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“Se os clientes satisfeitos sdo a alma de qualquer negdécio bem-sucedido, os clientes fiéis

sdo essenciais para a sustentagdo da lideranga do negécio ”

- Battirola, 2003

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce 8



II nm THE MARKETING SCHOOL

Resumo

A presente dissertacdo procura avaliar o impacto da satisfacdo dos
consumidores na lealdade dos mesmos. A empresa escolhida para estudo-alvo é a
conhecida cadeia de supermercados Pingo Doce. A escolha desta marca prende-se
com o facto de esta ocupar uma posicdo de lider no mercado nacional,
consecutivamente. O Marketing é uma ferramenta fundamental neste aspeto, uma vez
que procura compreender o consumidor e o mercado. O conceito de marketing
requer uma orientacdo para o cliente, apoiada pelo marketing integrado, que tenha a
satisfacao do cliente como elemento-chave para a obtencdo de um volume de vendas

lucrativo a longo prazo (Kotler, 1972).

O objetivo do estudo passa por verificar qual a relacdo entre satisfacao e
lealdade dos clientes. Ou seja, até que ponto um cliente satisfeito se torna um cliente
leal. Sabendo de todas as condicionantes que atualmente existem, estar satisfeito com
um determinado produto ou servico pode ndo ser o suficiente para que os clientes se

sintam leais a marca/empresa.

Com o estudo do caso Pingo Doce espera-se perceber entdo a opinidao dos
clientes da marca sobre a mesma e quais as mais-valias que estes percebem. Para
além disso, sera importante explorar qual o grau de satisfacdo que os clientes do

Pingo Doce tém para, posteriormente, avaliar o seu impacto no grau de lealdade.

O paradigma utilizado nesta dissertacdo é positivista. Relativamente a
estratégia, foi escolhido o inquérito, tendo como instrumento de pesquisa o
questionario. Para a recolha de dados os questionarios forma enviados através das

redes sociais.

Os resultados obtidos indicam, de uma forma geral, que os clientes do Pingo
Doce estdo satisfeitos com a marca embora admitam mudar de loja caso lhes traga
mais vantagens. Verificou-se também que a maioria valoriza bastante a qualidade dos

produtos e o preco dos mesmos.

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce 9
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No decorrer deste estudo existiram algumas limita¢des, entre as quais se
destaca a dificuldade em obter material bibliografico relevante para o tema em

questao.

Para possiveis direcoes de investigacdo futura salienta-se a possibilidade do
Pingo Doce repensar a sua promog¢do do cartdo Pingo Doce/BP de modo a abranger

um publico-alvo maior.

Palavras-Chave: Marketing; Satisfacdo; Lealdade; Pingo Doce
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Abstract

This dissertation attempts to evaluate the impact of consumer satisfaction on
loyalty. The company chosen to the target study is the well-known supermarket chain
Pingo Doce. The choice of this brand lies in the fact that it occupies a leading position
in the domestic market, consecutively. Marketing is a key tool in this aspect, since it
seeks to understand the consumer and the market. The concept of marketing requires
a customer orientation, supported by integrated marketing that has customer
satisfaction as a key element for obtaining a volume of profitable sales over the long

term (Kotler, 1972).

The purpose of the study goes through verify the relationship between
satisfaction and loyalty. In other words, how far a satisfied customer becomes a
repeat customer. Knowing all the conditions that currently exist, be satisfied with a
particular product or service may not be enough to make customers feel loyal to the

brand / company.

With the case study Pingo Doce is expected to understand the opinion of
Pingo Doce clients about the brand itself and what’s the added values they see. In
addition, it will be important to explore the degree of satisfaction of the clients to,

then, evaluate its impact on the degree of loyalty.

The paradigm used in this dissertation is positivist. Regarding the strategy,
was chosen the investigation and as a research tool the questionnaire. For data

collection the questionnaire form sent through social networks.

The results indicate, in general, that the customers are satisfied with Pingo
Doce brand although they admit to switch stores if it would bring them more benefits.
It was also found that the majority of the clients values the product quality and the

price.

During this study there were some limitations, among which stands out the

difficulty in obtaining relevant bibliographic material to this theme.

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce 11
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To possible directions for a future research, there is the possibility of Pingo
Doce rethink its promotion of Pingo Doce / BP card in order to cover a larger

audience.

Keywords: Marketing; Satisfaction; Loyalty; Pingo Doce
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1. INTRODUCAO

A introducao tem como objetivo apresentar, de uma forma geral, o trabalho
realizado. Este capitulo inicia-se com um enquadramento sobre o tema e o problema
central da dissertacdo, seguindo-se os objetivos do mesmo. Posteriormente ira ser
apresentada a justificagdo da dissertacao e a metodologia seguida para dar resposta a

pergunta de partida. Por fim, apresenta-se a estrutura da tese.
1.1. Contextualizagio

O Pingo Doce foi a marca escolhida para esta dissertacdo e o tema foi
“Relacdo entre a satisfacdo e a lealdade nos clientes do Pingo Doce”. A escolha recai
sobre o Pingo Doce uma vez que é uma da marcas mais ativas e no dominio da relacao
com o cliente. E importante entio compreender qual a opinido que os clientes da

marca tém.

Como é sabido, os consumidores vdo evoluindo na sua exigéncia e modo de
ver o mercado e as empresas/marcas tém que acompanhar esta constante alteragdes
para se poderem manter competitivas. O Marketing é uma ferramenta fundamental
neste aspeto, uma vez que procura compreender o consumidor e o mercado. O
conceito de marketing requer uma orientacdo para o cliente, apoiada pelo marketing
integrado, que tenha a satisfacdo do cliente como elemento-chave para a obtencdo de

um volume de vendas lucrativo a longo prazo (Kotler, 1972).

A ideia expressada por Kotler verifica-se cada vez mais, notando-se que os
clientes sdo cada vez mais valorizados, ndo s6 enquanto compradores mas também
enquanto individuos com poder de decisdo. A prépria definicdo de Marketing tem
vindo a sofrer alteracdes ao longo dos tempos, centrando cada vez mais o cliente
como o principal ponto de valorizagdo para a empresa. A American Marketing
Association (2008) definiu o marketing como uma func¢do organizacional e um
conjunto de processos, para criar, comunicar e entregar valor aos clientes, e para
gerir as relagdes com os clientes mediante procedimentos que beneficiam a empresa

e todas as partes envolvidas no processo.

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce 13
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1.2. Objetivos

O principal objetivo desta dissertacdo consiste no desenvolvimento de
conhecimento empirico relativamente a relacao entre a satisfacdo e fidelizacao dos
clientes do Pingo Doce. Para tal, procedeu-se a elabora¢do de um questionario do qual
foram obtidas respostas dos clientes da marca a varias questdes que pretendem

medir o seu grau de satisfacdo e de fidelizacgao.
1.3. Justificagao da dissertagio

Esta dissertagdo pretende contribuir para o desenvolvimento cientifico da
satisfacao e da lealdade e proporcionar conhecimento aos gestores da marca em
questdo que lhes permita fidelizar novos clientes e ou manter os atuais. Através da
andlise destas duas componentes pretende-se conhecer as variaveis que mais
influenciam os consumidores na escolha do Pingo Doce em detrimento das outras

lojas.

Desta forma, os principais contributos para a teoria residem no
aprofundamento da investigacdo cientifica aplicada a distribuicdo num contexto de
compras para o lar, no conhecimento dos antecedentes da lealdade e quais poderao
ter uma maior influéncia na lealdade de clientes e por ultimo, pistas para futuras

investigacdes nas areas referidas.

Os principais contributos para os gestores da marca passam pelo
conhecimento dos antecedentes da lealdade nesta area, dos habitos de compra dos
consumidores (quem compra, onde compra e porque compra) e como OS

consumidores se relacionam com a marca Pingo Doce.
1.4. Metodologia

A estratégia adotada para atingir os objetivos desta investigacdo sera o
inquérito. Trata-se de uma estratégia muito utilizado nas ciéncias sociais que permite

recolher, de forma rapida, a informacgao necessaria, trata-la e analisa-la.

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce 14
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Esta abordagem, para além de permitir uma maior rapidez na resposta,
apresenta custos bastante reduzidos comparativamente com outros métodos de

investigacao.
A populacgao alvo desta investigacado sdo os clientes do Pingo Doce.

O tratamento e andlise dos dados recolhidos serdo efetuados, através de
estatistica descritiva, analises univariadas e multivariadas e posteriormente através

da analise fatorial confirmatoéria e do modelo empirico.

O software estatistico utilizado foi o SPSS 22.0.
1.5. Estruturagao da dissertagao

Entrando agora num campo mais especifico para que seja possivel perceber a
evolucdo dos consumidores dos super/hipermercados e também da marca Pingo

Doce, é necessario sera necessario dividir este estudo em trés fases que, embora

sejam distintas, se complementam.

O trabalho esta organizado como se segue: A primeira parte contém uma
revisdo de literatura com a opinido de varios autores sobre os temas satisfacdo e
fidelizacdo do cliente. Para a realizacdo desta revisdo foi necessario pesquisar varios
artigos que se identificassem com o objetivo deste trabalho e compreender o que os
autores defendem, de modo a explanar as ideias chave sobre os temas estudados.
Numa segunda fase elabora-se o modelo conceptual baseado nas ideias retiradas da
revisdo bibliografica e delibera-se a metodologia do projeto. A terceira fase apresenta
a recolha e analise dos dados, na qual se procurara encontrar um padrdo que permita

perceber o comportamento dos consumidores relativamente ao Pingo Doce.
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2. SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE

2.1. Introdugio

A presente revisdao de literatura tem por objetivo estudar os temas
“Satisfacdao do Cliente” e “Fidelizacao do Cliente”, que estdo interligados, de modo a
compreender melhor a cada vez maior importancia dos clientes e a forma como as

empresas devem proceder para agradar e, posteriormente fidelizar os clientes.
2.2. Satisfagdo do Cliente

A competicdo nos mercados e entre empresas é cada vez mais feroz, a
lideranca do mercado é também definida com base na capacidade de mudanca,

adaptacdo e renovacdo constantes ao mercado e aos clientes (Rodrigues, 2012).

7

Na area de marketing, a satisfacdo é um termo habitualmente usado e
associado a transacdes comerciais de produtos e servicos. A satisfacdo do cliente é
uma constante nas definicbes de marketing que surgem a partir dos finais dos anos
sessenta (Sousa, 2011 citando American Marketing Association, 1960; Cowell, 1983;

Kotler e Andreasen, 1996; Skogland e Siguaw, 2004).

De uma forma geral, quando falamos em satisfacdo do cliente, também
designada por satisfacao global do cliente, estamos a considerar o conceito numa
perspetiva abrangente e, portanto de forma geral. E, pois, o resultado de uma
avaliacao, que incorpora os diferentes aspetos do produto ou servigo, em termos do
seu desempenho e da sua contribuicdo para uma resposta mais ou menos afetiva

(Gongalves, 2005).

Rodrigues (2012) afirma que a satisfacdo dos clientes tem por base um
profundo conhecimento e compromisso com estes e com as suas necessidades,
permitindo a antecipacdo de cendrios e solu¢des que favorecam a sua atividade,
alimentando o seu conforto e confianca, ao mesmo tempo que reduz o risco de fuga

do cliente.
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Foi na década de 80, no entanto, que se deram os avangos mais significativos,
tanto no nivel macro quanto no nivel micro. O nivel macro refere-se aos estudos
voltados as comparagdes intersectoriais das relacdes entre a satisfacdo dos
consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo subsidios para a proépria
formulagdo de politicas publicas. Destacam-se aqui, principalmente, os trabalhos dos
pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Arbor), comandados pelo Professor
Claes Fornell. O nivel micro, por sua vez, foca-se nos interesses das empresas no
conhecimento da satisfacdo de seus clientes. O crescimento desses interesses deveu-
se (com maior intensidade a partir dos anos 80) a consciéncia de que a satisfacdo dos
clientes é uma variavel-chave dos seus comportamentos posteriores (recompra,
fidelizacdo, marketing passa-a-palavra favoravel, etc) e, também, pelo impulso dos
programas de qualidade total, em que a satisfacdao dos clientes representa a faceta de

marketing (Evrard, 1994).

Sousa (2005) afirma que a satisfacao pode ser compreendida sob diferentes
pontos de vista, pessoais, sociais, econdémicos ou politicos. No contexto da
compra/aquisicao de produtos/servicos, os clientes pretendem atingir a satisfacao
das suas necessidades por razoes diversas. Por um lado, obter a satisfacao pressupoe
uma experiéncia positiva, desejavel e beneficiadora (citando Woodruff, 1997), por
outro lado a satisfacdo pode ser sentida como uma recompensa pelo processo da boa
decisdo tomada pelo cliente (citando Piqueras, 2003) e por outro lado podera servir
de reforco para que o cliente volte a recorrer aos produtos/servicos da empresa em

questdo (citando Huete, 1998; Skogland e Siguaw, 2004).

A satisfacdo do cliente pode ser definida como um estado afetivo gerado pela
reacdo emocional a experiéncia com um produto ou servico (Cannarozzo e Duarte
citando Cadotte et al., 1987; Oliver, 1980). Esta satisfacdo também pode ser entendida
como a avaliacao feita pelo cliente com respeito a um produto ou servico, em relacao
ao atendimento ou ndo das necessidades e expectativas do proprio cliente. A falha em
ir ao encontro das necessidades e expectativas dos clientes é pressuposta como

causadora da insatisfagdo (Cannarozzo e Duarte citando Zeithaml, 2003).
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Os clientes sdo parte fundamente de qualquer empresa, pois sem estes o
negdcio ndo sobreviveria. Urdan e Rodrigues (1999, citando Baumol e Blinder, 1982),
afirmam que numa economia de mercado, os consumidores, pelos seus votos de
compra, determinam que bens e servicos devem ser providos e em quais quantidades.
Itens que nao sao desejados sofrem queda de precos, enquanto itens desejados e
produzidos em quantidade insuficiente experimentam alta de precos. Esta ideia é
enfatizada em mercados mais competitivos, uma vez que quanto mais competitivo o
mercado, mais forte o poder do consumidor; por outro lado, quanto mais proximo de
um monopodlio, mais o consumidor esta a mercé do fornecedor. Portanto, pode

considerar-se que o grau de soberania e poder do consumidor esta dependente da

quantidade de alternativas viaveis que tem a sua disposicao.

E com base na ideia acima referida que Rossi e Slong (1998, citando Drucker,
Boyd Jr. e Massy, 1972) afirmam que onde a competicdo é alta, desponta a relevancia
do marketing, com suas defini¢des invariavelmente valorizando o consumidor, numa
visdo dos negécios como alicercados na satisfagio do mesmo. E precisamente por
essa razao que nos dias de hoje o consumidor tem um enorme poder, uma vez que a
competicdo entre as empresas é enorme e com tendéncia para aumentar e como tal
essas mesmas empresas tém como objetivo primordial manter os clientes satisfeitos

para que estes lhes continuem a dar preferéncia no ato de compra.

A satisfacao dos clientes pode ser vista por dois prismas principais, Rossi e
Slongo (1998, citando Boulding et al., 1993) consideram que a satisfacdo dos clientes
possui dois conceitos essenciais: satisfacdo especifica numa transacdo e satisfacao
acumulada. E sobre estes conceitos que as empresas se devem focar para garantir que
os seus clientes ficam satisfeitos com os servicos prestados. E possivel entdo
considerar que as empresas ndo podem simplesmente focar-se no momento da
transacdo, descorando todo o resto que envolve o cliente.

A transacao especifica, que explica a satisfacao do cliente como uma resposta

emotiva do consumidor a mais recente experiéncia de transacdo com a empresa

(Oliver, 1993). A resposta associada ocorre num especifico periodo de tempo apds o
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consumo, depois do processo escolhido estar completo. A resposta afetiva varia em

intensidade dependendo das variaveis circunstanciais presentes.

A transacdo acumulada refere-se a satisfacao do cliente como uma avaliacao
acumulativa adaptativa que requer a soma da satisfagdo associada a
produtos/transag¢des sucessivas e a varias facetas da empresa (Anderson et al., 1994).
Em comparacdo com a perspetiva de satisfagio como transacao especifica, a
satisfacao acumulada reflete as impressées acumuladas que um consumidor possui

em relacdo a performance do produto de uma empresa ao longo de varias

interacOes/transag¢des (Miranda, 2007).

Sendo assim, existem varios fatores que podem afetar a satisfagdo do cliente,
Gongalves (2005, citando Cardozo, 1965) afirma que através de um estudo se
concluiu que o esforgos (fisico, mental e recursos financeiros usados para obter o
produto) e a confirma¢do ou ndao das expectativas afetavam a avaliagdo tanto do

produto com da experiéncia de compra.

O cliente utiliza determinados parametros para medir o seu grau de
satisfacdo com um determinado produto ou servico, Oliver (1980), a experiencia de
compra é comparada com as expectativas iniciais e, dai resultara a satisfacdo ou

insatisfacao, dependendo de haver confirmacao ou nao das expectativas.
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Figura 1 - Modelo de Confirmagido / Nio Confirmagio

j Confirmagao

Percepgies = Expectativas

- Nao-Confirmagao Positiva
Percepcgoes > Expectativas

Nao-Confirmagao Negativa
Percepgoes < Expectativas

Fonte: Oliver (1980)

Na mesma linha de pensamento, Gon¢alves (2005) afirma que Anderson e

Sullivan (1993) caracterizam a satisfacdo do cliente como uma avaliacdo p6s compra,

dadas as expectativas iniciais.

Apesar do paradigma apresentado acima ser aceite genericamente,

recentemente tem sido posta em causa a sua fiabilidade. Muitos autores defendem

que nao se pode ter uma visdo tdo redutora dos consumidores. Posto isto, Gongalves

afirma que a norma da equidade aplicada a satisfacdo do consumidor, que diz, que

quando um individuo percebe que o racio entre os resultados antecipados em relacao

ao que se investe € justo, comparativamente com outro individuo, origina satisfacao.

Através das ideias apresentadas conclui-se que a satisfagdo do cliente nao é algo
que seja facilmente mensuravel. E necessario ter em conta uma variedade de
fatores que nem sempre se aplicam a todos os individuos, sendo entao necessario

também perceber o que os motiva e o que os cativa.
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2.3. Modelos de Mensuragao de Qualidade do Setvico

Como ja foi apresentado na revisao de literatura, a mensuracdo da satisfacao
dos clientes ndo é algo que seja simples e, como tal, torna-se também complicado
avaliar a qualidade do servigo. Por essa razao foram criados modelos que facilitassem

essa tarefa.

Os modelos que a seguir expostos sdo as principais referéncias no que a

mensurac¢ao da qualidade dos servicos diz respeito.
2.3.1. Modelo SERVQUAL

O SERVQUAL é uma escala multipla de itens para medir as perce¢des e as
expectativas do cliente e, dessa forma, a qualidade do servi¢o (Sousa 2011, citando
Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991). O instrumento é composto por um
questionario de duas partes — a primeira, constituida por 22 itens que medem as
expectativas dos clientes e, a segunda parte é formada por outros 22 itens com
palavras semelhantes para medir as perce¢des ou experiéncias dos clientes. Avaliar a
qualidade do servigo implica calcular a diferenca entre as pontuagdes que os clientes
atribuiram aos pares de respostas expectativas/percecdes. O SERVQUAL foi criado
como um instrumento de diagnéstico para identificar areas de for¢as e fraquezas,

colocado a mercé dos servigos.
Para o modelo SERVQUAL, consideram-se cinco dimensdes, tais como:

. Prontiddo - Agilidade a assistir os clientes e facultar um servigo
rapido, isto é, deve existir na empresa a funcionalidade e predisposi¢ao para a

assisténcia ao cliente, proporcionando-lhe um atendimento o mais imediato.

. Empatia - A empresa presta um cuidado e uma atencdo
individualizada aos seus clientes, isto é, deve existir por parte dos
colaboradores da empresa a aptiddo para sentir as necessidades dos clientes,

oferecendo-lhes os cuidados e tratamento adequados as circunstancias.

o Tangiveis - Aptiddes fisicas, equipamentos e aparéncia dos

colaboradores. A empresa deve garantir, entre outros exemplos, hardwares e
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softwares atualizados, possuir instalagdes fisicas visualmente agradaveis,
disponibilizar meios que facilitem a comunicacdo. Foi considerada pelos

autores a dimensio de menor relevancia no modelo.

. Confianga - Conhecimento técnico e cortesia dos empregados e a
sua capacidade em prestar esclarecimentos, tirar duvidas, gerando seguranca
e certezas, por outras palavras, os colaboradores da empresa devem ter
propensao para resolver os problemas dos clientes com firmeza, necessitando
para isso dispor de conhecimento técnico apropriado e dedicacdo nas suas

reccdes as solicitacdes dos clientes.

. Fiabilidade - Capacidade na execucdo integra/precisa do servigo
prometido, isto é, a empresa deve possuir a capacidade de realizar um servico
proposto de forma confidvel e precisa. Foi considerada pelos autores a

dimensao mais critica do modelo, independentemente do servico em causa.

Os autores deste modelo (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985)
investigaram e estudaram varias obras e opinides de outros autores sobre a
qualidade do servico e chegaram a conclusdo que o que encontraram estava ainda
incompleta. Estes autores afirmam que o conhecimento sobre a qualidade dos bens é,
no entanto, insuficiente para compreender a qualidade do servico. Existem trés
caracteristicas bem documentadas de servigos - intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade - que devem ser reconhecidas para uma plena compreensao da

qualidade do servigo. Defendendo esta ideia, os autores explicam:

- A maioria dos servicos é intangivel, uma vez que representam desempenhos

em vez de objetos;

- Os servicos, especialmente os que tém maior conteido de trabalho, sao
heterogéneos, a sua performance varia regularmente de produtor para produtor,

cliente para cliente e mesmo de dia para dia;
- A producdo e o consumo de muitos servicos é inseparavel.

Como ja foi referido nesta revisdo de literatura, a qualidade dos servigos nao

é facilmente mensuravel. Quando se compra um produto, existem varias pistas
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tangiveis para avaliar a qualidade: estilo, cor, marca, sensagdo, etc. Por outro lado,
quando se adquire um servigo, as pistas tangiveis sdo poucas. Na maioria dos casos, as
Unicas pistas tangiveis existentes sdo limitadas ao prestador do servigo: instalagdes

fisicas, equipamentos e funciondrios (Parasuraman, Zeithaml, Berry,1985).

Para resolver esta questdo, Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985) realizaram
uma investigacao exploratoria, pesquisaram sobre a categoria dos servigos, fizeram

entrevistas a executivos e focus groups.

Através da investigacdo levada a cabo, os autores retiraram algumas ideias

importantes que sdo apresentadas na figura 2.

Figura 2 - Modelo “Gap” de qualidade dos servigos (Parasuraman et al. 1985)

Comunicag¢do passa-a- Necessidades pessoais Experiéncias
palavra anteriores
Servigo
esperado
Gap do
Consumidor
Servigo

compreendido

CONSUMIDOR
COMERCIANTE
Emr?lffédeo sgsr\rlgo Comunicagdo externa
Gap 1 contacpt)o) Gap 4 com os consumidores
Gap 3
Tradugdo de percecdo do
servigo em especificacdes
da qualidade do servigo
Gap 2

Percecdes da geréncia
quanto as expectativas
dos consumidores

Através da figura 2 pode verificar-se as falhas identificadas que afeta a

qualidade do servigo do ponto de vista do consumidor:

- Gap 1: Diferenca entre as expectativas do cliente e a percecdo dessas

expectativas pelo gestor;
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- Gap 2: Diferenca entre a percecdo das expectativas pelo gestor e as

especificacdes definidas para a qualidade do servico;

- Gap 3; diferenca entre as especificacdes definidas para a qualidade do

servico e o servico efetivamente efetuado;

- Gap 4: diferenca entre o servico efetivamente prestado e a forma como é

comunicado externamente.

- Costumer Gap / Gap 5: diferen¢a entre o servico esperado pelo cliente e o

que por ele é percebido.

Sousa (2011, citando Parasuraman et al, 1985) propuseram uma medi¢do de
qualidade do servigo baseada no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), afirmando
que a satisfagdo do cliente é funcdo da diferenca entre expectativa e desempenho ao
longo das dimensdes da qualidade. Desta forma, a avaliagdo de um servigo, por um
cliente, seria feita através da diferenca entre a sua expectativa e o servico

percecionado, para cada uma das dimensoes da qualidade de servico.
2.3.2. Modelo SERVPERF

Apesar do modelo SERVQUAL ser bastante utilizado e bastante creditado,
comecaram a surgir criticas ao modelo. Carman (1990, citado por Sousa, 2011) alegou
que o SERVQUAL necessitava de ser adaptado a um cliente especifico de um
determinado servico em concreto. Também os autores Cronin e Taylor (1992, citados
por Sousa, 2011) criticaram o SERVQUAL, baseando-se por um lado em questdes de
natureza conceptual, nomeadamente a dimensionalidade do modelo, e por outro lado
em questdes metodologicas, analiticas e praticas, onde as cinco dimensoes do modelo

SERVQUAL revelaram que todos os itens convergem para um unico fator.

Cronin & Taylor (1992) afirmaram ainda que a qualidade percebida dos
servicos é um antecedente a satisfacdo do cliente, e que essa satisfacdo tem efeito
significativo nas inten¢des de compra. Ainda segundo os autores, a qualidade dos
servicos tem uma menor influéncia nas inten¢des de compra que a prépria satisfacao

do cliente.
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Precisamente por ndo concordarem com a orientacdo do modelo SERVQUAL,
Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um novo modelo, denominado SERVPEREF.
Este modelo baseia-se somente na percecdo de desempenho dos servigos. A clara
distincdo entre os dois conceitos tem grande importancia, pois as empresas
fornecedoras de servigo tém a necessidade de saber qual é o seu objetivo precipuo, se
ter clientes que estao satisfeitos com o seu desempenho ou fornecer servicos com um

nivel maximo de qualidade percebida (Salomi, Miguel, Abackerli, 2005)

Para justificar seu modelo, Cronin e Taylor (1992, citados por Salomi et al.
2005) ressaltam que a qualidade é conceituada mais como uma atitude do cliente com
relacdo as dimensdes da qualidade, e que ndo deve ser medida com base no modelo
de satisfacdo de Oliver (1980), ou seja, ndo deve ser medida por meio das diferencas

entre expectativa e desempenho, e sim como uma percecdo de desempenho.

Cronin e Taylor (1992) afirmaram ainda que a qualidade percebida dos
servicos é um antecedente a satisfacdo do cliente, e que essa satisfacdo tem efeito
significativo nas inten¢des de compra. Ainda segundo os autores, a qualidade dos
servicos tem uma menor influéncia nas inten¢des de compra que a prépria satisfacao
do cliente, ou seja, o resultado (desempenho representado pela satisfagdao) é o que

realmente interessa.

Assim, Salomi, Miguel, Abackerli (2005, citando Cronin e Taylor, 1992)
propdem a escala SERVPERF, como uma alternativa ao instrumento SERVQUAL.
Primeiramente, consideram que os 22 itens que representam as dimensdes da
qualidade em servigo, propostas anteriormente por Parasuraman et al. (1988), estdo
suficientemente fundamentados. Assim, esses 22 itens foram utilizados para
avaliacdo de desempenho no trabalho empirico de Cronin e Taylor (1992), testando

as seguintes hipoéteses:

e Uma medida de qualidade em servico SERVPERF nao ponderada é mais
apropriada para a medicdo da qualidade em servico que o instrumento

SERVQUAL, SERVQUAL ponderado, ou SERVPERF ponderado;

e Satisfacao de cliente é um antecedente da qualidade percebida do servico;
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o Satisfacdo do cliente tem um impacto significativo nas intenc¢des de

recompra,

e Qualidade percebida do servigo tem um impacto significativo nas intengdes

de recompra

Cronin e Taylor (1992) concluem que o instrumento SERVPERF é mais
sensivel em retratar as variagdes de qualidade em relacao as outras escalas testadas.
Esta conclusdo foi baseada tanto na utilizagdo do teste estatistico do qui-quadrado
como prova de aderéncia das distribui¢des empiricas de dados, quanto no coeficiente

de determinacdo da regressao linear dos dados (Salomi, Miguel, Abackerli, 2005).

Entretanto, os mesmos autores continuam afirmando que Cronin e Taylor
(1992) concluiram que a qualidade de servico conduz a satisfagdo do cliente. Esta
relacdo de causalidade entre qualidade de servicos e satisfacdo de clientes foi
determinada por meio da técnica de modelamento de equagdes estruturais com

variaveis latentes.

Em relacdo a terceira e quarta hip6teses da pesquisa, a satisfacdo do cliente
leva a intengdo de compra para as quatro amostras dos quatro setores analisados,
enquanto a qualidade de servico é a causa da intencao de compra para somente dois

setores dos quatro analisados (Salomi, Miguel, Abackerli, 2005).
Resumindo, tem-se a seguinte sequéncia (Salomi, Miguel, Abackerli, 2005):

a) Na auséncia de experiéncia prévia com um fornecedor, somente a

expectativa inicial define o nivel de qualidade percetivel;

b) Experiéncias subsequentes com o fornecedor conduzem a novas ndo-

confirmacdes de expectativas, modificando o nivel de qualidade percetivel do servigo;

Sumariamente, verifica-se neste capitulo que estes dois modelos de medicao
da satisfacdo pretendem, de formas diferentes, medir a qualidade dos servicos

prestados.

O modelo SERVQUAL apresentado por Parasuraman et al. (1985) tem um

trabalho pioneiro, uma medicao de qualidade do servigo, baseada no modelo de
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satisfacdo de Oliver (1980), afirmando que a satisfacio do cliente é funcdo da
diferenca entre a expectativa e o desempenho. Por outro lado, o modelo SERVPERF,
desenvolvido por Cronin e Taylor (1992) é baseado somente na percecdo de

desempenho dos servigos.

A clara distingdo entre os dois conceitos tem grande importancia, pois as
empresas fornecedoras de servigo tém a necessidade de saber qual é o seu objetivo
precipuo, se ter clientes que estdo satisfeitos com o seu desempenho ou fornecer

servicos com um nivel maximo de qualidade percebida.

Os dois modelos apresentados acima (SERVEPERF e SERVEQUAL) sdo ferramentas
importantes para medir a satisfagdo dos clientes. Através da utilizacdo destes
instrumentos é mais facil para as empresas fazerem um acompanhamento dos
seus clientes e do seu grau de satisfacdo, permitindo um atua¢do mais rapida e

eficaz

2.4. Fidelizagao do Cliente

Neste ponto serd analisada a fidelizagdo do cliente. Este tema vem na
sequéncia do topico discutido anteriormente, uma vez que estao interligados (ndo é
possivel fidelizar um cliente que nao se sinta satisfeito com o produto ou servico que

adquiriu).

“Teoricamente nao existe fidelizacdo de clientes, se previamente ndo houver

satisfacdo de clientes.” (Rodrigues, 2012)

Da pesquisa bibliografica é identificavel a existéncia de numerosos trabalhos
que demonstram empiricamente uma relacdo positiva entre a satisfacdo e as
intencdes de recompra, transformando a satisfacdo na base principal das intengdes
futuras do consumidor (Teo e Lim, 2001, citado por Sousa, 2005), adquirindo um
papel crucial no estabelecimento de relacdes de longo prazo com os clientes e,
consequentemente, no alcance de resultados estratégicos da empresa (Patterson et
al, 1997, citado por Sousa, 2005). Como Sousa (2005) afirma, a relacdo entre a

satisfacdo do consumidor e as suas inten¢des de recompra pode ser resumida através
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da seguinte afirmac¢do: “quanto maior for a satisfacdo do cliente, maior sera a
probabilidade de recomprar o produto” (Somasundaram, 1993, citado por Sousa,

2005).

Westbrook e Oliver (1991) indicam que a satisfacdo do cliente é a pedra
basilar para repetir experiéncias de compra ou consumo. Porém a importancia da
satisfacao ndo se repercute apenas nas atitudes e intencdes dos individuos perante
futuras compras, mas também nos seus afetos que podem resultar num conjunto de
comportamentos futuros, como sao a fidelizacgao, felicitagdes e elogios, confianga para
a aquisicao de outros tipos de produtos, as recomendacdes passa-a-palavra (Oliver,

1980), que podem trazer beneficios para a empresa.

O tema da fidelizacdo ja é estudado nos meios académicos ha algum tempo e,

como tal existem varias defini¢oes.

Frank (1967, citado por Gastal, 2005) define a fidelizagdo como a proporgao
de compras que um domicilio faz de um produto de uma marca especifica com mais
frequéncia. Assim, para um cliente ser leal, deve possuir um comportamento de
compra repetida e uma atitude relativamente positiva em relagao ao produto de uma
organizacdo e em relacdo as outras opg¢oes disponiveis para o cliente (Gastal, 2005

citando Curasi e Kennedy, 2002).

Ja Rodrigues (2012) afirma que a fidelizagdo do cliente assume-se como um
esforco da empresa, para manter a ligagdo ao cliente sendo de vital importancia o seu
trabalho ou sustentagdo didria, devido a forte concorréncia a que se assiste no
mercado, obrigando a que as empresas se diferenciem, inovem, mas sobretudo

excedam as expectativas dos clientes.

Para Dick e Basu (1994, citado por Gastal, 2005) a fidelizacdo propriamente
dita, ocorre quando existe uma correspondéncia favoravel entre a atitude relativa,

que € alta, e o comportamento de compra repetida, também alto.

Um esquema de formas alternativas de fidelizagao é proposta por Dick e Basu

(1994, citados por Gastal, 2005), como se pode ver na figura 3:
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Figura 3 - Formas de Lealdade

Compra Repetida

Alta Baixa
Alta Lealdade Lealdade
Latente
Alitude Relativa
Baixa Lealdade Lealdade
Espdria Inexistente

Fonte: Adaptado de Dick, A. e Basu, K., 1994

Na opinido de Gongalves (2005) a procura de rendibilidade sustentada a
longo prazo é um dos principais objetivos das empresas. Para que isso seja possivel, a
criacdo e manutencdao de uma base de clientes leais é considerada fundamental. O
autor (2005, citando Reichheld e Sasser, 1990; Fornell, 1992) prossegue afirmando
que em varios estudos ja realizados, constata-se que os clientes leais sdo mais
rendiveis, compram mais, sdo menos sensiveis a alteracdes de preco, dizem bem do
produto/servigco o que diminui o custo de atrair novos consumidores e, por isso,

funciona como comunicagdo gratuita e positiva em relacdo ao bem em questao.

Com base nos argumentos utilizados anteriormente, as empresas dao

preferéncia a fidelizar os clientes do que a tentar capta-los.

A fidelizagdo do consumidor tem sido conceptualizada de diferentes formas,

Jacob e Chesnut (1978, citados por Gongalves, 2005) distinguem trés abordagens.

A primeira abordagem é comportamental, em que a fidelizacdo é vista como
um comportamento de compra consistente e faz uso apenas de medidas de
comportamento de compra (e.g. frequéncia de compra, sequéncia de compra,
proporc¢ao de compra, probabilidade de compra). No entanto comecou a ser posta em
causa, pois a fidelizacdo comportamental traduz apenas um resultado estatico e como
faz notar Day (1969, citado por Gongalves, 2005) ha que distinguir entre “fidelizacao
intencional” e “fidelizacdo espuria”, incluindo, entdo um novo fator: Ligacao

psicoldgica.
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A segunda abordagem é puramente sobre a atitude, pois considera que o
comportamento, s6 por si, ndo é significativo de fidelizagcao. As medidas de atitude
permitem compreender o desenvolvimento e modificacdo (processo) da fidelizacao

Jacob e Chesnut (1978, citados por Gongalves, 2005).

A terceira abordagem assume um ponto de vista misto, ou seja, para se
definir e medir a fidelizacao, ha que considerar tanto os aspetos comportamentais

como os de atitude Jacob e Chesnut (1978, citados por Gongalves, 2005).

A fidelizacdo de acordo com esta ultima abordagem é definida como o
sentimento de ligacdo ou afeicdo pelas pessoas, produtos ou servigos da empresa.
Estes sentimentos manifestam-se de varias formas no comportamento do cliente
(Jones e Sasser, 1995 citados por Gongalves, 2005). De acordo com a mesma
abordagem, a fidelizacdo pode também ser definida como o compromisso profundo
para voltar a comprar ou usar um produto/servigo preferido consistentemente no
futuro, causando isso a compra repetitiva da mesma marca ou do mesmo conjunto de
marcas, para além de influéncias situacionais e esforcos de marketing que tém o
potencial de causar comportamento variante (Oliver, 1999, citado por Gongalves,

2005).

Resumindo, observa-se que existem varias abordagens que tentam explicar
o tema da fidelizagdo. Cada uma destas abordagens utiliza métodos e ideias
diferentes. Existem abordagens que se focam somente no comportamento de compra
repetida e utilizam esse padrdo para explicar a fidelizagdo. Outras que ddo mais
enfdse a atitude. E também as que procuram explicar com base nos dois
pressupostos referidos anteriormente (comportamento de compra repetido e

atitude).
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2.5. Modelo Conceptual
Com base na revisdo da literatura realizada, foi possivel formular as
seguintes hipoteses:
Hipoétese 1: A satisfagdo do cliente esta na base da fidelizagdo do mesmo.

Hipoétese 2: Os clientes satisfeitos tém maior predisposicdo em fazer compras

repetidas.

Hipétese 3: Os clientes com maior predisposicdo para fazer compras

repetidas tornam-se mais facilmente clientes leais.

Figura 4 - Modelo Conceptual

Predisposicio para fazer

compras repetidas

Satisfacio do cliente Lealdade do cliente

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 1 - Tabela explicativa do modelo conceptual

Componente do Definicao Autores
Modelo
Cliente agradado com uma | Rossi e Slong (1998);
determinada os produtos ou | Evrard (1994);

Satisfacdo do cliente

servigos de uma empresa/marca

Cannarozzo e Duarte
citando Cadotte et al,,

1987; Oliver, 1980)

Predisposicdo  para
fazer compras
repetidas

Cliente que adquire varias vezes o
mesmo produto ou servico de uma

determinada empresa/marca

Frank (1967, citado
por Gastal, 2005); Dick
e Basu (1994, citado

por Gastal, 2005)

Fidelizacao do cliente

Cliente que faz compras numa
determinada empresa/marca nao
s6 por comodidade mas porque

criou uma ligagdo a mesma.

Rodrigues (2012);
Dick e Basu (1994,
citado

2005)

por  Gastal,
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo descreve-se a abordagem metodoldgica adotada neste projeto.

No seguimento da revisdo da literatura anteriormente realizada e
consequente modelo conceptual criado, tendo por base a analise de dados
secundarios, procura-se explicar a abordagem metodolégica definida e todos os
passos tidos em consideracdo na investigacdo, procurando testar a veracidade das

hipéteses formuladas.
3.1. Paradigma

O presente trabalho tem por base um paradigma positivista, onde o
investigador afirma que a realidade e os resultados sdo rigorosos e objetivos,
pressupondo a op¢do por um método quantitativo (Rodrigues 2012, citando

Coutinho, 2011).
3.2. Estratégia

A estratégia escolhida para este estudo foi o inquérito e o instrumento de

pesquisa o questionario.

O inquérito é o processo que visa a obten¢do de respostas expressas pelos
participantes no estudo, podendo ser implementado com recurso tanto ao

questionario, como entrevista (Rodrigues, 2012 citando Charles, 1998)

Os questionarios em alguns pontos, assemelham-se as entrevistas, todavia
por serem dirigidos, dispensam a presenca do entrevistador, podendo ser

autoadministrados (Rodrigues, 2012 citando Ghiglione & Matalon, 1997)

A estruturacdo do questionario que sera apresentada de seguida foi
elaborada com base no estudo de trabalhos previamente apresentados por Gongalves

(2005) e Sousa (2011).

12 Parte — Relacio global do cliente com a marca
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Com este bloco de perguntas pretende-se recolher informa¢do quanto a
avaliacdo global da empresa. No nosso caso, este bloco inclui perguntas que visam
principalmente identificar o nivel global de satisfagdo com a experiéncia
proporcionada. As perguntas que medem a satisfacdo baseiam-se em Cronin et al.

(2000, citado por Souza, 2011) e sao as seguintes:
* Qual o seu nivel de satisfacdo geral com a Pingo Doce?
 Recorrer aos servigos do Pingo Doce é uma decisdo acertada?

* O Pingo Doce fornece-lhe os produtos/solu¢des que realmente satisfazem

as suas necessidades?

Neste bloco mede-se a lealdade do cliente. Esta medida baseia-se em Yi e Jeon

(2003, citado por Rodrigues, 2012):
e Como classificaria a sua disposi¢ao para mudar de loja?
e Recomendaria os servicos do Pingo Doce a outras pessoas?
Neste bloco consideram-se finalmente as seguintes perguntas:

e Utiliza outro fornecedor para o tipo de produto disponibilizado pelo Pingo

Doce?

22 Parte - Produtos e solucdes

A série de perguntas contidas neste bloco serve também para avaliar através
de duas escalas, uma medindo a satisfagcdo e outra a importancia de cada atributo, o
nivel de satisfagdo do cliente com a oferta disponibilizada (produtos e solugdes). Este

bloco é composto pelos seguintes atributos:
e Preco
 Relacdo preco/qualidade

32 Parte - Assisténcia ao cliente / processamento da encomenda /

reclamacdes

Neste bloco avalia-se através de duas escalas, uma medindo a satisfacdo e

outra a importancia de cada atributo, o nivel de satisfacdo do cliente com os servicos
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de assisténcia ao cliente pré e pés-venda. Neste bloco, como nos anteriores, mantém-
se a ligacdo das varidveis ao modelo SERVQUAL (Parasuraman et al.,, 1985). Este

bloco é composto pelos seguintes atributos:
e Gestao de reclamacdes

42 Parte — Identificacio de caracteristicas demograficas e informacio geral

Este bloco inclui perguntas que pretendem principalmente classificar o tipo
de cliente por sector, dimensdo da induastria e tempo de experiéncia com o
fornecedor. A caracterizagdo geral da amostra é finalizada com informacdo pessoal

dos inquiridos. Este bloco é composto pelas seguintes perguntas:
e Ha quanto tempo é cliente do Pingo Doce?
e Idade
e Sexo

¢ Habilitagcdes Académicas

3.3. Instrumento de Pesquisa

A pesquisa conduzida seguiu uma metodologia quantitativa pois que se
pretendem resultados conclusivos, pelo que a ferramenta selecionada para a recolha
de dados foi o questionario, o mais aplicavel em matéria de investigacdao sobre
praticas de gestdo, bem como nas percecdes, atitudes e intencdes dos clientes. O

estudo conduzido sera dirigido a clientes do Pingo Doce

3.4. Apresentagido de Resultados

O inqueérito é amplo no alcance (Coutinho, 2011, citado por Rodrigues, 2012),
porém mais impessoal e com menores custos, mas sem a riqueza dos pormenores

comunicacionais verbal e ndo-verbal.

Apb6s a aplicagdo do questionario e perante os dados recolhidos, sera
necessario verificar a qualidade da informacao, validade e fiabilidade (Rodrigues,

2012, citando Coutinho, 2011), a luz dos testes ou escalas de medida especificas.
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A andlise dos dados sera feita com recurso ao programa de analise de dados
SPSS, reconhecida como uma potente e importante ferramenta de calculo estatistico
complexo (Coutinho, 2011, citado por Rodrigues 2012), uma ferramenta essencial, na

analise e interpretac¢do dos resultados.

3.5. Analise Estatistica

A analise estatistica incluira:
1. Analise Univariada
2. Andlise multivariada
a. Alfade Cronbach

b. Andlise fatorial exploratéria a dimensao

“Satisfacao”
c. Analise Bivariada: Correlagdes

d. Teste t Student para género, grupos etdrios,

habilita¢oes literarias
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4. TRABALHO DE CAMPO

4.1. Caracterizagido da empresa/marca estudada

O presente estudo incide numa cadeia de supermercados de referéncia no
panorama nacional: o Pingo Doce. Esta marca pertence ao Grupo Jerénimo Martins
(doravante GJM), um Grupo internacional com sede em Portugal, que atua no ramo

alimentar, nos sectores da Distribui¢do, da Industria e dos Servicos.

O Pingo Doce existe desde 1980. Desde essa data que o GJM tem investido na
expansdo desta marca, com a aquisicdo de varias lojas do Grupo Pdo de Acucar e
também de supermercados Modelo e In6. Foi este o inicio da liderang¢a do Pingo Doce

na industria da distribui¢cdo alimentar (Pingo Doce, 2014).
Porém, o Pingo Doce passou por momentos negativos:

Luis Palha, Membro do Conselho de Administragdo do Pingo Doce descreveu,
0 cenario que motivou a mudanca no seio do grupo Jer6nimo Martins: “No inicio da
década de 90, tinhamos um portefélio de neg6cios muito consistente. Estdvamos no
Brasil e na Polénia, e tinhamos participagdes diversificadas que consideravamos que
contribuiam para atenuar o risco do grupo. Mas as coisas come¢aram a ndo correr
bem: 0s nossos precos ndo eram competitivos nalguns formatos da venda a retalho, o

que se traduzia numa quebra das vendas” (Pingo Doce, 2014).

A constatacdo de uma conjuntura econémica desfavoravel, a nocao de que
existia um crescente ganho de consciéncia por parte do consumidor e a percegdo de
que era essencial investir foram alguns dos fatores que fizeram soar o alerta no seio

do grupo JM.

"Os resultados eram cada vez mais negativos, as dividas cresciam enquanto o
custo de financiamento aumentava, e as cotagdes em bolsa refletiam a nossa situacao

negativa. Percebemos que era imperativo mudar de estratégia” (Pingo Doce, 2014).
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Foi através desta conclusdo que houve o mote a mudanca, era necessario
vender. Feito o diagnéstico do problema, era necessario encontrar a solugdo mais

acertada (Pingo Doce, 2014).

Com este momento menos bom do Pingo Doce foi necessario arranjar
solucdes para que a marca voltasse a ser competitiva e a liderar o seu mercado (Pingo

Doce, 2014).

bY

O facto de assistir consecutivamente a queda das vendas, a redug¢do do
numero de clientes e a redu¢cdo da compra média de cada cliente, a favor dos seus
principais concorrentes, comprometendo a rentabilidade da empresa a longo prazo,
foi o que levou a Jer6nimo Martins a mudar a estratégia da insignia Pingo Doce, em

2001/2002 (Pingo Doce, 2014).

Os estudos de mercado publicados na altura demonstravam que o
consumidor percecionava o Pingo Doce como um supermercado caro e o nimero de
clientes nucleares (aqueles clientes que admitiam que a sua principal insignia de
compras era o Pingo Doce) era muito reduzido. Para os clientes regulares (clientes
que faziam compras na insignia, mas esta ndo era a sua principal insignia), a principal
razdo de compra indicada era sempre a proximidade e a qualidade dos frescos (Pingo

Doce, 2014).

No Pingo Doce, a qualidade do sortido, o ambiente de loja e 0 compromisso
de precos sempre baixos foram os principais instrumentos utilizados para, numa
envolvente fortemente penalizadora para o rendimento das familias portuguesas,
manter a preferéncia que tem vindo a merecer por parte dos consumidores (Pingo

Doce, 2014).

Tentou sempre manter o foco na inovagdo enquanto abordagem comum a
todos os seus pilares estratégicos - Pereciveis, Marca Prépria, Comunica¢do e Take

Away (Pingo Doce, 2014).

A reconhecida qualidade ao nivel dos Pereciveis foi sublinhada com projetos
inovadores envolvendo a producdo nacional, ao nivel de carne, peixe e legumes, com

o suporte adequado de campanhas televisivas. A Marca Prépria ficou fortalecida com
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o desenvolvimento destes projetos que complementaram o sortido e que, sobretudo,
contribuiram para o refor¢o do capital da marca Pingo Doce. O vetor da Comunicagdo
foi refletindo, em 2011, iniciativas que a Companhia implementou, com beneficios
claros relativamente a crescente preferéncia demonstrada pelos consumidores para

com o Pingo Doce (Pingo Doce, 2014).

A nova identidade visual, reflete uma maior proximidade ao consumidor e
representa o culminar de uma estratégia de reposicionamento iniciada em 2002. Com
esta mudanca de imagem pretende refor¢car a marca enquanto referéncia de

qualidade e inovagao na distribuigdo moderna (Pingo Doce, 2014)

Vanessa Silva, Diretora de Marketing do Pingo Doce referiu que “a alteracdo
da identidade visual, nomeadamente a criagdo de um novo logétipo, representa o
culminar desta estratégia, afirmada pela conclusao do processo de conversdo das
lojas Plus e a necessidade de apresentar aos consumidores um Pingo Doce com uma

nova dimensao” (Pingo Doce, 2014).

O novo log6tipo, tem como cor predominante o preto, que representa a cor da
ardésia, e o nome da insignia a branco, com lettering manuscrito em estilo giz,
elementos muito utilizados nas mercearias para escrever os precos. Mais do que as
cores em si, o objetivo final é transmitir a sensacdo de proximidade ao cliente,
semelhante a proximidade existente nas mercearias de bairro. No novo logétipo, 1é-se
ainda a assinatura da marca “Sabe bem pagar tdo pouco” que simboliza um sorriso

(Pingo Doce, 2014).
A nova imagem foi aplicada em todos os materiais internos e externos de loja,
desde as fardas dos colaboradores, até aos carrinhos de compras (Pingo Doce, 2014).

4.1.1. Missao e Posicionamento

Missdao: “Ser a melhor cadeia de supermercados a operar pereciveis em
Portugal. Fornecer ao consumidor portugués uma solugdo alimentar de qualidade a
precos estaveis e competitivos. Cultivar uma relacao de confianca e duradoura com os

seus clientes” (Pingo Doce, 2014).
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Posicionamento: “O Pingo Doce é a referéncia de qualidade e inovagdo no
mercado da distribuicdo moderna, especialmente no que respeita aos produtos
frescos e & marca prépria. E o supermercado ideal para os consumidores ativos que
valorizam a qualidade e conveniéncia a precos estaveis e sempre competitivos”

(Pingo Doce, 2014).
4.1.2. Proposta de Valor
Segundo o Pingo Doce (2014), a proposta de valor é centrada na satisfacdo
das necessidades do cliente através de:

. Sortido completo de produtos pereciveis de qualidade superior;

. Precos estaveis e competitivos, mantendo uma 6tima relacao qualidade-

preco;

. Ambiente de compra agradavel com a garantia de elevada segurancga

alimentar e de um bom servico ao cliente;

. Uma relacao duradoura e de confianca com os clientes.

4.2. Descrigao do processo de recolha de dados

Os dados para este estudo foram recolhidos durante o més de Maio de 2014,
através da divulgacao do questionario online nas redes sociais. Usou-se dessa forma,

o método de amostragem tipo bola de neve (método ndo probabilistico).
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4.2.1. Perfil sociodemografico dos inquiridos

A dimensdo da amostra é de 157 pessoas. Todas as tabelas que serdo

apresentadas de seguida pertencem a questdes de resposta obrigatéria.

Tabela 2 - Analise do sexo

Sexo

Masculino Feminino

49% 51%

Os inquiridos foram praticamente repartidos em termos de género, com uma

ligeira vantagem para o sexo feminino

Tabela 3 - Analise da faixa etaria

Idade

18 - 24 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 55-60 60 - +

15% 53% 19% 6% 3% 4% 1% 1%

Relativamente a idade, é possivel verificar que a faixa etaria sobre a qual fora
obtidas mais respostas foi entre os 25-30 anos. Entre os 31-35 (19%) e 18-24 (15%)

foram, logo de seguida as mais significantes.

Tabela 4 - HabilitagGes literarias

Habilita¢oes Ensino Ensino Bacharelato / Mestrado Doutoramento
Literarias Basico | Secundario Licenciatura
1% 29% 50% 19% 1%
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Quanto as habilitacdes literdrias, a maioria dos inquiridos - 50% - possui o
titulo de bacharelato/licenciatura, seguida de ensino secundario (29%) e mestrado -

19%.

Tabela 5 - Analise da situagio profissional

Situacao Desempregado | Trabalhador por | Trabalhador por | Estudante
Profissional conta prépria conta de outrem
14% 11% 63% 13%

Observando a situagdo profissional conclui-se que a maioria dos inquiridos
(63%) se encontra a trabalhar para uma entidade patronal. Os restantes 37% estao

distribuidos pelos desempregados, estudantes e trabalhadores por conta propria.

Em suma, através da analise ao perfil sociodemografico, é possivel observar
que existe um equilibrio em termos do sexo. Ja em relacdo a faixa etaria, observa-se
que a maioria das respostas se situa na faixa etaria dos 18 aos 35 anos de idade, com
maior predomindncia dos 25 aos 30 anos. No que diz respeito as habilitacdes
literarias, 50% das respostas sao de inquiridos com bacharelato / Licenciatura. 63%

das respostas obtidas equivalem a trabalhadores por conta de outrem.

4.2.2. Anailise estatistica univariada

Neste ponto sera feita a analise dos resultados obtidos através do
questionario. O objetivo desta analise é perceber o que, de facto, leva os

consumidores do Pingo Doce a escolher esta marca em detrimento das outras.

O questionario consiste em 4 questdes para avaliar o perfil sociodemografico

dos inquiridos, como foi apresentado no ponto 4.3.1 e por 22 questoes,.

A dimensao da amostra é de 171 individuos, embora em alguns graficos esse
numero possa ndo se verificar uma vez que algumas das questdes nao eram de

resposta obrigatdria.
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Grafico 1 - E cliente do Pingo Doce?

Sim 197 52%
Mao 14 5%

— Nio [14]

Sim [157]—

Fonte: Elaboragio Propria

Os inquiridos que responderam “Nao” a esta questdo foram automaticamente
redirecionados para o final do questionario, ndo tendo oportunidade de continuar a
responder. Desta forma este grupo de inquiridos nao adulterou os resultados que

serdo agora alvo de analise.

Depois desta breve introducao de como se processara este ponto, entraremos
entdo na analise propriamente dita. Os dados obtidos serdao apresentados e

analisados através de graficos obtidos das respostas a cada questao.
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Gréfico 2 - Loja habitual de compras

Em que lojas faz habitualmente as suas compras?

Fingo Daoce 43%

ringo Doce [ M Continente 3%
Continente _ Lidl 18%

Jumbo 0%
Miri-P
nrrrEee E. Leclerc 1%
Jumbo [ Other 3%
E. Leclerc
Other .

Fonte: Elaboragiao Propria

No grafico 2 é possivel observar a resposta sobre a loja em que os inquiridos

fazem, habitualmente, as suas compras.

Como se pode observar, 43,4% dos inquiridos respondeu que habitualmente
faz as suas compras no Pingo Doce. Em segundo lugar, com alguma distancia, esta o
Continente, que reuniu 23,4% das respostas. As restantes respostas obtidas foram:

Lidl (18%), Jumbo (9%), Mini Preco (3%) e “Outro” (3%).

Este resultado demonstra que atualmente o Pingo Doce é uma marca

bastante requisitada pelos consumidores.

Grafico 3 - Ha quanto tempo ¢ cliente do PD?

Ha quanto tempo é cliente do Pingo Doce?

Mais de 3 anos 123 78,3% £ i 78,3%
2 a3 anos 24 15,3% 15,3%
la2anos 9 57% 5,7%
Menos de 1 ano 1 0,6% []0,6%
Total 157| 100,0%

Fonte: Elaboragao Prépria
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O grafico 3 demonstra ha quanto tempo os inquiridos sao clientes da marca.

Os resultados desta questdo sdo ndo deixam margem para davidas, 78,3% dos
inquiridos sao clientes do Pingo Doce ha mais de 3 anos. Isto significa que a marca
entrou “em casa” dos consumidores antes de todo o aparato causado pelas promog¢des
e cardes criados para atrair mais clientes. “Entre 2 a 3 anos”, esta foi a resposta de
15,3%, enquanto apenas 5,7% afirmam ser clientes da marca entre 1 a 2 anos. Por

ultimo, apenas 1 inquirido, que representa 0,6%, diz ser cliente ha menos de 1 ano.
Grafico 4 - Porque comegou a comprar no PD?

Porque comegou a comprar ho Pingo Doce?

Fublicidade apelativa 10%

Pubiicidade apela... Pramogdo do dia do trabalhador (50% de desconto na compra de 100 € 4%
Promogao do dia d... Outras promogdes B%
Oitras promogdes Qualidade dos produtos 34%

) Frego acessivel 26%
Qualidade dos pro.. Parceria Pingo Doce/BP 3%
Preco acessivel Other 16%

Parceria Pingo Do...
Other

o 75 15 225 30 37,5

Fonte: Elaboragio Propria

Analisando o grafico 4 observa-se que a maioria dos inquiridos, 34%) comegou
a fazer compras no Pingo Doce devido a qualidade dos seus produtos. Ja 26%
afirmam que a principal razdo para terem comecado a comprar nas lojas do grupo foi
o preco acessivel. O facto destas duas hipdteses terem tido maior numero de
respostas deve-se ao menor poder econémico que as familias portuguesas tém neste
momento, o que faz com que estas procuram que os produtos que adquirem tenham

boa relacdo qualidade/preco.

Relativamente as restantes respostas, verifica-se que 10% comegou a comprar
devido a publicidade apelativa da marca, enquanto 16% afirmam que o motivo que as
levou a preferir o Pingo Doce para fazer as suas compras é outro que ndo consta da
lista. Quanto as opg¢des restantes os resultados foram os seguintes: Outras promoc¢des

(6%), Promocgdo do Dia do Trabalhador (4%) e Parceria PD/BP (3%).
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Grafico 5 — As 3 caracteristicas mais apreciadas no PD

Indique as 3 caracteristicas que mais aprecia no Pingo Doce,

Orpanizacio da loja 8%

Organizagan da lo... Atendirmento 4%,
Atendimento Yariedade de produtos 10%
Variedade de prod... CGualidade dos produtos 20%
. _ Froximidade geogréfica 2%
Qualidade dos pro... Promogfes 139,
Promogdes _ Cartéo Pingo Doce/BP 3%

Other 0%

Cartan Pingo Doce/BP .

Other

0 3 12 18 24 30
Fonte: Elaboragao Propria

No grafico 5 observa-se que a maioria dos inquiridos (27%) escolhe a
qualidade dos produtos como a caracteristica que mais aprecia no Pingo Doce. Em
segundo lugar, a resposta que obteve maior percentagem (20%) foi a variedade dos
produtos apresentada pela marca. Isto indica-nos que o cliente continua a dar muita
importancia ao que compra, a qualidade mas também ao sortido apresentado nas

prateleira. E possivel concluir que o cliente quer ter varias op¢des para escolha.

Os inquiridos afirmaram ainda que o pre¢o também é uma caracteristica
apreciada, obtendo 14% de respostas, logo seguido das promog¢des, com 13%. As
caracteristicas menos escolhidas forma a organiza¢do da loja (8%), o atendimento

(4%) e o cartdao PD/BP (3%).
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Esta parte do questiondrio é constituida por questdes de resposta facultativa
nas quais os inquiridos demonstraram o seu grau de concordancia de 1 a 5, sendo 1

"Discordo Totalmente" e 5 "Concordo Totalmente".

Grafico 6 - Experiéncia de compra

No geral, a experiénciade compra é superior

aque obtenho nas lojas concorrentes.

Média = 3,31 Desvio-padrao = 0,82

Mediana = 3,00
3 68 43,6% 43,6%
4 63 40,4% 40,4%
2 15 9,6%
5 5 3,2%
1 5 3,2%

Total 156 100,0%

Fonte: Elaboragio Prépria

Como é possivel verificar no grafico 6, relativamente a experiencia obtida nas
lojas do Pingo Doce comparativamente aos seus concorrentes, a maioria -43,6%- das
pessoas assinalou o nivel intermédio de concordancia, enquanto 40,4% dos
inquiridos escolheu o nivel 4. Isto significa que as pessoas encontram algo nas lojas
Pingo Doce que lhes transmite uma experiencia superior a concorréncia.
Relativamente as restantes respostas, apenas 12,8% afirmam discordar parcial ou

totalmente da afirmacao feita. Por outro lado, 3,2% dizem concordar plenamente.

Grafico 7 - Qualidade do atendimento

A qualidade do atendimento é superior adas
lojas concorrentes.

Média = 3,00 Desvio-padrao = 0,83
Mediana = 3,00
3 90 57, 7% 57,7%
4 34 21,8% 21,8%
2 18 11,5%
1 11 7,1%
5 3 1,9%
Total 156 100,0%

Fonte: Elaboragio Propria
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O grafico 7 é relativo a percecdo dos consumidores sobre a qualidade do
atendimento no Pingo Doce. Como se pode observar 57,7% das respostas indicam que
os inquiridos nao tém grande opinido formada sobre este tema. De seguida verifica-se
que 21,8% concordam parcialmente com a afirmac¢do, enquanto 11,5% afirma
discordar parcialmente e 7,1% totalmente. Analisando estes resultados conclui-se
que os clientes do Pingo Doce nao estdo completamente satisfeitos com o
atendimento ou ndo tém opinido formada. Isto vem de encontro aos resultados
apresentados no grafico 5, no qual apenas 4% dos inquiridos escolheu o atendimento
como uma das caracteristicas que mais aprecia no Pingo Doce, ou seja, as pessoas nao

vém esta caracteristica como um dos pontos fortes da marca.

Grafico 8 - Prego praticado

No geral, o preco praticado € mais baixo que
nas lojas concorrentes.

Média = 3,24 Desvio-padrao = 0,88

Mediana = 3,00
3 66 42,9% 42,9%
4 57 37,0% 37,0%
2 18 11,7%
1 7 4,5%
5 6 3,9%

Total 154 100,0%

Fonte: Elaboragio Propria

Relativamente ao preco praticado nas lojas da marca, 42,9% dos inquiridos
afirma nao ter opinido formada. Por outro lado 37% afirma concordar parcialmente
que o pre¢o é mais baixo que nas lojas concorrentes e 3,9% concordam totalmente
com a afirmac¢do. Em sentido oposto 11,7% e 4,5% discorda parcial e totalmente,
respetivamente. E possivel concluir entdo que a maioria dos inquiridos com opinifo
formado sobre o tema reconhece que um dos fatores de diferenciacdo da marca é a

sua politica de precos.
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Grafico 9 - Grau de resisténcia relativamente ao

pregco maximo

Comparando com o pregco maximo que
estariadisposto a pagar noutras lojas,

considero que o preco praticado para os
mesmos produtos é o mais justo.

Média = 3,32 Desvio-padréo = 0,78
Mediana = 3,00

3 81 51,6%

4 53 33,8%

2 11 7,0%

5 8 5,1%

1 4 2,5%
Total 157| 100,0%

51,6%
33,8%

Fonte: Elaboragio Prépria

Analisando o grafico 9 conclui-se que a maioria dos inquiridos (51,6%) nao

tem uma opinido sobre a questdo colocada. Por outro lado, 33,8% concordam

parcialmente que o prego praticado pelo Pingo Doce é, de facto, o mais justo quando

comparado com outras lojas. 5,1% concordam totalmente com a afirmacao

apresentada. Finalmente, 9,5% afirma discordar do pressuposto.

Grafico 10 - Comparagio de ofertas e promogdes

Comparando com outras lojas hasempre

mais ofertas e promoc¢des especiais no
Pingo Doce.

Média = 3,34 Desvio-padrao = 0,98
Mediana = 3,00

3 63 40,1%

4 50 31,8%

2 19 12,1%

5 18 11,5%

1 7 4,5%
Total 157| 100,0%

31,8%

40,1%

Fonte: Elaboragio Propria
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O grafico 10 apresenta as opinides relativamente as ofertas e promog¢des em
comparacdao com outras lojas. Neste caso, verifica-se que, mais uma vez, a maioria
(40,1%) aparenta ndo ter a sua opinido formada sobre este assunto. De seguida,
31,8% dos inquiridos afirma concordar parcialmente e 11,5% concordar totalmente.
Por outro lado, 12,1% e 4,5% responderam que discordavam parcial e totalmente,

respetivamente.

Grafico 11 - Beneficios do catio de cliente

Considero que os beneficios que obtenho
com o cartao cliente (Pingo Doce/BP) da loja

sdo superiores aos oferecidos pelas lojas
concorrentes.
Média = 2,67 Desvio-padrao = 1,09
Mediana = 3,00

3 59 38,6% 38,6%

2 34 22,2% 22,2%

1 28 18,3% 18,3%

4 25 16,3% 16,3%

5 7 4,6%
Total 153| 100,0%

Fonte: Elaboragio Prépria

A afirmacgdo apresentada no grafico 11 é relativa a uma das grandes apostas
do Pingo Doce, o cartao Pingo Doce/BP) Este cartao permite aos clientes ganhar um
plafond através de compras efetuadas na loja. Plafond esse que poders3,
posteriormente, ser descontado em qualquer bomba da marca BP. Nesta questao
existiram apenas 153 respostas, o que significa que 4 pessoas optaram por ndo

responder.

Das 153 respostas obtidas, 38,6% afirmou que ndo tem opinido sobre a
afirmacao apresentada, enquanto 22,2% discorda parcialmente e 18,3% discorda
totalmente. Apenas 20,9% estdo de acordo que os beneficios do cartdo sdo superiores
aos oferecidos pelos concorrentes. Isto significa que esta medida do Pingo Doce nao

tem muito peso na escolha do cliente quando opta pelo Pingo Doce ou por outra loja.
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Grafico 12 - Conveniéncia

Considero que fazer compras no Pingo Doce
€ mais conveniente (pela proximidade

geografica, estacionamento, etc.) do que nas
outras lojas.

Média = 3,90 Desvio-padrdo = 1,03
Mediana = 4,00

4 65 42,2%

5 47 30,5%

3 27 17,5%

2 9 5,8%

1 6 3,9%
Total 154 100,0%

42,2%
30,5%
17,5%

Fonte: Elaboragio Prépria

Nesta questdo pretende saber-se se, por alguma razdo, é mais conveniente

fazer compras no Pingo Doce do que noutras lojas.

As respostas obtidas ndo deixam duvidas. 42,2% asseguram concordar

parcialmente com a afirmac¢do e 30,5% concordar totalmente. Apenas 9,7% dizem

ndo concordar de alguma forma com a afirmacao apresentada. Retira-se, da analise do

grafico 12, que a conveniéncia serd um dos pontos fortes da marca em comparacgdo

com a sua concorréncia.

Grafico 13 - Qualidade do servigo pos-venda

A qualidade do servi¢co pos-venda

(devolugdes, reclamacdes, etc.) é superior a
das lojas concorrentes.

Média = 2,99 Desvio-padrédo = 0,80
Mediana = 3,00

3 95 64,2%

4 23 15,5%

2 16 10,8%

1 9 6,1%

5 5 3,4%
Total 148| 100,0%

64,2%

Fonte: Elaboragio Propria
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No grafico 13 analisa-se um dos pontos mais importantes de diferenciagcdo do

mercado atual: O servico pés-venda.

Neste aspeto as respostas obtidas demonstram que no caso do Pingo Doce o
servico pés-venda ndo é um dos aspetos mais desenvolvidos. Isso assinala-se ao
verificar que apensa 148 inquiridos responderam a esta questdo e que 64,2% dos
quais disse ndo ter uma opinido formada sobre o assunto. De resto, observa-se que
15,5% concordam parcialmente; 10,8% discorda parcialmente; 6,1% discorda
totalmente; e 3,4% concorda totalmente.

Grafico 14 - Satisfagio dos clientes com os negdcios

feitos no PD

Considero que quando faco compras no
Pingo Doce fagco sempre um bom negécio.

Média = 3,45 Desvio-padréo = 0,74

Mediana = 3,00
3 70 46,1% 46,1%
4 64 42,1% 42,1%
5 8 5,3%
2 8 5,3%
1 2 1,3%

Total 152| 100,0%

Fonte: Elaboragio Propria
Este grafico demonstra o grau de satisfagdo dos clientes ao fazerem negdcios
no Pingo Doce. Verifica-se que a maioria - 46,1% - afirma que a afirmacdo lhe é
indiferente. Por outro lado, 42,1% assegura concordar parcialmente e 5,3%

concordar totalmente. Apenas 6,6% diz discordar com a afirmacao.
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Grafico 15 - Grau de lealdade I

Estou disposto adespender um esforgo

extra para continuar acomprar no Pingo

Doce.

Média = 2,62 Desvio-padrdo = 0,98
Mediana = 3,00

3 62

2 40 26,0%

4 26 16,9%

1 24 15,6%

5 2 1,3%
Total 154 100,0%

403% E==40,3%

26,0%
16,9%
15,6%
1,3%

Fonte: Elaboragio Prépria

Este grafico permite analisar as respostas que indicam se os clientes do Pingo

Doce sdo fiéis ao ponto de fazer um esforco extra para continuar a comprar na marca.

0 que se conclui é que 40,3% diz que ndo sabe/ndo tem opinido, enquanto 26% diz

discordar parcialmente com a afirmacgdo. Ja 15,6% indicaram discordar totalmente e

apenas 1,3% concordaram totalmente. Estes resultados indicam que os clientes nao

estdo ainda num ponto em que admitam continuar a comprar no Pingo Doce caso isso

exija um esforco extra.

Grafico 16 - Grau de lealdade I1

Escolho sempre o Pingo Doce apesar de

existirem outras lojas com precos mais
atrativos.

Média = 2,46 Desvio-padréo = 1,04
Mediana = 2,50

3 53 34,4%

2 44 28,6%

1 33 21,4%

4 21 13,6%

5 3 1,9%
Total 154 100,0%

34.,4%

28,6%
21,4%

13,6%

Fonte: Elaboragio Propria
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No grafico 16, existe mais uma questao relacionada com o grau de fidelizagcdo
dos clientes. Neste caso procura-se saber se os clientes escolhem sempre o Pingo
Doce mesmo quando existem melhores precos na concorréncia. Os resultados

indicam que nao.

Avaliando apenas os que tém uma opinido formada sobre o assunto, é
possivel observar que 50% discordam parcial ou totalmente da afirmacgdo, o que
indica que caso a situacao exposta acontecesse, estes procurariam a loja com os
precos mais apelativos. Apenas 15,5% asseguram que escolheriam sempre o Pingo

Doce.

Grafico 17 - Grau de lealdade III

Escolherei sempre o Pingo Doce

independentemente das ofertas das lojas

concorrentes.
Média = 2,02 Desvio-padrao = 1,05
Mediana = 2,00
1 63 40,9% 40,9%
2 43 27,9% 27,9%
3 32 20,8% 20,8%
4 14 9,1%
5 2 1,3%
Total 154 100,0%

Fonte: Elaboragio Propria

Os resultados do grafico 17 vém de encontro aos dois graficos anteriores. Isto
vem dar mais forca a teoria de que os clientes do Pingo Doce nao estdo em nada

fidelizados a marca e neste grafico isso é ainda mais notério.

Do total das 154 respostas a esta questao, 40,9% afirma discordar totalmente
e 27,9% discordar parcialmente, ou seja, 68,8% afirma que nao escolheria sempre o
Pingo Doce caso existisse melhores ofertas noutras lojas. Apenas 10,4% asseguram

que continuaram a comprar no Pingo Doce. 20,8% nédo tém opinido formada.
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Grafico 18 - Grau de lealdade IV

Defenderei o Pingo Doce, sempre que

alguém fizer um comentario negativo sobre a

marca.

Média = 2,35 Desvio-padréo = 1,03
Mediana = 2,00

3 56 35,9% 35,9%

2 44 28,2% 28,2%

1 39 25,0% 25,0%

4 13 8,3%

5 4 2,6%
Total 156 100,0%

Fonte: Elaboragio Propria

No grafico 18, continua-se na andlise do grau de fideliza¢do dos clientes do
Pingo Doce. Mais uma vez se verifica o reduzido nivel de fidelizacao que os clientes da
marca apresentam. Observando o grafico verifica-se que para além dos 35,9% que
afirma ndo ter opinido sobre o assunto em questdo, 28,2 asseguram discordar
parcialmente e 25% discordar totalmente que defenderiam sempre o Pingo Doce no
caso de alguém fazer um comentario negativo sobre a marca. Apenas 10,9% dizem

que defenderiam a marca nesse caso.

Grafico 19 - Grau de confianga

Tenho grande confianca no Pingo Doce.

Média = 3,39 Desvio-padréo = 0,79

Mediana = 3,00
3 64 42,1% 42,1%
4 63 41,4% 41,4%
2 15 9,9%
5 8 5,3%
1 2 1,3%

Total 152| 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

O grafico acima apresentado pretende analisar o grau de confianca dos
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clientes na marca. E possivel verificar que 41,4% dos inquiridos garante concordar

parcialmente com a afirmacao apresentada enquanto 5,3% concorda totalmente. Por

outro lado, 9,9% discorda parcialmente e 1,3% discorda totalmente. 42,1% nao tém

opinido formada.

Neste parametro verifica-se que os clientes do Pingo Doce tem confian¢a na

marca.

Grafico 20 - Grau de Satisfagédo I

Considerando todos os aspectos, estou

satisfeito com o Pingo Doce.

58,3%

28,5% 28,5%

Média = 3,70 Desvio-padréo = 0,71
Mediana = 4,00

4 88 58,3%

3 43

5 13 8,6%

2 6 4,0%

1 1 0,7%
Total 151 100,0%

Fonte: Elaboragio Propria

O grafico 20 apresenta os resultados da questao sobre o grau de satisfagao.

Ao contrario dos resultados do grau de satisfacao, neste caso os clientes do Pingo

Doce dizem-se na sua maioria satisfeitos com a marca. Vejamos, 58,3% concordam

parcialmente e 8,6% totalmente. Enquanto apenas 4,7% discordam da afirmacgao e

dizem.se insatisfeitos.

Grafico 21 — Grau de Satisfagio II

Recomendaria o Pingo Doce afamiliares e/ou

amigos?
Sim 153 97,5% 97,5%
Nao 4 25% [l 2,5%
Total 157| 100,0%

Fonte: Elaboragio Prépria
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O grafico acima apresentado demonstra as respostas a questdo se

recomendaria o Pingo Doce a familiares ou amigos. A esmagadora maioria - 97,5% -

afirmou que sim enquanto apenas 2,5% disseram que nao. Isto demonstra que os

clientes estdo satisfeitos com a marca.

Grafico 22 - Disposigao para mudar de loja

Como classificariaa sua disposicdo para

mudar de loja?

46,5% === 46,5%

Média = 2,64 Desvio-padréo = 0,86
Mediana = 3,00

3 73

2 51 32,5%

4 16 10,2%

1 14 8,9%

5 3 1,9%
Total 157| 100,0%

32,5%
10,2%
8,9%

1,9%

Fonte: Elaboragio Prépria

No grafico 22 observa-se a apeténcia para mudar de loja. Verifica-se que

46,5% nao tém ainda uma opinido formada sobre o tema. Por outro lado, 32,5%

afirmam que ndo estdo interessados em mudar de loja e 8,9% que definitivamente

ndo mudariam. J& 10,2% dizem que estariam dispostos a mudar e 1,9% que

mudariam.

Através da analise dos graficos apresentados neste ponto verifica-se que os

clientes do Pingo Doce estdo, no geral, satisfeitos com a marca e reconhecem as

vantagens de optar por esta em detrimento dos seus concorrentes. Por outro lado é

notorio que os clientes da marca nao tém uma ligacdo de lealdade, uma vez que nas

respostas obtidas observa-se que a maioria afirmou que caso os concorrentes

melhorassem as suas ofertas estes passariam a fazer as suas compras nesses mesmaos

concorrentes.
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4.2.3. Analise Multivariada

Andlise da Fiabilidade das Escalas (Alfa de Cronbach)

Foi realizado o teste Alfa de Cronbach nas seguintes variaveis: Estou disposto
a despender um esfor¢o extra para continuar a comprar no Pingo Doce; Escolho
sempre o Pingo Doce apesar de existirem outras lojas com precos mais atrativos;
Escolherei sempre o Pingo Doce independentemente das ofertas das lojas
concorrentes) e “Satisfacdo” (cujas variaveis sdo apresentadas na tabela 9), com vista

a medir a confiabilidade do questionario.

O coeficiente Alfa de Cronbach foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951,
como uma forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado em uma
pesquisa. O Alfa mede a correlacdo entre respostas em um questionario através da
analise do perfil das respostas dadas pelos respondentes. Trata-se de uma correlacao

média entre perguntas (Hora, Monteiro e Arica, 2010).

Cada item deve abordar uma unica ideia de cada vez (Gil, 2002, citado por
Hora, Monteiro e Arica, 2010), isto &, os itens devem ser independentes. Se a resposta
a determinado item se comporta de maneira parecida com a resposta de outro item,

conclui-se que um explica o outro.

Assim sendo, para se ter um valor adimensional para representar a isen¢ao
dos erros aleatoérios das observagdes (a confiabilidade), dividimos o estimador pela
variabilidade total do questionario, chegando finalmente na férmula apresentada por

Cronbach em 1951 (Cronbach, 2004).

Tabela 6 - Alfa de Cronbach (Predisposigdo para compras repetidas)

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach N de itens

,786 3

Fonte: SPSS
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Tabela 7 - Tabela das variaveis

Estatisticas de item-total

Média de escala
se o item for

excluido

Variancia de
escala se o item

for excluido

Correlacao de
item total

corrigida

Alfa de
Cronbach se o

item for excluido

Estou disposto a despender
um esforgo extra para
continuar a comprar no
Pingo Doce.

Escolho sempre o Pingo
Doce apesar de existirem
outras lojas com pregos
mais atrativos.

Escolherei sempre o Pingo
Doce independentemente
das ofertas das lojas

concorrentes.

4,48

4,63

5,08

3,526

3,099

2,955

547

,647

,685

,789

,685

,641

Fonte: SPSS

Através da andlise da tabela 6 verifica-se que o valor do Alfa de

Cronbach é superior a 0,7 o que demonstra que existe um bom grau de confiabilidade.

Este teste foi feito para demonstrar que as variaveis apresentadas na tabela 7 podem

ser agrupadas num grupo que sera nomeado “Predisposicdo para fazer compras

repetidas”.

Tabela 8 - Alfa de Cronbach (Satisfagio)

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
1
,849
2
Fonte: SPSS
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Tabela 9 - Tabela de variaveis

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escala se o escalase o |Correlacdo de |Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
No geral, a experiéncia de compra é
superior a que obtenho nas lojas 34,97 31,405 ,520 ,837
concorrentes.
A qualidade do atendimento é superior a
] 35,28 30,731 ,584 ,832
das lojas concorrentes.
No geral, o preco praticado € mais baixo
) 35,04 30,657 ,560 ,834
que nas lojas concorrentes.
Comparando com 0 pre¢o maximo que
estaria disposto a pagar noutras lojas,
) ) 34,96 30,779 ,622 ,830
considero que o preco praticado para os
mesmos produtos € o mais justo.
Comparando com outras lojas ha sempre
mais ofertas e promoc¢@es especiais no 34,94 29,843 ,558 ,835
IPingo Doce.
Considero que os beneficios que obtenho
com o cartdo cliente (Pingo Doce/BP) da
o ) ) 35,60 29,911 ,483 ,843
loja séo superiores aos oferecidos pelas
lojas concorrentes.
Considero que fazer compras no Pingo
IDoce é mais conveniente (pela
o o ) 34,38 30,859 ,433 ,846
proximidade geogréfica, estacionamento,
etc.) do que nas outras lojas.
A qualidade do servigo pés-venda
(devolucdes, reclamacdes, etc.) é superior 35,28 31,642 ,519 ,837
a das lojas concorrentes.
Considero que quando fago compras no
] . 34,84 30,990 ,654 ,829
JPingo Doce faco sempre um bom negécio.
Tenho grande confianga no Pingo Doce. 34,89 31,861 ,493 ,839
Considerando todos os aspetos, estou
o ] 34,56 31,310 ,641 ,830
satisfeito com o Pingo Doce.
J[Recomendaria o Pingo Doce a familiares
) 36,30 36,283 ,264 ,853
e/ou amigos?
Fonte: SPSS
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Na tabela 8 observa-se as que o valor do Alfa de Cronbach 0,849, ou seja, o

grau de confiabilidade é bom o que permite agrupar as variaveis.

Andlise fatorial exploratéria a dimensio “Satisfacido”

Realizou-se uma andlise fatorial exploratéria para verificar os possiveis
agrupamentos de varidveis que possam contribuir para a elabora¢do de um modelo

de analise mais detalhado.

Tabela 10 - Tabela de KMO e Barlett

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. |,801
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 262,721
Bartlett df 15
Sig. ,000
Fonte: SPSS

Os Testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett, indicam
qual é o grau de suscetibilidade ou o ajuste dos dados a analise fatorial, isto €, qual é o
nivel de confianca que se pode esperar dos dados aquando do seu tratamento pelo

método multivariado de analise fatorial para que este seja empregue com sucesso

(Hair et al, 1998).

Analisando primeiramente o teste de KMO, verifica-se que o valor obtido
(0,872) se encontra dentro da escala aceitavel, ou seja, indica que o método de analise

fatorial é perfeitamente adequado para o tratamento dos dados.

O segundo teste, o de Esfericidade de Bartlett é baseado na distribuicao
estatistica de “qui quadrado” e testa a hipétese (nula HO) de que a matriz de
correlacdo é uma matriz identidade (cuja diagonal é 1,0 e todas as outras as outras

iguais a zero), isto é, que nao ha correlagdo entre as variaveis (Pereira, 2001).

Valores de significancia maiores que 0,100, indicam que os dados ndo sao
adequados para o tratamento com o método em questdo; que a hipétese nula nao
pode ser rejeitada. Ja valores menores que o indicado permite rejeitar a hipotese nula

(Hair et al, 1998).
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No caso deste teste pode observar-se que o valor da significincia obtido é
inferior a 0,100, o que confirma a possibilidade e adequacdao do método de analise
fatorial para o tratamento dos dados.

Tabela 11 - Matriz de componente rotativa

Matriz de componente rotativa?

Componente
1 2
INo geral, o preco praticado € mais baixo que nas lojas concorrentes. ,875
Comparando com 0 pre¢o maximo que estaria disposto a pagar noutras lojas, considero que o 809

lpreco praticado para os mesmos produtos € o mais justo.
Comparando com outras lojas ha sempre mais ofertas e promog¢8es especiais no Pingo Doce. | ,697

Considero que os beneficios que obtenho com o cartéo cliente (Pingo Doce/BP) da loja sdo

superiores aos oferecidos pelas lojas concorrentes. 820
A qualidade do servigo p6s-venda (devolugdes, reclamacdes, etc.) é superior a das lojas

concorrentes. 792
Considero gue quando faco compras no Pingo Doce faco sempre um bom negécio. ,685

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotagéo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.
a. Rotacgdo convergida em 3 iteracdes.
Fonte: SPSS
A tabela 11 foi obtida através do método de extracdo de analise de

componente principal e do método de rotagao Varimax com Normaliza¢do de Kraiser.

Este teste pretende explorar mais as variaveis referentes a satisfacdo de
modo a perceber como se agruparao entre si. A matriz de componente rotativa tem
entdo por objetivo agrupar as variaveis referentes a satisfagdo em fatores. No caso

apresentado foram obtidos dois fatores.

Observa-se que os fatores agrupados guardam, em grande medida, um
vinculo com os constructos originais, ficando agrupados em fatores que serao
seguidamente apresentados. Segundo Hair et al. (2005), na matriz deve-se: Observar
as cargas fatoriais de cada variavel e identificar as variaveis que apresentam elevadas
cargas fatoriais em ambos os componentes, no caso, valores acima de 0,40. Esses
autores sugerem que um dos pressupostos da analise fatorial é a estrutura simples

dos seus componentes. Para os autores, em amostras até 200 observacdes, como é o
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caso desta investigacao, tem-se 0,40 como limite aceitavel da contribui¢cdo da variavel
na criacdo do fator, isto com o objetivo de evitar o problema da indeterminag¢do da

relacdo entre variaveis e fatores.

Tabela 12 - Tabela de fatores e variaveis

e No geral, o preco praticado é mais baixo que nas lojas concorrentes.

. ~ e Comparando com o preco maximo que estaria disposto a pagar noutras lojas,
Fator 1 - Satisfacdo P pree d P Pag )

considero que o pre¢o praticado para os mesmos produtos é o mais justo.

com o Preco
e Comparando com outras lojas ha sempre mais ofertas e promog¢des especiais

no Pingo Doce.

e Considero que quando fago compras no Pingo Doce fago sempre um bom

negocio.

Fator 2 - Satisfacdo | ° Considero que os beneficios que obtenho com o cartdo cliente (Pingo

. Doce/BP) da loja sdo superiores aos oferecidos pelas lojas concorrentes.
com o Servico

e A qualidade do servi¢co pds-venda (devolugdes, reclamacgoes, etc.) é superior

a das lojas concorrentes.

Fonte: Elaboragio propria

Analisando a tabela 12 verifica-se que o constructo “Satisfacdo do Cliente”
estd dividido entre os dois fatores, “Satisfacdo com o Preco” e “Satisfacio com o
Servigo”. O fator “Lealdade” sera representado pela variavel “Como classificaria a sua

disposicdo para mudar de loja”.
4.2.4. Analise Bivariada: Correlagoes

Neste ponto sera feita uma andlise as correlagdes existentes entre os fatores
obtidos. O objetivo desta andlise é perceber em que medida é que estes sdo

dependentes entre si.

A andlise sera feita através da observacdo dos resultados do teste ndo-

paramétrico de Spearman.

O coeficiente de correlacdao de postos de Spearman, denominado pela letra
grega p (rho), é uma medida de correlagdo nado-paramétrica. Ao contrario do

coeficiente de correlagdo de Pearson ndo requer a suposicdo que a relacao entre as
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variaveis é linear, nem requer que as variaveis sejam quantitativas; pode ser usado

para as variaveis medidas no nivel ordinal (Paulo, 2014).

Tabela 13 - Correlagoes

Correlagies
Como
classificaria a
sua
Predisposica disposicio
Satifacao_Pre | Satifacao_Ser | o_para_comp para mudar
1} vico ras_rep de loja?

tau_b de Kendall  Satifacao_Preco Coeficiente de - = -

Comelagio 1,000 321 263 -,250
Sig. (2 extremidades) 000 000 ,000
] 157 157 157 157
Satifacao_Semnico Coeficiente de - - -

Comelago A1 1,000 390 -244
Sig. (2 extremidades) 000 000 ,000
N 157 157 157 157
Pradisposicao_para_co Coeficiente de . - -

mpras_rep Comelago 263 390 1,000 -,250
Sig. (2 extremidades) 000 000 ,000
N 187 187 157 157

Como classificaria a sua  Coeficients de - - ..

» disposi¢do para mudar Correlagio -240 -244 -250 1,000
de loja? Sig. (2 extremidades) 000 000 000 )
N 187 187 157 157
rd de Spearman Satifacao_Preco Coeficiente de - = .

Carrelagio 1,000 401 345 -,295
Sig. (2 extremidades) . .ooo 000 ,000
M 157 167 157 157
Satifacao_Senico Coeficiente de - - -

Conelagio 401 1,000 481 -, 278
Sig. (2 extremidades) ,ooo 000 ,000
N 157 157 157 157
Predisposicao_para_co Coeficiente de o - -

mpras_rep Corelagdo 345 481 1,000 -,296
Sig. (2 extremidades) ,ooo 000 ,000
N 157 157 157 157

Como classificaria a sua  Coeficients de . - -

disposi¢do para mudar Comrelagio -299 -278 -,296 1,000
de loja? Sig. (2 extremidades) 000 000 000 :
N 167 157 157 157

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: SPSS

A tabela 13 serve para verificar as correlagdes existentes entre os fatores
obtidos. Observa-se que existem correlacdes, mais ou menos predominantes, entre
todos. Apenas os valores que tenham os simbolos * ou ** sdo estatisticamente
significativas. Como se observa existem correlacdes entre a Satisfagdo com o preco e a
predisposicdo para fazer compras repetidas no valor de 0,345. Por outro lado a
correlacdo entre a satisfagdo com o servico e a predisposi¢do para fazer compras
repetidas é superior (0,481).Verifica-se também que existe uma correlacdo de 0,401
entre a satisfacio com o prego e a satisfacio com o servico. Relativamente as

correlagcdes entre a lealdade e os restantes fatores tém valores negativos.
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Para uma melhor analise é apresentado de seguida o modelo empirico obtido

através dos dados da tabela 13.

Figura 5 - Modelo Empirico

Satisfagdo com o Prego

-0,295"*
0,401%*

0,345™ Satisfacdo com o Servico Lealdade

0,481**
~0,296**

Predisposi¢do para fazer
compras repetidas

Fonte - Elaboragao Prépria

O modelo empirico foi elaborado através do teste de Alfa de Cronbach, da
analise da fatorial e da andlise das correlagdes, realizadas no SPSS. Este modelo
demonstra a ligacdo existente entre os fatores obtidos: Lealdade; Satisfacdo com o

preco; Satisfacdo com o servico e Predisposicdo para fazer compras repetidas.

4.2.5. Testes Paramétricos

Realizou-se o teste t para as variaveis “Género” “Grupos Etarios” e
“Habilitacbes Literarias”.

O teste t de Student ou somente teste t € um teste de hipotese que usa
conceitos estatisticos para rejeitar ou ndo uma hipd6tese nula quando a estatistica de
teste (t) segue uma distribuicdo t de Student (Morettin, 2010).

Essa premissa é normalmente usada quando a estatistica de teste, na
verdade, segue uma distribuicdo normal, mas a varidncia da populacdo é
desconhecida. Nesse caso, é usada a variancia amostral e, com esse ajuste, a

estatistica de teste passa a seguir uma distribuicado t de Student (Morettin, 2010).
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O teste t consiste em formular uma hip6tese nula e consequentemente uma
hipétese alternativa, calcular o valor de t conforme a formula apropriada e aplica-lo a
funcao densidade de probabilidade da distribuicao t de Student medindo o tamanho

da area abaixo dessa fun¢do para valores maiores ou iguais a t (Morettin, 2010).

Tabela 14 - Teste T "Género"

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrio
z Sig. t df ) média de diferenga Inferior Superior
Comao classificaria a sua Wariancias iguais
disposicdo para mudar assumidas 317 574 -229 155 819 -,031 37 -,302 240
de loja? ariancias iguais ndo
assumidas -230 | 154989 819 -0 37 -301 238
Satifacao_Preco Variancias iguais
assumidas 047 829 1,717 155 088 18238 10623 - 02745 138223
Varidncias iguais ndo
assumidas 1,719 [ 154 486 ful:1:) 18239 10807 - 02715 39193
Satifacao_Senvico Variancias iguais
assumidas 059 809 1117 155 266 13944 12479 - 10708 38586
Varidncias iguais ndo
assumidas 1,119 [ 154 404 265 13944 12464 - 10678 38566
Predisposicao_para_co Wariancias iguais
mpras. rep assumidas 066 798 1,708 155 089 23048 13485 - 03590 49687
Varidncias iguais ndo
assumidas 1,704 [ 151,020 03 ,23048 13529 - 03682 49779

Fonte: SPSS

Uma vez que os valores da significancia sdo todos superiores a 0,05, verifica-
se que no caso da variavel Género ndo se verificam diferencas estatisticamente

significativas.

Tabela 15 - Teste T "Idade"

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 ) . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrio
z Sig t df ) média de diferenga Inferior Superior
Como classificaria a sua Variancias iguais
disposicéo para mudar assumidas 467 485 -2,865 155 ,005 -,694 242 -1,173 -216
de loja? Variancias iguais ndo
A esumidas ‘2646 | 12852 019 -694 262 1,258 -13
Satifacao_Preco Varidncias iguais
assumidas 7,052 009 -460 155 646 -,08932 18423 - 47300 ,29435
Variancias iguais ndo
assumidas -.304 12,805 766 -,08832 29341 -7 54553
Satifacao_Semvico Variancias iguais
assumidas 3,013 050 419 155 676 09513 22687 - 35323 54348
Variancias iguais ndo
2 esumidas 32 | 13083 760 08513 0528 - 56398 75423
Predisposicao_para_co Varidncias iguais
mpras_rep assumidas 6031 018 1225 165 222 ,30075 24553 - 18428 T8E5TE
Variancias iguais ndo
assumidas 904 13,063 382 ,30075 33268 - 41762 1,01811

Fonte: SPSS
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Na tabela 15 observa-se que relativamente a idade se verifica uma diferenca
estatisticamente significativa para a variavel “Como classificaria a sua disposi¢cdo para
mudar de loja?”, que representa a “Lealdade”. Para compreender melhor onde é que
residem as diferencas serd apresentada de seguida a tabulag¢do cruzada.

Depois da analise das tabula¢des cruzadas verificou-se que a diferenga
existente se situa entre os individuos com menos de 50 anos, que estdo menos
dispostos a mudar de loja e aqueles com mais de 50, que nao tém nada contra nem a

favor de mudar.

Tabela 16 - Tabela T " Habilitages Literarias"

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianca da
Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrao
z Sig t df ) média de diferenca Inferior Superiar
Como classificaria a sua Varidncias iguais
disposicdo para mudar assumidas 3116 079 1,624 155 06 24 148 -052 534
deloja? waridncias iguais ndo
assumidas 1519 75,444 133 24 158 -,075 55T
Satifacao_Preco Varidncias iguais
assumidas 916 1340 -,980 185 329 - 11424 11658 -, 34456 11608
Waridncias iguais ndo
assumidas -1,001 91,438 319 -11424 11410 - 34087 11238
Satifacao_Semvico Varidncias iguais
assumidas T76 380 -2,245 185 026 -,30189 13448 - 56755 -,03622
Waridncias iguais ndo
assumidas -2,267 89,023 026 -,30189 13314 - 56643 -03734
Predisposicao_para_co Waridncias iguais
mpras_rep assumidas 481 489 -2,006 155 047 -,294056 14657 - 58358 -.00453
variancias iguais ndo
assumidas -2,061 82,615 042 -,29405 14265 - 57734 - 01077

Fonte: SPSS

Na tabela 17 verifica-se que existem diferencas estatisticamente
significativas na “Satisfacdo com o Servico” e na “Predisposicdo para fazer compras
repetidas”.

Através da analise das tabulag¢bes cruzadas observou-se que os individuos
com formacao superior tem um nivel de satisfagdo com o servigo inferior aos
individuos sem formacao superior.

Verificou-se também que os individuos com formagdo superior tém menor
predisposicdo para fazer compras repetidas do que os individuos sem formacgao
superior.

Os resultados obtidos nas tabulacdes cruzadas demonstram que no geral os

individuos sem formacgao superior se mostram mais satisfeitos com o Pingo Doce.
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Em suma, identificaram-se diferencas estatisticamente significativas com
base nas variaveis predisposicdo para fazer compras repetidas, satisfacio com o
servico e lealdade em funcdo do grupo etario e das habilitagdes literarias,

respetivamente.
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5. DISCUSSAO E CONCLUSOES

5.1. Conclusodes

O principal objetivo desta dissertacdao era obter uma melhor compreensao
dos temas satisfacao e fidelizacdo do consumidor, perceber quais os fatores que os
condicionam e qual o comportamento que as empresas devem seguir para que o0s
seus clientes se sintam bem. Esta disserta¢do sera aplicada ao caso pratico da marca

Pingo Doce.

Numa primeira fase foram realizadas pesquisas bibliograficas através de
fontes consideradas relevantes para o tema em questdo. Aqui o que se pretendia era

fazer uma contextualiza¢do do tema.

Cada vez mais estes fatores (satisfagdo e fidelizacao) sdo tidos em conta pelas
empresas, pois estas sabem da importancia nuclear que os consumidores tém no
sucesso/insucesso do seu negocio. Evrard (1994) afirma que o crescimento desses
interesses deveu-se (com maior intensidade a partir dos anos 80) a consciéncia de
que a satisfacdo dos clientes é uma variavel-chave dos seus comportamentos
posteriores (recompra, fidelizacdo, marketing passa-a-palavra favoravel, etc.) e,
também, pelo impulso dos programas de qualidade total, em que a satisfacdo dos

clientes representa a faceta de marketing.

E importante destacar a citacdo de Rodrigues (2012) afirma que a satisfacdo
dos clientes tem por base um profundo conhecimento e compromisso com estes e
com as suas necessidades, permitindo a antecipacdo de cendrios e solucbes que
favorecam a sua atividade, alimentando o seu conforto e confianga, ao mesmo tempo
que reduz o risco de fuga do cliente. Outra citacao importante de reter é de Sousa
(2005), que afirma que a satisfacao pode ser compreendida sob diferentes pontos de
vista, pessoais, sociais, econdmicos ou politicos. No contexto da compra/ aquisicao de
produtos/servicos, os clientes pretendem atingir a satisfacdo das suas necessidades
por razoes diversas. Por um lado, obter a satisfacdo pressupde uma experiéncia

positiva, desejavel e beneficiadora (Sousa, 2005, citando Woodruff, 1997), por outro
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lado a satisfacdo pode ser sentida como uma recompensa pelo processo da boa
decisdo tomada pelo cliente (Sousa, 2005,citando Piqueras, 2003) e por outro lado
podera servir de reforgco para que o cliente volte a recorrer aos produtos/servicos da

empresa em questdo (Sousa, 2005,citando Huete, 1998; Skogland e Siguaw, 2004).

Relativamente a fidelizacdo, é levantado um ponto importante por Rodrigues
(2012), afirmando que teoricamente ndo existe fidelizacdo de clientes, se
previamente nao houver satisfacao de clientes. Outros autores abordam este tema,
como Westbrook e Oliver (1991) que indicam que a satisfacdo do cliente é a pedra
basilar para repetir experiéncias de compra ou consumo. Porém a importancia da
satisfacao ndo se repercute apenas nas atitudes e inten¢des dos individuos perante
futuras compras, mas também nos seus afetos que podem resultar num conjunto de
comportamentos futuros, como sdo a fidelizagao, felicitagdes e elogios, confianca para
a aquisicao de outros tipos de produtos, as recomendag¢des passa-a-palavra (Oliver,

1980), que podem trazer beneficios para a empresa.

Ap6és a finalizacdo da componente tedrica desta dissertagdo, passou-se a fase
seguinte, constituida pela elaboracdo do modelo conceptual. Com base na revisdo de

literatura anteriormente referida formularam-se as seguintes hipoteses:
Hipotese 1: A satisfacdo do cliente esta na base da fidelizagdo do mesmo.

Hipoétese 2: Os clientes satisfeitos tém maior predisposicdo em fazer compras

repetidas.

Hipétese 3: Os clientes com maior predisposicdo para fazer compras

repetidas tornam-se mais facilmente clientes leais.

Estas hipoteses foram baseadas nos objetivos especificos que consistem em
verificar a relacdo existente entre a satisfacdo do consumidor e a fidelizacdo do
mesmo e também em perceber se onde se enquadram os consumidores que tém

predisposicao compras repetidas.

Numa quarta fase, foram realizados questionarios (via online) com o intuito
de saber a opinido dos clientes do Pingo Doce sobre a marca. O questionario

pretendia avaliar quais os fatores mais importantes para os clientes.
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A amostra recolhida foi exploratéria. Dos 171 inquiridos, apenas 14
afirmaram ndo ser clientes do Pingo Doce, ou seja, a amostra ficou reduzida a 157
questionarios. E importante realgcar que no geral verificou-se que os inquiridos se
mostraram satisfeitos com o Pingo Doce. Estes salientaram que as principais
vantagens da marca em relacdo a concorréncia sdo a qualidade dos produtos, a
proximidade geografica e o prego praticado. Alias, os através da analise das repostas
verifica-se que a qualidade dos produtos das lojas é um fator bastante apreciado

pelos clientes.

Apbés a analise dos resultados percebeu-se que das trés hipoteses
apresentadas: Hipotese 1: A satisfacdo do cliente e a lealdade do mesmo estdo
interligadas; Hipotese 2: Os clientes satisfeitos tém maior predisposicdo em fazer
compras repetidas; Hipotese 3: Os clientes com maior predisposicdo para fazer
compras repetidas tornam-se mais facilmente clientes leais, foram validadas apenas

as hipoteses H1 e H2.

Em termos de implicacdo para a gestao do Pingo Doce, o responsavel deve ter
em conta que apensas 10,4% dos inquiridos afirmam que escolheriam sempre o
Pingo Doce independentemente das ofertas dos concorrentes. Por outro lado quando
sdo questionados se mudariam de loja atualmente, 41,4% dizem que nao o fariam.
Estes resultados indicam que os clientes estao, atualmente, satisfeitos com a marca
mas caso 0s concorrentes apresentem mais vantagens ndo hesitam em mudar.

A analise multivariada permitiu, através do Alfa de Cronbach e da anadlise
fatorial, agrupar as variaveis por fatores. Os fatores obtidos foram “Lealdade”, “
Satisfacdo com o precgo”, “Satisfacdo com o cliente” e “Predisposicdo para fazer
compras repetidas”. Estes fatores forma posteriormente analisados, através da
analise de correlagdes, a partir da qual se formulou o modelo empirico, e do teste t
student. Através da analise de correlagbes verificou-se que existiam correlacdo
estatisticamente significativas, mais ou menos predominantes, entre todos os fatores.
Relativamente ao teste t student realizado, observou-se que de uma forma geral nado
existe diferenca de percecdo da marca por género, mas por grupos etarios e

habilitacdes literarias verificou-se que existiam diferencas. No caso dos grupos
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etarios, os individuos com menos de 50 anos tém menor dificuldade em mudar de loja
em comparacdo com os das faixas etarias superiores. Relativamente as diferencas por
habilitacdes literdrias, observou-se que individuos com formagdo superior estao
menos satisfeitos com o servico e tém menor predisposicdo para fazer compras

repetidas do que os individuos sem formagdo superior.

Ao longo do estudo realizado foram verificadas limitagdes: a primeira
prende-se com a pesquisa de literatura. Foi arduo encontrar material que fizesse

ligacao entre os dois componentes deste estudo.

A segunda limitacdo deve-se a dificuldade de arranjar uma amostra mais
variada relativamente a faixa etdria, uma vez que na amostra recolhida estad muito
concentrada na faixa etaria dos 18-30 anos. Isto deveu-se ao facto de a maioria dos
inquiridos com idade superior a referida ndo ter respondido aos questionarios

enviados.

No que diz respeito a possiveis direc¢des de investiga¢do future, o Pingo Doce
tenha um cartdo em parceria com a BP que permite aos seus clientes disfrutarem de
descontos no combustivel de acordo com as compras feitas nas suas lojas,
futuramente seria interessante criar mais vantagens para esse cartdo, como por
exemplo dar uma opg¢ao ao cliente entre escolher o desconto no combustivel ou em
compras futuras no Pingo Doce, desta forma poderia abranger um target mais

extensivo.

Em termos politicos e de gestdo, este projeto ndo traz implicacdes visto que

se tratou de uma pesquisa exploratoéria.

Enquanto investigador neste projeto, achei interessante perceber que, ao
contrario do que pensava, as pessoas dao mais importancia a qualidade dos produtos

que comprar do que ao pregco.
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ANEXO I - QUESTIONARIO

O meu nome é André Manuel Martins Silva e gostaria de solicitar a sua
colaborag¢do numa pesquisa no ambito do Mestrado de Gestao de Marketing realizado

no Instituto Portugués de Administracao e Marketing.

O presente questiondrio tem como objetivo estudar e analisar a visao dos
consumidores sobre as lojas “Pingo Doce”. Serao analisadas as preferéncias e op¢des
de compra de modo a saber se existe um sentimento de satisfacdo para com a marca.
Procura-se também estudar de que forma é que a satisfacdo do cliente leva a,

posterior, fidelizagdo do mesmo.

Trata-se de um estudo exclusivamente académico, sendo que as respostas e

dados serao tratados com o maximo de sigilo e apenas para fins estatisticos.

Face ao exposto, e na certeza de contar com o seu consentimento,
antecipadamente apresento os meus sinceros agradecimentos pelo tempo

despendido e colaboragdo no estudo.
I Parte
1.Sexo
e Masculino
e Feminino
2.Idade
e 18-24

25-30

31-35

36-40

41-45

46-50
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e 51-55
e 56-60
e Mais de 60 anos
3.Habilita¢des Literarias
e Ensino Primario
e Ensino Basico
¢ Ensino Secundario
e Bacharelato/Licenciatura
e Mestrado
e Doutoramento
4.Situacao Profissional
e Desempregado
e Reformado
e Trabalhador por conta prépria
e Trabalhador por conta de outrem
e Estudante
5.E cliente Pingo Doce?

Se a sua resposta a esta questdo for ‘Nao’, por favor continue para

submeter o questionario.

André Silva - Relagéo entre a satisfagio e a lealdade nos clientes do Pingo Doce 78



II nm THE MARKETING SCHOOL

II Parte
6.Em que lojas faz habitualmente as suas compras?
Selecione no maximo 3 opc¢oes
e Pingo Doce
e Continente
e Lidl
e Mini-Preco
e Jumbo
e E.lLeclerc
e QOutra
7.Ha quanto tempo é cliente Pingo Doce
e Menosde 1ano
e laZ2anos
e 2a3anos
e Maisde 3 anos
8.Porque comec¢ou a comprar no Pingo Doce
Selecione no maximo 2 opgoes
e Publicidade Apelativa

e Promog¢do do dia do trabalhador (50% de desconto na

compra de 100€)
e QOutras promocoes
e Preco acessivel
e Parceria Pingo Doce/BP

e QOutra
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9.Indique as 3 caracteristicas que mais aprecia no Pingo Doce

e Organiza¢do da loja (disposicdo dos produtos, facilidade

em encontrar os produtos, etc.)
e Atendimento
e Variedade de produtos
e Qualidade dos produtos
e Proximidade Geografica
e Promogoes
e Preco
e C(Cartdo Pingo Doce/BP

e QOutra

III Parte

Nas seguintes afirmacdes selecione de 1 a 5, sendo 1 "Discordo Totalmente" e

5 "Concordo Totalmente"

10. No geral a experiencia de compra é superior a que

obtenho nas lojas concorrentes.

11. A qualidade do atendimento é superior a das lojas
concorrentes.

12. No geral, o preco praticado é mais baixo que nas lojas
concorrentes.

13. Comparando com o pre¢o maximo que estaria

disposto a pagar noutras lojas, considero que o preco praticado para

os mesmos produtos é o mais justo.

14. Comparando com outras lojas ha sempre mais

ofertas e promocoes especiais no Pingo Doce.
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15. Considero que os beneficios que obtenho com o
cartao cliente (Pingo Doce/BP) da loja sao superiores aos oferecidos

pelas lojas concorrentes.

16. Considero que fazer compras no Pingo Doce é mais
conveniente (pela proximidade geografica, estacionamento, etc.) do

que nas outras lojas.

17. A qualidade do servico poés-venda (devolugdes,

reclamacoes, etc.) é superior a das lojas concorrentes.

18. Considero que quando faco compras no Pingo Doce

faco sempre um bom negoécio.

19. Estou disposto a despender um esfor¢co extra para

continuar a comprar no Pingo Doce.

20. Escolho sempre o Pingo Doce apesar de existirem

outras lojas com prec¢os mais atrativos.

21. Escolherei sempre o Pingo Doce independentemente

das ofertas das lojas concorrentes.

22. Defenderei o Pingo Doce, sempre que alguém fizer

um comentario negativo sobre a marca.

23. Tenho grande confianca no Pingo Doce.

24. Considerando todos os aspetos, estou satisfeito com o
Pingo Doce.

25. Recomendaria o Pingo Doce a familiares e/ou
amigos?

26. Como classificaria a sua disposicdo para mudar de

loja?
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