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RESUMO

Este estudo visa compreender a influéncia da satisfacdo e dos custos de mudancga na fidelizacao
dos clientes de uma rede de supermercados. Para o efeito foi desenvolvido um inquérito sobre o
comportamento de consumo em dois supermercados Pingo Doce situados na cidade de Viana do
Castelo. Nesta investigacao foram realizados 600 questionarios a clientes destas superficies para
avaliar quais os fatores que mais influenciam a fidelizagdo dos clientes. De acordo com os
resultados, foi possivel concluir que tanto a satisfacdo como os custos de mudanga influenciam
a fidelizagdo dos clientes.
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ABSTRACT

This study aims to understand the influence of satisfaction and switching costs on customer
loyalty in a supermarket chain. For this purpose, a survey was conducted on consumer behavior
in two Pingo Doce supermarkets located in the city of Viana do Castelo. In this research 600
questionnaires were accomplished to customers of these stores, to assess which factors most
influence customer loyalty. According to the results, it was possible to conclude that both
satisfaction and switching costs influence customer loyalty.
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1. INTRODUCAO

Até a década de 90, a principal preocupagdo das empresas consistia em vender aos seus
consumidores e encontrar novos clientes no mercado ou na concorréncia (Fornell, 1992).
Todavia, no inicio da década de 90 surgiu um marco importante na histéria do
marketing e que contribuiu significativamente para mudar o modelo de orientagdo das
empresas em relacdo aos seus clientes. Ora, tratava-se de um estudo desenvolvido por
Reichheld e Sasser (1990). De acordo com estes investigadores, quando uma empresa
retinha pelo menos 5% dos seus clientes, os lucros aumentavam. Por consequéncia, com
o auxilio das tecnologias de informagdo e comunicacdo as empresas comegaram
paulatinamente a compreender a relevancia desta teoria, procurando manter os seus
atuais clientes através do desenvolvimento de relagcdes duradouras, ndo meramente
orientadas para a venda e persuasdo dos clientes (Brito, 2001).

Nesse periodo, destaca-se também um estudo desenvolvido por Jones e Sasser (1995),
mostrando que os clientes podem ter um comportamento de repeticdo de compra, ndo
somente pela sua satisfacdo, mas também por um conjunto de fatores que impedem a
mudanga de fornecedor. Alids, estes autores referiam que, frequentemente, os clientes
estavam “reféns” de uma dada marca porque se encontravam “aprisionados” numa
relacdo. Por isso, a comunidade cientifica comecou a “despertar”, desde a década de 90,
para a influéncia da satisfacdo na promog¢ao de uma fidelizacdo “verdadeira” e para a
influéncia dos custos de mudanga na retengdo ou na fidelizagcdo “aparente” de clientes
(Jones e Sasser, 1995; Huete, 2002).

Embora os estudos empiricos desenvolvidos sobre a influéncia da satisfacdo e dos
custos de mudanca na fidelizacdo tenham sido aplicados a varias empresas no sector do
retalho e dos servigos, a compreensdo destes fatores no sector de retalho alimentar tém
sido praticamente negligenciados pela comunidade cientifica a nivel mundial, com a
excecdo de alguns estudos que tangibilizam esta matéria (Sihori, McLaughlin e Wittink,
1998; Findlay e Sparks, 2008; Huddleston et al., 2009; Theodoris e Chatzipanagiotou,

2009). Por outro lado, ndo se evidenciam estudos empiricos sobre os determinantes da
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fidelizagdo no sector de retalho alimentar portugués. Com efeito, justifica-se a
realizacdo de um estudo que vise compreender esta problemdtica neste setor e em
Portugal.

A cadeia de supermercados Pingo Doce dispde de 415 lojas distribuidas por todo o
territorio portugués e tem liderado a distribui¢cdo alimentar em Portugal ha vérios anos,
conjuntamente com a cadeia de supermercados Continente. Todavia, a intensidade
competitiva neste setor tem vindo a intensificar-se, legitimando o desenvolvimento de
estratégias de fidelizagdo mais eficientes, designadamente na cadeia de supermercados
Pingo Doce. Por consequéncia, torna-se pertinente identificar os determinantes da
fidelizagdo de clientes, em estabelecimentos cujos indicadores de desempenho sejam
representativos da média desta cadeia, constituindo assim um “ponto de partida” para
que estudos semelhantes possam ser replicados noutros estabelecimentos da marca e
noutras cadeias de retalho alimentar portuguesas.

Este estudo tem como objetivo compreender a influéncia da satisfagdo e dos custos de
mudanga na fidelizacdo dos clientes da cadeia de supermercados Pingo Doce. Para o
efeito, foram administrados 600 inquéritos nos dois estabelecimentos desta marca
localizados na cidade de Viana do Castelo.

Em seguida, apresenta-se uma revisdo tedrica de literatura, para depois se passar a expor
a metodologia implementada neste estudo, o tratamento e a analise de dados aplicado,
terminando-se com uma apresentacdo das conclusdes obtidas.

2. REVISAO DA LITERATURA

O conceito relacionado com a fidelizagdao de clientes tem vindo a evoluir nas ultimas
décadas, sendo muito influenciado pela satisfacdo e pelos custos de mudanga.

2.1 Determinantes da fidelizacao de clientes

No atual panorama de aumento da concorréncia a nivel global, com a rapida entrada de
produtos inovadores e com as condi¢des de maturidade em certos mercados de produtos,
a tarefa da gestdo da fidelizag¢@o surge como um desafio central da gestdo (Dick, Basu &
Basu, 1994). Ora, para as empresas torna-se imperativo conhecer os fatores que
determinam a fideliza¢do de clientes, assim como compreender o modelo de avaliagdo
mais eficaz deste indicador, considerando que o conceito de fidelizagao tem evoluido ao
longo das ultimas décadas.

Caruana (2002) refere que, até a década de 70, a fidelizagdo a marca era encarada numa

perspetiva meramente comportamental (associada a sequéncia de compras e as
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proporgdes de compras realizadas a uma dada marca). Alias, foi Jacoby (1969;1971)
que introduziu, na conceptualizacdo da fidelizacdo, a componente atitudinal, para além
da componente comportamental. De acordo com este investigador, a unica forma de
conseguir a fidelidade verdadeira a uma tUnica marca seria observando o aspeto da
cognicdo (crencas e conhecimentos em relacdo ao objeto), o aspeto afetivo
(componentes emocionais, estados de humor, afetos primarios e a satisfacdo) e o aspeto
conativo (o cliente possui ou ndo inten¢do de recomprar o produto ou servi¢o). Em
sintonia com Jacoby (1969;1971), outros autores reforcam esta perspetiva (Jacoby e
Chestnut, 1978; Dick e Basu, 1994), sendo de salientar o contributo de Oliver (1999),
argumentando que os consumidores podem tornar-se mesmo fiéis a marca em cada fase
atitudinal (cognitiva, afetiva e conativa).

A comunidade cientifica, nas ultimas décadas, tem estudado a influéncia da satisfacao e
dos custos de mudanga na fidelizagdo/retengdo de clientes, negligenciando, porém, as
diferentes dimensoes associadas a fidelizacao de clientes. Por isso, torna-se fundamental
compreender a influéncia da satisfagdo e dos custos de mudanga nestas trés dimensoes -
cognitiva, afetiva e conativa.

2.1.1 A satisfacao

De acordo com Oliver (1981), a satisfacdo pode ser entendida como um estado
psicologico total associado a uma compra em particular, e que resulta da comparagao do
nivel de beneficios e custos recebidos de uma empresa com o nivel de beneficios
esperados. Por isso, a satisfacdo podera ser entendida como um estado afetivo do cliente
positivo, resultante de uma avaliagdo de todos os aspetos provenientes do
relacionamento com uma dada empresa (Lam, Shankar e Murthy, 2004).

Para as organizacdes, entre os inimeros beneficios por deterem clientes satisfeitos, esta
a menor sensibilidade dos clientes as ofertas feitas pela concorréncia, a diminui¢do dos
custos tidos em transagdes futuras, menores custos para atrair novos clientes e a
reputagdo tida pela empresa, que lhe permite ter uma maior fidelidade de clientes
(Fornell, 1992). Apesar dos varios aspetos positivos associados a satisfagdo de clientes,
sera que este ¢ um conceito que tem merecido uma atengdo especial por parte da
comunidade cientifica?

Nas ultimas décadas, a compreensdo da influéncia da satisfacdo na fidelizagdo de
clientes tem sido tema corrente na investigagdo em Marketing. Inumeros estudos

publicados, ligados a varias empresas de servicos e de retalho, tém evidenciado que a
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satisfacdo ¢ um antecedente indiscutivel da fidelizacdo de clientes (Cronin e Taylor,
1992; Cronin, Brady e Hult, 2000; Mcdougall e Levesque, 2000; Bei e Chiao, 2001;
Lam, Shankar e Murthy, 2004; Yang e Peterson, 2004; Tsai, Tsai e Chang, 2010;
Dagger e David, 2012; Chen e Cheng, 2012; Curry e Gao, 2012; Set6-Pamies, 2012).
Por outro lado, alguns autores (Cf. Jones e Sasser, 1995; Oliver, 1999) tém salientado
que ndo se devem utilizar indiscriminadamente os termos fidelizagdo e satisfagdo.
Segundo estes investigadores, um cliente fiel ndo ¢ obrigatoriamente um cliente
satisfeito, mas um cliente satisfeito tende a ser um cliente fiel. Isto significa que os
clientes podem aparentar ser fiéis e, na verdade, estarem “retidos” numa relagdo por ndo
existirem fornecedores alternativos ou por encontrarem elevadas barreiras a mudanga de
fornecedor (Huete, 2002).

2.1.2 Os custos de mudanca

Na atual realidade empresarial os gestores impdem custos de mudanga aos seus clientes,
com o objetivo de inibi-los de alterarem de fornecedor. O termo “custos de mudanga”
foi popularizado por Jackson (1985), que definiu custos de mudanga como os custos
psicologicos, fisicos e econdmicos que um consumidor enfrenta quando muda de
fornecedor. Por isso, os custos de mudanga ndao sdo s6 monetarios, como também
incluem custos ndo monetarios, nomeadamente, o tempo gasto e o esfor¢o psicologico
durante a incerteza de ter de lidar com um novo fornecedor (Lam et al., 2004).
Burnham, Frels e Mahajan (2003) propuseram uma tipologia 1util constituida por 8
facetas associadas aos custos de mudancga: (i) Custo de risco econdomico — custos de
aceitar a incerteza de um potencial resultado negativo, ligado ao risco de desempenho,
risco financeiro e risco de conveniéncia; (ii) Custos de avaliagdo — estdo relacionados
com o tempo e o esfor¢o necessario para procurar e avaliar alternativas de mudanga,
tanto na busca de informagdo, como no processamento mental requerido para estruturar
e analisar a informagdo recolhida e chegar a uma decisdo; (iii) Custos de aprendizagem
— correspondem ao tempo e esfor¢o necessarios para aprender a utilizar um novo
produto ou servigo com eficacia; (iv) Custos de iniciagdo — relacionados ao tempo e
esfor¢o necessarios para o desenvolvimento de um novo relacionamento com um novo
fornecedor ou para a instalagdo do produto; (v) Custos de perdas de beneficios — custos
de perder possiveis beneficios financeiros existentes em permanecer com o fornecedor
atual, como pontos em programas de fidelizacdo ou descontos e beneficios que ndo sao

atribuidos a novos clientes; (vi) Custos de perdas monetérias — devido a gastos iniciais
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incorridos na mudanca de fornecedor que ndo sdo aqueles necessarios para a compra do
produto em si, como taxas de adesdo ou matriculas para novos clientes; (vii) Custos de
perda de relacionamentos pessoais — perda afetiva relacionada com as quebras de lagos
pessoais que tenham sido formados com as pessoas das empresas com as quais o cliente
interage; (viii) Custo de perda de relacionamento com a marca — perda afetiva pela
quebra de identificagdo que havia sido formada pela associa¢do do individuo com a
marca ou com a organizac¢ao, a qual lhe fornecia um senso de identidade e que € perdida
com a mudanca de fornecedor.
Estes investigadores salientam também que o fator mais relevante na retencdo de um
cliente ¢ observado pela existéncia de custos de mudanca. Curiosamente, em sintonia
com os trabalhos de Burnham et al. (2003), estdo varios investigadores realgando que os
custos de mudanca sdo antecedentes-chave da repeticdo de compra, manifestando a sua
elevada magnitude de influéncia na reten¢do de clientes (Jones, Mothersbaugh e Beatty,
2000; Lee, Lee e Feick, 2001; Colgate e Lang, 2001; Jones e Farquhar, 2003; Datta,
2003; Lam et al., 2004; Kim, Park e Jeong, 2004; Yang e Peterson, 2004; Aydin, Ozer e
Arasil, 2005; Yanamandram e White, 2006, Wang, 2010; Tsai, Tsai e Chang, 2010;
Edward, George e Sarkar, 2010; Lee e Neale, 2012; Dagger e David, 2012; Barroso e
Picon, 2012).
De acordo com a comunidade cientifica, a satisfacdo e os custos de mudanga podem ser
encarados como determinantes da fidelizagdo de clientes. Por outro lado, a fidelizagdo
de clientes pode ser compreendida numa dimensdo cognitiva (ligada a crengas e
conhecimentos sobre a marca), afetiva (ligada aos sentimentos em relagdo a marca) e
conativa (associada a inten¢do de recomprar a marca). Com efeito, de acordo com o
objetivo deste estudo, sdo definidas as seguintes hipoteses:
* Hipodtese 1 (H1): Os fatores satisfacdo e custos de mudanga influenciam a dimensao
cognitiva da fidelizagao de clientes;
* Hipdtese 2 (H2): Os fatores satisfacdo e custos de mudanga influenciam a dimensao
afetiva da fidelizagdo de clientes;
* Hipdtese 3 (H3): Os fatores satisfacdo e custos de mudanga influenciam a dimensao
comportamental da fidelizagdo de clientes.
3. METODOLOGIA
De forma a responder ao objetivo em estudo, optou-se pela realizagdo de inquéritos

aplicados pelo entrevistador como técnica de recolha de dados. Aplicou-se uma

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 6, N2 10, JUNE 2018 127



A Influéncia da Satisfagdo e dos Custos de Mudanga na Fidelizagdo de Clientes: O Caso Pingo Doce.

amostragem estratificada a 600 pessoas com um nivel de confianga de 95% e um erro
amostral de 4%. Com o objetivo de se atingir a maior diversidade de clientes possivel,
os inquéritos foram realizados em dias diferentes (2* a domingo) e horas (manha, tarde e
noite). Realizou-se um pré-teste que foi aplicado a uma pequena amostra de 30 pessoas.
Como consequéncia algumas questdes foram aperfeicoadas. O processo de recolha de
dados foi realizado entre 1 ¢ 30 de Junho de 2013, sendo a duragao média de cada um
dos inquéritos de aproximadamente 7 minutos.

A idade das pessoas inquiridas variou entre os 15 e os 84 anos, 78% foram realizados a
pessoas do sexo feminino e 22% ao sexo masculino, sendo 95% dos inquiridos
residentes no concelho de Viana do Castelo.

Neste estudo os constructos (aos quais se aplicou uma escala de Likert de 10 pontos
onde 1 = Discordo totalmente ¢ 10 = Concordo totalmente) derivam de trés areas de
pesquisa: fidelizagdo; satisfagdo e custos de mudanga. Dentro de cada um deles iremos
criar subdivisdes (ou sub-constructos) que procuram refletir aspetos mais detalhados
relacionados com cada uma das areas de pesquisa.

Com base no trabalho de Burnham er. al. (2003) e com o objetivo de analisar a
satisfacdo geral e a confirmagdo das expectativas, a satisfagdo foi medida utilizando
dois itens que foram os que mereceram maior interesse para o estudo em causa (Anexo
1). Para avaliar os custos de mudanca foram definidos catorze itens (Anexo 1) e, de
igual modo, recorreu-se a investigacdo desenvolvida por Burnham et. al. (2003). Tendo
por base o trabalho de McMullan e Gilmore (2003), a Fideliza¢ao foi medida através de
nove itens (Anexo 1).

4. TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Apoés a realizacdo dos inquéritos nas duas superficies comerciais passamos para a
analise dos dados. A medida que os inquéritos foram recolhidos, estes foram numerados,
conferidos, codificados e registados numa base de dados. Em seguida, analisou-se a
consisténcia interna do inquérito através do Alpha de Cronbach, efetuou-se uma analise
fatorial como forma de procurar reduzir a informacao e criaram-se modelos utilizando
uma regressao linear multipla.

Neste estudo pode afirmar-se que os constructos, de uma forma geral, apresentam um

grau de fiabilidade aceitavel (Tabela 1).
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Constructos N.° total de itens @ de Cronbach
Satisfacao 2 ,923
Custos de Mudanca 14 , 798
Fidelizacao 9 ,684
Global 25 ,820

Tabela 1. Analise da fiabilidade

Apoés a andlise da fiabilidade procedeu-se a uma Andlise Fatorial (Tabela 2). Nesta
tabela, apresenta-se o nimero de fatores para cada constructo, variancia total explicada

e nimero de variaveis que compdem cada fator.

Constructos ﬁe 1:lle Explicam  N.° do item
itens Fatores

Satisfacio 2 1 96,40% SA1, SA2
Avaliagao 2 1 91,20% AV1, AV2
Aprendizagem 2 1 93,80% AP1, AP2
Perda Relacionamento Pessoal | 3 1 83,70% | PRI1, PR2, PR3
Perda com a Marca 2 1 88,40% PA1, PA2
Cognitivo 3 1 78,40% | CG1, CG2, CG3
Comportamental 3 1 87,80% | CM1, CM2, CM3
Afetivo 3 1 73,40% | AF1, AF2, AF3

Tabela 2. Composicao dos constructos

Embora o valor do KMO seja relativamente baixo (KMO = 0.5), como os valores das
comunalidades sdo superiores a 0.6, pode dizer-se que a utilizacdo da andlise fatorial é
aceitavel. Em seguida aplicou-se a regressdo linear multipla, método stepwise, para
testar as trés hipoteses, depois de terem sido realizados os diagndsticos aos modelos,
verificando que todos os critérios foram cumpridos.

Relativamente a influéncia da satisfagdo e dos custos de mudanga em relagdo a
dimensdo cognitiva da fidelizagdo (H1) as variaveis SA, PR, EC, PM, PA, AP ¢ AV

aparecem num modelo linear que explica 35.1% da variancia (Tabela 3).
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Modelo Variavel B t p

SA 0.398 9.691 0.000

PR 0.179 5.636 0.000

EC 0.065 3.268 0.001

1 PM 0.051 3.136 0.002
PA -0.060 -2.461 0.014

AP 0.056 3.332 0.001

AV -0.044 -2.469 0.014

Constante 3.290 8.894 0.000

Percentagem da variancia explicada (R quadrado): 35.1%

Tabela 3. Regressdo linear multipla entre a satisfacdo e os custos de mudanga em relacdo a

dimensao cognitiva da fideliza¢do. (n=600)

Em relacdo a influéncia da satisfacdo e dos custos de mudanca na dimensao afetiva da

fidelizagdo (H2) as varidveis SA, PR, EC, PA e IN aparecem num modelo linear que

explica 34.4% da variancia (Tabela 4).

Relativamente a influéncia da satisfagdo e dos custos de mudanga em relagdo a

dimensdo comportamental da fidelizagao (H3) as varidveis PR, PA e IN aparecem num

modelo linear que explica 14.7% da variancia (Tabela 5).

Modelo Variavel B t P
SA 0.283 10.339 0.000
PR 0.136 5.954 0.000
) EC 0.044 3.798 0.000
PA 0.049 2.966 0.003
IN 0.033 2.596 0.010
Constante 4.639 16.314 0.000

Percentagem da variancia explicada (R quadrado): 34.4%

Tabela 4. Regressdo linear multipla entre a satisfacdo e os custos de mudanga em relacdo a

dimensao afetiva da fidelizag¢do. (n=600)
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Modelo Variavel B t p
IN 0.283 10.339 0.000
3 PA 0.136 5.954 0.000
PR 0.044 3.798 0.000
Constante 4.639 16.314 0.000

Percentagem da variancia explicada (R quadrado): 14.7%

Tabela 5. Regressdo linear multipla entre a satisfacdo e os custos de mudanga em relacdo a

dimensao comportamental da fidelizagdo. (n=600)

Para uma melhor compreensdo, os modelos obtidos estdo resumidos na Figura 1.

Fatores determinantes
da fidelizacao

Satisfacao 0,398
SAl; SA2 H1
Fidelizacao
Custos de Mudanca §
Econdémico 0,063 —>
EC1;EC2 / Cognitivo
_— / CG1,CG2;CG3
-0,044
AValiaQﬁO / / /

\\

AVI1:AV2
Aprendizagem /

AP1:AP2 / Afetivo

AF1;AF2;AF3

Iniciagdo
N 0,0V
Perda Monetaria /

PM1:PM2 0.17 Comportamental
CM1;CM2;CM3
Perda Relacionamento
Pessoal
PR1: PR?:PR3 -0,0¢

Perda com a marca
PA1:PA2

Figura 1. Modelos Finais
Fonte: Elaboragao propria
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Na hipdtese 1 testou-se em que medida a satisfacdo e os custos de mudanga influenciam
a componente cognitiva da fideliza¢do. Esta ¢ explicada pela satisfacdo e pelos custos
de mudanga: econdmico; avaliagdo; aprendizagem; perda monetaria; perda de
relacionamento pessoal e perda de relacionamento com a marca. Na hipotese 2 testou-se
a influéncia da satisfacdo e dos custos de mudanga na componente afetiva da fidelizagdo
e verificou-se que ¢ explicada pela satisfacdo e pelos custos de mudanga: perda de
relacionamento pessoal; econémico; perda de relacionamento com a marca e iniciacao.
Por ultimo, na hipdtese 3, ¢ testada a influéncia da satisfacdo e dos custos de mudanca
na componente comportamental da fidelizagdo. Os resultados revelam que a
componente comportamental da fidelizacdo ¢ influenciada pelos custos de mudanga:
iniciagdo; perda de relacionamento pessoal e perda de relacionamento com a marca.

5. CONCLUSOES

Este artigo teve como objetivo compreender a influéncia da satisfagdo e dos custos de
mudanga na fidelizagdo de clientes. O estudo empirico foi desenvolvido na cadeia de
supermercados Pingo Doce, considerando que, a compreensao destes fatores no sector
de retalho alimentar e, de forma particular, no contexto portugués, tém sido
praticamente negligenciados pela comunidade cientifica.

A maior parte dos estudos publicados referem a existéncia de um impacto positivo da
satisfagc@o na fidelizag¢do do cliente (Cronin e Taylor, 1992; Cronin, Brady e Hult, 2000;
Mcdougall e Levesque, 2000; Bei e Chiao, 2001; Lam, Shankar e Murthy, 2004; Yang e
Peterson, 2004; Tsai, Tsai e Chang, 2010; Dagger e David, 2012; Chen e Cheng, 2012;
Curry e Gao, 2012; Set6-Pamies, 2012). Todavia, os resultados deste trabalho permitem
constatar que a satisfacdo apenas influencia a dimensdo cognitiva e a dimensao afetiva
da fidelizagdo. A dimensdo comportamental da fidelizagdo ndo ¢é explicada pela
satisfacdo, de acordo com os resultados estimados. Isto significa que, a intencdo de
recomprar na cadeia de supermercados Pingo Doce, ndo parece ser determinada pela
satisfagdo dos seus clientes.

Por outro lado, na literatura especializada, os custos de mudanca sdo, frequentemente,
considerados antecedentes-chave da fidelizagdo de clientes (Jones, Mothersbaugh e
Beatty, 2000; Lee, Lee e Feick, 2001; Colgate e Lang, 2001; Jones e Farquhar, 2003;
Datta, 2003; Lam et al., 2004; Kim, Park e Jeong, 2004; Yang e Peterson, 2004; Aydin,
Ozer e Arasil, 2005; Yanamandram e White, 2006, Wang, 2010; Tsai, Tsai e Chang,
2010; Edward, George e Sarkar, 2010; Lee e Neale, 2012; Dagger e David, 2012;
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Barroso e Picon, 2012). De igual modo, se verificam diferentes impactos dos custos de
mudanga nas trés dimensdes da fidelizacdo. Com efeito, o estudo revela que a dimensao
cognitiva da fidelizacdo ¢ influenciada por todos os custos de mudanga, com a exce¢do
dos custos de iniciag@o. Os resultados também permitem verificar que, todos os custos
de mudanga (embora com menor magnitude que a satisfagdo) influenciam a dimensao
afetiva da fidelizagdo. Por ultimo, o estudo revela que apenas os custos de iniciagdo,
custos de perda de relacionamento pessoal e custos de perda de relacionamento com a
marca influenciam a dimensao comportamental da fidelizacdo de clientes.

Para uma melhor compreensdo, apresenta-se um resumo dos resultados obtidos, num
diagrama de Venn (Figura 2).

Na figura 2, é possivel observar a existéncia de dois fatores comuns a todas as
dimensdes da fidelizagdo de clientes: perda de relacionamento pessoal e perda de
relacionamento com a marca. No primeiro fator, pode-se concluir que, na cadeia de
supermercados Pingo Doce, o relacionamento dos funcionarios com os clientes
(nomeadamente a simpatia, cortesia no atendimento, orientacdo para o cliente) ¢ um
aspeto de extrema importancia para os clientes reconhecerem que existe valor na marca
que adquirem, criarem ligagdes afetivas positivas e assumirem uma inten¢do de
recompra favoravel. No que se refere ao fator perda de relacionamento com a marca,
constata-se que, os clientes ainda valorizam significativamente a imagem positiva que a
marca tem no mercado, sendo para eles um fator determinante na sua inten¢do de

recompra e um obstaculo a intencdo de mudanga de fornecedor.

Cognitivo Perda

monetaria

Aprendizagem

Avalia¢ao

Afetivo Satisfacao

Economico

Iniciacio  NCOmMportamental

. Perda com marca
Perda relacio..pessoal

Figura 2. Diagrama de Venn com tipo de fidelizacdo e fatores que a influenciam
Fonte: Elaboragdo propria
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Embora estejamos perante um estudo de caso, podendo os resultados ser dificilmente
extrapolados para toda a cadeia de supermercados Pingo Doce e proibitivamente para o
sector de retalho alimentar portugués, a observagdo da importancia destes dois custos de
mudanga, na fidelizacdo de clientes, deve ser tomada em consideracdo pela equipa de
gestdo destes dois supermercados, localizados em Viana do Castelo. Deste modo, a
qualificacdo e a motivagdo dos funciondrios na area do atendimento (através da
formagdo, condicdes de trabalho, remuneracao, etc...) ¢ um determinante “chave” para
a manutencdo de relacdes com os atuais clientes. Por outro lado, deve ser continuada a
estratégia de comunica¢do conduzida pela marca Pingo Doce até ao momento, nos
diferentes meios de comunicacao (offline e digital), uma vez que tem tido repercussdes
positivas na atitude e inteng¢ao de recompra dos clientes.

Importa salientar também que, os fatores perda de relacionamento pessoal e perda de
relacionamento com a marca, podem ser encarados como custos de mudanga ligados a
perda de beneficios da relagdo. Esta constatacdo, na pratica significa que existem
estratégias de fideliza¢do ndo formais instituidas, uma vez que (a data do estudo) ndo se
implementam programas de fidelizagdo formais nesta cadeia de supermercados. Ora,
para efeitos da fidelizagdo de clientes, a confirmacdo da importancia dos custos de
mudanga ligados a perda de beneficios da relacdo, permite indiciar a pertinéncia da
implementagdo de outros custos de beneficios, nomeadamente dos custos de beneficios
financeiros. Mais ¢ de referir que, estes custos ligados a programas de fidelizagdo
formais, descontos e beneficios materiais que, geralmente, ndo sdo atribuidos a novos
clientes, ainda nao tinham sido implementados pela marca Pingo Doce. Os resultados
revelam-se animadores e fortemente indiciadores da importancia da constituicdo de
programas de fidelizacdo da marca Pingo Doce.

Apesar do estudo desenvolvido, em dois supermercados da cadeia Pingo Doce, ter
evidenciado que a satisfagcdo nao influencia a componente comportamental do cliente e
que existem apenas dois custos de mudanca que influenciam as trés dimensdes da
fidelizagdo do cliente (custos de perda de relacionamento pessoal e de perda com a
marca), o estudo desenvolvido foi condicionado por limitagdes de tempo para efetuar a
recolha de dados e por um baixo valor do coeficiente de determinagio (R?). Deste modo,
para efeitos de corroboragao dos resultados obtidos e tendo em vista fazer extrapolagdes
(generalizando os resultados) para toda a cadeia de supermercados, justificar-se-ia a

replicacdo deste estudo, ampliando a dimensdo da amostra e abrangendo um ntmero
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maior de estabelecimentos comerciais.
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262.
ANEXO 1. Composi¢ao dos constructos
Constructos Itens
SA1 | Estou satisfeito com este supermercado
Satisfacdo (SA) sar  © servico que esperava vai de encontro as suas
expectativas?
ECI Mudando para um novo supermercado poderia ficar pior
servido
Economico (EC) - : ~ P
EC2 Nio tenho tempo para obter as informacdes necessarias
para avaliar a oferta de outros supermercados
AV Tenho dificuldade em obter informagdo para avaliar
outros supermercados
Avaliagao (AV) Mesmo quando tenho informag@o sobre alternativas ndo
AV2 | tenho tempo para comparar os beneficios da mudanga de
supermercado
AP1 Se mudar de supermercado levarei algum tempo a
Aprendizagem ambientar-me
(AP) AP2 Se mudar de supermercado terei alguma dificuldade em
compreender o seu modo de funcionamento
Custos de Iniciacao (IN) IN | E rapido/facil fazer compras noutro supermercado
Mudanca PMI Mudar de supermercado implicaria percorrer uma maior
Perda monetaria distancia
PM) PM2 Gosto de ser atendida(o) pelos funcionarios deste
supermercado
PRI Sinto-me desconfortavel com a ideia de ndo ser atendido
pelos funcionarios deste supermercado
relacfoe::;ento PRD As pessoas que. me atendem neste supermercado
pessoal (PR) preocupam-se comigo
PR3 Gosto de conversar com as pessoas que me atendem neste
supermercado
PAL Gosto da imagem de marca que este supermercado tem no
Perda com a marca mercado
(PA) PAD A marca que este supermercado representa no mercado ¢é
importante para mim
CG1 | Este supermercado tem bons precos
Este supermercado como prestador de servigos ¢ melhor
Cognitivo (CG) cG2 que os outros
cG3 As instalagdes deste supermercado s3o visualmente
atraentes
AF1 | Tenho preferéncia por este supermercado nesta cidade
Fidelizacéo Afetivo (AF) AF2 | Recomendaria este supermercado a amigos
AF3 | Este supermercado é do meu interesse
CML1 | Aprecio os servigos deste supermercado
Comportamental | CM2 Prc')curaria outro supermercado se os pregos fossem mais
(CM) baixos
CM3 Mudaria de supermercado se a alternativa oferecesse um

estatuto reforgado
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