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Resumo

Face a crescente competitividade dos mercados e exigéncia dos consumidores e
consequente necessidade das empresas se diferenciarem e ajustarem com o objetivo
de reter os clientes, estas tém vindo a adotar um conjunto variado de estratégias de
modo a garantir a sua sustentabilidade. Nesse sentido, tem-se verificado uma crescente
aposta em programas de fidelizacdo, nomeadamente, na utilizacdo de cartbes de
cliente. Apesar da crescente implementacao de programas de fidelizacdo por parte de

empresas de diversos setores, existem estudos que pdem em causa a sua eficacia.

Deste modo, a investigacdo desenvolvida procurou compreender os fatores
determinantes de um programa de fidelizacéo no setor do retalho alimentar, analisando
o impacto dos cartbes de cliente na sua fidelizacdo, em particular na situacdo da
pandemia por COVID-19.

Com o objetivo de validar o modelo de investigacdo suportado na revisdo de literatura
realizada, recorreu-se a uma pesquisa exploratoria (estudo qualitativo) com recurso a
técnica do Focus Group. Este estudo qualitativo permitiu, por um lado, obter uma maior
compreensdo sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores em relagcédo a
utilizacdo dos programas de fidelizagdo no retalho alimentar e o seu impacto nos
antecedentes e determinantes da fidelizagdo do consumidor e, por outro lado, validar e

refinar o modelo de investigacao inicial.

Para testar o modelo teérico proposto, foi realizada uma pesquisa conclusiva (estudo
guantitativo), tendo sido operacionalizado através da aplicagdo de um questionario
online. A analise dos dados recolhidos através do questionario foi realizada com recurso

a andlise descritiva e a analise de equagdes estruturais (AEE).

Os resultados mostraram a existéncia de uma influéncia direta e positiva dos eventos
stressantes nos beneficios percebidos e, desta Ultima na satisfacdo, na confianga e no
compromisso. No que diz respeito aos antecedentes da fidelizacdo, verificou-se uma
influéncia direta e positiva da satisfacdo em trés varidveis, nomeadamente, na
confianca, imagem do retalhista e fidelizacdo e que, por seu lado, a confiangca tem um
impacto positivo no compromisso e na imagem do retalhista. Identificou-se ainda um

impacto direto e positivo do compromisso e da imagem do retalhista na fidelizacao.

Esta investigagdo apresenta contributos importantes tanto a nivel teérico, como pratico.
Ao nivel tedrico, para além de contribuir para uma melhor compreenséao sobre o impacto
dos beneficios percebidos dos programas de fidelizacdo nos antecedentes da

fidelizacdo e na prépria fidelizacdo dos clientes, procura analisar o impacto que a



pandemia COVID-19 por ter nos beneficios percebidos dos programas de fidelizacéo e

na fidelizag&o dos clientes.

Ao nivel pratico, desta-se a verificacdo de que 0s eventos stressantes tém uma
influéncia direta e positiva na percecdo, por parte dos clientes, dos beneficios
percebidos dos programas de fidelizagcdo. Assim, os responsaveis pelo desenvolvimento
e implementacdo de um programa de fidelizacdo devem ter em consideracdo esta
variavel, uma vez que a mesma ira afetar o comportamento dos consumidores, assim

como a sua percec¢ao sobre os beneficios percebidos dos programas de fidelizacao.

Deste modo, este estudo de investigagdo prentende proporcionar um importante
contributo para a compreensdo da importancia dos programas de fidelizacdo na
retencdo dos consumidores e na identificacdo dos fatores que levam os consumidores
a aderir a um programa de fidelizag&o, levando a que as empresas de retalho alimentar

possam elaborar programas de fidelizacdo mais eficazes.

Palavras-chave: Fidelizagédo, Programas de Fidelizacdo, Retalho Alimentar
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Abstract

Determinants of loyalty programs - Analysis of the impact of customer

loyalty cards on loyalty

Due to the growing competitiveness of markets and consumer demand as well as the
consequent need for companies to differentiate and adjust in order to retain customers,
they have been adopting a varied set of strategies to ensure their sustainability. In this
sense, there has been an increasing focus on loyalty programs, namely the use of
customer loyalty cards. Despite the growing implementation of loyalty programs by
companies from different sectors, there are studies that question their effectiveness.

In this way, the research developed sought to understand the determining factors of a
loyalty program in the grocery retail sector, analyzing the impact of customer loyalty

cards on their loyalty, particularly in the situation of the COVID-19 pandemic.

In order to validate the research model supported by the literature review carried out, an
exploratory research was used (qualitative study) using the Focus Group technique. This
gualitative study allowed, on the one hand, to obtain a better understanding of consumer
attitudes and behaviors in relation to the use of loyalty programs in grocery retail and
their impact on the antecedents and determinants of consumer loyalty and, on the other

hand, to validate and refine the initial investigation model.

To test the proposed theoretical model, a conclusive research (quantitative study) was
carried out, having been operationalized through the application of an online
gquestionnaire. The analysis of data collected through the questionnaire was performed

using descriptive analysis and structural equation modeling (SEM).

The results showed the existence of a direct and positive influence of stressful events on
perceived benefits and, of the latter, on satisfaction, trust and commitment. With regard
to the antecedents of loyalty, there was a direct and positive influence of satisfaction on
three variables, namely, on trust, retailer image and loyalty and that, in turn, trust has a
positive impact on commitment and retailer image. A direct and positive impact of the

commitment and retailer's image on customer loyalty was also identified.

This research presents important contributions both at a theoretical and practical level.
At a theoretical level, in addition to contributing to a better understanding of the impact
of the perceived benefits of loyalty programs on the antecedents of loyalty and on
customer loyalty itself, it seeks to analyze the impact that the COVID-19 pandemic has

on the perceived benefits of programs loyalty and customer loyalty.

Vi



At a practical level, we highlight the verification that stressful events have a direct and
positive influence on the perception, by customers, of the perceived benefits of loyalty
programs. Thus, those responsible for the development and implementation of a loyalty
program must take this variable into account, since it will affect consumer behavior, as

well as their perception of the perceived benefits of loyalty programs.

In this way, this research study aims to provide an important contribution to the
understanding of the importance of loyalty programs in consumer retention and in the
identification of the factors that lead consumers to join a loyalty program, leading grocery
retai companies to can design more effective loyalty programs.

Key words: Loyalty, Loyalty Programs, Grocery Retail
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Capitulo 1 - Introducéo

Este primeiro capitulo, de introducdo, inicia-se com o enquadramento do tema dos
porgramas de fidelizacdo e o seu interesse e relevancia enquanto tépico de investigacao
e termina com a estrutura organizacional da tese. De seguida, identifica-se o problema
e a questao de investigacao, formulam-se os objetivos e descreve-se, de modo sumario,

a metodologia usada no desenvolvimento do trabalho.

1.1. Enquadramento do Tema

Os programas de fidelizagdo sdo uma ferramenta de gestdo de relacionamento com o
cliente (CRM) que tém vindo, ao longo dos anos, a despertar o interesse dos
investigadores da area do marketing. Um programa de fidelizacdo de clientes define-se
como um sistema integrado de operac¢des de marketing que tem como objetivo auxiliar
a fidelizacéo de clientes (Leenheer, van Heerde, Bijmolt, & Smidts, 2007). Os programas
de fidelizacdo sao também conhecidos como programas de recompensas ou programas
de frequéncia e existem varios tipos de programas, como por exemplo, podem dar
pontos para serem trocados por descontos ou prémios, recompensas em dinheiro,
produtos ou servigos gratuitos, ou descontos/pontos para serem utilizados noutra

empresa de um setor diferente.

Apesar de ndo ser um tema recente, o crescente interesse nos programas de fidelizacédo
de clientes é verificado tanto por parte do meio empresarial como do meio académico.
Face as ofertas das empresas serem cada vez mais indiferenciadas e devido aos baixos
custos de mudanca para os consumidores, os programas de fidelizacdo tém sido uma
das principais ferramentas para as empresas conseguirem reter 0s seus clientes
(Baloglu, Zhong, & Tanford, 2017; Y. Liu, 2007; Uncles, Dowling, & Hammond, 2003). A
importancia deste tema no meio académico pode ser observada através do numero de
artigos publicados ao longo dos ultimos anos. Ao realizar uma breve pesquisa no Web
of Science sobre o nuimero de artigos publicados que contém o termo “Loyalty
programs”, verifica-se que o numero de artigos publicados tem vindo a crescer ao longo

dos ultimos vinte anos (Figura 1).
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Figura 1 — Numero de artigos publicados com o termo “Loyalty programs”
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Fonte: Web of Science

A investigacdo de Marketing sobre os programas de fidelizacdo salienta que a
implementacdo efetiva destes programas geram beneficios econdmicos e néo
econdmicos para os consumidores e empresas. Para os consumidores, 0s programas
de fidelizacé@o de clientes podem permitir a reducéo do risco na escolha da loja e dos
produtos e aumentar, por exemplo, a satisfacdo, o0 compromisso, a confianga e o valor
percebido (por exemplo, Agarwal & Mehrotra, 2018; Baloglu et al., 2017; Corbishley,
Mason, & Meintjes, 2020; Kumar & Shah, 2004; Kyguoliene, Zikiene, & Grigaliunaite,
2017; I. Lam & Wong, 2020; Omar, Ramly, Alam, & Nazri, 2015; Stathopoulou &
Balabanis, 2016; Tanford, 2013; Thompson & Tuzovic, 2020). No caso das empresas,
os programas de fidelizacdo de clientes permitem que as mesmas se diferenciem e
tenham sucesso em relacdo aos concorrentes através: (1) da retencdo dos clientes
atuais, (2) da preservacao do lucro, (3) de incentivar os consumidores a realizarem mais
compras, (4) da captacdo de novos clientes, (5) do aumento do valor potencial e da
satisfacdo dos clientes atuais, e (6) do aumento da fidelizacdo dos clientes com a
empresa (por exemplo, Agarwal & Mehrotra, 2018; M. Chaudhuri, Voorhees, & Beck,
2019; Dowling & Uncles, 1997; Evanschitzky et al., 2012; Kwiatek, Morgan, & Thanasi-
Bocge, 2020; Kyguoliene et al., 2017; S. M. Lee, Kim, & Kim, 2019; Meyer-Waarden,
2015).

No entanto, apesar da grande atencédo dada aos programas de fidelizacdo de clientes
por parte dos profissionais e pelos investigadores, existem lacunas de conhecimento
sobre esta tematica, que precisam de ser preenchidas (Breugelmans et al., 2015). Numa

perspetiva ampla, as linhas de investigacdo sobre os programas de fidelizacdo de
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clientes podem ser agrupadas em duas areas: uma area que abrange os estudos com
modelos analiticos que avaliam o impacto dos programas de fidelizacdo, utilizando
diferentes estruturas analiticas (por exemplo, Chang, Lin, Lu, & Chang, 2021; Faramarzi
& Bhattacharya, 2021; Fook & Dastane, 2021; Kwiatek et al., 2020; I. Lam & Wong,
2020), a segunda &rea inclui pesquisas empiricas que analisam as avaliacdes dos
consumidores sobre os programas e/ou o0s julgamentos sobre as recompensas
oferecidas (por exemplo, Agarwal, Mehrotra, & Misra, 2022; Keh & Lee, 2006; Thompson
& Tuzovic, 2020; Yi & Jeon, 2003; J. Zhang & Breugelmans, 2012). Nas ultimas duas
décadas, a investigacao sobre os programas de fidelizacao de clientes do ponto de vista
do comportamento do consumidor comecou a analisar 0s mecanismos psicolégicos
subjacentes as respostas dos consumidores aos programas de fidelizagdo (por
exemplo, Agarwal et al., 2022; M. Chaudhuri et al., 2019; S. M. Lee et al., 2019; Steinhoff
& Palmatier, 2016; Thompson & Tuzovic, 2020; Wirtz, Mattila, & Lwin, 2007).

Por outro lado, salienta-se que se tém verificado divergéncias quanto aos resultados
obtidos nos estudos realizados. Apesar de diversos investigadores demonstrarem que
os programas de fidelizagdo de clientes tém efeitos positivos no desempenho e em
determinados comportamentos do cliente (por exemplo, M. Chaudhuri et al., 2019;
Dorotic, Verhoef, Fok, & Bijmolt, 2014; Dréze & Nunes, 2009; Evanschitzky et al., 2012;
Fook & Dastane, 2021; Jun Kang, Alejandro, & Groza, 2015; Taylor & Neslin, 2005),
alguns questionam se os mesmos contribuem, efetivamente, para aumentar a sua
fidelidade a empresa (Sharp & Sharp, 1997; Yi & Jeon, 2003), dado que em algumas
situacdes ndo conseguem atender as expectativas dos clientes, podendo até serem

considerados uma “farsa” (Shugan, 2005).

Apesar da maioria da investigacdo e da pratica considerarem que os programas de
fidelizac&o de clientes s@o parte do esforco do marketing de relacionamento, poucas
pesquisas tém analisado os programas de fidelizacdo do ponto de vista da construgcao
do relacionamento. Dado que um relacionamento ndo pode ser imposto de uma forma
unilateral e, por sua vez, como implica um processo duradouro que vai além de uma
troca discreta e instantanea, provavelmente é considerado como um dado adquirido
pelos marketers de que os programas de fidelizagdo demonstram aos clientes que

reconhecem e valorizam a sua preferéncia (Kumar & Shah, 2004).

No entanto, pode néo ser possivel criar uma relagdo duradoura devolvendo apenas um
valor monetario aos consumidores. Em vez disso, dado que por muitas vezes 0s
consumidores recebem das trocas de marketing beneficios econdémicos e néo

economicos, os programas de fidelizagdo de clientes que estimulem sentimentos de
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pertenca e de serem tratados de forma especial, podem ter mais sucesso na criacao de

uma relacdo duradoura com os consumidores.

1.2. Formulagéo do Problema e dos Objetivos

Desde os anos oitenta que existe um interesse crescente nos beneficios que as
empresas podem retirar da fidelizacdo dos clientes. Como resultado, a partir do inicio
da década de 90 verificou-se uma proliferagcdo na introducdo de programas de
fidelizacdo de clientes em determinados setores, como nas companhias aéreas e no
setor bancério, difundindo-se posteriormente a outros setores (Dowling & Uncles, 1997;
Sharp & Sharp, 1997).

Os programas de fidelizagdo sdo fundamentalmente pacotes de agfes ou beneficios
oferecidos aos clientes em troca de compras repetidas (Palmer, McMahon-Beattie, &
Beggs, 2000). O principal objetivo destes programas € o de aumentar a fidelidade dos
clientes para a empresa, tentando aumentar as taxas de compras repetidas ou de
compras totais.

Um dos programas mais utilizados séo os cartdes de fidelizag&o de clientes. Estes foram
introduzidos no inicio da década de 90 pelos principais players dos setores retalhistas
alimentar e farmacéutico, como parte de uma politica para aumentar 0 compromisso do
cliente a uma determinada loja, maximizando o potencial da carteira de clientes
(Passingham, 1998). Posteriormente, verificou-se uma crescente procura pelas
empresas, em diversos setores, em introduzir uma grande variedade de programas de
fidelizagdo com uma ampla gama de sistemas de recompensas baseados em diferentes

tipos de tecnologia (Cortifias, Elorz, & Mugica, 2008).

Face ao crescente interesse dos programas de fidelizacdo, tanto da comunidade
académica como das empresas, varios estudos tém vindo a ser realizados sobre a
tematica, nomeadamente, sobre o0 seu impacto na fidelizacdo de clientes. Contudo, os
resultados desses estudos ndo sdo consensuais. Para Meyer-Waarden (2007), os
programas de fidelizagdo tém um impacto positivo na retencao do cliente e no share of
wallet (SOW). Para outros autores, os programas baseados na frequéncia do
consumidor demonstraram ter um efeito positivo sobre as vendas, nao sé durante o
programa (Dréze & Hoch, 1998; Lal & Bell, 2003; M. Lewis, 2004), como também no
longo prazo (Taylor & Neslin, 2005). No entanto, existem autores que referem que 0s
programas de fidelizacdo ndo contribuem na alteracdo do comportamento de compra
dos consumidores (De Wulf, Odekerken-Schrdder, & lacobucci, 2001; Dowling & Uncles,
1997; Magi, 2003; Meyer-Waarden & Benavent, 2009; Sharp & Sharp, 1997).
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Relativamente aos fatores que levam os consumidores a aderir a um programa de
fidelizag&o, Demoulin e Zidda (2009) encontraram trés dimensdes que afetam de forma
diferente a probabilidade e o tempo de adocéo: atributos percebidos (vantagens,
complexidade e risco), fidelizacdo do consumidor (lealdade comportamental e atitudinal)
e caracteristicas do consumidor (numero de cartdes de fidelizacdo, distancia a loja,
orientagdo econdémica das compras, idade e dimensao do agregado familiar). Para De
Wulf et al. (2003) sdo fundamentalmente os beneficios proporcionados os responsaveis
pela sua adesdo embora Kivetz e Simonson (2003) argumentem que a adesdo depende
da diferenca entre o esforco individual e os beneficios alcancados. Allaway et al. (2003)
evidenciam como fatores criticos para a adog¢ao a distancia a loja e a comunicacao

(comercial e interpessoal).

No que se refere ao efeito dos cartbes de cliente na fidelizacdo a loja e a insignia, Magi
(2003) encontra uma relagéo significativa entre ambos em cidades de média dimensao.

Situacgdo similar é encontrada por Sharp e Sharp (1997) e Verhoef (2003).

Quanto a eficiéncia dos programas de fidelizagdo como estimulo para aumentar a
retencdo do cliente, esta tem sido questionada. No estudo realizado por Wright e Sparks
(1999) os investigadores concluiram que os clientes tendem a juntar-se aos programas
de fidelizag&o nas lojas onde realizam as suas compras ndo sendo, por isso, de esperar
que o seu comportamento de compra se altere. Smith et al. (2003) também n&o
encontraram na sua pesquisa nenhuma evidéncia de que os membros de um programa
de fidelizagao realizem mais compras do que os ndo membros do programa, apesar das
despesas dos primeiros serem ligeiramente superiores. Também Bellizzi e Bristol
(2004), ao analisarem a capacidade dos cartdes de fidelidade em gerar fidelidade a loja,
ndo encontraram nenhuma evidéncia da existéncia de uma relagéo entre a adocédo do

cartdo pelo consumidor e a sua fidelizacao a loja.

Utilizando a estrutura original dos beneficios percebidos de Mimouni-Chaabane e Volle
(2010), o presente trabalho examina como os beneficios dos programas de fidelizagao
afetam, de forma direta, os principais antecedentes da fidelizacdo do cliente e na
respetiva fidelizac@o do cliente, assim como a influéncia moderadora dos antecedentes
na fidelizac&o do cliente. Por outro lado, quanto aos efeitos que uma crise como a da
pandemia COVID-19 pode ter ao nivel da fidelizagcdo dos consumidores e o papel dos
programas de fidelizacdo do retalho alimentar, os estudos sédo escassos. Nao se sabe
exatamente de que forma as medidas de protecdo adotadas contra o virus COVID-19
influenciaram as atitudes e comportamentos dos consumidores, nem a sua satisfacao
com esses tipos de medidas de protecdo e a seguranca que representam (Untaru &
Han, 2021).
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Face ao exposto anteriormente, e ndo havendo consenso sobre o verdadeiro impacto
dos programas de fidelizacdo na retencdo dos clientes, definiu-se como objetivo geral
da investigacdo compreender os fatores determinantes de um programa de fidelizagao
no setor do retalho alimentar, analisando o impacto dos cartdes de cliente na sua
fidelizac&o, em particular na situacdo da pandemia por COVID-19.

Para alcancar o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

i. Identificar e descrever os principais programas de fidelizacdo utilizados pelos

retalhistas alimentares;

ii.  Caracterizar o perfil dos utilizadores de programas de fidelizagéo;

iii. Identificar os fatores que levam os consumidores a aderir a programas de
fidelizagéo;

iv.  Analisar o perfil de consumo em contexto de pandemia;

v. Validar o efeito direto do impacto de eventos stressantes (IES) nos beneficios
percebidos (BP) e na fidelizacao (FID);

vi. Validar o efeito direto dos beneficios percebidos (BP) dos programas de
fidelizag&o na satisfagéo (SAT), na confianga (CONF), no compromisso (COMP),
na imagem do retalhista (IR) e na fideliza¢do (FID);

vii.  Validar o efeito direto da satisfagdo (SAT) na confianga (CONF), na imagem do
retalhista (IR) e na fidelizacdo (FID);

viii.  Validar o efeito direto da confianca (CONF) no comportamento (COMP), na
imagem do retalhista (IR) e na fidelizacao (FID);

ix.  Validar o efeito direto do compromisso (COMP) na fidelizag&o (FID);

X.  Validar o efeito direto da imagem do retalhista (IR) na fidelizacao (FID).

1.3. Organizacdao do trabalho

O presente trabalho esta organizado em sete capitulos. No presente capitulo, capitulo
1, é realizado um enquadramento do tema, apresentado o interesse e a relevancia dos
programas de fidelizacdo que justificam o interesse do objeto deste estudo e a

organizagéo da tese.

O capitulo 2 € dedicado a reviséo da literatura relevante para o presente estudo. Num
ponto introdutdrio é realizado um enquadramento geral sobre CRM. No segundo ponto
€ desenvolvido o tema da fidelizacdo, através da definicdo do conceito e da
apresentacao dos seus antecedentes e consequentes. No ponto seguinte é abordado o

tema relativo aos programas de fidelizacdo. No Ultimo ponto € realizado um
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enquadramento sobre a pandemia de COVID-19 e o seu impacto ho comportamento do

consumidor.

No capitulo 3 é apresentada a caracterizagdo do comércio alimentar a retalho, dando

particular enfase ao contexto nacional.

No capitulo 4 é detalhado o modelo de investigacdo proposto. Este modelo de
investigacdo é baseado nos resultados obtidos durante a investigacdo realizada,
nomeadamente através da revisao de literatura e dos focus group realizados. Deste
modo, é apresentado o modelo tedrico proposto, 0s seus construtos e as hipéteses de

investigacao.

O capitulo 5 expde a metodologia e a justificacdo da op¢do metodoldgica adotada, o
desenho da investigagdo, o desenvolvimento e aplicagdo do questionario, assim como
o0 método de recolha de dados. Neste trabalho foi adotada uma abordagem mista, sendo
realizada, numa primeira fase, uma andlise qualitativa (pesquisa exploratéria) com
recurso a entrevistas semiestruturadas em grupo (Focus Group) e, numa fase posterior,
procedeu-se a uma andlise quantitativa (pesquisa conclusiva), com recurso a

questionario.

No capitulo 6 sdo analisados os resultados obtidos através das pesquisas exploratéria

e conclusiva.

No capitulo 7 sdo apresentadas as consideracoes finais, que englobam as principais
conclusdes do estudo, os principais contributos deste trabalho, aclarando, também, as

suas limitacGes e as sugestdes para investigacao futura.
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Capitulo 2 — Reviséo de Literatura

O presente capitulo de revisédo de literatura faz o enquadramento teérico e conceptual
do tema central de investigacao dos programas de fidelizacédo no retalho alimentar. Inclui
conceitos, definicdes e as diferentes abordagens, metodologias e ferramentas que tém
sido usadas para a sua analise, revendo 0s principais estudos empiricos realizados, o
estado atual do conhecimento e as principais lacunas de investigacdo. Neste capitulo &,
também, apresentada uma seccdo dedicada a pandemia de COVID-19, na qual se
pretende descrever 0s principais impactos na experiéncia e nos habitos dos

consumidores. Por ultimo, é apresentada uma sintese do capitulo.

2.1. Gestao do Relacionamento com o Cliente — CRM

A gestdo do relacionamento com clientes ndo é um conceito recente. As primeiras
iniciativas de CRM surgiram no inicio da década de 90 do século passado e
concentravam-se, essencialmente, em atividades de call center (Rahimi, Késeoglu,
Ersoy, & Okumus, 2017). Desde o seu surgimento que se tem verificado um répido
crescimento no meio empresarial, sendo que esse crescimento foi influenciado pelos
avancos nas tecnologias de informacao, nos sistemas de gestdo de dados, na melhoria

das comunicacdes, na integracdo de sistemas e na utilizacdo da internet.

O CRM é uma ferramenta muito importante para as empresas, uma vez que ajuda a
aumentar a fidelizacdo dos clientes e permite geri-la a longo prazo (Herman, Sulhaini, &
Farida, 2021). O CRM tem sido abordado com frequéncia na academia no contexto do
marketing de relacionamento. No entanto, os investigadores comegaram recentemente
a dar mais atencdo ao CRM per se, em vez de o considerarem como apenas uma area

aplicada do marketing de relacionamento (Minami & Dawson, 2008).

O CRM representa a capacidade da organizagcdo em criar e manter lucro através da
maximizagao das relacdes com os clientes (Hyun & Perdue, 2017; Zablah, Bellenger, &
Johnston, 2004). No entanto, os programas de CRM falham frequentemente (Sigala,
2005), devendo-se, principalmente, ao facto de muitas empresas ndo conseguirem
estabelecer relacdes com os clientes através da utilizacdo do CRM (Sigala, 2005), o que
pode dever-se a uma excessiva dependéncia do aspeto tecnolégico (Campbell, 2003;
Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004).

A crescente importancia dada ao CRM pode ser atribuida principalmente aos avangos
tecnolégicos (I. J. Chen & Popovich, 2003) e ao aumento das pressfes competitivas
(Ahani, Rahim, & Nilashi, 2017; Cruz-Jesus, Pinheiro, & Oliveira, 2019; Xu, Yen, Lin, &
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Chou, 2002; C. Zhang, Wang, Cui, & Han, 2020). O CRM concentra-se na melhoria dos
esforgos de criacdo e gestdo das empresas no que diz respeito ao relacionamento com
os clientes (Geib, Kolbe, & Brenner, 2006). Sendo que este relacionamento tem
potencial de aumentar a retencéo dos clientes (Zineldin, 2006), resultando numa maior
lealdade e rentabilidade (I. J. Chen & Popovich, 2003). Deste modo, o CRM ¢é

considerado uma ferramenta poderosa para se obter uma vantagem competitiva.

O CRM pode ter diferentes significados para muitas pessoas. Esta situacdo tem gerado
ambiguidades na forma como o conceito € definido, uma vez que ndo ha uma definicao
aceite de forma geral (Ngai, 2005). Deste modo, verifica-se que a falta de clareza sobre
a definicdo de CRM contribui muitas vezes para 0 seu insucesso em situagdes que as
empresas abordam o CRM numa perspetiva tecnolégica limitada ou realizam uma

implementacéo fragmentada do CRM (Foss, Stone, & Ekinci, 2008).

A rapida evolucéo das tecnologias de CRM proporcionou as empresas a motivacéo e
0s instrumentos necessarios para a criacao de relacionamentos fortes e para aumentar
o valor do cliente (Payne & Frow, 2005). No entanto, deve-se salientar que o CRM nao
compreende apenas software ou tecnologia, mas também conhecimento estratégico,
tornando-o uma solucdo global para andlises de dados mais precisas e melhores
decisbGes de gestdo (Krizanova, Gajanova, & Nadanyiova, 2018). Chen e Popovich
(2003) referem que considerar o CRM puramente como uma solucdo de tecnologia é
provavelmente ineficaz, dado que para que a sua implementacédo seja bem-sucedida
sdo0 necessarios, também, pessoas e processos. De facto, uma fuséo sincronizada de
processos de negdcio, tecnologias de informacao e capital humano aumenta a aquisi¢ao
de clientes e o esforco de retencéo, assim como a sua rentabilidade (Peppers & Rogers,
2004).

2.1.1. Definicdo de CRM

Através da revisdo de literatura pode-se encontrar diversas definicbes de CRM
(Coltman, 2007). Varios autores demonstraram a sua preocupacdo com os resultados
das empresas em relacdo & compreensdo do conceito (por exemplo, Ngai, 2005; Payne
& Frow, 2005; Plakoyiannaki & Tzokas, 2002).

O CRM pode ser definido como um processo de utilizac&do da tecnologia de informacéo
na implementacdo de estratégias de marketing de relacionamento, com uma énfase
especial no relacionamento com o cliente (J. Y. Ahn, Kim, & Man, 2003; Gummesson,
2008; Ryals & Knox, 2001). Os sistemas de CRM organizam e automatizam processos

de negocios para atividades de marketing e vendas. Eles também fornecem o

25



atendimento e suporte ao cliente e outras atividades que ajudam as empresas a
aumentar as suas vendas e lucros (R. M. Morgan & Hunt, 1994). Nairn (2002) vai mais
longe e define o CRM como uma filosofia de negécios de longo prazo que se concentra
na recolha e compreenséo das informacdes dos clientes, tratando diferentes clientes de
maneira diferente, fornecendo um nivel de servico mais alto para os melhores clientes
e usando as informacdes recolhidas para aumentar a fidelidade e a lucratividade dos
clientes. Esta perspetiva também é apoiada por Buttle e Maklan (2015), que afirmam
que o CRM é uma estratégia do negdécio principal que combina processos e fun¢des
internas com redes externas para criar e agregar valor aos clientes-alvo e obter lucro.
Buttle e Maklan (2015) também destacam a importancia do uso de dados de clientes de

alta qualidade.

Nguyen, Sherif e Newby (2007) referem que os objetivos gerais dos sistemas de CRM
séo a recolha de dados sobre as intera¢des dos clientes com a empresa. Os mesmos

autores também salientam 0s seguintes pontos como os objetivos mais especificos:

» Maior fidelidade do cliente — através da recolha de todas as informacdes
importantes sobre um cliente e ter todos os dados relevantes sobre o histérico
de um cliente prontamente disponiveis em todos os pontos de acesso da

organizacao.

» Melhor recolha de informacdes e partilha de conhecimento — o sistema CRM
atualiza o histérico de cada cliente sempre que uma interacdo ocorre, nao
importando a forma como a interacdo ocorreu, seja através de vendas, suporte

ou site.

» Compreender os clientes — o CRM analitico pode ainda ser utilizado para criar
previsbes de tendéncias e tentar prever a procura, assim como para
compreender melhor cada cliente individual, de modo a oferecer uma melhor

oferta ao cliente.

» Servico superior — utilizacdo das informac6es sobre os habitos e interacdes do
cliente com a empresa para oferecer produtos e servicos relevantes e

personalizados para cada cliente.
Os principais objetivos da implementacédo de CRM séo:
» Ter preocupacao com os clientes atuais;
» Recuperar os antigos clientes;
» Reduzir os custos de marketing;
>

Melhorar a eficiéncia dos processos de negdcio na empresa,
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» Rastrear as vendas de produtos;

» Rastrear os projetos e as suas atividades.

2.1.2. Beneficios do CRM

Segundo Mohammadhossein e Zakaria (2012), os gestores devem ter, pelo menos, uma
compreensdo e conhecimentos bésicos relativos aos beneficios do CRM. Os mesmos
autores identificaram sete beneficios principais do CRM: i) maior capacidade de
alcancar clientes rentaveis; ii) assisténcia integrada em todos os canais; iii) maior
eficiéncia e eficacia da for¢ca de vendas; iv) precos melhorados; v) produtos e servigos
personalizados; vi) melhoria da eficiéncia e eficacia do servico ao cliente; e vii)

mensagens de marketing personalizadas.

Em toda a organizacgédo, os sistemas de CRM podem acumular, armazenar, manter e

distribuir o conhecimento do cliente.

Os sistemas de CRM ajudam as empresas a avaliar a fidelidade e a lucratividade do
cliente com base na repeticdo das compras, no valor gasto e na longevidade. De acordo
com os autores Zeng, Wen e Yen (2003), o CRM permite aumentar a satisfacdo do
cliente, fornecer informagbes sobre vendas futuras, prestar um atendimento
diferenciado e personalizado e ter um melhor conhecimento das necessidades dos

clientes.

No que diz respeito a lucratividade dos clientes, esta aumenta devido ao aumento das
vendas de up-selling, cross-selling e follow-up (Bull, 2003; Curry & Kkolou, 2004; Yadav
& Singh, 2014). O custo de aquisicao de clientes diminui devido a possibilidade de ter
menores custos em marketing, correspondéncia, contato, acompanhamento, servi¢cos
de atendimento, entre outros (Curry & Kkolou, 2004). Galbreath e Rogers (1999) referem
que o CRM ajuda uma organizagdo comercial a entender completamente quais 0s
clientes que vale a pena adquirir, quais deve manter, quais tém um potencial
inexplorado, quais séo estratégicos, quais sao importantes, lucrativos e quais devem ser
abandonados. Através da andlise dos dados dos clientes, as empresas conseguem
identificar quais sdo os clientes rentaveis, quais serdo rentaveis no futuro e quais nunca

serdo (Ahearne, Rapp, Mariadoss, & Ganesan, 2012; Curry & Kkolou, 2004).

Greenberg (2010) salienta que o CRM pode aumentar o verdadeiro valor econémico dos
negocios, melhorando o valor total da vida util do cliente, acrescentando que estratégias
bem-sucedidas de CRM incentivam os clientes a comprar mais produtos, permanecer

fiéis por periodos mais longos e a comunicarem efetivamente com uma empresa. O
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CRM também pode garantir a satisfacdo do cliente através da alocacao, agendamento
e envio das pessoas certas, com as ferramentas certas, no momento certo (Balaji, 2015;
Xu et al., 2002). O atendimento ao cliente melhora devido a anélise dos processos
promovidos pelo CRM. Como consequéncia da melhoria do servico ao cliente, a
satisfacdo dos clientes aumenta e o0s clientes ficam mais tempo na organizacao
(Agrawal, 2021; Herman et al., 2021; R. U. Khan, Salamzadeh, Igbal, & Yang, 2022).

Outro dos beneficios a salientar das solu¢des de CRM prende-se ao facto de poder ligar
os diferentes departamentos de uma organizacdo (Mandic, 2011). Chen e Popovich
(2003) explicam que, por meio do CRM, os pontos de contato de uma empresa sao
interligados a outras unidades de neg6cios, permitindo que o escritorio obtenha
informacg0des atualizadas sobre o que esta acontecendo com os seus clientes. Por outro
lado, essas informacdes podem ser utilizadas nas fun¢des administrativas, para ajudar

no planeamento e na definicdo de estratégias para o futuro da empresa.

2.1.3. Tipos de CRM

De modo a manter a sua viabilidade e sucesso no mercado, uma empresa precisa de
ser melhor que 0s seus concorrentes, estar focada nos seus clientes e criar valor para
eles. A gestdo de relacionamento com o cliente é um processo integrado e uma
estratégia de negdcios gque seleciona e gere os clientes para otimizar o valor a longo
prazo. As empresas utilizam o CRM para identificar, atrair, satisfazer e manter um
vinculo estreito com os clientes e o0s seus parceiros. Em termos de tipologia, o CRM é
categorizado em quatro grupos: estratégico, analitico, operacional e colaborativo (Buttle
& Maklan, 2015). No entanto, importa salientar que cada componente do CRM é

dependente das outras componentes (J. Reynolds, 2002).

2.1.3.1. CRM Estratégico

O CRM estratégico esta focado no desenvolvimento de uma cultura de negdécios
centrada no cliente. Essa cultura é dedicada a conquistar e manter os clientes, criando
e agregando maior valor que os concorrentes. A cultura é refletida nos comportamentos
de lideranca, no desenho dos sistemas formais da empresa e nos mitos e historias
criados dentro da empresa. Numa cultura centrada no cliente, € esperado que 0s
recursos sejam alocados onde melhor valorizem o cliente, sistemas de recompensas
para promover comportamentos dos funcionérios que melhoram a retencgéo e satisfacéo
do cliente, e que as informagdes do cliente sejam recolhidas, compartilhadas e aplicadas

nos negocios. Muitas empresas afirmam ser centradas no cliente, orientadas para o

28



cliente, ou focadas no cliente, mas poucas o sdo. De facto, pode haver muito poucas
empresas que ndo afirmem estar numa missao para satisfazer os requisitos do cliente

de forma lucrativa.

2.1.3.2. CRM Operacional

O CRM operacional avalia a componente que ajuda a melhorar a eficiéncia das
operacOes diarias dos clientes (Peppers & Rogers, 2004). Deste modo, o CRM
operacional esta relacionado com a automacao ou 0 apoio aos processos que envolvem
a comunicagédo e interagdo com os clientes. No fundo, representa o suporte ao front-
office da organizacéo e aos seus processos de negécio. Esta componente de CRM é o
produtor inicial de dados e inclui fungdes corporativas tipicas de automacgéo de vendas,
automacéao de marketing corporativo, gestao de pedidos e servigo ou suporte ao cliente
(Crosby & Johnson, 2001; Greenberg, 2010). Para garantir o sucesso do CRM
operacional, as empresas devem concentrar-se nos requisitos dos clientes e o0s
funcionarios devem ter as habilidades certas para satisfazer os clientes. Os resultados
das solugdes de CRM operacional geralmente sdo apenas de nivel resumido, mostrando
quais atividades ocorreram, mas sem explicar as suas causas ou O Seu impacto
(Reynolds, 2002).

2.1.3.3. CRM Analitico

O CRM analitico consiste em capturar, armazenar, extrair, integrar, processar,
interpretar, distribuir, usar e relatar dados relacionados com o cliente para aumentar o
valor do cliente e da empresa. Para atingir esse objetivo, os dados s&do processados,
interpretados e relatados usando varias ferramentas (Greenberg, 2010). Os dados
analisados fazem parte de um grande reservatério de informacdes, ou seja, um data
warehouse, que contém dados de fontes externas e internas, obtidos através de
ferramentas operacionais. Os dados ganham valor quando o conhecimento extraido se
torna acionavel. Segundo Reynolds (2002), o componente de CRM mais importante é a
andlise. As solucbes de CRM analitico permitem gerir efetivamente o relacionamento
com os clientes. Somente analisando os dados dos clientes, as empresas podem
compreender 0s seus comportamentos, identificar padrdes e tendéncias de compra e
descobrir relacionamentos causais. As informacdes obtidas a partir dos dados ajudam
a modelar e a prever a satisfacdo e o comportamento futuro do cliente com mais
precisédo, e podem constituir uma base quantificada para a tomada de decisbes

estratégicas.
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2.1.3.4. CRM Colaborativo

O CRM colaborativo permite a comunicagao direta com os seus clientes sem que seja
necesséria uma intervencéo direta de um representante da organizacdo. O CRM
colaborativo esta voltado principalmente para aumentar e melhorar a forma como uma
organizacgao interage e colabora com os seus clientes. O CRM colaborativo facilita as
interacdes entre clientes e empresas e entre os membros da empresa em torno das
informacgdes do cliente para melhorar a comunicacdo e a coordenagdo, aumentar os
custos de troca de clientes e aumentar a intimidade e a retencéo de clientes. Envolve
tecnologias de gestdo de colaboracdo comercial. O CRM colaborativo é um sistema
integrado de toda a organizagdo que permite uma maior capacidade de resposta do
cliente em toda a cadeia de abastecimento (Cuthbertson & Messenger, 2008). A
colaboracdo organizacional resulta num aprimoramento da produtividade, resultando,
por sua vez, numa maior rentabilidade. Algumas das tecnologias colaborativas de CRM
sao as paginas web, e-mail, SMS, IVR (Interactive Voice Responce) e VolP (Voice over
IP). O recurso a estes servigos tornam o trabalho em equipa mais facil e produtivo,
permitindo que as empresas melhorem 0s processos e, consequentemente, melhorem
a satisfacdo dos clientes (Greenberg, 2010). O CRM colaborativo é utilizado para
estabelecer o valor da vida util dos clientes além da transacdo, criando um

relacionamento de parceria.

2.1.4. Estratégia e Implementagdo de CRM

A literatura apresenta dois passos importantes que todas as organizacdes devem

realizar para que o CRM alcance todo o seu potencial: a estratégia e a implementacao.

A implementacéo de um sistema de CRM envolve altera¢des na estrutura organizacional
e na parte operacional de cada empresa, de modo a permitir um aumento da sua
competitividade e desempenho (Greenberg, 2010). Um grande numero de empresas
lideres ja reconheceram o potencial de sucesso do CRM e estdo a utiliza-lo para
obterem vantagens competitivas de longo prazo. No entanto, nem todas as empresas
gue implementam o CRM obtiveram sucesso. Para que o CRM seja implementado com
sucesso, uma empresa necessita, como pré-requisito, de ter uma estratégia soélida
(Kumar & Reinartz, 2006). No entanto, Bohling et al. (2006) referem que ter uma
estratégia de CRM adequada néo garante, por seu lado, o sucesso organizacional, pelo

que também serd necessario uma implementacao eficaz. A implementacgéo eficaz de
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CRM permite reduzir os custos operacionais, aumentar a satisfacéo do cliente, melhorar

a tomada de decis@o e aumentar a confianca dos funcionérios (Reid & Catterall, 2005).

Segundo Karakostas, Kardaras e Papathanassiou (2005), os fatores que influenciam a
implementacdo do CRM sé&o a atracdo de novos clientes, 0 comportamento de compra
do consumidor, a vantagem competitiva, a satisfacdo do cliente, a retencéo de clientes,
a aquisicao, o relacionamento de longo prazo, a gestdo do conhecimento, o atendimento
via web, o valor do cliente, entre outros. Por outro lado, outros investigadores como
Mendoza, Marius, Pérez e Griman (2007) referem que os fatores que mais influenciam
0 CRM séo as tecnologias de informacéo, o relacionamento de longo prazo, a maior

lucratividade e o investimento significativo em tecnologia.

Ao longo dos anos, os académicos e profissionais tentaram encontrar os fatores que
levavam ao sucesso ou fracasso do CRM. Enquanto que algumas pesquisas se
concentraram mais em fatores relacionados com as tecnologias de informacéo (TI),
outras enfatizaram fatores organizacionais como 0s recursos humanos, as estruturas
organizacionais e os sistemas de recompensa (Rigby, Reichheld, & Schefter, 2002), ou

fatores relacionados a processos de negdcios (Reinartz et al., 2004).

Os fatores referidos anteriormente cobrem, essencialmente, os trés aspetos principais
de toda a estratégia de CRM, que incluem o fator humano, os processos e a tecnologia.
Bohling et al. (2006) apontaram alguns fatores criticos de sucesso para a

implementacdo de CRM e o seu modelo proposto é o seguinte:
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Figura 2 — Modelo de implementacéo de CRM

[ Iniciativas de CRM ]
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Aumentar a taxa de aquisicdo de clientes
Aumentar a taxa de retencdo de clientes

- J

Fonte: Bohling et al., (2006) p. 188

ANANENENEN

Podemos concluir que a implementacdo de CRM necessita de uma abordagem
integradora em relacdo a tecnologia, as pessoas e aos processos (I. J. Chen &
Popovich, 2003; Kumar & Reinartz, 2006).

No que diz respeito a eficacia do CRM, diversos investigadores propuseram varias
estruturas para avaliar a sua eficacia. Por exemplo, Bohling et al. (2006) sugerem cinco
fatores para realizar essa avaliagcdo, sendo eles: (1) o impacto comprovado do cliente
em termos de retencdo e satisfacdo, (2) crescimento quantificavel da receita, (3)
informagfes e conhecimentos melhorados, (4) reducédo quantificavel dos custos e (5)

melhoria da produtividade dos funcionarios.

2.2. Fidelizacao de Clientes

A importancia da fidelizag@o de clientes para as empresas € inegavel (Kwiatek et al.,
2020). De acordo com Hammory e Black (2016), estima-se que pelo menos 85% do

crescimento de marcas ja estabelecidas no mercado tenha origem de clientes fiéis. Por
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este motivo as empresas tendem a investir mais na retencéo dos seus clientes do que

na aquisicdo de novos clientes (Pemberton, 2017).

2.2.1. Definicao de Fidelizacdo

A fidelizacao de clientes é considerada uma métrica de marketing muito importante, uma
vez que, ao permitir &s empresas atrair e reter os clientes, permite-lhes obter uma
vantagem competitiva sustentavel numa perspetiva de médio e longo prazo (Dixon,
Bridson, Evans, & Morrison, 2005; El-Adly, 2019; Kanakaratne, Bray, & Robson, 2020;
I. Khan, Hollebeek, Fatma, Islam, & Riivits-Arkonsuo, 2020; W. Kim, Kim, & Hwang,
2020; Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002).

Contudo, o desenvolvimento da fidelizagdo de clientes, apesar de ser um recurso
inimitavel, tem vindo a tornar-se cada vez mais dificil de atingir devido a crescente troca
de lojas por parte dos clientes (East, Hammond, Harris, & Lomax, 2000; Seiders & Tigert,
1997; Thompson & Tuzovic, 2020).

A fidelizacado dos clientes é crucial para as empresas, uma vez que permite a construgéo
de uma base de dados para um conhecimento mais profundo dos clientes, permitindo
uma maior satisfacdo e retencéo de modo a torné-los lucrativos num curto prazo (Khoa,
2020; Uncles et al., 2003).

A fidelizag&o é considerada uma variavel fundamental na gestdo empresarial devido ao
seu efeito positivo na rentabilidade de longo prazo. Os estudos demonstram que
conquistar novos clientes é entre cinco a dez vezes mais dispendioso do que garantir a
retencdo de clientes existentes (Colgate & Danaher, 2000; Kotler & Keller, 2009;
Peppers & Rogers, 1997; Pfeifer, 2005; Slater & Narver, 1999), pelo que diversos
estudos afirmam que a retencdo de clientes é mais vantajosa (W. Kim et al., 2020;
McMullan & Gilmore, 2008; Rust & Chung, 2006; Thompson & Tuzovic, 2020). Para
além disso, os clientes fiéis s&o menos sensiveis ao pre¢o (Krishnamurthi & Raj, 1991,
Srinivasan et al., 2002; Umashankar, Bhagwat, & Kumar, 2017) e a existéncia destes
clientes permite as organizacdes ter mais tempo para responder a acées de natureza
competitiva (Aaker, 2009; El-Adly, 2019; Kanakaratne et al., 2020; I. Khan et al., 2020;
W. Kim et al., 2020; Srinivasan et al., 2002).

Aaker (2009) salienta outras vantagens da fidelizacdo, tais como os menores custos de
marketing, maior nimero de novos clientes e niveis de comercializacdo mais elevados.
Complementarmente, Dick e Basu (1994) sugerem ainda outras vantagens como 0
“passa-a-palavra” (WOM) positivo e a maior resisténcia que os clientes fiéis manifestam

perante novas estratégias competitivas.
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Ao longo dos anos o conceito de fidelizagdo tem sido abordado por diferentes autores,
pelo que tem sofrido algumas evolucdes. As primeiras investigacdes sobre fidelizacdo
foram realizadas no século XX, onde a fidelizacdo do consumidor era entendida em
termos comportamentais, ou seja, traduzia-se apenas na repeticdo da compra de um

determinado produto ou servigco (Homburg & Giering, 2001).

Na segunda metade do século XX comecgaram a surgir estudos com o foco na medi¢ao
da fidelizacdo e na tentativa de identificar e/ou prever o comportamento dos
consumidores, através da introducdo de modelos explicativos do processo de compra
dos consumidores. Sheth (1968) apresentou o desenvolvimento de um modelo empirico
de medicdo da fidelizagdo a uma determinada marca, baseado na frequéncia e no
padrdo de compra de consumidores. Por outro lado, Grahn (1969) desenvolveu um
modelo longitudinal que procurava explicar a fidelizagdo com base na repeticdo das

compras.

Segundo Oliver (1999, 2010) a perspetiva comportamental sobre fidelidade surgiu nos
anos 70, depois de um periodo em que o conceito de fidelizagdo era entendido como
um padrdo de compras repetido, ou refletindo uma abordagem puramente
comportamental. O mesmo autor caracteriza a fidelizacdo como “um compromisso
profundo em recomprar um produto ou servigo de forma consistente no futuro, apesar
das influéncias situacionais e esfor¢os do marketing em procurar um comportamento de

mudanga no consumidor” (Yi & Jeon, 2003).

De acordo com Bass (1974) os ciclos de repeticdo de compra eram estocasticos, ou
seja, possuiam um comportamento aleatério que nao podia ser analisado. Face a esta
e outras questdes inerentes ao conceito de fidelizacdo, os investigadores comegaram a
tentar encontrar explicacbes comportamentais para as sequéncias de padrao de compra

de uma marca especifica dentro de uma categoria de produto.

Até ao final da década de 60, os estudos apenas consideravam os aspetos ligados ao
comportamento do cliente como fatores de medicao da fidelizagdo. Contudo, Day (1969)
refere no seu estudo que tal procedimento ndo permitia fazer a distincdo entre a
verdadeira fidelizagdo e a fidelizacdo espuria, contrapondo com um modelo
bidimensional no qual a medicdo da fidelizagdo era realizada n&do s6 através do

comportamento, como também através da atitude dos consumidores.

Na década de 80, os investigadores comecaram a ligar a fidelizagdo ao marketing de
relacionamento, nomeadamente ao paradigma da troca (Bagozzi, 1980). Nessa altura,

a literatura de marketing dava um particular énfase aos estudos sobre a satisfacdo dos
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consumidores, existindo uma nocdo de que um consumidor satisfeito era um

consumidor fiel.

A partir da década de 90, surgiram estudos que apontavam para a auséncia de
correlagdo positiva entre os indices de satisfacdo e comportamento de compra do
consumidor, ou seja, a satisfacdo do consumidor ndo era suficiente para torna-lo fiel
(Reichheld, 1996).

Na década de 1990 e inicio de 2000, a investigacao debrugou-se sobre os antecedentes
e consequentes da fidelizacdo, de onde se salientam as tentativas de comprovar as
relacdes entre a fidelizacdo e a satisfacdo do consumidor, o valor percebido (qualidade
percebida e preco percebido), a confianca, os custos de mudanca e a imagem
organizacional (por exemplo, Agustin & Singh, 2005; Fornell, 1992; T. O. Jones &
Sasser, 1995; Lovelock & Writz, 2006; N. Nguyen & Leblanc, 1998; Reichheld &
Schefter, 2000; Singh & Sirdeshmukh, 2000; Z. Yang & Peterson, 2004).

Apesar do conceito de fidelizagdo ser dificil de definir, existem diversas abordagens
realizadas por varios autores. A fidelizagdo pode ser definida como o compromisso do
consumidor com uma determinada marca, empresa ou fornecedor, baseado numa forte
atitude favoravel, manifestada na compra consistente (Sheth & Parvatiyar, 1995). Para
Kotler et al. (2010) a fidelizacdo do consumidor mede a intencdo dos consumidores
voltarem a fazer compras na organizagéo e a sua vontade em estabelecer atividades de
parceria com a mesma. No qual o consumidor muda o seu comportamento em relagéo
a empresa, de forma evolutiva, desde a situacao de baixo compromisso até ao ponto

em que desenvolve a fidelidade (Day, 1999).

Jones e Sasser (1995) definem a fidelizagc&o de clientes como o sentimento de ligacao
e afeto do cliente com os colaboradores de uma organiza¢do, com os produtos que
vende ou 0s servigos que presta. Deste modo, os autores definem a fidelizacdo como
uma atitude do cliente, caracterizada pela repeticdo do padrdo de compra e
acompanhada por uma disposicdo mais favoravel do consumidor em relacdo a
organizacéo, produto ou servico em relacdo aos concorrentes (de Ruyter, Wetzels, &
Bloemer, 1998). Na mesma linha de pensamento, Lovelock e Writz (2006) consideram
gue a fidelizag&o consiste na disposicdo de um cliente para continuar a prestigiar uma
empresa no longo prazo, comprar e utilizar os seus bens e servicos regularmente, de

preferéncia, com exclusividade, e recomendar os seus produtos a outras pessoas.

Deste modo, considera-se que o0s clientes fiéis repetirdo as suas compras na mesma
loja, uma vez que consideram que esse retalhista apresenta uma melhor gama de

produtos ou servigcos para satisfazer as suas necessidades (Dick & Basu, 1994; K. E.
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Reynolds & Arnold, 2000). Contudo, o facto da compra se tornar repetida pelo
consumidor, ndo significa que seja leal a marca (Oliver, 1999), ou seja, a lealdade s6
existe quando houver uma componente afetiva e comportamental. Por outro lado, torna-
se cada vez mais dificil de prever a garantia de repeticdo de compras devido a elevada
competitividade existente entre a concorréncia (Grewal, Baker, Levy, & Voss, 2003;
Wong & Sohal, 2002) e porque, atualmente, os clientes trocam com maior facilidade de
loja, em funcdo daquela que oferecer a melhor alternativa num determinado momento
(East et al., 2000; Seiders & Tigert, 1997; Thompson & Tuzovic, 2020). Assim, estes
clientes podem ser fiéis a um conjunto de lojas, confundindo o conceito tradicional de
fidelizacao (East et al., 2000).

Na literatura, a fidelizacdo de clientes tem sido analisada e explicada,
predominantemente, por meio de duas perspetivas: a fidelizacdo como um
comportamento (fidelizagdo comportamental), como as compras repetidas, o WOM
positivo e a preferéncia continua pelo mesmo servi¢o; e a fidelizagdo como uma atitude
(fidelizag&o atitudinal), como a intencdo de recompra, a disposi¢cdo de recomendar o
produto/servico a outros individuos, demonstrando resisténcia em mudar para outro
concorrente (Bandyopadhyay & Martell, 2007; Baumann, Hoadley, Hamin, & Nugraha,
2017; Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999). Outros autores acrescentam, a estas duas
perspetivas, a fidelizagdo composta (Bove, Pervan, Beatty, & Shiu, 2009; Kumar &
Reinartz, 2006; Myongjee Yoo & Bai, 2013). As abordagens comportamentais e
atitudinais do conceito de fidelizacdo tém sido amplamente utilizadas para explicar o
comportamento do consumidor (por exemplo, Brashear-Alejandro, Kang, & Groza, 2016;
De WuIf et al., 2001; Dick & Basu, 1994; Evanschitzky, lyer, Plassmann, Niessing, &
Meffert, 2006; Kanakaratne et al., 2020; Kumar & Shah, 2004; Kwiatek et al., 2020; S.
M. Lee et al., 2019; Maity & Gupta, 2016; Oliver, 2010). A fidelizagdo comportamental
consiste na preferéncia de um consumidor por um determinado produto ou servico,
levando a repeticdo da sua compra, enquanto que a fidelizacéo atitudinal traduz-se na
intencdo do cliente em manter, a longo prazo, a sua relacdo com a empresa, resistindo
as tentacdes dos fornecedores concorrentes e transmitindo opinides e recomendacdes
favoraveis sobre a empresa a potenciais consumidores (Dick & Basu, 1994; Ladhari,
Souiden, & Ladhari, 2011).

Por outro lado, os defensores da abordagem atitudinal salientam que a consideracao
isolada de aspetos comportamentais ndo permite obter uma correta nocdo de
fidelizag&o, uma vez que poderao induzir uma falsa fidelizacéo e podera, assim, dificultar

a elaboracgéo de programas de marketing (Bennett & Rundle-Thiele, 2002).
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Dick e Basu (1994) foram os primeiros a defender a analise conjunta das dimensdes
comportamental e atitudinal, desenvolvendo um modelo conceptual de fidelizacdo de
clientes que tem sido amplamente utilizado na literatura como base para conceptualizar
a fidelizag&o. Os autores afirmam que esta abordagem agregada permite uma melhor
avaliagcdo da fidelizagc&o e dos seus antecedentes e consequentes.

De acordo com Dick e Basu (1994), o processo de formacao da fidelizag&o é constituido
por trés fases: a fase cognitiva, afetiva e conativa (Figura 3). De acordo com estas fases,
a consisténcia do comportamento de fidelizacdo intensifica-se a medida que o
consumidor avancga pelas diferentes fases.

Figura 3 — Modelo de Fidelizac&o de Dick e Basu

Antecedentes
cognitivos Norma
- Acessibilidade social
- Confianca
- Centralidade
- Clareza

Antecedentes Consequéncias

afetivos N
) 4 - Motivacéo para a busca
- Emocdes Atitude Compra . 0P

h \ati tid » - Resisténcia a persuasao
- Estados de: humor relativa ﬂ repetida - Passa-a-palavra
- Afeto primario

. = - Satisfacéo
- Satisfacéo
Antecedentes Relagdo de|Fidelizagao
conativos
- Custos de troca
- Custos explicitos Influéncia
- Expetativas Situacional

Fonte: Dick e Basu (1994)

Os antecedentes cognitivos incluem as crengas e o conhecimento do consumidor em
relacdo ao produto que adquire, levando a uma avaliagdo tanto mais positiva da marca,
produto, servico ou empresa quanto maior for a sua presenga na memoaria do cliente, a
compatibilidade com os valores do cliente e a confianca depositada pelo cliente (Dick &
Basu, 1994). De modo para analisar os aspetos cognitivos, 0S autores propuseram a
andlise de quatro dimensdes: a acessibilidade (grau de facilidade em recuperar a atitude
da memodria), a confianca (grau de certeza em relagédo a atitude), a centralidade (nivel

de compatibilidade entre a atitude com a marca e o sistema de valores do cliente) e a
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clareza (grau de clareza das atitudes em relacdo a outros produtos e servicos

alternativos disponiveis).

Os antecedentes afetivos incluem as componentes emocionais, estados de humor,
afetos primérios e a satisfacdo. Na fase afetiva, os consumidores desenvolvem uma
atitude favoravel em relagéo ao produto/servi¢o, dando origem a situacdes de satisfagéo
positiva de compra (J. Ahn & Back, 2018; Dick & Basu, 1994; Juhee Kang, Tang, & Lee,
2015).

Os antecedentes conativos incluem as crengas sobre os custos da mudanga, os custos
implicitos e as expectativas em relacdo ao desempenho do produto. Este antecedente
é definido como a intencdo do consumidor em recomprar um determinado produto ou
servigco por meio de um processo de aprendizagem (M. R. Kim, Vogt, & Knutson, 2015;
Pedersen & Nysveen, 2001).

As normas sociais e 0s aspetos situacionais sdo considerados moderadores da
fidelizagdo (Dick & Basu, 1994). As consequéncias da fidelizagdo sédo as motivagdes
para a procura de novas solugbes para satisfazer as necessidades do cliente, a
resisténcia do cliente a persuasédo dos concorrentes e as referéncias favoraveis dos
clientes a outros potenciais compradores. A fideliza¢éo reduz a motivacao de procura e
existem, também, evidéncias de que a existéncia de um forte compromisso conduz a
uma maior resisténcia as tentativas de persuasdo. Além disso, o nivel de fidelizag&o
parece mediar as comunicacfes pds-compra do consumidor, e as emocgdes e estados

de espirito atuam como facilitadores dessa comunicagao.

O modelo integrado apresentado por Dick e Basu (1994) permite uma avaliacdo da
fidelizacdo através de duas dimensdes: comportamental (padréo de compra repetida) e
atitudinal (atitude relativamente a compra). Os mesmos autores defendem que a
fidelidade pode ser classificada em quatro categorias (fidelidade verdadeira, fidelidade
espuria, fidelidade latente e inexisténcia de fidelidade), tendo em consideracdo um

padréo de repeticdo da compra e a atitude favoravel a compra (Figura 4).

Figura 4 — Tipologia de Fidelizacdo Baseada em Atitudes e Comportamentos

Padréo de Compra Repetida

Elevado Baixo
_ i Fidelizagc&o o
Atitude Favoravel Elevada _ Fidelizagdo latente
verdadeira
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. e L. Inexisténcia de
Baixa Fidelizag&o espuria o
Fidelizacdo

Fonte: Dick e Basu (1994)

A fidelizacao verdadeira é aquela em que o consumidor apresenta uma atitude favoravel
e um alto comportamento de recompra em relagdo a determinada marca. A fidelidade
latente é definida como sendo aquela onde o consumidor possui uma forte preferéncia
ou atitude em relacdo a marca, no entanto apresenta um baixo comportamento de
repeticdo de compra devido a situac6es ambientais ou situacionais. A fidelidade espuria
ocorre quando o consumidor adquire frequentemente a mesma marca, no entanto nao
considera a marca com atributos significativamente diferentes das restantes. A
recompra periodica pode ocorrer em situacdes onde ndo exista outras alternativas de
escolha ou quando a escolha é realizada com base em habitos passados. A inexisténcia
de fidelidade ocorre quando os consumidores nao diferenciam as marcas e apresentam

um baixo comportamento de recompra.

Num estudo posterior, Oliver (1999) argumentou que a fidelizagdo de clientes surge
através de quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e de acédo (Tabela 1). Numa
sequéncia progressiva do comportamento do cliente, pode-se verificar que a fidelizacdo
atitudinal conduz a fidelizacdo comportamental. Oliver (1999) refere que uma pessoa
torna-se inicialmente fidelizada de uma forma cognitiva, depois alcanca uma fidelizacao

afetiva, seguindo-se pela fidelizacdo conativa e, por ultimo, torna-se fidelizada por acao.

A fidelizacdo cognitiva é a primeira das quatro fases, nesta fase as qualidades e
caracteristicas de uma determinada marca indicam que é mais vantajosa e desejavel do
que as outras alternativas. A cognicdo pode ser baseada em informa¢cdes ou na
experiéncia recente de uma marca, o que torna esta fase de fidelizagdo muito superficial.
Para Oliver (1999), a fidelizag@o cognitiva esta relacionada com os custos e beneficios

percebidos pelos clientes e ndo numa ligagdo a marca.

A fidelizagé@o afetiva é criada num contexto de emoc¢ao positiva em relacdo a marca.
Nesta fase, 0 compromisso do consumidor para a marca é chamada de fidelizag&o
emocional, que se expressa como uma forma de cognicdo e afeto na mente do
consumidor. De salientar que enquanto a cognicao pode ser influenciada facilmente por
novas informacgdes, os afetos sdo dificeis de mudar, pelo que a fidelizacdo afetiva €

menos sujeita a substituicdo da marca do que a fidelizag@o cognitiva.
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A fase seguinte de fidelizacdo € a conativa, esta fase é alcancada ap6s a formacédo
repetida de sentimentos positivos em relagdo a uma determinada marca. A conagao é
definida como um tipo de compromisso ou plano para comprar novamente uma
determinada marca. Deste modo, nesta fase verifica-se um profundo compromisso com

a compra de uma determinada marca.

A quarta fase de fidelizacao é a de agéo. Esta fase resulta no compromisso de recompra
e de resisténcias as influéncias externas e esforcos de marketing no sentido de
mudanca de fornecedor. Nesta fase de fidelizacdo, o cliente esta intimamente ligado a

marca, assumindo a sua identidade, criando, deste modo, uma resisténcia a mudanca.

Tabela 1 — Fases de fidelizagcédo e as suas vulnerabilidades

Fase Caracteristicas Vulnerabilidades

Percecgéo das qualidades e

Cognitiva e . Superficial, baixa fidelizacdo
caracteristicas superiores
Afetiva Formacao de~af<?to € atitude Exposto a mudanca
em relacdo a marca
. Compromisso ou um plano de Os planos podem néo levar a
Conativa ~
recompra acao
Acéo Disposicéo elevada para agir Pode enfraquecer o

desempenho

Fonte: Oliver, 1999

Segundo Yang e Peterson (2004) o nivel ideal de fidelizacéo é a fidelizacdo de a¢do, no
entanto, por ser dificil de observar e de medir, os investigadores tendem a utilizar

apenas medidas de fidelizacdo conativa.

Relativamente a abordagem composta, a fidelizacdo é representada pela combinagéo
das abordagens comportamental e atitudinal (Myongjee Yoo & Bai, 2013). Deste modo,
na abordagem composta a fidelizacdo € definida pelos consumidores que tém uma
atitude favoravel em relacdo a uma determinada empresa, que a recomendam a outros
e que exibem comportamento de compra (Jensen & Hansen, 2006). Pode-se afirmar
que a fidelidade, no seu verdadeiro sentido, € uma mistura de comportamento e atitudes
positivas (Dick & Basu, 1994; Kanakaratne et al., 2020).

Importa também salientar que um numero significativo de clientes tém uma fidelidade
poligmica, ou seja, tém geralmente um portefélio de marcas dentro de uma categoria

de produtos a que sao fiéis (Uncles et al., 2003) e, por vezes, 0s clientes estéo inseridos
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em varios programas de fidelizacdo de lojas da mesma industria (Rowley, 2007). Por
outro lado, importa realgar que existe uma diferencga entre os clientes que estéo retidos
e aqueles que estéo fidelizados. Um cliente pode estar retido e, no entanto, néo ser fiel
a empresa (H. Jones & Farquhar, 2003). Para reter os seus clientes a empresa podera
criar barreiras a saida fazendo com que no caso de o cliente estar insatisfeito ndo possa
sair para outra, enquanto que se um cliente estiver fidelizado pode sair, mas n&o tem

desejo para o fazer.

Em sintese, a literatura tem apresentado avancos relevantes para a compreensao e
conceptualizagéo da fidelizagdo de clientes. No entanto, ainda sdo necesséarios mais
esforgos dos investigadores (H. T. Nguyen, Nguyen, Nguyen, & Phan, 2018; Sitorus &
Yustisia, 2018), dado que, como referido anteriormente, a fidelidade do cliente é um
conceito complexo e multifacetado que envolve interagdes e trocas dindmicas (Dick &
Basu, 1994). Assim, por se tratar de um construto multidimensional, surgem algumas
dificuldades em identificar as suas dimensbes e operacionalizi-las (Tartaglione,
Cavacece, Russo, & Granata, 2019), porque, por um lado, a fidelidade do cliente pode
ser definida como uma combinacdo de dimensfes atitudinais e comportamentais que
criam dificuldades em analisa-la (Richard & Zhang, 2012) e, por outro lado, uma grande
gquantidade de pesquisas foi dedicada a investigar os seus antecedentes e
consequéncias (Pan, Sheng, & Xie, 2012), dado que a fidelidade est4 relacionada com
outras variaveis complexas como o envolvimento do consumidor, a confianca, a
satisfacdo e o compromisso (por exemplo, Agarwal & Mehrotra, 2018; Ball, Coelho, &
Machas, 2004; Kaur & Soch, 2018; Kyguoliene et al., 2017; Rai & Medha, 2013). Deve-
se realcar, também, que nos Ultimos anos a evolugdo dos consumidores e o
desenvolvimento das redes sociais tém mudado profundamente os comportamentos
dos consumidores e a maneira como eles interagem com outros consumidores e com a
propria empresa (Dolan, Conduit, Fahy, & Goodman, 2016), dando origem a novos

desafios tanto para as empresas, como para os investigadores.

2.2.2. Antecedentes da Fidelizacado

ApoOs a realizacdo de uma analise abrangente do construto da fidelizagdo de clientes,
torna-se essencial analisar os seus antecedentes, uma vez que ao concentrar-se nos
potenciais promotores da fidelizagdo, pode ser possivel gerir melhor a fidelizacdo a
marca (Gounaris & Stathakopoulos, 2004). Atualmente, a lista de antecedentes da
fidelizac&@o é extensa na literatura de marketing, entre os quais se podem destacar, por

exemplo, a satisfagdo, a confianga, 0 compromisso, a imagem corporativa e o valor
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percebido (por exemplo, Agarwal & Mehrotra, 2018; Ball et al., 2004; Kaur & Soch, 2018;
Kyguoliene et al., 2017; Rai & Medha, 2013; Schirmer, Ringle, Gudergan, & Feistel,
2018; Stathopoulou & Balabanis, 2016; Tabrani, Amin, & Nizam, 2018). No entanto,
ainda nao foi possivel identificar um caminho claro para afideliza¢cdo. Uma das possiveis
explicacdes para a dificuldade em compreender a natureza da fidelizag&o reside no facto
de que a fidelizac&o e as suas relacdes com fatores antecedentes influentes tém vindo
a ser consideradas estaticas e ndo dinamicas (Curran, Varki, & Rosen, 2010;
Karunaratna & Kumara, 2018)

A literatura de marketing identifica diferentes determinantes de fidelizacdo, explicando
e investigando-os a partir de um ponto de vista tedrico e pratico. As dimensdes da
fidelizagdo podem ser divididas em duas categorias distintas: nos fatores percetivos
(como a satisfacdo e a confianca) e fatores comportamentais (como por exemplo, o
namero de artigos comprados). No estudo elaborado por Rai e Medha (2013), os autores
enquadraram a classificacdo dos antecedentes de fidelizacdo dos clientes com: os
juizos de valor (qualidade do servico, satisfacdo do cliente), os resultados relacionais
(confianga, compromisso) e a dindmica da empresa (imagem corporativa, comunicacao,

custos de troca).

Na andlise da literatura existente sobre os antecedentes da fidelizagédo de clientes, é

possivel dividi-los em quatro grupos (Ball et al., 2004):
1) As caracteristicas do ambiente;
2) As caracteristicas do relacionamento entre cliente/empresa;
3) As caracteristicas do consumidor; e

4) A percecado do consumidor em relagdo a empresa.

As caracteristicas do ambiente incluem a competitividade do mercado, os custos de
mudanca percebidos (M. A. Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2000) e as mudancas

tecnoldgicas, legais ou do ambiente (Parasuraman & Grewal, 2000).

Quanto as caracteristicas do relacionamento entre o cliente e a empresa, estas
compreendem as normas partihadas na sociedade, como a solidariedade, a
reciprocidade, a flexibilidade, a resolugdo de conflito (Gundlach, Achrol, & Mentzer,
1995), a igualdade (Swan & Oliver, 1989), a proximidade espacial e a duragdo do

relacionamento (Price, Arnould, & Tierney, 1995).
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No que diz respeito as caracteristicas do consumidor, estas abrangem as tendéncias e
a propensao para o relacionamento (Ganesh, Arnold, & Reynolds, 2000) e a propenséo
para o consumo (Lichtenstein, Netemeyer, & Burton, 1995).

Por ultimo, a percecao do consumidor em relacdo a empresa compreende a satisfacéo
global com o produto ou servico (Oliver, 2010), a confianca do desempenho e a
benevoléncia (Ganesan, 1994), a profundidade ou o valor da comunicagdo (R. M.
Morgan & Hunt, 1994) a imagem da marca (E. Anderson & Weitz, 1989), a qualidade da
relacdo (Crosby, Evans, & Cowles, 1990) e a satisfacdo do relacionamento (R. M.
Morgan & Hunt, 1994).

Ball et al. (2004) reviram a literatura sobre os antecedentes da fidelizacdo, tanto nos
casos de “business-to-business” como nos casos de “business-to-consumer”. Os
autores salientam que medir a fidelizacdo dos clientes e os seus determinantes em
diferentes mercados e paises podem apresentar variagdes significativas na explicacao
da fidelizacdo. Por outro lado, os mesmos autores exploraram os antecedentes da

fidelizag&o e categorizaram em quatro grupos, representados na tabela seguinte.

Tabela 2 — Classificacdo dos antecedentes da fidelizacao de clientes

e Atratividade competitiva e custos de mudanca percebidos (Jones
Caracteristicas do et al., 2000)
Ambiente ¢ Mudancas tecnoldgicas (Parasuraman e Grewal, 2000)

¢ Mudancas legais, econémicas ou ambientais

e Normas partiihadas (como por exemplo, a solidariedade,

Caracteristicas do reciprocidade, flexibilidade e a resolucéo de conflitos) (Gundlach
Relacionamento et al., 1995)
Diatico e Equidade (Oliver e Swan, 1989)

e Proximidade espacial e duragéo da relagdo (Price et al., 1995)

e Tendéncia ou propensado para o relacionamento (Ganesh et al.,
Caracteristicas do 2000)
Consumidor e Propensdo para o negdcio (Lichtenstein et al., 1995)
Envolvimento na categoria

Percecéo dos e Satisfacéo global com o produto ou servico (Oliver, 2010)
consumidores da e Confianca no desempenho e na benevoléncia (Ganesan, 1994)
empresa ou da e Profundidade ou valor da comunicacéo (Morgan e Hunt, 1994)
relagdo com a ¢ Imagem da empresa/marca (Anderson e Weitz, 1989)
empresa de e Qualidade do relacionamento (Crosby et al., 1990)

marketing e Satisfacdo no relacionamento (Morgan e Hunt, 1994)

Fonte: Ball et al. (2004)

Tendo em consideracdo os resultados de outras investigagbes, Rai e Medha (2013)

apresentam os antecedentes de fidelizagdo com maior aceitacdo, sendo eles: i)
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Qualidade do servico; ii) Satisfacdo do cliente; iii) Confianca; iv) Compromisso; V)
Imagem corporativa; vi) Custos de mudanca e vii) Comunicagdo. No estudo realizado
por Karunaratna e Kumara (2018), os autores destacam os sete principais antedentes
de fidelizacdo, nomeadamente: i) Satisfacdo do cliente; ii) Valor percebido; iii)
Confianga; iv) Imagem corporativa; v) Qualidade do servico; vi) Programas de
fidelizac&o e vii) Custos de mudanca.

Nas secc¢Oes seguintes sdo apresentados os antecedentes da fidelizacdo de clientes
com maior aceitagdo na literatura de marketing, expondo inicialmente uma breve
explicacdo do respetivo conceito e de seguida apresentando 0s principais estudos que
demonstram as suas ligacées com a fidelizacéo de clientes.

2.2.2.1. Satisfacéao

Ao longo das ultimas cinco décadas, a literatura de marketing tem definido e medido a
satisfacdo do cliente de varias formas diferentes. O conceito de satisfa¢ao foi introduzido
pela primeira vez por Cardozo (1965), referindo que o comportamento de consumo dos
clientes sera produzido novamente e ndo sera substituido por outro produto ou servigo
através do aumento da sua satisfagdo. De acordo com Goodman (2009), “a satisfagéo
do cliente é dificil de definir porque normalmente é extenuada pela expectativa. Os
clientes vao ficar satisfeitos se o produto ou servigo ficar acima das suas exigéncias ou
expectativas”. Por outro lado, se o produto ou servico ficar abaixo das suas exigéncias

ou expectativas, o cliente ficara insatisfeito (Schmitt, 2003).

A satisfacdo estd relacionada com os sentimentos que os clientes vivenciam ao
comparar as suas expectativas com o0s resultados percebidos de uma transacao
(Thaichon & Quach, 2015; Zakaria et al., 2014). Os clientes quando estao satisfeitos séo
mais do que simples clientes e com base nas suas experiéncias, tornam-se, geralmente,
defensores da empresa (Omar et al., 2015). Um cliente fica satisfeito quando as ofertas
(produtos e/ou servi¢os) superam as suas expectativas. Kotler (1998, p. 53) define que
a satisfacao é um sentimento de prazer ou de desanimo resultante da comparacao do
desempenho esperado pelo produto (ou servigo) em relagdo as expectativas das
pessoas. Para o mesmo autor, o maior desafio das empresas num programa de

satisfacdo total, € criar uma cultura onde todos estejam dispostos a encantar o

consumidor.

Segundo Oliver (2010), a satisfacdo € definida como a resposta de realizacdo do
consumidor. E um julgamento de que as caracteristicas peculiares de um produto ou

servi¢o, ou do produto ou servico em si, provocaram ou estdo provocando um nivel
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prazeroso de completude/realizacao relacionada ao consumo. Oliver (2010) salienta
gue para existir satisfacdo, o produto ou servico tem que satisfazer alguma necessidade

ou desejo do consumidor.

Contudo, as pesquisas demonstram que os clientes satisfeitos por vezes trocam de
marcas e de retalhistas (por exemplo, Buta, 1996; T. O. Jones & Sasser, 1995; Jung &
Yoon, 2012; J.-Y. Park & Jang, 2014; Sang, Xue, & Zhao, 2018). Jones e Sasser (1995)
referem que os clientes verdadeiramente fiéis sdo aqueles que estdo totalmente
satisfeitos hum mercado altamente competitivo. De acordo com estes autores, em
funcdo dos atributos comportamentais Gnicos, da intensidade e da habilidade para agir
perante a satisfacdo ou insatisfagdo, os clientes podem ser classificados em quatro
tipos: i) os desertores ou terroristas, ii) os reféns, iii) os mercenarios e iv) os apdéstolos.
Os desertores ou terroristas sdo clientes com niveis de satisfacdo muito baixos em
relacdo a uma determinada organizagdo. Quando estes clientes estdo muito insatisfeitos
podem realizar um WOM negativo. Os reféns sdo os clientes que apesar de terem tido
uma ma experiéncia com uma organizagdo, ndo tém a possibilidade de mudar de
fornecedor por estarem retidos. Os mercenarios sdo os clientes que podem estar
satisfeitos, mas que demonstram um comportamento de baixa fidelizagdo. Por ultimo,
0s apoéstolos sdo os clientes que estdo muito satisfeitos e que elogiam a empresa e

recomendam a outras pessoas.

Na opinido de Lovelock e Wirtz (2006) a verdadeira fidelidade esta na satisfacao do
cliente. Quando os clientes estdo muito satisfeitos, existe uma maior probabilidade de
se tornarem defensores leais de uma empresa, consolidar as suas compras a um s6
fornecedor e fazer um WOM positivo. Em sentido contrério, a insatisfacdo afasta os

clientes e é um fator fundamental de mudancga de comportamento.

Giese e Cote (2002) afirmam que, apesar da literatura existente apresentar diferencas
significativas entre as definicbes de satisfacdo do cliente, todas elas compartilham
elementos significativos em comum. Deste modo, 0s autores apresentam trés
componentes gerais da satisfacdo do cliente, nomeadamente: i) a satisfacdo do cliente
€ uma resposta (emocional ou cognitiva), i) uma resposta pertence a um foco especifico
(expectativas, produto, experiéncia de consumo, etc.) e iii) uma resposta ocorre num
determinando momento (ap6s 0 consumo, apos a escolha, com base na experiéncia

acumulada).

A satisfacdo do cliente € um elemento-chave para aumentar a fidelidade do cliente
(Karunaratna & Kumara, 2018; Krystallis & Chrysochou, 2014). De acordo com Yang e

Peterson (2004), as empresas que procuram a fidelidade do cliente devem focar-se
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principalmente na satisfacdo do cliente, dado que os clientes altamente satisfeitos

tornam-se mais fiéis e permanecerdo no longo prazo.

Como foi exposto anteriormente, diversos estudos na é&rea do Marketing tém
demonstrado que a satisfacdo tem um impacto positivo na fidelizacdo dos clientes (por
exemplo, Aksoy, Buoye, Aksoy, Lariviere, & Keiningham, 2013; R. E. Anderson &
Srinivasan, 2003; Chiou, 2004; Dagger & O’Brien, 2010; Faullant, Matzler, & Fiiller,
2008; Homburg & Giering, 2001; Kachwala, Panchal, & Rego, 2020; S. Y. Lam, Shankar,
Erramilli, & Murthy, 2004; Olsen, 2002; Yu, Wu, Chiao, & Tai, 2005). De certo modo, o
efeito positivo da satisfacdo sobre a fidelizag&o tem sido dado como certo e os estudos
mais recentes tém-se concentrado mais na identificagdo de moderadores e/ou efeitos
mediadores da satisfagdo na fidelizacdo (por exemplo, S. C. Chen, 2012; Chikazhe,
Makanyeza, & Chigunhah, 2021; Erjavec, Dmitrovi¢, & Povalej Brzan, 2016; Homburg &
Giering, 2001; Vinerean & Opreana, 2014; Z. Yang & Peterson, 2004), ou na natureza
da relagéo satisfagédo-fidelizacdo (Agustin & Singh, 2005; M. I. Gémez, McLaughlin, &
Wittink, 2004; Mittal & Kamakura, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), varios estudos mostram que niveis mais elevados
de satisfacdo do cliente levam a uma maior fidelidade por parte do mesmo, o que, por
sua vez, resulta num melhor desempenho da empresa. Deste modo, as empresas que
conseguem compreender e satisfazer rapidamente as necessidades dos seus clientes,
obtém maiores lucros do que aquelas que ndo as conseguem compreender e satisfazer
(Dominici & Guzzo, 2010). Dagger e O’Brien (2010) estudaram os antecedentes de
fidelizacdo em clientes novatos e experientes, verificando que para os clientes novatos
a satisfacdo conduz a fidelizacdo e a medida que a experiéncia aumenta, o efeito da
satisfacdo na fidelizagéo enfraquece. Por seu lado, Dick e Basu (1994) apresentaram a
satisfacdo como um dos antecedentes afetivos da fidelizacdo no seu modelo conceptual

de fidelizagao.

Apesar da maioria dos estudos existentes considerarem a existéncia de um efeito direto,
linear e positivo da satisfacao na fidelizacdo, alguns estudos empiricos apresentaram
um cenario mais complexo (Agustin & Singh, 2005; AZman & Gomiscek, 2015; Mittal &
Kamakura, 2001; Oliver, 1999; Tontini, S6ilen, & Zanchett, 2017). Alguns investigadores
referem que a forca da relacdo entre satisfacdo e fidelizagdo pode variar
significativamente face a diferentes condi¢cdes (R. E. Anderson & Srinivasan, 2003;
Erjavec et al., 2016; T. O. Jones & Sasser, 1995). Embora Oliver (1997) considerasse a
fidelizagdo como um tipo de “efeito de longo prazo” relacionada com a satisfagéo, o
mesmo também salientou que, mesmo com a existéncia de satisfacado, a fidelizagdo so

pode ser alcancada em situacdes especiais (Oliver, 1999).
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Outra linha de investigacao tem-se concentrado na natureza da relagcéo entre satisfacao
e fidelizacdo. Segundo Oliva, Oliver e MacMillan (1992), a satisfacdo pode né&o levar
diretamente a fidelizacdo até que seja alcancado um determinado limite, da mesma
forma que a insatisfagdo ndo leva necessariamente a mudanca até que o limite seja
quebrado. Deste modo, os autores concluiram que a satisfacéo e a fidelizacdo estédo
relacionadas de forma linear e n&o-linear, dependendo dos custos de transacéo. Tendo
em consideragdo o argumento do “limite”, observou-se que os clientes “extremamente
satisfeitos” ttm uma maior probabilidade de retengdo do que aqueles que estdo apenas
“satisfeitos” (S. Y. Lam et al., 2004; Oliver, 2010).

No entanto, Doyle (2000) refere que existem pesquisas que sugerem que a relacdo entre
a satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes ndo é tdo linear, uma vez que uma elevada
satisfacdo do cliente nem sempre demonstra uma elevada fidelidade (Erjavec et al.,
2016; T. O. Jones & Sasser, 1995; Oliver, 1999; Reichheld, 1996; Seiders, Voss, Grewal,
& Godfrey, 2005). Shoemaker e Lewis (1999) salientam que a satisfacdo é necesséria
mas nédo é considerada uma condicdo suficiente para conduzir a fidelizagdo, uma vez
que o cliente pode estar satisfeito e nao ser fiel, mas ndo pode ser fiel sem estar
satisfeito. Os mesmos autores ressaltam que os clientes insatisfeitos podem continuar
a utilizar determinados produtos ou servigos porque ndo esperam obter uma melhor
alternativa junto da concorréncia, enquanto que os clientes satisfeitos podem utilizar

produtos ou servi¢cos da concorréncia com o intuito de obterem melhores resultados.

2.2.2.2. Valor Percebido

A relacéo entre o valor percebido e a fidelizagdo do cliente tem vindo a ser analisada
em diversos estudos, nos quais €é indicado que o valor percebido pelo cliente tem uma
influéncia direta e positiva na fidelizacdo do cliente (por exemplo, Karunaratna &
Kumara, 2018; Kusumawati & Rahayu, 2020; Pan et al., 2012; Pham, Tran, Misra,
Maskeliunas, & Damasevicius, 2018; Rahman, Kwong-Kay Wong, & Yu, 2016; Z. Yang
& Peterson, 2004).

O valor percebido consiste na avaliacdo geral do cliente sobre o valor de um produto ou
servigo, sustentado na relacao entre os beneficios associados a esse produto ou servi¢co
e 0s custos percebidos na sua aquisicdo, em comparacdo com a concorréncia (Hu,
Kandampully, & Juwaheer, 2009; Kotler et al., 2010; H. T. Nguyen et al., 2018). Deste
modo, se entre as alternativas existentes no mercado o cliente atribuir valor a um
determinado produto ou servigo, serd provavel que o mesmo volte a recomprar e a

referencid-lo a outros potenciais clientes.
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Uma definicdo amplamente utilizada deste conceito é dada por Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988). Estes autores identificaram, num estudo exploratério, quatro aspetos do
valor: 1) preco baixo, 2) o que se pretende num produto, 3) a qualidade que se obtem
pelo preco pago, e 4) o que se recebe pelo que se paga. Deste modo, os autores
incorporaram estes quatro aspetos de valor do consumidor num conceito geral referindo
gue o valor percebido do consumidor consiste na avaliacédo global do consumidor sobre
a utilidade de um determinado produto, baseada nas percecdes recebidas e opinides
emitidas sobre o produto. Mcdougall e Levesque (2000) seguiram a definicdo
apresentada por Parasuraman et al. (1988), considerando o valor percebido como a
avaliacdo geral do consumidor sobre o que € recebido e o que é dado.

Atualmente n&do existe um consenso sobre a relagéo existente entre o valor percebido e
a fidelizagdo. Um conjunto de investigadores sugere que o valor percebido determina
diretamente a fidelizagdo (Agustin & Singh, 2005; Parasuraman & Grewal, 2000;
Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002), enquanto outros estudos salientam que o valor
percebido tem um papel de moderador na relagé@o entre a satisfagcéo e a fidelizagéo (R.
E. Anderson & Srinivasan, 2003; de Ruyter et al., 1998), ou que influencia indiretamente
a fidelizagcdo através de um mediador (neste caso, a satisfagdo) (Chiou, 2004; Cronin,
Brady, & Hult, 2000; Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996; S. Y. Lam et al.,
2004; Winters & Ha, 2012; Z. Yang & Peterson, 2004; Zeithaml, Berry, & Parasuraman,
1996).

Para Tam (2004), a dimenséo do valor percebido do consumidor € considerada mais
importante que a satisfacdo para explicar o processo de decisdo de compra e, nos
ultimos anos, a analise, através modelos conceptuais das percecdes dos consumidores
sobre o valor que atribuem a um servigco, produto ou relagéo, tornou-se num tema
popular na literatura existente sobre o comportamento do consumidor. A
conceptualizacdo unidimensional do construto adotada numa fase inicial da
investigacao so era associada aos aspetos cognitivos e econémicos do valor (Lapierre,
2000; Sweeney, Soutar, & Johnson, 1999). No entanto, através da identificacdo, em
estudos posteriores, de dimensdes hedodnicas e estéticas adicionais, e, por outro lado,
com a possibilidade de ultrapassar a principal limitagdo da abordagem tradicional, ou a
elevada concentracédo de aspetos econémicos em apenas uma dimensao, promoveram
um crescente interesse pela multidimensionalidade do conceito (Sheth, Newman, &
Gross, 1991) em diferentes niveis hierdrquicos de conceptualizacdo. Entre os ultimos
estudos realizados, destaca-se a escala do valor percebido (intitulada de escala
PERVAL) elaborado por Sweeney e Soutar (2001). Os autores desenvolveram itens de

questionario destinados a medir quatro dimensdes do valor percebido pelos clientes: 1)
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seis itens de qualidade (valor funcional), 2) cinco itens de valor emocional, 3) quatro
itens de preco (valor funcional) e 4) quatro itens de valor social. Os resultados obtidos
neste estudo demonstraram que essas multiplas dimensdes de valor funcionam melhor

gue uma abordagem unidimensional para explicar as escolhas dos consumidores.

Sweeney e Soutar (2001) ao analisarem as informacdes dos consumidores sobre as
percecdes no contexto do consumo, identificaram uma estrutura tetrafatorial de primeira
ordem do valor percebido pelo consumidor: i) preco ou valor monetario, ii) valor
emocional, iii) qualidade ou valor funcional e iv) valor social. Os autores designaram esta
estrutura de valor de escala PERVAL. Esta escala, que compreende 19 itens, tem sido
utilizada desde a década de 90 em diversas areas, como por exemplo, nos servigos de
retalho (Sampaio & Saramago, 2016; Sirdeshmukh et al., 2002), no retalho online
(Cheng, Wang, Lin, & Vivek, 2009; Z. Yang & Peterson, 2004), na restauracéo (Tam,
2004), nos servicos moveis (Hamari, Hanner, & Koivisto, 2020; Karjaluoto, Shaikh,
Saarijarvi, & Saraniemi, 2019; Pura, 2005) e no turismo (Choi, Law, & Heo, 2018; Cronin

et al., 2000; Gallarza, Maubisson, & Riviére, 2021; Parasuraman & Grewal, 2000).

Na literatura sobre valor percebido sdo indicados como principais determinantes a
gualidade percebida e o prego percebido, pelo que serdo abordados, de seguida, esses

dois conceitos.

e Qualidade Percebida

A nocao de qualidade percebida é diferente da nocdo de qualidade objetiva. No entanto,
existe alguma dificuldade em compreender as diferencas entre estes dois conceitos.
Contudo, alguns autores procuraram distinguir, de forma clara, esses dois conceitos.
Por exemplo, Parasuraman et al. (1988) e Anderson et al. (1994) salientam que diversos
investigadores, nos seus estudos, encaram a qualidade objetiva e qualidade percebida
como representando realidades distintas. De acordo com estes autores, a qualidade
objetiva traduz-se na superioridade ou exceléncia de um determinado produto ou servi¢co
com base nos seus atributos, enquanto que a qualidade percebida € considerada como
a percecao global positiva sobre um produto ou servico baseada na exceléncia dos

beneficios recebidos pelo cliente, analisados em relacdo a sua utilidade.

A qualidade percebida define-se como um sentimento geral dos consumidores sobre
uma marca, a sua confiabilidade e desempenho (Aaker, 2009). De acordo com Zeithaml
(1988), a qualidade percebida ndo é a qualidade real de um produto, mas sim a
apreciacdo dos consumidores sobre a superioridade ou exceléncia do produto. Uma

visdo semelhante é expressa por Pappu et al. (2005) referindo que a qualidade
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percebida agrega valor aos consumidores, oferecendo-lhes uma razéo para comprar e
diferenciando a marca dos concorrentes. Aaker (2009) destaca que a qualidade
percebida tem impacto na decisdo de compra do consumidor, principalmente quando o
consumidor ndo consegue pesquisar detalhadamente sobre um produto especifico.

Parasuraman et al. (1988) salientam que a qualidade percebida, apesar de ser uma
atitude resultante da comparacdo entre as expectativas e o desempenho, acaba por
estar relacionada com a satisfacdo. Contudo, Oliver (2010) assume uma posicao
diferente, referindo que a qualidade percebida depende dos atributos ou dimensdes de
um produto ou servico, enquanto que a satisfacdo esta relacionada com todos os
atributos ou caracteristicas considerados de uma maneira global. Por outro lado, é
reconhecido que a satisfagdo do consumidor depende do valor, o qual pode ser
encarado como o racio da qualidade percebida relativamente ao pre¢o ou dos beneficios
recebidos em comparagdo com os custos incorridos (Zeithaml, 1988). Deste modo, a
satisfacdo do cliente também depende do preco, enquanto que a qualidade de um

produto ou servi¢o geralmente ndo € considerada dependente do preco.

Parasuraman et al. (1988) abordaram pela primeira vez a introducdo de uma escala na
andlise da qualidade de servico através de um conceito multidimensional, designada por
escala SERVQUAL, sendo uma das escalas mais utilizadas. Esta escala é constituida
por dez dimensdes da qualidade do servico, nomeadamente: fiabilidade, nivel de
atendimento, competéncia, cortesia, comunicagcdo, credibilidade, seguranca,
acessibilidade, conhecimento do cliente e tangibilidade. Posteriormente, Parasuraman
et al. (1991) ao constatarem a existéncia de um elevado grau de correlacdo entre

diversas dessas variaveis, reduziram a escala para cinco dimensdes gerais:

e Tangibilidade: refere-se as instalacdes fisicas, equipamentos e aparéncia dos

empregados;

e Confiabilidade: refere-se a capacidade de realizar o servigo prometido, de forma

confidvel e com precisao;

e Capacidade de resposta: traduz-se na vontade de ajudar os clientes e prestar

um servico rapido;

e Garantia: refere-se ao conhecimento e cortesia dos empregados e a sua

capacidade de transmitir confianca e seguranca,;

¢ Empatia: consiste na atencao individualizada que a empresa oferece aos seus

clientes.

50



Apesar de esta escala ter vindo a ser amplamente utilizada, alguns investigadores tém
criticado a sua aplicabilidade empirica (Cengiz & Fidan, 2017; Petrick, 2004). Como
consequéncia, tém sido propostas outras medidas alternativas para medir a qualidade
do servico (S.-J. Park, Yi, & Lee, 2022; Petrick, 2004).

e Preco Percebido

O preco percebido pode ser definido como o conjunto de valores que os consumidores
estdo dispostos a abdicar em troca de determinado produto/servigo (Zeithaml, 1988).
Deste modo, o preco percebido € o conjunto de todos os custos monetarios e nao
monetarios envolvidos numa aquisi¢ao (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2008). O
preco percebido influencia o valor percebido (Arague-Padilla, Montero-Simo, Rivera-
Torres, & Aragon-Gutiérrez, 2015; T. Y. Chen, Chang, & Chang, 2005; Grewal, Monroe,
& Krishnan, 1998; Kotler et al., 2008), sendo que, consequentemente, o valor percebido

influencia as inten¢des de recompra (H. H. Liu & Chou, 2015).

Salienta-se que o modo como o0 pre¢co é percecionado varia de consumidor para
consumidor. Cooper (1969) refere que a percec¢éo de um determinado preco pode variar
entre consumidores e que para um determinado consumidor essa percegao pode variar

dependendo do produto, da situagdo de compra e do momento.

Os consumidores costumam ter um conjunto de pre¢os que consideram ser aceitaveis
e ndo apenas um Unico preco como referéncia (Monroe & Petroshius, 1981). Assim, 0s
consumidores podem deixar de adquirir um determinado produto/servigo por
considerarem o preco elevado ou baixo em relacéo aos precos considerados aceitaveis.
Na primeira situagdo, o valor percecionado da oferta sera baixo ou nulo, enquanto que
no segundo caso, o consumidor podera duvidar da qualidade do produto/servigo. Por
outro lado, quando os precos dos produtos/servigos sao semelhantes podera fazer com
qgue o cliente ndo considere o preco percebido uma condicionante do valor percebido,

dando, nesta situag¢éo, maior importancia a outros fatores.

Por outro lado, para a aquisicdo de um determinado produto/servi¢o, os consumidores
também tém em consideracdo os custos ndo-monetarios (Snoj, Korda, & Mumel, 2004;
Zeithaml, 1988). Os custos ndo-monetarios incluem o tempo despendido na procura, o
esforco fisico ou energia e o custo de aprendizagem (Zeithaml, 1988). Deste modo, 0s
custos ndo-monetarios sdo importantes porque aumentam a avaliagdo subjetiva na
percecdo do preco (Zeithaml, 1988), podendo, até, desempenhar um papel mais

importante do que o custo monetario (Y. Wang, Po Lo, Chi, & Yang, 2004).
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2.2.2.3. Confianca

A confianga do cliente € considerada um elemento essencial na construgdo de
relacionamentos duradouros e lucrativos entre o comprador e o vendedor (Kantsperger
& Kunz, 2010; Moorman, Deshpandé, & Zaltman, 1993; R. M. Morgan & Hunt, 1994,
Sirdeshmukh et al., 2002; Watson, Beck, Henderson, & Palmatier, 2015). Sem a
confianca dos clientes, o relacionamento nao ira sobreviver a longo prazo. De acordo
com Morgan e Hunt (1994), existe confianca quando uma das partes acredita na
integridade e dignidade da outra.

A confianca refere-se a um vinculo emocional e a um sentido de pertenca e tem sido
visto como um pré-requisito para a fidelidade do cliente (B. Lewis & Soureli, 2006),
levando a que seja considerada um dos ativos mais importantes que uma empresa pode
ter para conquistar a fidelizacdo dos clientes e para obter vantagem competitiva em
relag@o aos seus concorrentes (Baloglu et al., 2017; Singh & Sirdeshmukh, 2000). Nesse
sentido, Reichheld e Schefter (2000) salientam que para se ganhar a fidelidade dos
clientes, as empresas tém de ganhar, em primeiro lugar, a sua confianca. Esta relagéo
entre a confianga e a fidelizacdo dos clientes tem vindo a ser destacada por outros
autores (por exemplo, Alkhurshan & Rjoub, 2020; Ball et al., 2004; A. Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Garbarino & Johnson, 1999; Hoq, Amin, & Sultana, 2010).

Garbarino e Johnson (1999) e Chaudhuri e Holbrook (2001) referem que a confianca é
uma consequéncia da satisfacdo e um antecedente da fidelizagdo, nomeadamente por
influenciar as intencbes de compra. De acordo com estes autores, a satisfacdo é o
principal determinante das intenc¢des futuras de recompra para os clientes que tém um
curto relacionamento com a empresa, enquanto que para os clientes com uma relacdo
duradoura com a empresa, 0s principais determinantes das inten¢des de recompra séo

a confianga e 0 compromisso.

A confianga exerce a fungéo de reduzir o risco e a vulnerabilidade nos relacionamentos
entre 0 consumidor e a empresa (M. Lee & Turban, 2001). Esta situacdo ocorre
principalmente quando os consumidores possuem pouca experiéncia com o produto,
tornando a avaliagdo mais complexa, exigindo, assim, uma maior confian¢ca no
fornecedor (Moorman et al., 1993). Por outro lado, a confianca gera beneficios para o
consumidor por meio da eficiéncia do relacionamento & medida que diminui os custos
de transacdo, os quais favorecem o compromisso e a fidelidade do relacionamento
(Garbarino & Johnson, 1999; Kramer, 1999; R. M. Morgan & Hunt, 1994).
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2.2.24. Compromisso

A procura da compreensdo do construto do compromisso teve inicio nos estudos
desenvolvidos pelas areas da psicologia e sociologia (Pritchard, Havitz, & Howard,
1999). Na area da sociologia, os estudos procuravam entender os fatores sociais que
conduziam um individuo a manter o curso de uma acdo, enquanto que na psicologia o
compromisso era tratado com base nas decisfes ou cogni¢des que ligavam o individuo

a uma disposicdo comportamental (Pritchard et al., 1999).

Diversos autores tém utilizado o conceito compromisso como sinénimo de fidelidade
(Agustin & Singh, 2005), contudo o compromisso diferencia-se da fidelidade, uma vez
que se refere as conexdes emocionais e/ou psicologicas e econdémicas que O

consumidor tem com uma marca (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

Ao longo do tempo, o conceito de compromisso foi alvo de diferentes abordagens pelos
investigadores. Segundo Gruen et al. (2000) o compromisso € uma “ligacao psicolégica”
com uma organizagdo. De modo semelhante, Moorman et al. (1992) referem que o
compromisso consiste num “desejo duradouro de manter uma relacdo valiosa”.
Segundo Baker et al. (1999) o compromisso compreende 3 facetas: “um desejo de
desenvolver uma relacdo estavel, uma vontade de fazer pequenos sacrificios para
manter a relacdo e a confianga na estabilidade da relagédo”. De acordo com Harrison-
Walker (2001), os clientes que apresentam um nivel de compromisso mais elevado séo
0S que estdo mais orientados para um relacionamento com o fornecedor, apresentando
uma identificacdo superior com a organiza¢do e um sentimento de vinculo para com a
organizacéo, esforcando-se por manter a relacdo que consideram valiosa. Marques
(2012), salienta que o compromisso relacional é um elemento central no
estabelecimento e manutencéo de rela¢des de longo prazo. A autora considera que o
compromisso € definido como um intenso desejo de manter uma relacdo valida,
sugerindo que este € um antecedente da fidelidade. De acordo com Morgan e Hunt
(1994), o compromisso entre as partes € alcancado quando uma delas considera que o
relacionamento com a outra é tdo importante que deve fazer o possivel para o0 manter
indefinidamente. Assim, um elevado compromisso estd associado a uma maior
disponibilidade de desculpar pequenas falhas, a uma maior disposicdo em abdicar dos
beneficios de curto prazo em detrimento dos ganhos a longo prazo e a uma maior

disposicao para investir na relacao atravées da partilha de informacéao.

De acordo com Gustafsson, Johnson e Roos (2005), existem duas formas de
compromisso: o compromisso afetivo e o compromisso calculista. O compromisso

afetivo reflete o apego emocional do consumidor com o prestador de servigcos e resulta
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da avaliacao dos lacos afetivos (Tsai, 2011). Diversos estudos empiricos demonstraram
gue o compromisso afetivo tem um efeito positivo na fidelidade atitudinal (Evanschitzky
et al., 2006; Gustafsson et al., 2005; Kaur & Soch, 2018; Richard & Zhang, 2012; X. Wu,
Zhou, & Wu, 2012). Por seu lado, o compromisso calculista refere-se a necessidade ou
desejo do consumidor em manter um determinado relacionamento devido aos elevados
custos de mudanca (Matilla, 2006). Segundo Tsai (2011), o compromisso calculista
reflete uma sensacao do consumidor estar “preso” ao fornecedor devido ao elevado
custo financeiro associado ao fim do relacionamento. Relativamente a influéncia do
compromisso calculista na fidelidade atitudinal, varios estudos observaram uma relagéo
negativa entre ambos (Fullerton, 2011; Kaur & Soch, 2018; Nusair, Parsa, & Cobanoglu,
2011).

2.2.25. Custos de Mudanca

Nos mercados retalhistas onde existe uma elevada competitividade, uma das principais
preocupacdes das empresas € a mudanca do cliente para a concorréncia (Thompson &
Tuzovic, 2020). A mudanca pode originar uma redugcdo dos lucros e custos mais
elevados para a empresa que perdeu o cliente para a concorréncia (Rust, Moorman, &
Dickson, 2002). Face a esta realidade, as empresas procuram criar custos de mudanca,
de modo a aumentar a retencé@o dos clientes e a reduzir o seu desejo de sair para a
concorréncia (Burnham, Frels, & Mahajan, 2003). Os programas de fidelizacdo sdo uma
ferramenta de marketing que tem vindo a ganhar relevancia no aumento da retengéo e
na criacdo de custos de mudanca (Baloglu et al., 2017; Banik, Gao, & Rabbanee, 2019;
Koo, Yu, & Han, 2020; Yi & Jeon, 2003).

Os custos de mudanca referem-se aos custos percebidos pelo comprador em mudar do
fornecedor existente para um novo fornecedor (Heide & Weiss, 1995; J. Lee, Lee, &
Feick, 2001). Deste modo, os custos de mudanca podem ser definidos como o tempo,
dinheiro e esforco associados a mudanca de fornecedor (Barroso & Picon, 2012;
Burnham et al., 2003; Dick & Basu, 1994; S. Y. Lam et al., 2004; Wirtz & Mattila, 2003).
Segundo Chen e Wang (2009) os custos de mudanga podem variar de custos de

rescisdo impostos pelo atual fornecedor aos custos de ingressar noutro fornecedor.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) identificaram trés tipos de custos de mudanca: i)
processuais; ii) financeiros e iii) relacionais. Os custos de mudanca processuais
compreendem o0s riscos economicos, de avaliacdo, de aprendizagem e de arranque.
Este tipo de custo de mudanga envolve as varidveis tempo e dinheiro. Em relagdo aos

custos de mudanca financeiros, consistem na perda de beneficios e custos financeiros.
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No que diz respeito aos custos de mudanca relacional, compreendem a perda de
relacionamento pessoal e os custos associados a perda de relacionamento com a
marca. Este tipo de custo de mudanca envolve o desconforto psicol6gico ou emocional
devido a perda de identidade e quebra de ligacdo a marca (R. M. Morgan & Hunt, 1994;
Vivek, Beatty, & Morgan, 2012).

Nos estudos realizados por Fornell (1992), Ping (1993, 1997) e Aydin, Ozer e Arasil
(2005), os autores verificaram que os custos de mudanca estavam positivamente
relacionados com a fidelizac&o do cliente. Deste modo, a questdo-chave que necessita
ser analisada é se, na realidade, os clientes tornam-se fiéis devido aos custos de
mudanca, uma vez que podem influenciar a fidelidade do cliente de diferentes formas

(Karunaratna & Kumara, 2018).

Por outro lado, Hauser, Simester e Wernerfelt (1994) constataram que 0s custos de
mudancga diminuem o grau de sensibilidade dos clientes em relacdo aos niveis de
satisfacdo. Efeitos semelhantes resultantes dos custos de mudancga foram observados
por Aydin, Ozer e Arasil (2005) e Wang (2010). Apesar da vasta literatura existente
sobre os custos de mudanca, existem abordagens inconsistentes sobre o seu papel na
relac@o entre a satisfacéo e a fidelizagdo (Kaur & Soch, 2018). Enquanto que estudos
prévios tém demonstrado que os custos de mudanca sdo um importante antecedente
da fidelizacéo do cliente (Baloglu et al., 2017; Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010; Edward &
Sahadev, 2011; J. Lee et al., 2001; Oliver, 2010; Pan et al., 2012), outros estudos
consideram que os custos de mudanca tém um efeito mediador entre a satisfacdo e a
fidelizag&o (Aydin et al., 2005; Edward & Sahadev, 2011; Kaur & Soch, 2018), ou como
moderadores na relacdo entre a satisfacdo e a fidelizacdo (J. Lee et al., 2001;
Ranaweera & Prabhu, 2003).

Por outro lado, os elevados custos de mudanca podem impedir o cliente de mudar para
outro concorrente (Matzler, Strobl, Thurner, & Filler, 2015; Yanamandram & White,
2006). Deste modo, os custos de mudanca podem funcionar como um fator que
determina a competitividade, uma vez que os elevados custos de mudanca ao
desencorajarem a mudancga de fornecedor faz com que exista um menor incentivo para

as empresas competirem (T. O. Jones & Sasser, 1995).

2.2.2.6. Imagem Corporativa

Segundo os autores Nguyen et al. (2018) a imagem de uma organizacdo pode ser
descrita como a impresséao global estabelecida na mente dos clientes. Esta imagem esta

relacionada com varios atributos fisicos e comportamentais da organizacdo, entre os
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gquais se pode salientar: 0 nome da empresa, a responsabilidade social, a tradicédo e a
qualidade e variedade dos produtos e servigos. Uma imagem corporativa favoravel
torna-se um reflexo do desempenho da empresa e pode ser benéfica para ganhar a
confiancga dos clientes e tornar-se um ativo para a empresa proteger os seus clientes e
obter novos clientes (Purwanto, Deviny, & Mutahar, 2020). Por outro lado, podera
contribuir para um crescimento das vendas, através do aumento da satisfagdo e da

fidelizac&o dos clientes (Srivastava & Sharma, 2013).

Varios estudos tém considerado a imagem corporativa como um antecedente da
satisfacdo e da confianga do cliente (Kaur & Soch, 2018; X. Wu et al., 2012), enquanto
que outros estudos consideram a imagem corporativa como impulsionadora da
satisfacdo e da confiangca (Martenson, 2007; Srivastava & Sharma, 2013). Alguns
estudos tém sugerido aimagem corporativa como mediadora (Jani & Han, 2014; Ladhari
etal., 2011). Por outro lado, verifica-se que diversos investigadores assumem a imagem
corporativa como uma atitude e consideram-na como uma consequéncia da satisfagdo

do cliente (Moon, Ko, Connaughton, & Lee, 2013).

E importante salientar que para um individuo avaliar a imagem de uma organiza¢io nao
€ necessario que ja tenha sido seu cliente, uma vez que essa imagem pode ser formada
através de outras formas de informacéo. Deste modo, a imagem pode ser considerada
como um dos ativos mais importantes de uma organiza¢cdo, sendo que a vantagem
competitiva decorrente desta forma de diferenciacdo do produto e/ou servico € de tal
forma sustentavel, que se torna praticamente impossivel de ser duplicada pela
concorréncia (Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015).

2.3. Programas de Fidelizac&o

De modo a dar resposta a crescente competitividade entre as empresas e a maior
exigéncia dos clientes, no final do século passado foi desenvolvida uma nova geracao
de taticas de CRM designadas de programas de fidelizagdo. Vérios investigadores (por
exemplo, M. Chaudhuri et al., 2019; Faramarzi & Bhattacharya, 2021; Kopalle, Sun,
Neslin, Sun, & Swaminathan, 2012; Lal & Bell, 2003; Leenheer & Bijmolt, 2008; Lin &
Bowman, 2022) salientam que os programas de fidelizag&o tornaram-se uma importante
estratégia e mecanismo para que os retalhistas consigam aumentar as suas vendas e
tornaram-se uma componente chave do CRM, desempenhando um papel essencial no
desenvolvimento de relacionamentos, em estimular a utilizacdo de produtos e servigos

e a reter os clientes.
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Desde os anos oitenta tem-se observado um crescente interesse nos beneficios que as
empresas retiram da fidelizacdo dos clientes. Como resultado, a partir do inicio da
década de 90 verificou-se uma proliferagdo na introducao de programas de fideliza¢éo
de clientes em determinados setores, surgindo inicialmente nas companhias aéreas e
no setor bancario e difundiu-se, posteriormente, a outros setores (Dowling & Uncles,
1997; Gandomi, Bazargan, & Zolfaghari, 2019; Sharp & Sharp, 1997).

A partir do inicio do século XXI, os programas de fidelizacdo comecaram a ganhar uma
crescente importancia tanto para o meio empresarial como para o meio académico,
tendo em conta a sua crescente popularidade (Beck, Chapman, & Palmatier, 2015;
Doraotic, Bijmolt, & Verhoef, 2012; Lacey & Sneath, 2006; Y. Liu & Yang, 2009; Meyer-
Waarden, 2015; Meyer-Waarden, Benavent, & Castéran, 2013). As empresas modernas
sofrem por causa das ofertas serem cada vez mais indiferenciadas e face aos baixos
custos de mudancga, pelo que os programas de fidelizacdo tornaram-se uma ferramenta
crucial para a retengdo de clientes e construcdo de uma fidelizagdo de clientes
sustentavel através de um relacionamento refor¢cado (Baloglu et al., 2017; Y. Liu, 2007,
Uncles et al., 2003). Em média, uma familia norte americana pertence a mais de 30
programas de fidelizagdo diferentes, sendo que a participagdo nestes programas
quadriplicou desde 2000, totalizando cerca de 3,8 mil milhdes de membros em 2016
(Fruend, 2017). Outro indicador que demonstra a crescente importancia que as
empresas tém dado aos programas de fidelizacdo esta relacionado com o mercado de
gestao da fidelizacdo, que em 2018 estava avaliado em 2.133,2 milhGes de dolares e
gue deverd atingir os 7.126,8 milhdes de dolares até 2026 (Fortune Business Insights,
2019). Por outro lado, salienta-se que cerca de 90% dos consumidores europeus e
norte-americanos possuem pelo menos um cartdo de fidelizagdo (Meyer-Waarden,
2015). No meio académico, os investigadores tém estudado os programas de fidelizacao
em diferentes setores industriais, tais como as companhias aéreas (Kivetz & Simonson,
2002a), na restauracdo (Jang & Mattila, 2005), bens de consumo (Roehm, Pullins, &
Roehm Jr., 2002), servigos financeiros (Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000) e no retalho
(Corbishley et al., 2020; De Wulf et al., 2001; Hart, Smith, Sparks, & Tzokas, 1999; H.-
Y. Kim, Lee, Choi, Wu, & Johnson, 2013), em diferentes paises como 0s europeus (por
exemplo, B. G. Gomez, Arranz, & Cillan, 2006; Kwiatek et al., 2020; Kyguoliene et al.,
2017; Meyer-Waarden & Benavent, 2006), asiaticos (por exemplo, Agarwal & Mehrotra,
2018; Keh & Lee, 2006; S. M. Lee et al., 2019; Wirtz et al., 2007), africanos (Corbishley
et al., 2020) e nos EUA (por exemplo, Allaway, Gooner, Berkowitz, & Davis, 2006;
Breugelmans & Liu-Thompkins, 2017; Lacey, Suh, & Morgan, 2007).
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2.3.1. Definicdo de Programa de Fidelizagcédo

Apesar dos investigadores apresentarem diferentes definicbes sobre o que consiste um
programa de fidelizacéo de clientes, é possivel identificar na literatura as duas principais
abordagens (Kwiatek et al., 2020). A primeira abordagem define um programa de
fidelizacdo como um sistema integrado de acdes de marketing que tem como objetivo
promover e recompensar a fidelidade dos clientes através do desenvolvimento de
relacbes personalizadas com eles (Brashear-Alejandro et al., 2016; Leenheer et al.,
2007; Meyer-Waarden, 2008). Na mesma linha de pensamento, Kwiatek, Morgan e
Baltezarevic (2018) consideram que os programas de fidelizagdo podem ser definidos
como o esforgco estrutural de uma empresa para construir lacos atitudinais e
comportamentais entre os clientes e a empresa através de técnicas de construgdo da
fidelidade. Por outro lado, a segunda abordagem enfatiza o0 mecanismo de coleta-
resgate, ou seja, o cliente ao repetir as compras ir coletar pontos para poder obter
recompensas no futuro (Y. Liu, 2007). Na definicdo dos programas de fidelizacdo de
clientes, ambas as abordagens ddo énfase ao seu impacto no relacionamento com 0s
clientes com o objetivo de melhorar os resultados da empresa, como as vendas (M.
Chaudhuri et al., 2019; Y. Liu, 2007), a estabilidade do relacionamento (Y. Liu & Yang,
2009) e a melhoria do relacionamento atitudinal e comportamental (Brashear-Alejandro
et al., 2016).

O principal objetivo dos programas de fidelizacdo € de construir e manter um
relacionamento fiel entre os clientes e a empresa, fornecendo recompensas aos clientes
pelas compras realizadas na empresa (Bolton et al., 2000; Brashear-Alejandro et al.,
2016; Lacey et al., 2007).

Evanschitzky et al. (2012) distingue duas facetas da fidelizagéo de clientes: a fidelizagao
ao programa em si e/ou a fidelizacdo a empresa. Da mesma forma, Dorotic, Bijmolt e
Verhoef (2012) sintetizam a pesquisa existente sobre programas de fidelizacédo e
constatam que os programas de fidelizagdo desenvolvem atitudes distintas em relacéo
aos proprios programas e a empresa. A fidelidade ao programa implica “uma elevada
atitude relativa para com o programa de fidelizagdo” (Yi & Jeon, 2003, p. 232), enquanto
a fidelidade & empresa refere-se a intengcdo do cliente em realizar um conjunto
diversificado de comportamentos que demonstram uma motivacdo para manter um

relacionamento com a empresa (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002).

Os programas de fidelizacdo oferecem recompensas financeiras e de relacionamento
para os clientes, com o objetivo de tornar os clientes fieis & marca/empresa (Uncles et

al., 2003). Os descontos, upgrades gratuitos e servicos premium sao alguns exemplos
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das recompensas proporcionadas pelos programas de fidelizacdo (Y. S. Kim & Baker,
2020). Uncles et al. (2003) evidenciam dois objetivos dos programas de fidelizac&do de
clientes, o primeiro é o aumento das receitas através do aumento das compras. O
segundo objetivo é construir lagos entre a marca e os clientes para manter a base de

clientes existente.

Para Bose e Rao (2011), os programas de fidelizacdo séo iniciativas de marketing que
possibiltam aos clientes acumular recompensas gratuitas pela sua repeticdo de compras
na marca. Nesse sentido, os autores salientam que este tipo de programas nao
recompensa uma compra singular, uma vez que o seu principal objetivo é o de fidelizar

e reter os clientes a longo prazo.

Yi e Jeon (2003) afirmam que os programas de fidelizagdo s@o geralmente introduzidos
para construir a lealdade do cliente através de um esquema de recompensas. O objetivo
dos programas de fidelizacdo € estabelecer um elevado nivel de retengéo de clientes,
fornecendo valor e satisfacdo a determinados clientes. Estes programas também podem
aumentar a fidelidade & marca criando custos de mudanca e dos lucros evitando a
concorréncia de precos. A percecdo de valor dos clientes € uma condicdo necessaria
para o desenvolvimento da fidelizacdo a marca através dos programas de fidelizac¢ao.
O programa de fidelizagcao tem que ser percebido como valioso para o cliente, bem como
conveniente e gerar valor monetario para ser capaz de motivar o cliente a aderir ao

programa (Yi & Jeon, 2003).

Face ao exposto, os programas de fidelizagdo sao utilizados, principalmente, para criar
um comportamento de compra repetida (Bolton et al., 2000), gerar fidelidade (Koo et al.,
2020; Y. Liu, 2007) e criar custos de mudanca (Yi & Jeon, 2003).

Contudo, deve-se salientar que os estudos empiricos realizados sobre o desempenho
dos programas de fidelizacdo tém apresentado resultados ambiguos e divergentes
(Henderson, Beck, & Palmatier, 2011; Kwiatek et al., 2018; Xie & Chen, 2013). Alguns
estudos demonstraram que os programas de fidelizagdo ajudam a impulsionar o
desempenho da empresa (M. Chaudhuri et al., 2019) e a construir e aumentar a
fidelidade do cliente (Evanschitzky et al., 2012; Y. Liu, 2007; Meyer-Waarden, 2015).
Por outro lado, outros estudos verificaram que o impacto dos programas de fidelizag&do
no desempenho das empresas foi considerado marginal (Lacey, 2009; Lacey & Morgan,
2008; Leenheer et al., 2007), ou até potencialmente prejudicial (Evanschitzky et al.,
2012; Meyer-Waarden et al., 2013; Stauss, Schmidt, & Schoeler, 2005). Deve-se realcar
que para além dos resultados inconclusivos sobre o impacto dos programas de

fidelizag&o, também existe um nimero reduzido de estudos que se debrucem sobre os
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mercados business-to-business (B2B) (Kwiatek et al., 2020). Esse nimero reduzido de
estudos sobre o impacto dos programas de fidelizacdo nos mercados B2B (Kwiatek &
Thanasi-Boge, 2019; Lacey & Morgan, 2008; Viswanathan, Sese, & Krafft, 2017)
demonstram que a investigacao académica tem dado particular relevancia ao contexto

do mercado de consumo.

A maioria dos estudos tem adotado uma perspetiva centrada na empresa, em vez de
centrada no cliente (Agarwal et al., 2022; Corbishley et al., 2020; Kyguoliene et al., 2017;
Mimouni-Chaabane & Volle, 2010), analisando de que forma o desempenho do
programa de fidelizacdo depende da concecéo do programa (Breugelmans et al., 2015;
Gandomi et al., 2019; B.-D. Kim, Shi, & Srinivasan, 2001; Kopalle et al., 2012; Roehm
et al., 2002), a gestdo do programa (Bagchi & Li, 2011; Beck et al., 2015; J. J. Kim,
Steinhoff, & Palmatier, 2021; Y. Liu & Yang, 2009; Palmer et al., 2000), ou a estrutura
de recompensas (Demoulin & Zidda, 2008; Keh & Lee, 2006; S. M. Lee et al., 2019;
Omar et al., 2015; van Osselaer, Alba, & Manchanda, 2004; M. X. Yang, Chan, Yu, &
Fock, 2019).

Por outro lado, varios estudos utilizam uma perspetiva unidimensional, focando-se numa
percecdo do valor geral (Henderson et al., 2011; Leenheer et al., 2007; Wirtz et al., 2007;
Yi & Jeon, 2003), ou no valor monetario de uma recompensa (Allaway et al., 2006;
Eggert, Steinhoff, & Garnefeld, 2015; Henderson et al., 2011), ignorando, assim, outros

indicadores de valor.

As provas que suportam a existéncia de conceptualizagdes sobre o valor percebido do
programa pelo cliente também € limitado. Estudos anteriores prop6em varios construtos
de valor, mas sem serem validados (Dowling & Uncles, 1997; O’'Brien & Jones, 1995) e
continuam a persistir as visualizagbes simplistas, apesar dos pedidos para a realizacdo
de mais andlises holisticas do valor dos programas de fidelizagao (Y. Chen, Mandler, &
Meyer-Waarden, 2021; Henderson et al., 2011; Steinhoff & Palmatier, 2016).

Diversos estudos tém verificado um impacto positivo dos programas de fidelizacdo de
clientes na promogao de um relacionamento mais forte entre o cliente e a empresa
(Brashear-Alejandro et al., 2016; M. Chaudhuri et al., 2019; J. J. Kim et al., 2021; Lacey
et al., 2007; Leenheer etal., 2007; M. Lewis, 2004; Y. Liu & Yang, 2009; Meyer-Waarden,
2007; Meyer-Waarden & Benavent, 2006; Odekerken-Schréder, De Wulf, &
Schumacher, 2003; Palmatier, Jarvis, Bechkoff, & Kardes, 2009; Steinhoff & Palmatier,
2016; Wirtz et al., 2007).

Os resultados dos programas de fidelizagdo de clientes podem ser classificados em

duas abordagens: vantagens econOmicas e vantagens ndo econdmicas (resultados
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psicolbgicos, sociolégicos e relacionais) (M. Chaudhuri et al., 2019; Dreze & Nunes,
2009; Gandomi et al., 2019; P. Liu, Lamberton, & Haws, 2015).

Para que um programa de fidelizacdo seja bem-sucedido deve gerar um retorno
econdmico do investimento que beneficie a empresa e os consumidores (M. Chaudhuri
et al., 2019; Henderson et al., 2011). Os consumidores ao aderirem a um programa de
fidelizacdo tém acesso a promogOes e a vendas especiais, por conseguinte, o
consumidor ao continuar a realizar compras através do programa de fideliza¢ao contribui
para os lucros da empresa (M. Chaudhuri et al., 2019). Desta forma, a empresa pode
reinvestir no seu programa de fidelizagéo e fortalecer o relacionamento com 0s seus

clientes ao longo do tempo.

Os programas de fidelizacdo bem-sucedidos apresentam diversos beneficios
econdmicos para 0s consumidores e para as empresas, tais como o lucro financeiro (M.
Chaudhuri et al., 2019; Z. J. Zhang, Krishna, & Dhar, 2000), share of wallet do cliente
(SOW) (Kwiatek et al., 2020; Leenheer et al., 2007; M. Lewis, 2004; Meyer-Waarden,
2007; Odekerken-Schroder et al., 2003; Wansink, 2003; Wirtz et al., 2007), frequéncia
das compras (De Wulf et al., 2001; Kwiatek et al., 2020), percecdo do valor (Kreis &
Mafael, 2014; Yi & Jeon, 2003) e percentagem de compras dos clientes (share of
customer) (Eason, Bing, & Smothers, 2015; Lacey et al., 2007; Palmatier et al., 2009;
Rese, Hundertmark, Schimmelpfennig, & Schons, 2013).

Por outro lado, os programas de fidelizacdo bem-sucedidos podem ter um desempenho
gue exceda as expectativas econdémicas. Varios estudos identificaram um conjunto de
vantagens ndo econdémicas que podem ser obtidas através dos programas de
fidelizac&do, como a lealdade atitudinal (Evanschitzky et al., 2006; Kwiatek et al., 2020;
S. M. Lee etal., 2019; Maity & Gupta, 2016; Noordhoff, Pauwels, & Odekerken-Schréder,
2004; Wirtz et al., 2007; Yi & Jeon, 2003), a lealdade comportamental (De Wulf et al.,
2001; B. G. Gémez et al., 2006; Kwiatek et al., 2020; S. M. Lee et al., 2019; Maity &
Gupta, 2016; Noordhoff et al., 2004; Roehm et al., 2002), a satisfagdo (Agarwal &
Mehrotra, 2018; Corbishley et al., 2020; Dréze & Nunes, 2009; Hennig-Thurau, Gwinner,
& Gremler, 2002; Kyguoliene et al., 2017; Noordhoff et al., 2004; Odekerken-Schroder
et al., 2003; Omar et al., 2015), o WOM positivo (Hennig-Thurau et al., 2002; Lacey et
al., 2007; I. Lam & Wong, 2020; Shin, Back, Lee, & Lee, 2022; Tanford, 2013), menor
intencdo de mudancga (B. G. Gomez et al., 2006; Thompson & Tuzovic, 2020), menor
sensibilidade ao preco (Keh & Lee, 2006) e um feedback positivo do cliente (Lacey et
al., 2007; M. X. Yang et al., 2019). Para além das vantagens referidas anteriormente, 0s
programas de fidelizacdo podem produzir resultados ao nivel do desempenho social

e/ou relacional, tais como a qualidade de relacionamento percebida pelos consumidores
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(Corbishley, 2017; Corbishley et al., 2020; De Wulf et al., 2001; Kwiatek et al., 2020; 1.
Lam & Wong, 2020), duragéo da vida util do cliente (customer lifetime duration) (Meyer-
Waarden, 2007; Murthi, Steffes, & Rasheed, 2011; Michelle Yoo, Bai, & Singh, 2020),
intencdo de recompra (Bolton et al., 2000; Hennig-Thurau et al., 2002; Septianto, An,
Chiew, Paramita, & Tanudharma, 2019), confian¢a (Corbishley et al., 2020; B. G. Gbmez
et al., 2006; Kwiatek et al., 2020; Tanford, 2013; Thompson & Tuzovic, 2020),
compromisso (Baloglu et al., 2017; Corbishley et al., 2020; B. G. Gomez et al., 2006;
Hennig-Thurau et al., 2002; Kwiatek et al., 2020; Lacey et al., 2007; I. Lam & Wong,
2020; Tanford, 2013; Thompson & Tuzovic, 2020; Wirtz et al., 2007), a probabilidade de
se juntar ao programa (Allaway et al., 2006; M. Chaudhuri et al., 2019; Kivetz &
Simonson, 2002a, 2002b; Kyguoliene et al.,, 2017) e a associagdo relacional dos
consumidores com a empresa (M. Chaudhuri et al., 2019; J. J. Kim et al., 2021; Meyer-
Waarden, 2007; Peters, 2004).

Contudo, nem sempre as empresas conseguem obter os resultados esperados com a
introdugdo de um programa de fidelizagdo. Alguns estudos demonstram que o0s
programas de fidelizacdo de clientes tém um desempenho nulo ou negativo (M. A. Baker
& Legendre, 2021; Breugelmans & Liu-Thompkins, 2017; De Wulf et al., 2001; Gandomi
et al., 2019; B.-D. Kim et al., 2001; Kwiatek et al., 2018; Lal & Bell, 2003; Y. Liu & Yang,
2009; Magi, 2003; O’Malley & Prothero, 2004; Schumann, Winderlich, & Evanschitzky,
2014; Sharp & Sharp, 1997; Steinhoff & Palmatier, 2016; J. Zhang & Breugelmans,
2012).

Apesar de terem sido realizados diversos estudos cientificos sobre os programas de
fidelizacdo de clientes na ultima década (Beck et al., 2015; Bijmolt, Dorotic, & Verhoef,
2010; Dorotic et al., 2012; Kwiatek et al., 2020; Meyer-Waarden, 2015; Meyer-Waarden
et al., 2013), ainda existem existem lacunas de conhecimento sobre esta tematica, que
precisam de ser preenchidas (Breugelmans et al., 2015). Por outro lado, enquanto a
maioria das investigacfes empiricas realizadas sobre programas de fidelizacdo de
clientes se tém concentrado nas respostas comportamentais dos consumidores para 0s
programas de fidelizagdo colocando énfase nos beneficios econémicos (por exemplo,
vontade de se juntar ao programa de fidelizacéo, share-of-wallet (SOW) e frequéncia de
compras) e no impacto real ou potencial sobre os lucros da organizagéo (por exemplo,
0 volume de vendas, a quota de visitas e a taxa de desercéo de clientes), tem sido dada
pouca atencdo aos comportamentos de consumo ndo econdémicos no contexto dos
programas de fidelizacdo, como € o caso das reac¢fes atitudinais e de avaliacdo dos
consumidores para com os programas de fidelizacdo (S. M. Lee et al., 2019). Kumar e

Shah (2004) sublinham a importancia dos aspetos atitudinais de fidelizag&o de clientes
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no desenvolvimento de comportamentos de fidelizacdo através dos quais tanto a
empresa como os consumidores tém beneficios. Os investigadores afirmam que, sem
compreender os aspetos atitudinais subjacentes aos comportamentos dos clientes, é
quase impossivel construir a verdadeira fidelidade do cliente (S. M. Lee et al., 2019).
Deste modo, é essencial considerar tanto a dimensdo atitudinal como a dimensao
comportamental dos clientes para promover a sua fidelizacdo de forma sustentavel e

assegurar a rentabilidade da empresa (Kumar & Shah, 2004; S. M. Lee et al., 2019).

Como foi referido anteriormente, os resultados contraditérios sobre a eficacia dos
programas de fidelizagéo de clientes levantam questdes que sdo preocupantes porque
aumentam o ceticismo dos marketers. Assim, para que as empresas consigam
desenvolver programas de fidelizacdo de sucesso, € necessario que tenham
conhecimento dos tipos de recompensas mais desejados pelos seus clientes (Bridson,
Evans, & Hickman, 2008; Jang & Mattila, 2005; Keh & Lee, 2006; J. J. Kim et al., 2021;
S. M. Lee et al., 2019; P. Liu et al.,, 2015; Rehnen, Bartsch, Kull, & Meyer, 2017;
Thompson & Tuzovic, 2020; M. X. Yang et al., 2019; Yi & Jeon, 2003). Este facto
demonstra que é necessario mais investigacdo sobre os programas de fidelizacdo, de

modo a melhorar a eficacia dos programas.

Por ultimo, é importante realgar que os efeitos dos programas de fidelizag&o de clientes
sobre a fidelizag&o dos clientes podem variar segundo o tipo de negécio de retalho (De
Wulf et al., 2001; Rosenbaum, Ostrom, & Kuntze, 2005). Apesar dos programas de
fidelizag&o estarem disseminados por todos os setores industriais, 0s estudos existentes
tém analisado os programas de fidelizacdo principalmente no retalho alimentar
(Corbishley et al., 2020).

2.3.2. Impactos dos Programas de Fidelizagao

Os programas de fidelizacdo de clientes constituem sistemas integrados de a¢bes de
marketing que recompensam os comportamentos dos clientes fiéis com incentivos e
beneficios, financeiros e/ou nao financeiros (Agarwal et al., 2022; Leenheer et al., 2007;
Sharp & Sharp, 1997; Steyn, Pitt, Strasheim, Boshoff, & Abratt, 2010). Esses incentivos
e beneficios tém como objetivos influenciar os habitos de compra dos clientes, melhorar
a percecéo de status social e melhorar o relacionamento com a empresa (M. Chaudhuri
et al., 2019; Henderson et al., 2011; J. J. Kim et al., 2021; Meyer-Waarden, 2007; Taylor
& Neslin, 2005). Por outro lado, esses incentivos e beneficios, ao serem percebidos
pelos clientes, podem aumentar a sensacao de obtencéo de valor por serem membros

de um determinado programa, 0 que aumentara a sua sensacgdo de prazer ao usar o
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programa (Bolton et al., 2000; Y. Liu, 2007). Os programas de fidelizacdo podem
fornecer aos clientes diferentes tipos de recompensas, como por exemplo, valor em
dinheiro, descontos, atualizacbes gratuitas e servicos premium (Y. S. Kim & Baker,
2020).

Estudos recentes tém explorado os antecedentes e as consequéncias da fidelizacdo
tanto na fidelidade do cliente ao programa como a empresa e, apesar das percecdes
dos clientes sobre o valor dos beneficios do programa impulsionarem ambas as formas
de fidelidade, os efeitos relativos dos beneficios financeiros e néo financeiros do
programa na fidelizacdo ao programa e na fidelizagdo a empresa diferem (Agarwal &
Mehrotra, 2018; Jun Kang et al., 2015; H.-Y. Kim et al., 2013; Kopalle et al., 2012;
Kyguoliene et al., 2017; Omar et al., 2015; Terblanche, 2015; Yi & Jeon, 2003). Além
disso, a fidelidade ao programa € um elo fundamental entre os beneficios do programa
e a fidelidade a empresa (Kumar & Petersen, 2005; Suh & Yi, 2012). No entanto, a
evolucéo da fidelidade ao programa para a fidelidade & empresa néo é espontanea, uma
vez que surge apenas entre clientes altamente envolvidos (Dowling & Uncles, 1997;
Dréeze & Nunes, 2009; Meyer-Waarden, 2015; Zakaria et al., 2014).

Leenheer et al. (2007) verificou que os clientes tém uma maior propensao a aderir a um
programa de fideliza¢éo se percecionarem que iréo obter beneficios econdmicos ou ndo
economicos através do programa. Em muitas situacdes, as empresas necessitam de
oferecer beneficios financeiros para conseguirem atrair os clientes para 0 seu programa
de fidelizacdo (J. J. Kim et al., 2021; P. Liu et al., 2015; Mimouni-Chaabane & Volle,
2010). No entanto, importa salientar que os beneficios financeiros por si s6 criam o risco
de reter clientes que ndo séo lucrativos para a empresa e a possibilidade de perder a
fidelidade dos clientes caso os concorrentes oferecam melhores beneficios financeiros
(Evanschitzky et al., 2012; P. Liu et al., 2015; Wirtz et al., 2007). Por outro lado, é referido
que um programa de fidelizacdo que gera o aumento das compras apenas por causa do
potencial beneficio financeiro para o cliente, acaba por néo estar a gerar uma verdadeira
fidelidade do cliente (Dick & Basu, 1994; Kumar & Shah, 2004). Por estes motivos, é
essencial que os programas de fidelizacdo oferecam, também, beneficios néo
financeiros, como a confraternizacdo e o reconhecimento pessoal (Agarwal & Mehrotra,
2018; Gustafsson et al., 2005; Gwinner, Gremler, & Bitner, 1998; P. Liu et al., 2015;
Melnyk & Bijmolt, 2015). A natureza sociologica desses beneficios ndo financeiros
podem melhorar a relagdo entre o cliente e a empresa quando os programas de
fidelizacdo comunicam de forma positiva e atrativa (Melnyk & Bijmolt, 2015; van Heerde
& Bijmolt, 2005).
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Diversos autores demonstraram que os programas de fidelizacdo permitem aumentar
as intencdes de compra do cliente, a lealdade dos clientes e 0 desempenho da empresa
(M. Chaudhuri et al., 2019; Evanschitzky et al., 2006; H.-Y. Kim et al., 2013; Kwiatek et
al., 2020; S. M. Lee et al., 2019; Maity & Gupta, 2016; Septianto et al., 2019). Uncles,
Dowling e Hammond (2003) salientam que os programas de fidelizacdo podem
aumentar a fidelidade a marca através de uma diminui¢cédo da sensibilidade aos precos
e da diminuicdo do desejo dos clientes em terem em consideracdo outras marcas
alternativas. Os mesmos autores demonstraram que os programas de fidelizacdo de
clientes geram maiores lucros, uma vez que os clientes leais compram com maior
frequéncia e compram mais produtos. Os programas de fidelizagdo também podem
incentivar um positivo WOM, atrair mais clientes e aumentar o nimero de compras
(Gangseog & Feick, 2007; Kivetz, Urminsky, & Zheng, 2006; Kwiatek et al., 2020; I. Lam
& Wong, 2020; Shin et al., 2022; Tanford, 2013). De acordo com Yi e Jeon (2003), os
programas de fidelizacdo s&o rentaveis porque o custo de servir 0s clientes existentes
€ menor do que atrair novos clientes. Os autores afirmam que os clientes leais sédo
menos sensiveis ao pre¢o e costumam gastar mais dinheiro com a empresa. Por sua
vez, Nunes e Dreze (2006) e Leenheer et al. (2007) consideram que os programas de
fidelizag&o auxiliam a empresa a reduzir a migracao dos clientes para a concorréncia e
a ganhar o SOW do cliente, uma vez que os programas de fidelizagdo permitem a
empresa uma melhor compreensdo e conhecimento do comportamento dos
consumidores e, por conseguinte, uma melhor comunicacgéo e ofertas ajustadas ao perfil

dos clientes.

De acordo com Mimouni-Chaabane e Volle (2010) os beneficios percebidos de um
programa de fidelizacdo podem ser divididos em trés categorias: beneficios utilitarios
(poupanca monetaria), beneficios hedonicos (de exploracdo e de entretenimento) e

beneficios simbdlicos (reconhecimento e beneficios sociais).

a) Os beneficios utilitarios dos programas de fidelizacdo estéo relacionados com
aspetos tangiveis de produtos/servicos e incidem, principalmente, sobre o
atendimento das necessidades dos clientes (Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2014).
Em conjunto com o atendimento das necessidades dos clientes, os beneficios
utilitarios também fornecem valor aos clientes na forma financeira (Chai,
Malhotra, & Alpert, 2015; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010; Omar et al., 2015)
e retornos de conveniéncia (economia de tempo e energia) (Bolton et al., 2000;
Chai et al., 2015; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010; Omar et al., 2015; S. Yang,
Yu, & Bruwer, 2018). Segundo Mimouni-Chaabane e Volle (2010), os clientes
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b)

avaliam as caracteristicas de um programa de fidelizacdo pela capacidade em

alcancar o seu objetivo, ou seja, se o seu valor utilitario € alcancado.

Os beneficios hedoénicos dos programas de fidelizagdo sao fundamentados em
duas dimensdes: exploracdo e entretenimento (K. C. Anderson, Knight,
Pookulangara, & Josiam, 2014; Chai et al., 2015; Mimouni-Chaabane & Volle,
2010; Omar et al., 2015). Estes beneficios podem ser vivenciados, por exemplo,
através das compras e tém um impacto positivo na fidelizag&o do cliente (Arnold
& Reynolds, 2003; Babin & Attaway, 2000; Babin, Darden, & Griffin, 1994; M. A.
Jones & Reynolds, 2006). Nestes beneficios também esta incluido o incentivo
aos clientes em participar em atividades Unicas e prazerosas através da
associacdo ao programa de fidelizagcdo (K. C. Anderson et al., 2014; Arnold &
Reynolds, 2003; Chai et al., 2015; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010; Omar et
al., 2015). O prazer que os clientes sentem ao acumular e resgatar pontos
provenientes dos programas de fidelizacdo pode ser divertido para os clientes,
sendo que esses pontos tornam-se parte dos beneficios heddnicos percebidos
(Mimouni-Chaabane & Volle, 2010; Montoya & Flores, 2019).

Os beneficios dos programas de fidelizag&o associados as necessidades sociais
dos clientes sdo designados de beneficios simbodlicos (Agarwal et al., 2022).
Estes beneficios manifestam-se em termos de aprovacdo social, aceitacédo e
sentimento de auto-estima dos clientes (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). Os
beneficios sociais estao relacionados com o tipo de autoimagem e imagem social
que os clientes tém ou desejam ter (Gorlier & Michel, 2020; Omar et al., 2015).
Os programas de fidelizacdo oferecem este tipo de beneficios para diferenciar
os clientes entre membros e ndo membros através de um tratamento especial
para os primeiros, podendo ser considerado como um sinal de respeito ou de
distingdo (Csikszentmihalyi, 2000; Gordon, McKeage, & Fox, 1998;
McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002). Por outro lado, os programas de
fidelizagdo também contribuem para que os clientes desenvolvam lagos sociais
com outros clientes que também sdo membros do programa de fidelizagéo,
dando-lhes a sensacédo de pertencer a um grupo exclusivo (McAlexander et al.,
2002).
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Como referido anteriormente, apesar de varios estudos sobre programas de fidelizacdo
terem demonstrado a existéncia de impactos positivos, existem estudos que produziram
resultados mistos ou nenhuma evidéncia que suporte a sua eficicia na fidelizacdo dos
clientes e no desempenho organizacional (por exemplo, M. A. Baker & Legendre, 2021,
Breugelmans & Liu-Thompkins, 2017; Gandomi et al., 2019; Kwiatek et al., 2018;
Leenheer et al., 2007; Y. Liu, 2007; Y. Liu & Yang, 2009; Meyer-Waarden, 2007; Meyer-
Waarden & Benavent, 2006; Schumann et al., 2014; Steinhoff & Palmatier, 2016; J.
Zhang & Breugelmans, 2012). Por outro lado, pouco se sabe sobre as caracteristicas
gue tornam, ou ndo, os programas de fidelizacdo atrativos para os clientes (Bridson et
al., 2008; Keh & Lee, 2006; J. J. Kim et al., 2021; Kivetz, 2003; P. Liu et al., 2015; Rehnen
et al., 2017; Thompson & Tuzovic, 2020; M. X. Yang et al., 2019; Yi & Jeon, 2003).

Por outro lado, apesar da fidelidade do cliente ser definida, em termos gerais, como “um
profundo compromisso de recomprar um produto/servigo preferido de forma consistente
no futuro” (Oliver, 1999), a mesma pode referir-se a diferentes alvos (Palmatier, R. W.,
Scheer, L. K., & Steenkamp, J. B. E., 2007; Watson et al., 2015). Por exemplo, um
programa pode promover a fidelizacdo do cliente ao programa ou a empresa que 0
promove (Bolton et al., 2000; M. Chaudhuri et al., 2019; Dowling & Uncles, 1997; J. J.
Kim et al., 2021; Meyer-Waarden, 2007; Yi & Jeon, 2003). Por conseguinte, clientes leais
a um programa de fidelizagdo ndo desenvolvem necessariamente fidelidade a empresa
(Evanschitzky et al., 2012).

Pesquisas anteriores também sugerem que uma maior participacao induz a uma maior
fidelizagcdo a um programa e a empresa (por exemplo, Bolton et al., 2000; Dowling &
Uncles, 1997; Keh & Lee, 2006; Yi & Jeon, 2003). Nesse sentido, a fidelidade ao
programa pode representar uma etapa do processo pelo qual os clientes desenvolvem
a fidelidade a empresa (H.-Y. Kim et al., 2013). Os clientes que desenvolvem fidelidade
a empresa sdo, geralmente, atraidos pelo programa de fidelizacdo e pelos seus
beneficios (M. Chaudhuri et al., 2019; J. J. Kim et al., 2021; Meyer-Waarden, 2007,
Sunny Hu, Huang, & Chen, 2010).

Por outro lado, os clientes com uma elevada fidelidade ao programa de fidelizag&o
expressam sentimentos positivos em relagdo ao programa, o que implica maiores niveis
de recompra e de share of wallet (Kwiatek et al., 2020; Leenheer et al., 2007; M. Lewis,
2004; Meyer-Waarden, 2007; Odekerken-Schroder et al., 2003; Taylor & Neslin, 2005;
Wansink, 2003; Wirtz et al., 2007). Além disso, a fidelidade ao programa demonstra a
satisfacdo do cliente e do aumento dos custos de mudanca psicolégicos, levando a que
os clientes estejam menos inclinados a visitar as empresas concorrentes e mais

propensos a gastar mais com o programa de fidelizacdo atual (Eason et al., 2015;
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Kwiatek et al., 2020; Leenheer et al., 2007; Meyer-Waarden, 2008; Palmatier et al., 2009;
Rese et al., 2013). Deste modo, os clientes atraidos por programas de fidelizacéo
tendem a aumentar seu share of wallet independentemente de seu vinculo psicologico
com a empresa (Kwiatek et al., 2020; Leenheer et al., 2007; M. Lewis, 2004; Meyer-
Waarden, 2007; Odekerken-Schroder et al., 2003; Taylor & Neslin, 2005; Wansink,
2003; Wirtz et al., 2007).

Em contrapartida, os clientes que sao fiéis a empresa comprometem-se a comprar
repetidamente nessa empresa (Homburg, Wieseke, & Hoyer, 2009; Kwiatek et al.,
2020), porque a sua forma de fidelidade, baseada na emoc&o, decorre da qualidade
geral do relacionamento com a empresa (Chang et al., 2021; A. Chaudhuri & Holbrook,
2001; Evanschitzky et al., 2012). Quando os clientes tornam-se fiéis a empresa, o0 seu
sentimento de afiliacdo a empresa diminui a possibilidade de sairem ou mudarem para
outra empresa apenas por causa da perda de beneficios financeiros ou de mudancas
no programa de fidelizacdo (Baloglu et al., 2017; Evanschitzky et al., 2012; Thompson
& Tuzovic, 2020). A fidelidade a empresa, comparada com a fidelidade ao programa,
implica maior apego e identificagdo com a empresa (Brashear-Alejandro et al., 2016;
Evanschitzky et al., 2012; Jun Kang et al., 2015).

2.3.3. Tipologia de Programas de Fidelizagao

Existem diversos tipos de programas de fidelizacdo abordados em varios estudos e
aplicados na pratica pelas empresas, pelo que de seguida serdo enunciados alguns dos

principais tipos de programas e suas caracteristicas.

Dowling e Uncles (1997) desenvolveram um modelo conceptual de programas baseado
em duas variaveis, nomeadamente: o tipo de recompensa e a escolha do momento
certo. Assim, os autores defendem a divisdo das recompensas em duas categorias: as
recompensas diretas e as recompensas indiretas. As recompensas diretas estao
intimamente ligadas a um determinado produto ao qual se pretende acrescentar valor,
enguanto que as recompensas indiretas ndo possuem nenhuma ligacdo ao produto. Por
outro lado, os mesmos autores defendem que o momento da recompensa deve ser
dividido em duas categorias: a recompensa imediata e a recompensa diferida. Sendo
gue no primeiro caso a recompensa € entregue no ato de cada visita e que no segundo
caso a recompensa so é entregue apos um determinado numero de visitas. No entanto,
de acordo com Dowling e Uncles (1997) as recompensas imediatas sdo mais efetivas

gue as recompensas diferidas e, por seu lado, as recompensas diretas sdo mais
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eficazes que as recompensas indiretas, uma vez que aumentam o valor percecionado

pelo cliente sobre os programas de fidelidade.

No estudo realizado por Yi e Jeon (2003) € revelado que os efeitos das recompensas
dos programas de fidelizagcéo na fidelizagédo dos clientes séo diferentes, dependendo do
nivel de envolvimento. Deste modo, hum alto envolvimento a utilizagdo de recompensas
diretas sdo preferiveis, enquanto que no caso de um envolvimento baixo as
recompensas imediatas sdo as mais eficazes. No entanto, esta conclusdo provoca
conflitos de interesses, uma vez, que para as empresas € mais vantajoso aplicar as
recompensas diferidas, de forma a criar barreiras a saida dos clientes, enquanto que o0s
clientes querem ser recompensados 0 mais rapidamente possivel (Yi e Jeon, 2003). De
salientar que em situagfes de baixo envolvimento o valor percebido ndo tem impacto
direto na fidelidade & marca, enquanto que nas situagfes de alto envolvimento o valor

percebido de um programa de fidelidade tem influéncia na fidelidade.

De acordo com Berman (2006), existem quatro grandes categorias de programas de
fidelizag&o (ver Tabela 3). No formato mais basico, Tipo 1, qualquer cliente recebe um
desconto nos itens selecionados com base na apresentacdo do seu cartdo de membro
num ponto de venda. Em muitos casos, os funcionarios de loja sao treinados para
passar um cartdo mantido no registo, se os clientes esquecem o0 seu cartdo ou nao sao
membros. Embora este formato possa ser visto como um programa de fidelidade para
alguns comerciantes e consumidores, nao € um verdadeiro programa de fidelidade, uma
vez que a adesdo esta aberta a todos os clientes e cada membro recebe o0 mesmo
desconto, independentemente do seu histérico de compras. Muitos desses programas
sdo capazes de inscrever um grande numero de participantes devido a facilidade de

registro e baixa preocupacdo dos membros por privacidade.

Tabela 3 — Tipologia de programas de fidelizacao

Tipo de Programa Caracteristicas do Programa

Tipo 1: e Adesao aberta a todos os clientes
O funcionario passa o cartdo de desconto se 0
membro se esquecer ou nao tiver o cartdo

e Cada membro recebe o mesmo desconto,
independentemente do histérico de compras

e A empresa ndo tem uma base de dados sobre
o nome do cliente, dados demograficos ou
histérico de compras

e Nao h& comunicagbes direcionadas aos
membros

Os membros recebem um
desconto adicional no registo
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Tipo 2: e Adesdo aberta a todos os clientes
e A empresa ndo mantem uma base de dados de

Os membros recebem um . . :
clientes ligando as compras a clientes

produto/servico gratuito

. ; especificos

guando adquirem x unidades P

Tipo 3: e Procura fazer com que os membros gastem o
suficiente para receberem determinados

Os membros recebem
descontos

descontos ou pontos com

base nas compras

acumuladas

Tipo 4: e Os membros séo divididos em segmentos com

base no seu historico de compras

e Requer uma base de dados de clientes
abrangente de dados demograficos e historico
de compras

Os membros recebem ofertas
e correspondéncias
direcionadas

Fonte: Berman (2006)

2.3.4. Eficacia dos Programas de Fidelizacéo

Diversos estudos na literatura de marketing investigaram a eficacia dos programas de

fidelizag&o no comportamento do consumidor (Gandomi et al., 2019).

Através dos programas de fidelizagdo, as empresas podem aumentar a utilidade de
compra dos clientes fornecendo elementos de valor acrescentado (So, Danaher, &
Gupta, 2015), tais como os incentivos financeiros, o sentimento de pertenca
(Rosenbaum et al., 2005) e a antecipacéo de recompensas futuras (Dowling & Uncles,
1997). Deste modo, a eficacia de um programa de fidelizagéo depende da percec¢éo do
cliente sobre o seu valor oferecido, pelo que deve ser percebido como valioso pelos
seus clientes (Koo et al., 2020; Melancon, Noble, & Noble, 2011; Mimouni-Chaabane &
Volle, 2010; Xie, Xiong, Chen, & Hu, 2015; Yi & Jeon, 2003). De acordo com Peterson
(1995), os clientes tendem a manter a subscricdo dos programas de fidelizagdo devido
aos ganhos econémicos que conseguem obter. No entanto, deve-se salientar que néo
sdo apenas 0s incentivos monetarios que criam o compromisso do cliente para com o
programa de fidelizagdo. Para além dos incentivos monetérios, através dos programas
de fidelizacdo as empresas procuram manter os seus clientes através de recompensas
sociais, como o tratamento preferencial e o reconhecimento e atencdo personalizados
(Berry, 1995; Gwinner et al., 1998; J. S. Lee, Tsang, & Pan, 2015; Melancon et al., 2011).
Segundo O’Malley (1998) os incentivos econdmicos dos programas de fidelizag&o
costumam ser criticados devido aos seus elevados custos de implementacédo e por

serem facilmente copiados pela concorréncia. Por outro lado, as recompensas sociais
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dos programas de fidelizacdo permitem criar relacdes mais fortes com os membros do
que os incentivos econémicos, uma vez que os beneficios sociais reforcam as razées
intrinsecas para sustentar e reforgcar o compromisso e afeto emocional (J. S. Lee et al.,
2015; Melancon et al., 2011). Deste modo, os beneficios ou recompensas percebidos
sdo os elementos chave dos programas de fidelizagdo, dado que promovem a
fidelizag&o do cliente (Bolton, Lemon, & Verhoef, 2004; S. M. Lee et al., 2019; Leenheer
et al., 2007; Y. Liu, 2007; Meyer-Waarden, 2007).

Por outro lado, para que um programa de fidelizagédo seja eficaz é necessario que as
empresas possuam informacgdes de qualidade sobre a sua base de clientes (Gable,
Fiorito, & Topol, 2008). Essas informacbes permitirdo a empresa realizar uma
segmentacdo e selecdo de clientes mais precisa, contribuindo para que a empresa
tenha uma melhor capacidade em construir relacionamentos com 0s seus clientes
(Mauri, 2003). Assim, as empresas ao identificarem e avaliarem o0s seus clientes mais
valiosos, poderdo adaptar as suas ofertas de produtos/servicos de modo a satisfazer
estes clientes da melhor forma (Gable et al., 2008), dado que sdo aqueles que compram
com maior regularidade e que apresentam a maior probabilidade de voltar a realizar
compras na empresa no futuro (M. Chaudhuri et al., 2019; Verhoef & Donkers, 2001).
Assim, para que as empresas possam comportar e analisar estas informacgoes, €
necessario que realizem investimentos em ferramentas de base de dados e de analise

de dados, nomeadamente em softwares de CRM (Gable et al., 2008).

De modo a determinar a eficacia de um programa de fidelizacdo a longo prazo, é
necessario que a empresa quantifique o impacto do mesmo no comportamento de
compras futuras. Por seu lado, é essencial que os resultados financeiros do programa

sejam superiores ao investimento efetuado (Bolton et al., 2000; Purohit & Thakar, 2019).

Existem diferentes formas de medir a eficacia de um programa de fidelizacao. De acordo
com Meyer-Waarden (2007), existem dois indicadores que permitem medir a eficacia de
um programa de fidelizagéo, sendo eles o CLV (customer lifetime value), que consiste
no valor presente de todas as transacdes realizadas com o cliente, e 0 SOW (share of
wallet), que é definido como a parcela do orcamento de um cliente gasto na empresa.
Por outro lado, para Gummesson (1997) existem indicadores que sdo considerados
essenciais para medir a estratégia de relacionamento de uma organizacao, sendo estes,

a duracao do relacionamento, a taxa de retencdo, o market share, o CLV e 0 SOW.

Apesar do uso generalizado dos programas de fidelizagdo, até ao momento os
académicos ndo chegaram a um consenso sobre a sua eficicia, uma vez que alguns

estudos empiricos apresentaram resultados contraditorios (Maity & Gupta, 2016; Meyer-
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Waarden & Benavent, 2009) em termos de lucratividade (Gandomi & Zolfaghari, 2013;
Lal & Bell, 2003; Lin & Bowman, 2022; Shugan, 2005) e no aumento da fidelidade do
cliente (Jun Kang et al.,, 2015; Leenheer et al., 2007; Wagner, Hennig-Thurau, &
Rudolph, 2009; Xie et al., 2015). Deste modo, € dificil identificar o que distingue um
programa de fidelizagdo bem-sucedido de um que ndo teve sucesso (Alshurideh,
Gasaymeh, Ahmed, Alzoubi, & Kurd, 2020; Kumar & Reinartz, 2006; Steinhoff &
Palmatier, 2016).

2.4. A pandemia de COVID-19 e o seu impacto no comportamento do

consumidor

Em novembro de 2019 foram detetados os primeiros casos da COVID-19 na cidade de
Wuhan na China, tendo-se, deste entéo, disseminado de forma muito rapida por todo o
mundo. A Organizagdo Mundial da Saude (OMS) classificou esta nova doenga como a
doenca de coronavirus (COVID-19) que estd associada ao virus SARS-CoV-2

(sindrome respiratéria aguda grave — coronavirus 2).

Face ao nimero de casos de COVID-19, fora da China, ter aumentado 13 vezes, a OMS
declarou a pandemia a 11 de margo de 2020. A COVID-19 representa uma grave crise
de saude global devido a ser altamente contagiosa (Chan et al., 2020; Prentice, Chen,
& Stantic, 2020).

No sentido de impedir a rapida expansao do coronavirus, foram aplicadas, por todo o
mundo, regras e medidas preventivas de combate a pandemia COVID-19 como, por
exemplo, confinamentos totais ou parciais, autoisolamentos, encerramento de
instituicdes de ensino e de estabelecimentos de bens ndo essenciais, distanciamento
social e restricbes a livre circulacdo. Além disso, os cidadaos foram obrigados a usar
mascaras de protecdo em areas publicas, a evitar grandes aglomeracdes e a limitar as
visitas as lojas (Untaru & Han, 2021). Na maioria dos paises, as regras e medidas foram
aplicadas de forma rapida e drastica, sendo que essas medidas foram diferentes de pais
para pais. Contudo, essas regras e medidas acabaram por ter um elevado impacto
negativo na economia mundial (Nicola et al., 2020). Os setores que dependem,
essencialmente, de uma elevada interacdo humana, como séo os casos dos setores do
retalho, da restauragdo e do alojamento, foram os que sofreram um maior impacto
negativo (Untaru & Han, 2021). Face as medidas de confinamento social e blogueio para
conter a COVID-19 os consumidores passaram a realizar mais compras online (Gu,

Slusarczyk, Hajizada, Kovalyova, & Sakhbieva, 2021).
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Segundo um estudo realizado pela Nielsen (2020a), o surto de pandemia e as suas
consequéncias levaram a mudancas no comportamento do consumidor. Nesse estudo
foi proposto um modelo constituido por seis niveis do comportamento do consumidor
para interpretar essas mudancas nas decisdes de compra a medida que a pandemia de
COVID-19 foi evoluindo desde o inicio de 2020. Esses niveis sdo apresentados por
ordem cronolégica de acordo com as mudancas verificadas no comportamento dos
consumidores devido aos desenvolvimentos na disseminagdo do coronavirus, sendo
que cada um dos niveis correlaciona-se com um nivel de consumo diferente. De seguida
sdo apresentados os seis niveis do comportamento do consumidor evidenciados no

estudo:

> 1° Nivel: “Compra proactiva com foco na saude” — neste nivel os consumidores

estdo mais preocupados em comprar produtos que contribuam para a sua
manutencédo geral da saude e do bem-estar;

» 2°Nivel: “Gestao de salude reativa” — neste nivel os consumidores dao prioridade

aos produtos essenciais para a contengé@o do coronavirus, como por exemplo os
desinfetantes para as maos e as mascaras de protecao;

» 3° Nivel: “Preparacdo da despensa” — no terceiro nivel o comportamento dos

consumidores muda, comegando a armazenar, nos seus lares, bens alimentares
devido ao confinamento obrigatério;

> 4°Nivel: “Preparacao da vida em confinamento obrigatorio” — neste nivel verifica-

se um aumento do comportamento de compras online e de situa¢gdes de rutura
de stocks nas lojas;

» 5° Nivel: “Vida restrita” — no quinto nivel do modelo proposto pela Nielsen, os

consumidores comecam a ter preocupa¢fes com 0S precos, uma vez que, em
certos casos, a disponibilidade limitada dos produtos afeta os precos e os
consumidores reduzem as suas idas as compras;

» 6°Nivel: “Viver o novo normal” — nesta fase, as pessoas retornam as suas rotinas

diarias, mas estdo mais conscientes sobre os riscos de salude derivados da
pandemia e, por esse motivo, 0 comércio online continua a ser importante. De
acordo com este modelo, o ultimo nivel é alcangado quando termina o recolheres
obrigatério nos paises mais afetados e a vida comeca a voltar ao que era antes

da pandemia (Nielsen, 2020a).

Em Portugal, o primeiro caso de COVID-19 foi confirmado no dia 2 de marco e, face ao

rapido crescimento do nimero de casos, foi declarado o estado de emergéncia com
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confinamento domiciliario entre 19 de marco e 2 de maio, passando, posteriormente

para o estado de calamidade.

Na sequéncia da aplicacdo do estado de emergéncia, o Governo portugués
implementou, através do Decreto-lei n° 2-A/2020, de 20 de marco, um conjunto de
medidas excecionais, das quais se destacam as seguintes: i) suspensdo do exercicio
de atividades de comércio a retalho de bens e de prestagédo de servicos (ndo estdo
incluidas nesta suspensdo as atividades de comércio e servicos dedicadas, por
exemplo, & venda de produtos alimentares, farmacéuticos e veterinarios, servicos
publicos essenciais e postos de abastecimento de combustivel); ii) restricdes a
circulacdo (exepto em caso de emergéncia); iii) teletrabalho obrigatério para as funcdes
compativeis com este regime; iv) transportes publicos com limites de lotacdo (Decreto
n.° 2-A/2020, de 20 de marco, 2020). Através do mesmo decreto, também foram
impostos um conjunto de regras de seguranca e higiene para os estabelecimentos de
comércio a retalho e de prestacdo de servigos que poderiam manter a sua atividade,
nomeadamente a adocao de medidas para assegurar a distancia minima de dois metros
entre pessoas, a permanéncia dos clientes no estabelecimento apenas pelo tempo
estritamente necessario para a aquisicdo dos produtos e a proibigdo do consumo de
produtos dentro do estabelecimento (Decreto n.° 2-A/2020, de 20 de margo, 2020). Por
outro lado, também a Direcdo-Geral da Saude (DGS) tem desempenhado um papel
crucial no combate a propagacdo do virus, quer através da informacdo sobre as
caracteristicas de transmisséo e de prevenc¢ao da doenca, assim como a elaboracao de
orientacdes e de medidas gerais para os estabelecimentos de atendimento ao publico,
de modo a assegurar que todas as pessoas que trabalham e frequentam os
estabelecimentos estejam sensibilizadas para o cumprimento das regras de etiqueta

respiratoria, das medidas de higienizacao e de controlo ambiental.

Tal como se verificou na maioria dos paises, o encerramento dos espacos comerciais
devido a pandemia de COVID-19 teve um impacto muito negativo na economia
portuguesa. No sentido de atenuar esse impacto negativo, o Governo portugués langou
um conjunto de medidas para ajudar as empresas que, devido a pandemia, corriam o
risco de encerrar. Desse conjunto de medidas, destacam-se as moratérias de crédito, o
layoff simplificado e os apoios a fundo perdido aos setores mais afetados pela

pandemia.

Enquanto que as empresas de retalho ndo alimentar se confrontaram com o
encerramento dos seus estabelecimentos e, consequentemente, com elevadas perdas
ao nivel das receitas, o setor do retalho alimentar (principalmente 0s super e

hipermercados) beneficiou das compras motivadas pelo panico (Chua, Yuen, Wang, &
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Wong, 2021), no qual os consumidores compraram uma quantidade elevada de
determinados produtos para evitar a escassez no futuro. Numa fase inicial da pandemia,
verificaram-se grandes concentracdes de clientes nos super e hipermercados, tendo os
mesmos aumentado significativamente o seu volume de compras em determinados
bens, como &gua, arroz, massas, congelados, &lcool etilico e papel higiénico, levando a
rutura de stocks de muitos desses bens.

A generalidade das empresas de retalho dependem da afluéncia regular dos clientes e
da interacdo pessoal, pelo que estas empresas acabaram por ser muito afetadas pela
reducdo da procura causada pela pandemia de COVID-19 (Lu, Wu, Peng, & Lu, 2020;
Prentice et al., 2020). No sentido de reduzir o risco de propagag¢éao do virus, assim como
para proteger a salde dos seus clientes e dos seus colaboradores, os retalhistas
implementaram diversas medidas de prote¢do como: i) a disponibilizacdo gratuita, aos
clientes, de desinfetante para as maos, ii) instalacdo de barreiras acrilicas de prote¢éo
nas zonas de pagamento e nos balcdes de informacéao, iii) implementacéo de medidas
de distanciamento social entre os clientes e sinaliza¢cdo no piso da loja, iv) utilizacéo de
métodos de pagamento alternativos ao dinheiro fisico (como séo os casos dos cartbes
contactless e os pagamentos via smartphone) para evitar a sua utilizagao, e v) obrigagéo
dos clientes em utilizar luvas e/ou mascaras faciais (Untaru & Han, 2021). Alguns
retalhistas também implementaram o modelo “Click & Go”, através do qual os clientes
podem realizar as compras online e depois ir levanta-las diretamente na loja. A
implementacao deste modelo permitiu reduzir o tempo de entrega e a possibilidade de
encomendar produtos frescos. Verificou-se, também, que muitos consumidores
reduziram as suas visitas aos super e hipermercados, passando a realizar mais compras
nas lojas de bairro, principalmente de produtos essenciais, por existir uma menor

concentracao de clientes e de evitarem longas filas de espera.

Por outro lado, como revelam alguns estudos recentes, a pandemia de COVID-19 e os
longos periodos de confinamento contribuiram para a mudan¢a do comportamento dos
consumidores (Islam et al., 2021; Tran, 2021) e criar novos padrdes de compra/consumo
em resposta ao risco de contagio de COVID-19 (Laato, Islam, Farooq, & Dhir, 2020). No
entanto, deve-se realgar que ja antes da pandemia de COVID-19 existiam estudos sobre
o comportamento do consumidor que evidenciavam que as crises e desastres tém,
geralmente, um impacto significativo na atitude e seguranca do consumidor durante as
compras (Kaswengi & Diallo, 2015). Alguns dos estudos que se debrugcaram sobre as
atitudes de risco do consumidor durante crises, ou desastres, salientaram que é
essencial realizar estudos mais aprofundados sobre este construto, uma vez que 0s

consumidores tém a perfeita nogdo de que ao frequentarem espacgos publicos, como é
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o exemplo das lojas de retalho, aumenta a probabilidade de poderem ser infetados
(Cameron & Shah, 2015). No estudo realizado pela Nielsen sobre os sentimentos dos
consumidores em relacdo a pandemia de COVID-19, verificaram que 55% dos
entrevistados afirmaram tomar precauc¢des extras ao visitar lojas fisicas (Nielsen,
2020b).

Voltando a debrugarmos sobre os estudos ja realizados sobre o impacto da pandemia
COVID-19 no comportamento dos consumidores, varios estudos tém demonstrado que
as atitudes do consumidor em relacdo ao comportamento de compra e de consumo
mudaram desde o surgimento da pandemia (ver, por exemplo, Ceylan, Ozkan, &
Mulazimogullari, 2020). No estudo realizado por Lu et al. (2020), foi observado que, no
contexto da pandemia, a confian¢a do consumidor diminuiu devido a elevada sensagéo
de inseguranga durante as compras, tendo, consequentemente, um impacto negativo
na sua satisfacao. Devido & pandemia de COVID-19 os consumidores passaram a ter
uma maior preocupacdo com a saude, uma vez que entenderam a importancia do
sistema imunoldgico e da higiene no combate contra o virus (Untaru & Han, 2021).
Assim, para se sentirem mais seguros e diminuirem o risco de infe¢éo pela COVID-19,
os consumidores passaram a adotar varias medidas de protecdo de saude durante as
suas compras, como passar a evitar a deslocacao a varias lojas diferentes, a concentrar
as suas compras num nimero reduzido de lojas, a deslocar-se menos vezes as lojas, a
reduzir o tempo despendido nas lojas e a utilizar luvas e mascaras de protecéo (Untaru
& Han, 2021), assim como passaram a realizar mais compras online (Gu et al., 2021).
Por outro lado, o medo de ser infetado pelo virus COVID-19 foi encarado como uma
premissa suficiente para construir confianca entre os clientes e os comerciantes (Addo,

Jiaming, Kulbo, & Liangquiang, 2020).

O estudo realizado por Untaru e Han (2021) demonstrou que as medidas de protecdo
contra a COVID-19 adotadas pelas empresas de retalho tiveram efeitos positivos
significativos na seguranca dos clientes e nas suas atitudes, contribuindo para o
aumento da satisfacdo e das intencdes comportamentais (das quais se incluem as
intencdes de recompra, o WOM positivo e a disposicdo de pagar mais para ter maior
seguranca durante as compras). Na opinido dos mesmos autores, fatores como a
higiene, a salde e a seguranca irdo tornar-se 0s novos requisitos das compras. Deste
modo, torna-se essencial que as empresas retalhistas se adaptem a estas novas
mudancas e padrdes nas necessidades dos consumidores, no sentido de aumentar a
fidelidade dos clientes (Untaru & Han, 2021).

Contudo, verifica-se que existe ainda uma escassez de estudos empiricos realizados

durante uma crise néo financeira, como € o caso da pandemia de COVID-19 (Untaru &
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Han, 2021). Assim, pouco se sabe sobre de que modo esta pandemia pode afetar ou
alterar as atitudes, comportamentos e fidelizagdo dos consumidores em relacdo as

empresas de retalho alimentar.

2.5. Sintese do Capitulo

Neste capitulo abordaram-se 0s principais conceitos que alicergam esta investigacao e
gue tém de ser considerados para o desenvolvimento do modelo que se pretende testar:
beneficios percebidos dos programas de fideliza¢do, impacto de eventos stressantes,
satisfacdo, confianga, compromisso, imagem do retalhista e fidelizacao.

A primeira sec¢do debrucou-se sobre a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM),
na qual foram apresentadas algumas das principais definicdes deste conceito, 0s seus

principais beneficios, os tipos de CRM existentes e as estratégias de CRM.

A seccdo seguinte incidiu sobre a fidelizagdo de clientes e os seus principais
antecedentes. A fidelizacdo representa um compromisso profundo do cliente para com
um determinado produto, servigo, ou empresa, de forma consistente no futuro, levando
a repeticdo da compra da mesma marca, apesar da existéncia de influéncias
situacionais e de esfor¢os potenciais do mercado para provocar comportamentos de
mudanga (A. Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kwiatek et al.,, 2018). No entanto, a
fidelizag&o n&do pode ser encarada como algo certo, ela s6 ira permanecer se o cliente
considerar que esta a receber um valor melhor do que poderia receber pela troca de
fornecedor, seja em preco, qualidade ou vantagens (El-Adly & Eid, 2016; Lovelock &
Writz, 2006). Deste modo, € também crucial identificar e analisar os principais

antecedentes que podem influenciar a fidelizacdo do cliente.

Para compreender melhor os antecedentes da fidelizagdo foram analisados os
principais antecedentes referenciados na literatura, nomeadamente: satisfacéo, valor

percebido, confianca, compromisso, custos de mudanca e imagem corporativa.

A terceira seccao visou uma revisdo de literatura sobre a tematica central deste estudo
de investigagéo: os programas de fidelizagcdo. Os programas de fidelizag&do sdo uma das
principais tticas de CRM utilizadas pelas empresas, com os objetivos de aumentar as
suas vendas, desenvolver relacionamentos, estimular a utilizagdo de produtos e

servicos e de reter os seus clientes.

Apesar de os programas de fidelizagdo serem utilizados em diversos setores, ainda
permanece o debate sobre se os mesmos atingem os seus resultados (Corbishley et al.,

2020). Esta situacédo deve-se ao facto de tanto existirem estudos que afirmam o seu
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sucesso (M. Chaudhuri et al.,, 2019; Evanschitzky et al., 2012; Y. Liu, 2007; Meyer-
Waarden, 2015), assim como outros estudos demonstrarem que 0 seu impacto foi
marginal (Lacey, 2009; Lacey & Morgan, 2008; Leenheer et al., 2007), ou até prejudicial
(Evanschitzky et al., 2012; Meyer-Waarden et al., 2013; Stauss et al., 2005).

Deste modo, € importante obter uma compreensdo mais abrangente dos beneficios
inerentes aos programas de fidelizacdo e dos relacionamentos que podem ser gerados
entre os membros do programa e os retalhistas envolvidos nesses programas. Embora
ja seja substancial a literatura existente sobre este tema, ainda ha espaco para mais,
uma vez que ainda permanecem contradicdes e questdes por responder (Corbishley et
al., 2020). Para que os programas de fidelizagéo consigam alcangar os seus objetivos,
€ necessario mais conhecimento sobre se os diferentes tipos de programas, e 0s
beneficios que lhes estdo associados, sdo percebidos como propiciadores da melhoria
dos antecedentes da fidelizagéo do cliente, assim como da melhoria, de forma direta,

da fidelizacdo do cliente ao retalhista.

A ultima seccao do presente capitulo apresentou um enquadramento sobre a pandemia
de COVID-19 e o seu impacto no comportamento do consumidor. A introdugdo do
construto relacionado com o impacto da pandemia no consumidor foi considerada
essencial para a realizagdo da presente investigagdo, uma vez que o estudo decorreu
durante a pandemia e, por conseguinte, os resultados obtidos no estudo seriam

condicionados por este contexto.

Assim, tendo em consideracdo a revisdo de literatura realizada, o presente estudo
pretende contribuir para uma melhor compreensao sobre o impacto dos programas de
fidelizacdo nos antecedentes da fidelizacdo do cliente e na respetiva fidelizacdo do
cliente. Até ao momento, ndo existem estudos que tenham analisado simultaneamente
as relacdes estruturais entre os beneficios dos programas de fidelizagdo, a satisfacao
do cliente, a confianca, o compromisso e a imagem do retalhista como antecedentes da
fidelizac&o. Por outro lado, este estudo procura dar um contributo original ao analisar o
impacto que a pandemia COVID-19 pode ter ao nivel da fidelizagdo do consumidor, uma

VezZ que 0s estudos nesta area séo escassos.
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Capitulo 3 — Caracterizacdo do Comeércio Alimentar a Retalho

O comércio a retalho, nomeadamente o setor de retalho alimentar, € muito dinamico e
complexo, sendo um dos principais setores econémicos em termos de volume de

negaocios e de emprego.

Neste capitulo sera realizada uma apresentacdo do comércio alimentar a retalho e o
seu desempenho, a nivel mundial e, em particular, em Portugal. A apresentacdo desta
indUstria e das suas tendéncias de evolucao, assim como a descricdo dos programas
de fidelizacdo das principais insignias do comércio alimentar a retalho a atuar em
Portugal, serdo cruciais para um melhor enquadramento do tema de investigacao e das

etapas seguintes do presente trabalho.

3.1. Definicdo de Comércio a Retalho

De acordo com Rousseau (2008), existem varios agentes econdmicos participantes num
processo de distribuicdo, nomeadamente: produtores, grossistas e retalhistas.

Em relagdo ao conceito de comércio a retalho, é definidko como um conjunto de
atividades de negdcio que se focam na venda de produtos e servigos diretamente aos
consumidores finais (Berman & Evans, 2010; Kotler & Keller, 2009; Levy & Weitz, 2012).
As atividades de comércio a retalho podem ser desenvolvidas de diferentes formas,
como séo os casos das lojas de especialidade, lojas de departamentos, supermercados,

lojas de desconto e hipermercados (Levy & Weitz, 2012).
Segundo os dados do Anuario Food 2015 (Nielsen, 2015), existem 6 formatos de loja:

o Hipermercados — lojas que comercializam produtos alimentares, de higiene
pessoal, limpeza caseira e outros produtos, funcionando em regime de livre-

servigo, e com uma area de venda igual ou superior a 2.500 metros quadrados;

e Supermercados grandes — lojas que comercializam produtos alimentares, de
higiene pessoal, limpeza caseira e outros produtos, funcionando em regime de
livre-servigo, e possuindo uma area de venda compreendida entre 1.000 e 2.499

metros quadrados;

e Supermercados pequenos — lojas que comercializam produtos alimentares, de
higiene pessoal, limpeza caseira e outros produtos, funcionando em regime de
livre-servigo, e com uma area de venda compreendida entre 400 e 999 metros
guadrados. Nesta divisdo estdo incluidas as lojas que, mesmo tendo uma area

inferior a 400 metros quadrados, pertengcam a uma cadeia de supermercados;
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e Livre-servicos — lojas que comercializam produtos alimentares, de higiene
pessoal e limpeza caseira, funcionando em regime de livre-servico, e possuindo

uma area de venda compreendida entre 50 e 399 metros quadrados;

e Mercearias — lojas que comercializam produtos alimentares, de higiene pessoal
e limpeza caseira, tendo em geral atendimento ao balcdo. Contudo, estéo
incluidos estabelecimentos com regime de livre-servi¢co, no caso de possuirem

uma area inferior a 50 metros quadrados; e

e Puros alimentares — lojas que se dedicam apenas a comercializacdo de produtos

alimentares, maioritariamente para consumo fora do estabelecimento.

3.2. Caracterizacdo do Comércio a Retalho a Nivel Mundial

De seguida serdo analisados os maiores retalhistas mundiais com o objetivo de
entender a sua posi¢do econdmica e a importancia do setor a nivel mundial. Segundo o
estudo Global Powers of Retailing 2021, realizado pela Deloitte Touche Tohmatsu
Limited, sobre o setor do retalho mundial em 2019, podemos verificar que este setor é
liderado por empresas norte americanas (ver Tabela 4). Ao nivel das receitas do retalho
dos 250 maiores retalhistas mundiais, em 2019 atingiram os 4,85 bilides de dolares, o

gue significou um aumento de 4,4% face ao ano anterior.

Como se pode observar na tabela seguinte, no topo da lista dos 250 maiores retalhistas
mundiais, encontramos a Walmart, Amazon, Costco Wholesale, Schwarz e The Kroger.
Na classificacdo dos 10 primeiros retalhistas, comparativamente com o0 ano anterior,
observou-se apenas uma troca de posicéo entre a Amazon e a Costco Wholesale, tendo
as restantes empresas mantido as respetivas posi¢des. De realgar que os 10 primeiros
classificados representam 32,7% da receita total dos 250 maiores retalhistas (1,58

bilides de ddlares).

Neste ranking, os retalhistas alimentares continuam a ser as empresas mais
representadas (117 empresas) e, em conjunto, representam mais de 2,73 bilides de

dolares em receitas (cerca de 56,3% do total de receitas das 250 empresas).
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Tabela 4 — Principais retalhistas mundiais, ano fiscal de 2019

1 Walmart Inc. EUA 523.964 523.964 Hipermercado/Supermer
cado/Centro Comercial
2 Amazon.com, Inc. EUA 158.439 280.522 Retalho on-line
g Costco Wholesale EUA 152.703 152.703 Cash & Carry
Corporation
4 Schwarz Group Alemanha 126.124 126.124 Loja Discount
5 The Kroger Co. EUA 121.539 122.286 Supermercado
6 Wallgreens Boots EUA 115.994 136.866 **  Farmacia
Alliance, Inc.
7 The Home Depot, EUA 110.225 110.225 Materiais de construcao,
Inc artigos para o lar e
bricolage
8 Aldi Einkauf GmbH Alemanha 106.326 ¢ 106.326 © Loja Discount
& Co. oHG
9 CVS Health EUA 86.608 256.776 Farmacia
Corporation
10 Tesco PLC Reino 81.347 82.711 Hipermercado/Supermer
Unido cado/Centro Comercial
11 Target Corporation EUA 77.130 78.112 Grande armazém
12 Ahold Delhaize Paises 74.160 74.160 Supermercado
Baixos
13 JD.com, Inc. China 73.909 83.482 ** Retalho on-line
14 Aeon Co., Ltd. Japao 72.711 78.922 ** Hipermercado/Supermer
cado/Centro Comercial
15 Lowe’s Companies, EUA 72.148 72.148 Materiais de construcao,
Inc. artigos para o lar e
bricolage
16 Albertsons EUA 62.455 62.455 Supermercado
Companies, Inc.
17 Edeka-Verbund Alemanha 61.221 e**  62.341 ** Supermercado
18 Seven & i Holdings  Japéo 58.552 ** 60.945 ** Loja de conveniéncia
Co., Ltd.
19 Rewe Group Alemanha 55.772 ** 61.976 ** Supermercado
20 Auchan Holding Franca 51.264 51.949 ** Hipermercado/Centro
S.A. Comercial
50 Jer6nimo Martins, Portugal 20.860 20.860 Loja Discount
SGPS, S.A.
158 Sonae, SGPS, S.A. Portugal 6.922 ** 7.202 ** Supermercado

1 — A receita do grupo pode incluir resultados de operagfes ndo-retalhistas

27

17
12

13

14

62

e — estimativa
** - A receita inclui as vendas por grosso e a retalho
Fonte: Adaptado de Deloitte (2021)

A nivel mundial, os maiores retalhistas sdo maioritariamente provenientes dos Estados
Unidos da América (74 empresas), Japao (28 empresas), Alemanha (18 empresas),

Reino Unido (14 empresas) e Franca (12 empresas), que em conjunto representam
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58,4% do total de empresas do Top 250. Neste ranking encontram-se apenas dois

retalhistas nacionais, o Grupo Jerénimo Martins e o Grupo Sonae, que se posicionam

no 50.° e 158.° lugares, respetivamente.

Relativamente a distribuicdo das empresas por regido (Tabela 5), como podemos

verificar na tabela seguinte, a América do Norte e a Europa séo as regiées com 0 maior

namero de empresas do Top 250 e as que geram maiores receitas do retalho. A América

do Norte tem 32% do total de empresas e as receitas do retalho nesta regido

representam 47,1% do total gerado pelas empresas do Top 250. No caso da Europa,

34,8% das empresas deste ranking estdo sediadas neste continente e representam

33,4% do total das receitas do retalho.

Tabela 5 — Distribuicdo das empresas por regido, ano fiscal de 2019

Ameérica do Norte 80 2.284,6 3,6%
Europa 87 1.617,6 4,2%
Asia/Pacifico 63 786,3 7.1%
América Latina 11 90,6 6,2%

Africa e Médio
Oriente

Fonte: Adaptado de Deloitte (2021)

9 68,2 3,8%

No relatério Global Powers of Retailing (Deloitte, 2021) sdo utilizadas quatro categorias

de produtos para a analise do crescimento do setor do retalho em 2019, nomeadamente:

bens de grande consumo, vestuario e acessorios, electrodomésticos e artigos de lazer

e diversos. Das quatro categorias, destaca-se 0 setor dos bens de grande consumo,

sendo o mais representado no ranking (135 empresas) e lider nas receitas com uma

quota de 66% (ver Tabela 6).

Tabela 6 — Receitas do retalho por tipologia de produto, ano fiscal de 2019

Receitas do retalho (milhares de

milhdes de USD) 3.198,3 467,3 934,1
Distribuicéo do Top 250 66% 10% 19%
NUmero de empresas 135 39 55

Fonte: Adaptado de Deloitte (2021)

2475

5%
21
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Ao analisarmos a percentagem de empresas de cada um dos setores, podemos
observar que o setor dos bens de grande consumo € aquele que tem uma maior
representacdo de empresas tanto a nivel geral (54%) como a nivel regional,
apresentando uma percentagem de empresas que varia entre 0os 42,5% na América do
Norte e os 88,9% na regido de Africa e Médio Oriente (Tabela 7). O segundo setor com
maior numero de empresas € o setor dos electrodomésticos e artigos de lazer, com 22%
do numero total de empresas, seguindo-se o setor do vestuario e acessorios com 15,6%.
Relativamente a estes Ultimos dois setores, de realcar que no Top 250 a regido de Africa

e Médio Oriente ndo tem nenhuma empresa a operar noS mesmos.

Tabela 7 — Percentagem de empresas por tipologia de produto em cada regido, ano fiscal de 2019

Bens de grande  Vestuario e Electrodomésticos

consumo acessorios e artigos de lazer IV

América do Norte 42,5% 22,5% 30,0% 5,0%

Europa 62,1% 14,9% 18,4% 4,6%

Asia/Pacifico 54,0% 11,1% 19,0% 15,9%

América Latina 45,5% 9,1% 27,3% 18,2%

Afrlca_e Médio 88.9% ) _ 11,1%
Oriente

Top 250 54,0% 15,6% 22,0% 8,4%

Fonte: Adaptado de Deloitte (2021)

Em sequéncia da informacdo exposta anteriormente, na tabela seguinte s&o
apresentados os principais grupos de retalho alimentar por regiéo.

Tabela 8 — Faturagéo dos principais grupos de retalho alimentar no mundo por zonas geograficas, ano
fiscal de 2019

Receitas
Zona : > : do
o Retalhista Pais de Origem Retalho
geografica (milhdes
de USD)
Ameérica do Walmart Inc. Estados Unidos 523.964
Norte Costco Wholesale Corporation Estados Unidos 152.703
The Kroger Co. Estados Unidos 121.539
Target Corporation Estados Unidos 77.130
Albertsons Companies, Inc. Estados Unidos 62.455
Europa Schwarz Group Alemanha 126.124
Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG Alemanha 106.326
Tesco PLC Reino Unido 81.347
Ahold Delhaize Paises Baixos 74.160
Edeka-Verbund Alemanha 61.221
Asia/Pacifico  Aeon Co., Ltd. Japao 72.711
Seven & i Holdings Co., Ltd. Japao 58.552
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Woolsworths Limited Australia 41.778
Coles Group Limited Austrélia 25.063
Reliance Retail Limited India 20.371
América Latina FEMSA Comercio, S.A. México 15.141
Cencosud S.A. Chile 12.895
Organizacién Soriana, S.A.B. México 8.088
Grupo Comercial Chedraui, S.A.B.  México 6.667
Lojas Americanas S.A. Brasil 4.728
Africa e Médio  Shoprite Holdings Ltd. Africa do Sul 9.995
Oriente Majid Al Futtaim Holding Emirados Arabes Unidos  7.659
The SPAR Group Limited Africa do Sul 7.621
Emke Group Emirados Arabes Unidos  7.400
BiM Birlesik Magazalar A.S. Turquia 7.068

Fonte: Adaptado de Deloitte (2021)

3.3. Caracterizagdo do Comércio a Retalho em Portugal

O primeiro hipermercado em Portugal foi inaugurado a 10 de Dezembro de 1985 em
Matosinhos pelo grupo Sonae. A partir dessa altura houve uma profunda transformacéo
no setor da distribuicdo em Portugal, passando a existir uma predominancia de lojas de

grande dimenséo, em detrimento das pequenas lojas de bairro.

O forte crescimento do comércio a retalho verificado em Portugal ficou a dever-se a
grande variedade e diversidade da oferta, tanto alimentar como ndo alimentar, aos

precos competitivos, promogdes, horério alargado de funcionamento, entre outros.

Em Portugal, observa-se uma significativa concentracdo da oferta, na qual as duas
principais empresas do setor — Jerénimo Martins e Sonae MC — detinham, em 2018,

cerca de 53% da quota de mercado.

Ao olharmos para as cinco principais empresas deste setor — onde se incluem, para
além dos mencionados anteriormente, Os Mosqueteiros, Lidl e Auchan Retail — observa-
se o elevado grau de concentracdo da oferta, sendo que as mesmas apresentaram, em

2018, uma quota de mercado conjunta de 79% (ver Figura 5).
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Figura 5 — Grau de concentracdo da oferta em Portugal, 2018

79,0%

53,30%

2 MAIORES 5 MAIORES 10 MAIORES
EMPRESAS EMPRESAS EMPRESAS

Fonte: DBK Informa (2019)

Relativamente as principais empresas do setor do retalho alimentar a atuar no mercado

nacional, sdo apresentadas, de seguida, as respetivas insignias e formatos:

e Jer6nimo Martins: Pingo Doce (hiper e supermercados) e Recheio (Cash &

Carry);

e Sonae MC: Continente (hipermercados), Continente Modelo (supermercados de
grande dimenséo), Continente Bom Dia (supermercados de proximidade),
Continente Online (plataforma de e-commerce) e Meu Super (lojas de
proximidade franqueadas);

e Os Mosqueteiros: Intermarché (hiper e supermercados franqueados);

e Schwarz: Lidl (supermercados discount);

e Auchan Retail': Jumbo (hipermercados), Pdo de Acucar (supermercados) e My

Auchan (supermercados de proximidade);
¢ Dia: Minipreco (supermercados discount);

e Aldi: Aldi (supermercados discount);

1 Em setembro de 2019, o grupo Auchan Retail Portugal mudou o nome dos seus supermercados P3o de
Acucar e hipermercados Jumbo para Auchan.
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e Associacao dos Centros Distribuidores E.Leclerc: E-Leclerc

(hipermercados);

o Metro AG: Makro (Cash & Carry).

Ao longo dos ultimos anos, o setor de retalho alimentar em Portugal tem sido
caracterizado por: i) crescimento da oferta, traduzido pela evolucdo da area de venda,
i) diversificacdo dos formatos de comércio, com maior destaque para conveniéncia e
proximidade, iii) aumento do nivel de exigéncia dos clientes e alteracdo dos seus
padrBes de consumo e iv) estabilizacdo do peso da atividade promocional nas vendas
do setor (Sonae, 2018).

Estes fatores tém contribuido para o crescimento do volume de vendas neste setor,

como se pode verificar na figura seguinte.

Figura 6 — Evolucédo da faturacéo total, 2009-2018 (milh&es de euros)
18 000 -

16 340

16 000 4 15 885

15 205

14500 14700 14750 o 14500 14490 14630

14000 H

12000 ~

10000 T T T T T T T T T ]
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Adaptado de DBK Informa (2019)

Nos ultimos anos o numero de lojas em Portugal tem vindo a sofrer algumas alteragfes
(DBK Informa, 2019), verificando-se que os formatos tradicionais de retalho alimentar
(mercearias e livre-servicos) tém vindo a perder a sua importancia relativa para os
hipermercados, supermercados convencionais e discount. Assim, pode-se constatar
que, nos Ultimos anos, a tendéncia do retalho alimentar, em Portugal, é para o
crescimento do numero de lojas de maior dimenséao face as de menor dimensao, que

tém apresentado uma tendéncia decrescente.
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Figura 7 — Distribui¢éo da faturagéo por tipo de estabelecimento, 2018

Cash & Carry
9,8%

Hipermercados
20,2%

Supermercados e
servigos-auto
70,0%

Discount
15,3%

Fonte: DBK Informa (2019)

Ao analisarmos a evolucdo da faturacdo do setor do retalho alimentar por tipo de
estabelecimento, podemos observar que, ao longo dos ultimos anos, os formatos com
maior crescimento sdo os supermercados discount e 0s supermercados e livre-servicos
convencionais. Como foi salientado anteriormente, este crescimento deve-se,
principalmente, a crescente aposta, por parte das empresas a atuar neste setor, nestes

dois formatos (Tabela 9).

Tabela 9 — Evolucg&o da faturag&o por tipo de estabelecimento, 2015-2018 (milhdes de euros)

3 : 5 5
Tipo de estabelecimento 2015 2016 2017 2018 zg)l\g;l:rl.7 ?o\iglg
Hipermercados 3.145 3.215 3.275 3.300 0,8 1,6
Supermercados e livre-servi¢os 10.050 10.500 11.040 11.440 3,6 4.4
- Discount 2.140 2.245 2.475 2.495 0,8 5,2
Cash & Carry 1.435 1.490 1.570 1.600 1,9 3,7
TOTAL 14.630 15.205 15.885 16.340 29 3,8

v.m.a.: variacdo média anual

Fonte: DBK Informa (2019)

Em termos de parque de lojas, ao nivel do segmento de hipermercados, podemos
verificar que nos ultimos anos 0 niumero tem-se mantido estavel. Em 2017 destaca-se a
abertura, em Lagos, do primeiro hipermercado do grupo Os Mosqueteiros no mercado
nacional e a abertura de um hipermercado do grupo Auchan em Evora. Em 2018
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verificou-se 0 encerramento, em novembro, de um hipermercado E.Leclerc devido a um

incéndio, tendo o mesmo reaberto no primeiro trimestre do ano seguinte.

O facto do mercado nacional ser pequeno e ter ficado, rapidamente, saturado de
hipermercados, levou a que as empresas que atuam neste setor tenham vindo a apostar
em formatos mais pequenos e de maior proximidade. Como podemos observar na
tabela seguinte, no segmento de supermercados e livre-servigos (convencionais e
discount) as empresas tém vindo a aumentar o seu parque de lojas, com a excepgao

dos grupos Coviran e Dia.

Relativamente ao segmento de Cash & Carry, o parque de lojas grossistas tem-se
mantido estavel ao longo dos ultimos anos. O Recheio, que lidera este segmento, abriu
uma nova loja em 2017 e encerrou outra em 2018, apresentando um total de 42 lojas.
No caso da Makro, tem mantido 0 mesmo numero de estabelecimentos ao longo dos

ultimos anos (10 lojas).

Tabela 10 — Evolucao do nimero de estabelecimentos das principais empresas

Hipermercados

Auchan 23 24 24
E.Leclerc 21 21 20
Jerénimo Martins 9 9 9
Modelo Continente 41 41 41
Os Mosqueteiros - 1 1

Supermercados e livre-servigos convencionais

Auchan 10 16 31
Coviran nd 300 283
Jerénimo Martins 698 736 761
Modelo Continente 489 522 550
Os Mosqueteiros 243 246 249

Supermercados e livre-servigcos Discount

Aldi 48 59 64
Dia 623 559 532
Lidl 245 250 254

Cash & Carry
Jerénimo Martins 42 43 42
Makro 10 10 10

Fonte: Adaptado de DBK Informa (2019)
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3.3.1. Caracterizagdo das Principais Insignias de Comércio a Retalho Alimentar

Em Portugal, as principais insignias de comércio a retalho alimentar séo as seguintes:
Continente, Pingo Doce, Auchan, Intermarché, Lidl e Minipre¢co. Numa perspetiva global,
o volume de negdcios do retalho alimentar tem vindo a aumentar, com o predominio da

Jerénimo Martins, seguido pelo grupo Modelo Continente (Tabela 11).

Tabela 11 — Volume de negdcios das principais empresas no retalho alimentar

Jer6énimo Martins 4.436,00 4.609,00 3,9 4.815,00 4,5
Modelo Continente 3.617,26 3.780,00 4,5 3.892,00 3,0
Os Mosqueteiros (a) 1.485,00 1.545,00 4,0 1.605,10 3,9
Lidl (a) 1.320,00 1.500,00 13,6 1.520,00 1,3
Auchan (a) 1.015,00 1.045,00 3,0 1.075,00 2,9
Dia (a) 681,93 678,25 -0,5 628,65 -7,3

Nota: é considerado volume de negdcios no setor proveniente exclusivamente das
vendas em hipermercados, supermercados e livre-servigos e Cash & Carry. Inclui as
vendas em estabelecimentos préprios e franchisados. Nao esta incluido o volume de

negocios proveniente da exploracdo de estaces de servico.
(a) Estimativa DBK

Fonte: DBK Informa (2019)

Como referido anteriormente, o mercado nacional de retalho alimentar é liderado pela
Jerénimo Martins, dona do Pingo Doce, a qual tem vindo a aumentar a sua quota nos
dltimos anos. Em 2018, obteve uma faturacdo de cerca de 4.815 milhdes de euros,
representando um crescimento de 4,5% face ao ano anterior, obtendo uma quota de
mercado de 29,5%.

A segunda posicdo é ocupada pelo grupo Modelo Continente, com uma quota de
mercado, em 2018, de 23,8%. Na terceira posicdo encontra-se 0 grupo Os
Mosqueteiros, com um volume de vendas a rondar os 1.605 milhées de euros e com
uma quota de mercado de 9,8%. De salientar que as seis principais empresas a operar
no mercado nacional representavam em conjunto, em 2018, 82,9% do volume de
negécios do setor (Tabela 12). Este dado demonstra que ao longo dos anos estes
retalhistas tém vindo a conquistar quota de mercado aos restantes competidores de
menor dimenséo, contribuindo numa maior concentragdo do mercado devido ao seu
crescimento organico (abertura de pontos de venda) e/ou aquisi¢do de pontos de venda

a retalhistas que cessaram a sua atividade no mercado nacional.
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Tabela 12 — Quotas de mercado das principais empresas, 2017-2018

Grupo MilhGes de euros % MilhGes de euros %
Jeronimo Martins 4.609,00 29,0 4.815,00 29,5
Modelo Continente 3.780,00 23,8 3.892,00 23,8
Os Mosqueteiros (a) 1.545,00 9,7 1.605,10 9,8
Lidl (a) 1.500,00 9,4 1.520,00 9,3
Auchan (a) 1.045,00 6,6 1.075,00 6,6
Dia 678,25 4,3 628,65 3.8
Outras 2.727,75 17,2 2.804,25 17,1
TOTAL 15.885 100,0 16.340 100,00

(a) Estimativa DBK.

Fonte: Adaptado de DBK (2019)

No segmento dos hipermercados, verifica-se uma elevada concentragéo da oferta, o
gual é liderado pelo Modelo Continente representando 45,8% do volume de negdcios

total, seguindo-se o grupo Auchan com uma quota de 28,5% (Tabela 13).

Tabela 13 — Quotas de mercado das principais empresas no segmento de Hipermercados, 2017-2018

Grupo Milhdes de euros % Milhdes de euros %
Modelo Continente 1.500,00 45,8 1.510,00 45,8
Auchan 920,00 28,1 940,00 28,5
E.Leclerc 425,00 13,0 420,00 12,7
Jerénimo Martins 285,00 8,7 286,00 8,7
Os Mosqueteiros 5,00 0,2 5,10 0,2
Outras 140,00 4,3 138,90 4,2
TOTAL 3.275 100,0 3.300 100,00

Fonte: DBK (2019)

Relativamente ao segmento de supermercados e livre-servicos, € liderado pelo grupo
Jer6nimo Martins com um volume de negdcios, em 2018, de 3.549 milhdes de euros,
correspondendo a uma quota de mercado de 31%. O Modelo Continente ocupa a
segunda posi¢cdo neste segmento, com uma quota de mercado de 20,8%. De realcar
gue apenas estas duas empresas representam mais de 50% do volume de negdcios do

segmento de supermercados e livre-servigos (Tabela 14).
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Tabela 14 — Quotas de mercado das principais empresas no segmento de supermercados e livre-servigcos

convencionais, 2017-2018

Grupo MilhGes de euros % MilhGes de euros %
Jerénimo Martins (a) 3.382,00 30,6 3.549,00 31,0
Modelo Continente (a) 2.280,00 20,7 2.382,00 20,8
Os Mosqueteiros (a) 1.540,00 13,9 1.600,00 14,0
Lidl 1.500,00 13,6 1.520,00 13,3
Dia 678,25 6,1 628,65 55
Aldi 209,16 1,9 258,76 2,3
Auchan (a) 125,00 1,1 135,00 1,2
Outras 1.325,59 12,1 1.366,59 12,0
TOTAL 11.040 100,0 11.440 100,00

(a) estimativa DBK.

Fonte: DBK (2019)

Como observado nos segmentos analisados anteriormente, também no segmento de
supermercados e livre servigos discount existe uma grande concentracdo da oferta,
incidindo em apenas trés grupos: Lidl, Dia e Aldi. O Lidl tem vindo a consolidar a sua
qguota de mercado e de lideranca neste segmento, com uma quota de mercado, em
2018, de 60,9%. Quanto aos outros dois competidores (Dia e Aldi), tém enfrentado
realidades opostas. Enquanto que o Aldi tem vindo a ganhar quota de mercado desde
a sua entrada no mercado nacional em 2016, o grupo Dia tem vindo a perder quota de

mercado, de forma constante, ao longo dos ultimos anos (Tabela 15).

Tabela 15 — Quotas de mercado das principais empresas no segmento de supermercados e livre-servi¢cos
discount, 2017-2018

Grupo Milh&es de euros % Milhdes de euros %
Lidl (a) 1.500,00 60,6 1.520,00 60,9
Dia 678,25 27,4 628,65 25,2
Aldi 209,16 8,5 258,76 10,4
Outras 87,59 3,5 87,59 3,5
TOTAL 2.475 100,0 2.495 100,00

(a) estimativa DBK.
Fonte: DBK (2019)

O segmento de estabelecimentos Cash & Carry é caracterizado por uma elevada

concentracdo da oferta em apenas dois grupos — Jeronimo Martins (com a insignia
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Recheio) e Makro — representando, respetivamente, 61,3% e 23,7% do volume de

negocios total (Tabela 16).

Tabela 16 — Quotas de mercado das principais empresas no segmento de Cash & Carry, 2017-2018

Grupo MilhBes de euros % MilhGes de euros %
Jerénimo Martins 942,00 60,0 980,00 61,3
Makro 380,00 24,2 379,24 23,7
Outras 248,00 15,8 240,76 15,0
TOTAL 1.570 100,0 1.600 100,00

Fonte: DBK (2019)

3.3.2. Programas de Fidelizacao das Principais Insignias de Comércio de Retalho

Alimentar

O contexto europeu das duas ultimas décadas mudou o foco estratégico das empresas,
levando a que estas passassem a concentrar-se, sobretudo, na retengéo dos clientes ja
existentes. Na medida em que, segundo Zineldin (2006), € mais lucrativo reter os
clientes existentes do que tentar atrair novos, as empresas comegaram a adotar uma
orientagdo para relacionamentos de longo prazo com a sua base de clientes. No setor
do retalho observa-se que s@o cada vez mais as empresas que se encontram a mudar
de estratégia, passando a adotar uma perspetiva relacional para a realizagdo de
negocios. Esta situacao deve-se, sobretudo, ao facto de as empresas verificarem que
manter relacionamentos proximos com a base de clientes é a chave para fazer crescer
0 negocio (Hoffman & Lowitt, 2008). Por outro lado, para manter relacionamentos
duradouros com os clientes e obter a sua fidelizacdo, ndo é suficiente, para as
empresas, alterar a perspetiva estratégica, € também necessario que adotem
ferramentas de Marketing Relacional, como os programas de fidelizacdo de clientes
(Beck et al., 2015; Chang & Wong, 2018; Meyer-Waarden, 2008; Nunes & Dreze, 2006).

Com o reconhecimento do efeito positivo de estabelecer relacdes duradouras e estaveis
com os clientes, a melhoria da fidelizacdo dos clientes tornou-se um objetivo central
para os retalhistas (Sampaio & Saramago, 2016). No entanto, existem varias formas de
fidelizar os clientes. Ao analisarmos, em concreto, as insignias de comércio de retalho
alimentar a atuar em Portugal, constatamos que praticamente todas as insignias
possuem um cartdo de fidelizacéo, também comummente chamado de cartdo de cliente,
sendo que 0s mesmos podem possuir caracteristicas diferentes entre si. Existem

cartdes de fidelizacdo que d&o descontos diretos, cartbes que acumulam pontos,
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cartdes que dao taldes de desconto, cartdes com a possibilidade de efetuar pagamentos

(funcionam como um cartdo de crédito), entre outros.

De seguida sdo apresentados os programas de fidelizacdo dos principais retalhistas

alimentares a operar no mercado nacional.

a) Insignia Continente — Cartdo Continente

O programa de fidelizacdo do Continente foi lancado em 2007 e permite aos utilizadores
obterem descontos exclusivos em toda a insignia Continente, assim como em Varias
marcas do grupo Sonae e de marcas parceiras. Esses descontos podem ser diretos, ou

a acumular em cartéo, podendo o consumidor usufruir dos mesmos em compras futuras.

O programa de fidelizacdo do cartdo Continente € formado por um vasto conjunto de
parcerias, do qual fazem parte marcas como o Continente, a Galp, a Well's, a MO, a

Zippy, Bagga/ Bom Bocado, Note!, Meu Super, Burger King, ZU e Go Natural.

Segundo dados da Sonae MC (2018), o seu programa de fidelizagdo cobre,
aproximadamente, 85% das familias portuguesas e cerca de 88% das vendas da Sonae

MC sao realizadas com o cartdo Continente.

A insignia Continente langou, em 2014, uma aplicacdo moével que permitia ao
consumidor utilizar o cartdo Continente através do telemoével, permitindo a
desmaterializagdo do cartdo e dos cupdes. Em 2018, foi langada uma nova versao da
aplicacao Cartdo Continente, com uma interface mais simples e novas funcionalidades,
nomeadamente: a possibilidade dos clientes aderirem ao Cartdo Continente diretamente
através da aplicacdo; acesso ao histérico de compras, aos cupdes disponiveis e aos
taldes de compra dos ultimos 30 dias emitidos pelo Continente. Mais recentemente, foi
introduzida na aplicacédo a funcionalidade de pagamento. Desde o seu lancamento até

ao final de 2019, a aplicacdo ja contava com mais de 850.000 utilizadores registados.

b) Insignia Pingo Doce — Cartdo Poupa Mais

Com o objetivo de dar resposta as necessidades dos consumidores e para reforcar a
relacdo com os seus clientes, em 2013, o Pingo Doce — lider no setor do retalho
alimentar portugués — aliou-se a BP e langou o seu programa de fidelizagdo — Cartédo
Poupa Mais. O Cartdo Poupa Mais permite aos consumidores usufruirem de descontos
exclusivos nas lojas Pingo Doce e acumular 2€ de saldo em cartéo para descontar em
abastecimentos nos postos BP, sempre que seja realizada uma compra de valor igual

ou superior a 40€ numa loja Pingo Doce.
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Em 2021, o Pingo Doce langca uma aplicacdo para o cartdo Poupa Mais. Entre as varias
funcionalidades, destacam-se: a utilizacdo do cartdo através do telemdvel, a consulta
de dados como o saldo, a poupanca e o histérico de compras, 0 acesso aos folhetos em
vigor e fazer listas de compras.

¢) Insignia Intermarché — Cartdo Poupanca

O Intermarché, insignia do grupo Os Mosqueteiros, renovou, em 2013, o seu cartdo de
fidelizacdo — anteriormente designado por Cartdo Os Mosqueteiros — passando a
chamar-se Cartdo Poupanca. A semelhanca do Cartdo Continente, o Cartdo Poupanca
também permite ao consumidor acumular saldo em cartdo sempre que comprar
produtos com descontos em cartdo, podendo ser utilizado o valor do saldo acumulado,

total ou parcial, em compras futuras.

Este programa de fidelizagdo permite, ainda, que o consumidor associe o seu Cartdo
Poupanga aos seguintes programas de Poupanca Extra: Programa bebé + (para
familias com criancas a seu cargo com idades iguais ou inferiores a 3 anos), Familias
Numerosas + (para familias com 3 ou mais filhos a viverem em economia comum, com
idades iguais e inferiores a 25 anos) e Geragdo + (para clientes com idade igual ou
superior a 60 anos). Nestes trés programas, o consumidor pode obter 10% de desconto
em cartdo numa selecdo de marcas do Intermarché, assim como um desconto em toda

a loja em dias especificos.

Seguindo os passos de outras cadeias de super e hipermercados, o Intermarché lancou,
em 2021, uma aplicacdo mével que integra um conjunto de funcionalidades para facilitar
a vida dos seus clientes. Através da aplicacédo Intermarché Portugal é possivel aceder
ao Cartdo Poupanca e consultar o seu saldo, aceder aos folhetos com as promocoes
semanais, criar uma lista de compras, encontrar sugestdes de receitas, entre outras

funcionalidades.

d) Insignia Minipregco — Cartédo Clube Minipreco

Em 2001, o Miniprego lancou o seu programa de fidelizagdo de clientes, designado
Cartédo Clube Minipreco. O consumidor ao ser membro do Clube Minipreco beneficia de
precos mais baixos em diversos artigos (descontos imediatos) e tem acesso a cupdes
de desconto personalizados que sdo disponibilizados apés a compra. Na sua
generalidade, os cupdes de desconto podem ser utilizados varias vezes, durante o seu

periodo de validade.
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Em 2017, o grupo DIA Portugal langcou uma nova aplicacdo moével do Clube Minipreco,
através da qual os consumidores podem consultar e gerir os seus cupdes, ter acesso a
cupbes de desconto exclusivos, efetuar listas de compras, consultar as despesas e
poupancas por més e por ano, localizar as lojas mais proximas, entre outras

funcionalidades.

e) Insignia Auchan — Cartdo Oney Auchan

O Cartdo Jumbo mais — atualmente designado por Cartdo Oney Auchan — foi lancado
em 1994, tendo sido o primeiro cartdo de crédito associado a area do retalho. O Cartédo
Oney Auchan é financeiramente gerido pela Oney, entidade financeira da Auchan
Holding. Ao aderir ao cartédo de fidelizacdo do grupo Auchan, o consumidor tem acesso
a um conjunto de descontos e promoc¢des exclusivos, um plafond no cartdo que podera
utilizar em qualquer loja do grupo, assim como a possibilidade de optar por uma
modalidade de pagamento em cada compra. Apesar de se tratar de um cartdo de
crédito, a sua adesdo é gratuita, sendo que para ndo ser cobrado nenhum valor de
inatividade do cartdo, o consumidor tem de realizar, pelo menos, uma compra por ano

com o cartao.

3.4. Sintese do Capitulo

O setor do retalho alimentar € um setor muito dindmico e complexo, sendo um dos
setores econdémicos mais importantes, para a maioria dos paises, em termos de volume
de neg6cios e de emprego. Também em Portugal se tem observado, nas ultimas
décadas, um caracter dinamico e complexo neste setor. Enquanto que até a década de
80 o setor do retalho alimentar era caracterizado pelo elevado numero de retalhistas
alimentares de pequena dimensao que atuavam numa area muito restrita, o surgimento
de grandes superficies veio revolucionar este setor. O forte crescimento do comércio a
retalho verificado em Portugal ficou a dever-se, especialmente, a grande variedade e
diversidade da oferta, tanto alimentar como ndo alimentar, aos precos competitivos,
promocdes e ao horério alargado de funcionamento. Atualmente, verifica-se uma
elevada concentragdo da oferta, na qual as duas principais empresas do setor —
Jeronimo Martins e Sonae MC — detinham, em 2018, cerca de 53% da quota de

mercado.

A nivel mundial, tem-se observado que diversas empresas do setor do retalho tém vindo
a implementar programas de fidelizacéo para melhorarem a satisfacdo e o0 compromisso

dos seus clientes e para proporcionarem beneficios ou valor percebido aos seus
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membros (Stathopoulou & Balabanis, 2016; Zakaria et al., 2014). Esta estratégia de
marketing em conjunto com estratégias de marketing tradicionais (como por exemplo,
publicidade, recompensas e promoc¢oes) sdo abordagens populares para reter clientes
e aumentar a sua fidelidade (Prentice, 2013).

Em Portugal, a Sonae MC teve um papel revolucionario com o langamento do cartao
Continente em 2007 e devido a esse sucesso, podemos observar que, atualmente,
praticamente todos os principais retalhistas alimentares dispdem de um programa de

fidelizac&o.
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Capitulo 4 — Modelo e Hipoteses de Investigacao

Com base na reviséo de literatura desenvolvida, no presente capitulo sera apresentado
o0 modelo de investigacdo proposto e as respetivas hipdteses elaboradas para a

realizacao do presente trabalho empirico.

4.1. Modelo de Investigacao

No seguimento da revisao de literatura desenvolveu-se 0 modelo conceptual que serviu
de base a investigacao (Figura 8), assim como as hipoteses que foram testadas. Este
modelo foi desenvolvido com base, como referido anteriormente, numa revisao profunda
da literatura existente, sendo composto por 7 construtos: impacto de eventos
stressantes (IES), beneficios percebidos (BP), satisfagcdo (SAT), confianca (CONF),
compromisso (COMP), imagem do retalhista (IR) e fidelizacdo (FID). Todos os
construtos foram integrados no modelo de modo a explicar o impacto dos programas de
fidelizacdo na formacé&o da fidelizac&o.
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Figura 8 — Modelo de Investigacdo Proposto

Hla
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Conforme se pode verificar na figura anterior, 0 modelo de investigacdo apresenta os
efeitos diretos e indiretos entre os construtos dos beneficios percebidos dos programas
de fidelizacdo (BP), impacto de eventos stressantes (IES), satisfagdo (SAT), confianca
(CONF), compromisso (COMP), imagem do retalhista (IR) e fidelizagéo (FID).

Os beneficios percebidos tém efeitos diretos na satisfagdo, na confianca, no
compromisso e naimagem do retalhista (BP—>SAT, BP>CONF, BP>COMP e BP>IR).
Este construto também tem efeito direto na fidelizagdo (BP—>FID).

Por outro lado, a fidelizacdo é diretamente influenciada pelo impacto de eventos
stressantes, satisfacdo, confianga, compromisso e imagem do retalhista (IES->FID,
SAT->FID, CONF>FID, COMP->FID e IR>FID).

Também existem alguns efeitos indiretos no modelo de investigagdo apresentado. Por
exemplo, os beneficios percebidos na fidelizacdo por meio dos efeitos mediadores da
satisfacdo, da confianca, do compromisso e da imagem do retalhista (BP->SAT->FID,
BP>CONF->FID, BP->COMP->FID e BP>IR->FID).

4.2. Hipoteses de Investigacdo

Tendo sido apresentado o modelo conceptual que se propde orientar a presente
investigacdo, serdo, de seguida, formuladas as hipdteses. As hipoteses estdo
relacionadas com a problematica da investigacdo e estdo suportadas pela revisdo de
literatura, sendo que se procurou aferir a sua validade através da realizacédo de focus

group e, numa segunda fase, com a aplicacdo do questionario.

Impacto de Eventos Stressantes: Pandemia de COVID-19

A pandemia de COVID-19 provocou mudancas sem precedentes que afetaram a
populacdo mundial. A aplicacdo de restricbes a mobilidade, ado¢cdo de medidas de
distanciamento social e o alarme social permanente provocaram, a nivel global,
mudancas dramaticas no estilo de vida das pessoas, assim como afetaram o seu bem-

estar fisico e psicoldgico (Lamy et al., 2022).

Como revelam alguns estudos recentes, a pandemia de COVID-19 e os longos periodos
de confinamento contribuiram para a mudangca do comportamento dos consumidores
(Islam et al., 2021; Tran, 2021) e a criacdo de novos padrées de compra/consumo em
resposta ao risco de contdgio de COVID-19 (Ceylan et al., 2020; Laato et al., 2020). No
entanto, deve-se realgar que ja antes da pandemia de COVID-19 existiam estudos sobre

o comportamento do consumidor que evidenciavam que as crises e desastres tém,
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geralmente, um impacto significativo na atitude do consumidor e no comportamento de

compra (Kaswengi & Diallo, 2015).

Devido a pandemia de COVID-19 os consumidores passaram a ter uma maior
preocupacdo com a saude, uma vez que entenderam a importadncia do sistema
imunoldgico e da higiene no combate contra o virus (Untaru & Han, 2021). Deste modo,
os consumidores para se sentirem mais seguros e diminuirem o risco de infe¢éo pela
COVID-19, passaram a adotar varias medidas de protecdo de saude durante as suas
compras, como, por exemplo, passaram a evitar a deslocacao a varias lojas diferentes,
a concentrar as suas compras num numero reduzido de lojas, a deslocar-se menos
vezes as lojas, a reduzir o tempo despendido nas lojas e a utilizar luvas e mascaras de
protecdo (Untaru & Han, 2021), assim como passaram a realizar mais compras online
(Gu et al., 2021).

Quanto aos efeitos que uma crise, como a da pandemia COVID-19, pode ter ao nivel da
fidelizagdo dos consumidores e o papel dos programas de fidelizagdo do retalho
alimentar, os estudos sdo escassos. Pelo que nao se sabe exatamente de que forma a
pandemia de COVID-19 pode influenciar as atitudes, os comportamentos e a fidelizacéo
dos consumidores (Untaru & Han, 2021), nem sobre o seu impacto nos beneficios

percebidos dos programas de fidelizacao.

Face ao exposto anteriormente, as primeiras hipéteses de investigagédo séo:
H1: O impacto de eventos stressantes tém uma influéncia direta e positiva nas
variaveis:
Hla: Beneficios percebidos

H1b: Fidelizag&o

Beneficios Percebidos dos Programas de Fidelizac&o

Num ambiente cada vez mais competitivo, uma das formas de um retalhista poder
diferenciar-se da concorréncia é através de um programa de fidelizacao (Corbishley et
al., 2020). A capacidade de um programa em conseguir estimular a repeticdo das
compras vai depender da natureza das recompensas e das percecdes dos clientes em
relacdo as mesmas. Assim, os beneficios que sdo percebidos como mais compativeis,
benéficos e valiosos podem ajudar a estimular o interesse do cliente no programa
(Corbishley et al., 2020).
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Vérios estudos tém explorado a forma como os clientes percebem os beneficios dos
programas de fidelizacdo (Bose & Rao, 2011) e analisado a influéncia desses beneficios
percebidos na satisfacdo, confianca, compromisso e fidelidade (Agarwal & Mehrotra,
2018; Bridson et al., 2008; Kyguoliene et al., 2017; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010;
Omar et al., 2015; Winters & Ha, 2012; Yi & Jeon, 2003). Apesar das pesquisas
demonstrarem que o0 maior interesse dos programas de fidelizagdo no setor do retalho
€ na area alimentar, observa-se que tém sido realizadas poucas pesquisas sobre 0s

beneficios percebidos no setor do retalho alimentar (Kyguoliene et al., 2017).

Os beneficios percebidos podem ser classificados como tangiveis (também definidos
como utilitarios, monetérios, ou econdmicos) ou intangiveis (também definidos como
heddnicos, aspiracionais, ndo monetarios, ou simbdlicos) e relacionados com o estado

emocional da pessoa (Dorotic et al., 2012; Stathopoulou & Balabanis, 2016).

No estudo realizado por Garcia-Gomez, Gutiérrez-Arranz e Gutiérrez-Cillan (2012), os
investigadores verificaram que os beneficios intangiveis tém uma maior probabilidade
de promover o compromisso e a fidelizag&o afetiva. Por outro lado, embora se considere
que os beneficios monetarios sejam mais eficazes para a aquisicdo de novos clientes,
0 sucesso em reter clientes a longo prazo ainda permanece discutivel (Eason et al.,
2015). No entanto, Eason et al. (2015) observaram que as ofertas altruistas atraiam os
clientes para aderirem a um programa de fidelizagdo e a permanecerem mais

comprometidos com 0s mesmos.

Segundo Szczepanska e Gawron (2011), as recompensas tangiveis e intangiveis
proporcionadas pelos programas de fidelizagdo criam um sentimento de entusiasmo
entre os consumidores, pondendo contribuir para a melhoria da imagem geral da
empresa e 0 aumento do valor percebido da respetiva oferta. Contudo, verifica-se uma
escassez de estudos que se debrucem sobre o verdadeiro impacto dos beneficios

percebidos dos programas de fidelizacdo na imagem corporativa.

Com base nos argumentos apresentados, foram definidas as seguintes hipéteses:

H2: Os beneficios percebidos dos programas de fidelizacdo tém uma influéncia
direta e positiva nas variaveis:

H2a: Satisfacdo

H2b: Confianca

H2c: Compromisso

H2d: Imagem do retalhista
H2e: Fidelizagao
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Satisfacéao

Apesar da dificuldade em apresentar uma definicdo geral para a satisfacédo do cliente,
trata-se de uma atitude geral formada com base na experiéncia do cliente apos adquirir
um produto ou utilizar um servico e, por isso, pode ser descrita como uma consequéncia
do poés-consumo (Oliver, 2010). A satisfacao esta relacionada com os sentimentos que
0s clientes vivenciam ao comparar as suas expectativas com os resultados percebidos
de uma transacao (Thaichon & Quach, 2015; Zakaria et al., 2014). Por se tratar de um
sentimento amplo, a satisfagdo € afetada por diversos fatores, como, por exemplo, a
qgualidade do servico, a qualidade do produto, o preco e fatores contextuais e pessoais
(Zeithaml & Bitner, 2000).

A satisfacdo € um dos principais antecedentes da fidelizagdo do cliente (por exemplo,
Biscaia, Rosa, Moura e Sa, & Sarrico, 2017; Corbishley et al., 2020; Cronin et al., 2000;
Fornell et al., 1996; Z. Yang & Peterson, 2004) e a sua relagdo tem sido amplamente
analisada em diversos contextos do marketing relacional. A satisfacéo do cliente € um
fator importante para um relacionamento de longo prazo entre uma empresa € um
cliente (R. E. Anderson & Srinivasan, 2003; S. Y. Lam et al., 2004). Estudos prévios
demonstram a existéncia de uma forte ligagdo entre a satisfagdo do cliente e a sua
fidelizag&o e, apesar de a razdo pela qual os clientes permanegam fiéis nem sempre
seja a satisfacdo, existe uma relacdo significativa entre a satisfagdo do cliente e o
aumento da sua fidelizacao (Fornell, 1992; Fornell et al., 1996). No entanto, também
existem estudos que sugerem que a confianca € mais importante do que a satisfacéo

para garantir a fidelidade (Caceres & Paparoidamis, 2007; Ranaweera & Prabhu, 2003).

A satisfacdo do cliente tem um efeito direto na confianca (Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2001; Oliveira, Alhinho, Rita, & Dhillon, 2017; Salem, Shawtari, Shamsudin, &
Hussain, 2016). No entanto, alguns estudos contradizem esta relagéo, propondo que a
confianca precede a satisfagdo com base no argumento de que os clientes confiam,
primeiramente, nos prestadores de servicos com base em alguns fatores que afetam a
satisfacdo (Mohd-Ramly & Omar, 2017; Petzer & van Tonder, 2019). Estas evidéncias
demonstram que se a satisfacao do cliente aumenta, a confianca do cliente também

aumenta e vice-versa.

Varios autores assumem a imagem corporativa como uma atitude e consideram-na
como uma consequéncia da satisfacao do cliente (Kandampully & hu, 2007; Moon et al.,
2013). Martenson (2007) refere que a imagem corporativa € um dos principais motivos
para a satisfacé@o do cliente nas marcas préprias e marcas de fabricante. Por outro lado,

Nguyen e LeBlanc (1998) referem que a satisfacdo ndo tem um efeito significativo e
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direto na imagem corporativa, dado que um elevado nivel de satisfacao do cliente ndo
precisa de produzir uma imagem positiva. A discrepéncia encontrada na literatura sobre
0 impacto que a satisfacdo do cliente tem na imagem corporativa, permite concluir que

s&o0 necessarios mais estudos para compreender melhor o seu impacto.

Com base na literatura apresentada, sado apresentadas as seguintes hipoteses:
H3: A satisfac@o tem uma influéncia direta e positiva nas variaveis:
H3a: Confianga
H3b: Imagem do retalhista

H3c: Fidelizagéo

Confianca

A confianga é definida como a expectativa de um individuo que pode depender das
promessas do fornecedor (Wong & Sohal, 2002). A confianga cria um desejo nos
clientes em investirem num relacionamento com o retalhista (S. C. Chen & Quester,
2015) e é identificada como um promotor da fidelidade do cliente (Evanschitzky et al.,
2012; R. M. Morgan & Hunt, 1994).

A confianga € um importante fator de mediag&o entre o comportamento do cliente antes
e apos a compra de um produto/servigo, 0 que pode dar origem a fidelizacéo de longo
prazo e fortalecer o relacionamento entre as duas partes (R. M. Morgan & Hunt, 1994;
Singh & Sirdeshmukh, 2000; Sirdeshmukh et al., 2002; Watson et al., 2015). Tal como
acontece com a fidelizacdo, a confianca é um estado psicolégico que s6 pode ocorrer
em determinados relacionamentos. Quando um cliente confia numa organizacao,
significa que ele tem confianga na qualidade do(s) servigo(s) e/ou do(s) produto(s) da
organizagao. Deste modo, quando os clientes confiam numa organizagdo, existe uma
maior probabilidade de serem fiéis a essa organizacdo. Varios estudos tém
demonstrado uma ligacdo positiva entre a confianca e a fidelidade (A. Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Chiou & Droge, 2006; Watson et al., 2015).

Diversos estudos observaram a existéncia de uma relacao positiva entre a confianga e
0 compromisso (por exemplo, Doney, Barry, & Abratt, 2007; Holloway, Wang, & Beatty,
2009). Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001) realcam que a confianca afeta
ainda mais o compromisso do que a satisfacdo geral do consumidor. Ulaga e Eggert

(2006) descrevem a confianca como uma varidvel mediadora essencial para outras
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varidveis como o compromisso e a satisfacdo. Nesse estudo, os investigadores
observaram que a confianca influencia positivamente o compromisso e, por sua vez, a
satisfagcdo influencia positivamente a confianga. Também no estudo realizado por Walter
e Ritter (2003) foi observado que a confianga influencia positivamente o compromisso.

A relacdo entre confianca e imagem tem sido enfatizada na literatura de marketing ao
longo das atimas décadas (Ganesan, 1994). No estudo realizado por Park, Lee e Kim
(2014) é argumentado que a confianga (uma variavel cognitiva) influencia positivamente
a imagem corporativa (um construto afetivo). Walsh et al. (2009) salientam que a
confianga dos consumidores numa empresa afeta positivamente os sentimentos e
apreciacdes para com a empresa, melhorando, assim, a sua imagem. Estudos
anteriores apoiam empiricamente as ligagfes da confianca a imagem e a fidelidade
(Kaur & Soch, 2018; Walsh et al., 2009).

Com base em pesquisas anteriores, sao apresentadas as seguintes hipo6teses:
H4: A confianga tem uma influéncia direta e positiva nas variaveis:
H4a: Compromisso
H4b: Imagem do retalhista

H4c: Fidelizacao

Compromisso

O compromisso pode ser definido como “um sentimento psicolégico da mente por meio
do qual se forma uma atitude relativa a continuacdo de um relacionamento com um
parceiro de negécios” (Rauyruen & Miller, 2007, p. 3). Por outras palavras, existe uma
determinagcdo em estabelecer e manter um relacionamento para que ambas as partes
sejam beneficiadas e, por conseguinte, se sintam satisfeitas. O compromisso
desempenha um papel de impulsionador da fidelizacdo (Sheth & Parvatiyar, 2002). Nas
Ultimas décadas tém sido realizados diversos estudos empiricos sobre o0 compromisso
do consumidor, sendo que os mesmos tém constatado que o compromisso influencia
positivamente a fideliza¢éo (por exemplo, Chenet, Dagger, & O’Sullivan, 2010; Sheth &
Parvatiyar, 2002; Ulaga & Eggert, 2006), sendo considerado um antecedente da
fidelizac&do (Evanschitzky et al., 2012; Richard & Zhang, 2012; X. Wu et al., 2012).

O compromisso também contribui para o aumento da fidelizagdo comportamental a

medida que os futuros relacionamentos muatuos vao sendo construidos (L. Y. Wu, Chen,
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& Chen, 2015). O compromisso diminui 0s custos de transacdo e preserva 0S
relacionamentos futuros, com um efeito indireto na diminuicdo da sensibilidade ao prego
(L. Y. Wu et al., 2015).

No entanto, no setor do retalho alimentar é dificil promover o compromisso junto dos
clientes, uma vez que se trata de um setor em que é dificil as empresas se diferenciarem
entre si (Egan, 2011). Por este motivo, uma das formas de diferenciagdo que estas
empresas tém apostado € através da introducdo de programas de fidelizacdo
(Corbishley et al., 2020).

Assim, com base na literatura sobre 0 compromisso, € apresentada a seguinte hipétese:

H5: O compromisso tem uma influéncia direta e positiva na fidelizagéo

Imagem do retalhista

A imagem corporativa consiste na perce¢édo do consumidor em relagdo a uma entidade
corporativa (Lolo, 2020). Essa imagem permanecera na mente do consumidor,
afetando, assim, ainda mais os comportamentos ou inten¢cdes de compra. Deste modo,
a imagem de uma organizacdo € uma variavel importante que influencia positiva ou

negativamente as atividades de marketing.

A imagem corporativa estd significativamente associada a fidelidade dos clientes (Farida
& Ardyan, 2018; N. Nguyen & Leblanc, 1998). De acordo com Bruning e Ledingham
(2000) a fidelidade ocorre quando os clientes compram, no futuro, apenas de uma
determinada empresa e recomendam a empresa a outras pessoas. Os investigadores
Sarstedt, Wilczynski e Melewar (2013) defendem que a imagem corporativa € uma
espinha dorsal para as organizacbes conseguirem ampliar os seus lucros, para
sobreviverem num ambiente cada vez mais competitivo, ganharem novos clientes e

aumentarem o seu valor de mercado.

Andreassen e Lindestad (1998) verificaram que, para servicos complexos e adquiridos
com pouca frequéncia, a imagem corporativa foi, em vez da satisfacdo do cliente, o
principal preditor da fidelidade do cliente. Estas descobertas de Andreassen e Lindestad
(1998) desafiaram a visdo tradicional de que a satisfacdo do cliente é o principal
caminho para a fidelidade do cliente, embora pareca que o efeito da imagem corporativa
na fidelidade do cliente pode ser mediado pela satisfacdo do cliente (Bloemer & de
Ruyter, 1998; McAlexander, Kim, & Roberts, 2003). Em consonancia com os resultados

apresentados por Andreassen e Lindestad (1998), estudos mais recentes também tém
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confirmado o efeito consideravel da imagem corporativa na fidelidade do cliente
(Helgesen, Ivar Havold, & Nesset, 2010; Hussain, Al Nasser, & Hussain, 2015; Jani &
Han, 2014; Jha, Deitz, Babakus, & Yavas, 2013; Papadimitriou, Apostolopoulou, &
Kaplanidou, 2015).

Deste modo, foi formulada a seguinte hipétese:

H6: A imagem do retalhista tem uma influéncia direta e positiva na fidelizacao

Fidelizac&o

Na maioria dos estudos sobre programas de fidelizacdo, os investigadores utilizaram
apenas a dimensdo comportamental como indicador da fidelidade do cliente, assumindo
que um vinculo psicoldégico com o fornecedor esta inerente a fidelidade comportamental
(Villacé-Molinero, Reinares-Lara, & Reinares-Lara, 2016). Contudo, a fidelidade
comportamental por si sé ndo representa um compromisso profundo com um fornecedor
e, sem a fidelidade atitudinal, os clientes poderdo mudar de fornecedor, caso 0s
concorrentes oferegcam melhores promogoes (S. M. Lee et al., 2019). Além de sublinhar
a importancia da fidelidade atitudinal dos clientes, a fidelidade comportamental esta
intimamente relacionada com as receitas de uma empresa, o0 beneficio quantificavel
recebido pelo fornecedor (Kumar & Shah, 2004). Deste modo, é essencial considerar
tanto as dimensdes atitudinais como as comportamentais dos clientes para que
consigam promover sua fidelizacdo sustentavel e a lucratividade da empresa (Kumar &
Shah, 2004). Face aos argumentos apresentados, foram utilizadas, neste estudo, as

duas tipologias de fidelizacao.

A tabela seguinte apresenta um resumo das hipoteses em estudo.

Tabela 17 — Resumo das Hipoteses de Investigacdo

Hip6teses de Investigagao

H1: O impacto de eventos stressantes tém uma influéncia direta e positiva nas
variaveis:

H1la: Beneficios percebidos
H1b: Fidelizacdo
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H2: Os beneficios percebidos dos programas de fidelizacdo tém uma influéncia
direta e positiva nas variaveis:

H2a: Satisfacao

H2b: Confianca

H2c: Compromisso

H2d: Imagem do retalhista

H2e: Fidelizacdo

H3: A satisfacdo tem uma influéncia direta e positiva nas variaveis:
H3a: Confianga
H3b: Imagem do retalhista

H3c: Fidelizacao

H4: A confianca tem uma influéncia direta e positiva nas variaveis:
H4a: Compromisso
H4b: Imagem do retalhista

H4c: Fidelizacao

H5: O compromisso tem uma influéncia direta e positiva na fidelizagédo

H6: A imagem do retalhista tem uma influéncia direta e positiva na fidelizagédo

4.3. Sintese do Capitulo

No presente capitulo foi desenvolvido o modelo conceptual e as hipoteses de
investigacao, tendo como base a revisédo de literatura, resultados de estudos empiricos
anteriores e respetivas sugestdes para futuras pesquisas indicadas pelos autores
dessas investigagfes. Deve-se salientar que a estrutura conceptual proposta reflete
essencialmente relagdes ja testadas empiricamente em estudos anteriores, estando, por

esse motivo, fundamentadas.

Quanto ao contributo cientifico que o modelo conceptual proposto pretende dar a
academia, 0 mesmo incidir4, ndo tanto pelas rela¢des individuais entre os construtos,
mas na forma como s&o agregadas num modelo global integrador, contribuindo para a
clarificacdo do papel dos beneficios percebidos dos programas de fidelizacdo nos
determinantes da fidelizacdo de clientes e na respetiva fidelizacdo. Por outro lado, o
presente estudo pretende analisar os efeitos que a pandemia COVID-19 pode ter nos
consumidores, nomeadamente, sobre o seu impacto nos beneficios percebidos dos

programas de fidelizacdo e na sua fidelizac&o ao retalhista alimentar.
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Como foi referido no presente capitulo, o modelo conceptual proposto foi desenvolvido
essencialmente a partir da literatura existente, tendo sido submetido, posteriormente, a
um estudo exploratério, com o0 objetivo de aferir a sua adequacdo ao campo de
aplicagdo da pesquisa e de verificar se o0 modelo necessita de ser melhorado, tendo
como base a experiéncia de académicos e de clientes das empresas de retalho
alimentar. Eventuais alteragcbes ao modelo conceptual proposto resultantes do estudo
exploratério serao apresentadas no capitulo 6.
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Capitulo 5 — Metodologia e Procedimentos de Investigacao

Na sequéncia do capitulo anterior, onde foi proposto o0 modelo de investigacdo e
formuladas as hipéteses de investigacao presentes neste trabalho de investigacdo, no
presente capitulo serdo apresentados os aspetos metodolégicos de maior pertinéncia
utilizados na presente investigacdo para dar resposta aos objetivos gerais e especificos,
nomeadamente: a descricdo do desenho da investigacdo, determinacdo da amostra e
descricdo dos métodos de recolha de dados e procedimentos de andlise de dados

utilizados nas pesquisas exploratoria e conclusiva.

O presente trabalho de investigacao recorre a uma metodologia mista. Numa primeira
fase foi realizada uma pesquisa exploratéria através de fontes de dados secundarios e
da realizacdo de quatro focus group junto de uma amostra de 26 consumidores, sendo
que os dados foram, posteriormente, analisados através da analise de conteddo. Na
segunda fase foi realizada uma pesquisa quantitativa, tendo sido construido o
questionario e realizado um pré-teste ao mesmo. De seguida procedeu-se a aplicacédo
dos questionarios a uma amostra de 1605 consumidores dos diversos retalhistas
alimentares a operar no mercado nacional e a respetiva recolha dos dados. Apés a
recolha dos dados, procedeu-se a selecdo dos métodos e técnicas de analise de dados,
tendo-se procedido, de seguida, a sua analise estatistica.

5.1. Desenho da Investigacédo

Segundo Malhotra, Nunan e Birks (2017), apos a definigcdo do problema de investigagéo
de marketing e o desenvolvimento de uma abordagem adequada, o investigador deve
focar-se na concepc¢ao do projeto formal de investigagéo, através da formulacdo de um
projeto de investigacdo detalhado. O projeto de investigagdo, que € uma fung¢éo dos
objetivos de investigacao, é definido como “(...) um conjunto de decisdes avangadas
gue compdem o plano principal, especificando os métodos e procedimentos para
recolher e analisar as informacdes necessarias” (Burns & Bush, 2002, p. 120). Segundo
Hair, Black, Babin e Anderson (2010), um projeto de investigacdo apropriado é
essencial, uma vez que determina o tipo de dados, a técnica de recolha de dados, a

metodologia de amostragem, a calendarizacdo e o orgcamento.

Existem muitas estruturas de projetos de investigacdo, sendo que estes podem ser
classificados como exploratérios ou conclusivos (Churchill, 1996; Malhotra et al., 2017).
Como se pode observar na Figura 9, o presente estudo utiliza os dois tipos de desenho
de investigacdo de modo a alcangar 0s objetivos de investigacdo propostos no presente

trabalho. A compreensdo dos fundamentos do projeto de investigacdo e dos seus
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componentes permite ao investigador formular um desenho adequado ao problema em
guestao (Malhotra et al., 2017).

Figura 9 — Desenho da investigacao
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Discussao de Resultados
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Limitagdes
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Fonte: Elaboracao propria
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5.2. Tipo de Estudo e Fundamentacéao

Em investigag&o existem trés tipos de abordagens essenciais: quantitativa, qualitativa e
mista (Creswell, 2014).

A abordagem qualitativa € um meio para explorar e compreender o significado que os
individuos ou grupos atribuem a um problema social ou humano. O processo de
pesquisa envolve questdes e procedimentos emergentes, os dados séo, geralmente,
recolhidos no ambiente do participante, a analise de dados é construida indutivamente
a partir dos temas particulares para os gerais e o investigador realiza as interpretacoes
dos significados dos dados (Creswell, 2014).

De acordo com Creswell (2014), o estudo qualitativo pode ser de 5 tipos diferentes:

e Etnogréfico — estratégia de investigacdo na qual o investigador estuda um grupo
cultural intacto num ambiente natural por um periodo prolongado, recolhendo

dados, principalmente, através da observacéo e de entrevistas (Creswell, 2007).

e Teoria Fundamentada em Dados (Grounded theory) — estratégia de
investigacao através da qual o investigador deriva uma teoria geral abstrata de

um processo agao ou interagdo fundamentada nas opinides dos participantes.

e Estudo de caso — estratégia de investigacdo na qual o investigador explora de
forma profunda um programa, evento, atividade, processo, ou um ou mais
individuos (Creswell, 2014).

e Pesquisa Fenomenoldgica — estratégia de investigacdo através da qual o
investigador identifica a esséncia das experiéncias humanas sobre um

determinado fendmeno, conforme exposto pelos participantes (Creswell, 2014).

e Pesquisa Narrativa — estratégia de investigagdo na qual o investigador estuda a
vida dos individuos e solicita que fornegam histérias sobre as suas vidas
(Creswell, 2014).

A abordagem quantitativa consiste num processo sistematico de recolha de dados
observaveis e quantifichveis, sendo baseado na observacdo de factos objetivos,
fendmenos e acontecimentos que existem independentemente do investigador
(Creswell, 2014). Esta abordagem considera que todos os dados sédo quantificaveis e
podem ser traduzidos em numeros para que possam ser classificados e analisados

através de procedimentos estatisticos (Creswell, 2014). A pesquisa quantitativa tem
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como objetivo quantificar dados e generalizar os resultados da amostra para a

populagdo-alvo (Malhotra et al., 2017; Vilelas, 2009).

A pesquisa de métodos mistos € uma abordagem da investigacdo que combina ou
associa métodos qualitativos e quantitativos. Esta abordagem envolve suposi¢des
filosoficas, o uso de abordagens qualitativas e quantitativas e a mistura de ambas as
abordagens num estudo. Deste modo, é mais do que simplesmente recolher e analisar
os dois tipos de dados, dado que também envolve o uso de ambas as abordagens em
conjunto, para que a forga geral de um estudo seja maior que a pesquisa qualitativa ou
quantitativa por si s6 (Creswell & Plano Clark, 2007).

As estratégias de métodos mistos sdo menos conhecidas dos que as abordagens
gquantitativa e qualitativa. Creswell (2014) identifica trés estratégias gerais, através das

guais poderédo ser geradas diversas variagcoes:

o Métodos Mistos Sequénciais — o investigador procura elaborar ou expandir as

descobertas de um método com outro método. Segundo o autor, este método
pode, por exemplo, envolver o inicio de uma entrevista qualitativa para fins
exploratérios e 0 acompanhamento de um método quantitativo de pesquisa com
uma amostra grande, de modo a que o investigador possa generalizar os
resultados para uma determinada populacdo. Em alternativa, o estudo pode
comecar com um método quantitativo no qual uma teoria ou conceito é testado,
seguindo-se um método qualitativo que envolve uma exploracédo mais detalhada

com alguns casos ou individuos.

e Métodos Mistos Simultdneos — o investigador converge ou mistura dados

guantitativos e qualitativos de modo a realizar uma andlise abrangente do
problema de investigacao. Neste método, o investigador recolhe os dois tipos de
dados em simultaneo e posteriormente integra as informacgdes na interpretacéo

dos resultados gerais.

e Métodos Mistos Transformadores — o investigador utiliza uma corrente tedrica

como uma perspetiva abrangente dentro de um modelo que contém dados
guantitativos e qualitativos. Essa corrente tedrica fornece uma estrutura para
topicos de interesse, métodos de recolha de dados e resultados ou alterages
antecipadas pelo estudo. Dentro dessa corrente, pode ser utilizado um método

de recolha de dados que envolva uma abordagem sequencial ou simultanea.

112



Segundo Creswell (2014), o recurso a uma abordagem mista proporciona uma melhor
compreensédo de um problema, do que utilizar apenas uma das abordagens (qualitativa,
ou quantitativa). Por este motivo, optou-se por utilizar, na presente investigagao, uma
abordagem mista com recurso a uma estratégia de métodos mistos sequenciais, na qual
se iniciou com uma fase qualitativa para fins exploratérios, sob a forma de um conjunto

de entrevistas a que se seguiu uma fase quantitativa.

5.3. Recolha de Dados

Um dos aspetos mais importantes da pesquisa empirica reside na recolha dos dados,
sendo considerados como essenciais para compreender e interpretar o fendmeno a
investigar. Neste sentido, os métodos de investigacdo sdo o suporte instrumental com
o qual o investigador recolhne e agrega um conjunto de material passivel de

interpretacao.

Os projetos de pesquisa podem ser classificados como exploratérios ou conclusivos
(Churchill, 1996; Malhotra et al., 2017). Um projeto de pesquisa exploratdrio tem como
principal objetivo fornecer conhecimentos e uma compreensdo dos fendmenos de
marketing (Malhotra et al., 2017). E utilizado em situacdes em que o objeto de estudo
ndo pode ser medido de forma quantitativa, ou quando o processo de medi¢do ndo pode
representar qualidades particulares de forma realista. Segundo Malhotra et al. (2017), a
pesquisa exploratéria também pode ser utilizada em situacées em que o problema deve
ser definido com maior preciséo, identificar cursos de acéo relevantes, ou percecdes
adicionais obtidas antes de confirmar os resultados através de uma pesquisa conclusiva
(Malhotra et al., 2017). Relativamente a pesquisa conclusiva, tem como objetivo
descrever fendmenos especificos, testar hipéteses especificas e analisar relacdes
especificas (Malhotra et al., 2017). A pesquisa conclusiva € particularmente mais formal
e estruturada do que a pesquisa exploratéria, baseando-se em amostras de grande
dimensdo e representativas, e os dados sao submetidos a andlises quantitativas
(Malhotra et al., 2017).

Deste modo, em funcdo do objetivo do presente trabalho de investigacéo, foi realizada
uma pesquisa qualitativa de carater exploratério para identificar os determinantes que
influenciam a utilizagéo dos programas de fidelizacdo, seguindo-se a realizacdo de uma

pesquisa quantitativa de caracter conclusivo.
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5.3.1. Pesquisa Exploratéria

A pesquisa exploratéria € um procedimento metodologico de abordagem qualitativa que
tem como objetivo principal fornecer conhecimentos e ter uma maior compreenséo do
problema enfrentado pelo investigador (Malhotra et al., 2017). Segundo Malhotra et al.
(2017), a pesquisa exploratoria pode ser utilizada para as seguintes finalidades:

e Formular um problema, ou definir um problema com mais preciséo;
e Identificar caminhos alternativos de acao;
o Desenvolver hipoteses;

e |solar as principais variaveis e relagbes para realizar analises mais

aprofundadas;
e Obter conhecimentos para desenvolver uma abordagem para o problema,;

o Estabelecer prioridades para futuras pesquisas.

Segundo Churchill e lacobucci (2009), a pesquisa exploratdria constitui a base de um
bom estudo e, normalmente, deve ser flexivel, ndo estruturada e qualitativa (Aaker,
Kumar, Leone, & Day, 2013), servindo, também, de input para outras pesquisas
exploratérias ou conclusivas (Malhotra et al., 2017). Este tipo de pesquisa pode ser
muito beneficiada com a utilizacdo dos seguintes métodos: avaliacdo de especialistas,
estudos piloto, analise de dados secundarios e pesquisa qualitativa (Aaker et al., 2013;
Churchill, 1996; Malhotra et al., 2017) .

Nesse sentido, deve-se realcar que os conhecimentos obtidos através da pesquisa
exploratéria podem ser verificados por pesquisas conclusivas, dado que o objetivo da
pesquisa conclusiva é testar determinadas hipoteses e examinar determinadas relagfes
(Malhotra et al., 2017).

No ambito da pesquisa exploratéria realizada no presente estudo, como método
principal de pesquisa recorreu-se a um estudo piloto com recurso a técnica de Focus
Group e, como método complementar, recorreu-se a fontes de dados secundarios.
Estes dois métodos contribuiram para aprofundar o conhecimento sobre o problema em
estudo, formular as hipoteses e elaborar o questionario a ser aplicado na pesquisa

conclusiva.
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5.3.1.1. Fontes de Dados Secundarios

Os dados secundarios sdo dados recolhidos para outra finalidade que ndo seja o
problema em questéo (Aaker et al., 2013; Malhotra et al., 2017). A recolha e analise de
dados secundarios ajudam a definir o problema de investigacdo e a desenvolver uma
abordagem. Por outro lado, Malhotra et al. (2017) salientam que antes da recolha dos
dados primarios, o investigador deve pesquisar e analisar os dados secundarios mais
relevantes, uma vez que podem ser essenciais para o sucesso de um projeto de
investigacdo. Deste modo, o primeiro passo que o investigador deve tomar sera procurar

dados secundérios sobre o tema em investigacao (Aaker et al., 2013).

Os dados secundarios sédo considerados um dos meios mais baratos, rapidos e faceis
para aceder a informacéo e apesar de ndo fornecerem, na maioria dos casos, todas as
respostas para um problema de investigacdo, estes dados podem ser Uteis de diversas

formas. Segundo Malhotra et al. (2017), os dados secundéarios podem ajudar a:
1) Diagnosticar o problema de investigacgéo;
2) Desenvolver uma abordagem para o problema;
3) Desenvolver um plano de amostragem;
4) Formular um projeto de investigagéo apropriado;

5) Responder a determinadas perguntas de investigacdo e testar algumas

hipé6teses;
6) Interpretar os dados primarios com mais informagdes; e

7) Validar os resultados da pesquisa qualitativa.

Para além das vantagens da utlizacdo de dados secundéarios evidenciadas
anteriormente, deve-se ter em atencdo de que esses dados foram recolhidos para fins
diferentes do problema em questéo, pelo que a sua utilidade para o problema atual pode

ser limitada em varios aspetos, nomeadamente na sua relevancia e precisao.

Relativamente a sua classificacdo, os dados secundarios podem ser classificados como
internos, ou externos (Aaker et al., 2013; Malhotra et al., 2017). Os dados internos sao
gerados dentro da organizacao para a qual a investigacao esté a ser conduzida. Por seu
lado, os dados externos sédo gerados por fontes externas a organizacao, podendo existir
na forma de material publicado, bases de dados online, ou informagdes disponibilizadas

por servigos sindicalizados.
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No presente trabalho foram utilizadas diversas fontes de dados secundarios, das quais
se salientam: livros, artigos cientificos, relatérios e a base de dados do Instituto Nacional
de Estatistica (INE).

5.3.1.2. Focus Group

O focus group é a técnica de pesquisa qualitativa mais utilizada em contextos aplicados
(Mariampolski, 2001; Stewart & Shamdasani, 1990). De acordo com a literatura, os focus
group sdo muito Uteis como pré-testes para questionarios (Cyr, 2019; Stewart &
Shamdasani, 1990).

Os investigadores utilizam frequentemente os focus group em combinacdo com os
inquéritos (Cyr, 2016; D. L. Morgan, 1996). No estudo realizado por Cyr (2019), a autora
demonstra que os focus group melhoram a validade da medi¢&o dos instrumentos do
questionario de duas formas. Em primeiro lugar, os focus group “ajudam a contextualizar
conceitos, tornando-os mais comparaveis no espago e no tempo” (Cyr, 2019). Em
segundo lugar, “eles s&o essenciais para operacionalizar conceitos mais complexos cujo
significado é constituido através de processos sociais” (Cyr, 2019). Em ambos o0s casos,
os focus group contribuem na melhoria da validade da medi¢do, compensando certas
fraquezas especificas inerentes a pesquisa baseada em questionarios. Ao integrar
esses dois métodos de recolha de dados, o investigador pode produzir uma medida de
certos conceitos que supera 0s apresentados apenas pelos questionarios. Isso ocorre
porque os focus group realizam a dificil tarefa de elaborar e, entdo, conceituar termos
mais abstratos ou complexos. Os dados que eles produzem informam
subsequentemente as perguntas feitas num questionario, ajudando a criar medidas
mais validas (Cyr, 2019).

No presente trabalho foi utilizado, numa primeira fase, um desenho de pesquisa
qualitativa envolvendo grupos focais com os objetivos de i) caracterizar as atitudes e
comportamentos dos consumidores em relacéo aos programas de fidelizacao no retalho
alimentar; ii) identificar os beneficios e desvantagens estruturais dos programas de
fidelizac&o; e iii) identificar os antecedentes e fatores determinantes que influenciam a
fidelizag&o dos consumidores. O focus group apresenta varias vantagens para a recolha
de dados, podendo ser utilizados para ajudar a gerar hipéteses em novas areas ou numa
direcdo que ainda ndo tinha sido considerada. Através do focus group é possivel obter
diversos pontos de vista sobre um tépico e permitem que um investigador recolha dados

de respostas verbais e, potencialmente, ndo-verbais dos participantes. Dado que as
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discussdes num focus group estimulam o pensamento dos participantes, uma resposta

de um participante pode desencadear uma ideia de outro participante.

Os investigadores na area da fidelizacao tém utilizado com sucesso os focus group para
conhecerem novas areas de investigacdo que sao melhor desenvolvidas a partir de uma
discussdo colaborativa (Mas-Machuca, Marimon, & Jaca, 2021; Narvanen, Kuusela,
Paavola, & Sirola, 2020). No entanto, existem poucos estudos que utilizaram esta
técnica na area dos programas de fidelizacéo. Corbishley (2017) conduziu dois grupos
focais com consumidores, membros de pelo menos um programa de fidelizagdo, com o
objetivo de investigar as ideias e ligagbes emocionais dos entrevistados com o0s
diferentes programas de fidelizagdo no mercado de bens de consumo rapido.

Apesar dos resultados dos dados recolhidos através de um focus group ndo poderem
ser generalizados, os resultados obtidos nos focus group podem ser transferiveis
guando se considera o grau em gue o0s resultados e conceitos teéricos podem ser
aplicados noutros contextos (Krueger & Casey, 2015). O investigador ndo pode fazer
previsdes sobre como um individuo da populacdo se ira comportar ou acreditar com
base nas conclus6es obtidas num focus group dado que a saturacdo (em que os dados
ndo produzem mais novos c6digos ou categorias emergentes) é alcancada. No entanto,
€ possivel prever que os dados sejam transferiveis para uma populacdo maior. Os
resultados obtidos podem ser agrupados e transferidos para a popula¢cdo como um todo,
para que pesquisas futuras possam se concentrar em solucfes que foram abordadas

pela amostra (Krueger & Casey, 2015).

De realgar que os focus group podem potencialmente produzir informag¢des mais ricas
do que outros métodos qualitativos. Podem ser obtidas informacdes valiosas de
discussbes imprevistas, que exigem que o moderador trabalhe para manter os topicos
relevantes para as areas de investigacao, sem interferir nos caminhos inesperados que

possam surgir do dialogo.

Deste modo, a informacéo recolhida e, posteriormente, analisada sera essencial para
uma melhor compreensao do problema e para sustentar a elaboracédo do questionario

na segunda parte do estudo.

5.3.1.2.1. Objetivos do Focus Group

Com o Focus Group pretende-se obter informac¢des mais ricas sobre trés teméticas que
podem potenciar e aprofundar a capacidade das empresas de retalho alimentar em
fidelizar os seus clientes através dos programas de fidelizagdo. A primeira tematica

incide sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores em relacdo aos
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programas de fidelizacdo. Deste modo, pretende-se analisar o grau de envolvimento
dos entrevistados com os programas de fideliza¢do, assim como o seu comportamento
de compra e consumo face a utilizacdo dos programas de fidelizacdo. A segunda
tematica visa identificar os beneficios e desvantagens que os consumidores associam
a utilizacdo dos programas de fidelizacdo. A terceira, e Ultima, temética do Focus Group
procura identificar os antecedentes e fatores determinantes que influenciam a
fidelizacdo dos consumidores. Ou seja, quais os fatores que levam os consumidores a

associarem-se aos programas de fidelizacdo e quais os impactos da sua utilizacéo.

5.3.1.2.2. Construcéo do Guido

O guido de entrevista elaborado (Anexo A) é de natureza semiestruturada. De acordo
com Quivy e Campenhoudt (1998, p. 34), a entrevista semiestruturada permite
compreender o “sentido que os atores dao as suas praticas e aos seus valores, as suas
referéncias normativas, as suas interpretagcfes de situacdes conflituosas ou néo, as
leituras que fazem das suas proprias experiéncias, etc.”. Por outro lado, a utilizagcdo do

guido permite que todas as sessfes sejam conduzidas de forma similar.

O guido encontra-se dividido em etapas e topicos direcionados para o objeto de estudo,
de modo a compreender as percecdes dos entrevistados em relagdo aos programas de

fidelizagdo das empresas de retalho alimentar.

De seguida é apresenta a estrutura do guido:

e Etapa 1 — o moderador deve: apresentar-se e agradecer a disponibilidade e
participacdo do grupo; descrever o ambito e objetivos do estudo e do focus
group; solicitar aos participantes a autorizacao para a gravagao audio da sessao;
assegurar a confidencialidade das informactes; explicar as regras de
funcionamento do focus group e solicitar que cada participante realize uma breve

apresentacao.

e FEtapa 2 (8 guestdes) — incide sobre as atitudes e comportamento em relacéo

aos programas de fidelizacéo no retalho alimentar e encontra-se dividido em dois
tépicos. O toépico | pretende obter informagbes sobre o envolvimento dos
entrevistados com os programas de fidelizag&o e o topico Il procura entender o
comportamento de compra e consumo do entrevistado face a utilizacdo dos

programas de fidelizacéo.
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e FEtapa 3 (3 questdes) — incide sobre os beneficios e desvantagens estruturais

dos programas de fidelizagdo. Esta etapa € composta sobre o topico Il que
procura obter respostas sobre os beneficios associados a utilizagdo dos
programas de fidelizagdo e o tdépico IV que visa obter respostas sobre as
desvantagens associadas a sua utilizagao.

e FEtapa 4 (4 questdes) — foca-se nos antecedentes e fatores determinantes da

fidelizag&o, sendo composto por dois tépicos. O tdpico V tem como objetivo obter
respostas sobre o que determinou a adesdo aos programas de fidelizacédo e
sobre 0s seus impactos. Em relacdo ao tépico VI, tem como objetivo obter

respostas sobre a fidelizacdo dos entrevistados.

e Etapa 5 — No final da sessdo, o moderador deve: realizar uma sintese das
gquestdes-chave que surgiram durante a sessdo de focus group; solicitar aos
participantes um breve comentario sobre os aspetos mais relevantes abordados
na sessdo; agradecer a disponibilidade e colaboragédo dos participantes;
disponibilizar-se para esclarecimentos futuros e informar que os resultados

serdo disponibilizados posteriormente.

5.3.1.2.3. Amostra

No que diz respeito a composicao dos grupos, na literatura existem diferentes opiniées
sobre o tamanho ideal de um Focus Group (Masadeh, 2012). Diferentes autores
utilizaram grupos constituidos desde 4 participantes (Boddy, 2005; Krueger & Casey,
2015) até 12 participantes (Prince & Davies, 2001). De acordo com Boddy (2005), os
grupos sao geralmente constituidos por 8 entrevistados. A pratica comum nos Estados
Unidos da América consiste em ter grupos constituidos entre 8 a 10 participantes, tendo
uma duracdo média de 2 horas (Mariampolski, 2001). Enquanto que na Europa os
grupos costumam ser mais pequenos e a entrevista é mais demorada — 0s grupos séo
constituidos por 6 a 8 participantes, com uma duragdo entre 2 a 3 horas (Mariampolski,
2001).

Apesar de nao existir uma regra especifica sobre o nimero de Focus Group que devem
ser suficientes, Krueger e Casey (2015) referem que a pesquisa com Focus Group deve
ter no minimo 3 grupos, enquanto que Mariampolski (2001) salienta que, como regra
geral, devem ser realizadas no minimo entre 4 a 6 discussdes em grupo. Os estudos
com apenas 1 ou 2 grupos de discussdo ndo sao geralmente desejaveis porque séo
insuficientes para compreender todas as respostas possiveis. Por outro lado, os estudos

com um numero muito elevado de grupos produzem uma grande quantidade de dados,
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pelo que a realizacdo de analises mais completas tornam-se impossiveis dentro do

prazo estipulado do estudo (Mariampolski, 2001).

No que diz respeito a constituicdo dos grupos, é recomendado que os Focus Groups
sejam realizados com grupos relativamente homogéneos (Dreachslin, 1999) de modo a
promover a igualdade nas contribuicbes entre os participantes (Boddy, 2005). No
entanto, a existéncia de demasiada homogeneidade no grupo pode condicionar o leque
de perspetivas e, na pior das hip6teses, pode invalidar os resultados (Dreachslin, 1999).

Tendo em consideracdo o que foi exposto anteriormente, no presente trabalho de
investigacdo foram constituidos quatro grupos formados por individuos do género
masculino e feminino, com idade superior a 21 anos, com ou sem filhos, que sejam
responsaveis ou corresponsaveis pelas compras para o seu lar e que utilizam pelo
menos um dos cartdes de fidelizagcdo dos principais retalhistas alimentares a operar no
mercado nacional. Cada grupo sera composto por 8 entrevistados, sendo que este

namero é aceite pela generalidade dos investigadores.

Para arealizacdo dos Focus Groups recorreu-se a uma amostra de conveniéncia, sendo
gque esta técnica de amostragem nao-probabilistica é considerada adequada para a
realizacdo dos Focus Groups (Malhotra et al., 2017). Por outro lado, deve-se realcar que
para a constituicdo dos grupos teve-se a preocupagdo de que 0s mesmos tivessem
alguma homogeneidade, indo ao encontro das consideragfes efetuadas por Dreachslin
(1999). Deste modo, o principal critério de homogeneidade para a constituicdo dos

grupos foi a idade.

5.3.1.2.4. Trabalho de Campo

Como ja foi referido anteriormente, foram realizados quatro Focus Group, sendo que o
trabalho de campo decorreu entre os meses de janeiro a abril de 2020. A primeira
sessdo foi realizada presencialmente na Area Metropolitana de Lisboa (AML) e as
restantes foram realizadas por videoconferéncia devido as restricbes associadas a
pandemia COVID-19.

Foram convidados 8 participantes para cada sesséo, num total de 32 convidados. No
entanto, existiram 6 convidados que ndo puderam participar na sessdo para a qual foram

convidados e, por conseguinte, ndo foi possivel colmatar essas auséncias.

As sessodes tiveram uma duracéo de, aproximadamente, 1 hora e 15 minutos. A primeira
sessdo foi realizada no dia 23 de janeiro de 2020 e as restantes sessdes foram

realizadas no més de abril, nos dias 10, 17 e 24, respetivamente, por videoconferéncia.
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Antes do inicio de cada focus group era solicitado aos participantes a autorizacdo para
a gravacdo audio/video, de modo a que o investigador possa retirar de forma mais
fidedigna as informagbes mais relevantes (Hill & Hill, 2009; Malhotra et al., 2017).
Posteriormente, procedeu-se a transcricao das sessdes de modo a permitir a analise da
informacg&o recolhida.

5.3.1.2.5. Analise de Dados da Pesquisa Exploratdria

Nas pesquisas qualitativas, o0 método mais utilizado para o tratamento dos dados é a
andlise de conteudo. Bardin (2011, p. 44) define a analise de conteldo como um
“conjunto de técnicas de analise das comunicagfes visando obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricAo do conteudo das mensagens indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as

condi¢cbes de producéo/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens”.

Existem véarias modalidades de andlise de contelido, das quais se destacam a andlise
categorial, de avaliagdo, de enunciacao, proposicional do discurso, da expresséo e das
relagbes (Bardin, 2011).

No presente estudo, procedeu-se a categorizacao das respostas atraves de técnicas de
andlise de conteudo de tipo categorial (Bardin, 2011) e a apresentacdo descritiva das
ideias mais relevantes. De acordo com Bardin (2011, p. 145), a categorizagédo € “uma
operacao de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciacao
e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com 0s critérios
previamente definidos”. As categorias sao rubricas ou classes que retnem um grupo de
elementos sob um titulo genérico, sendo que esse agrupamento € efetuado em razao
das caracteristicas comuns destes elementos (Bardin, 2011). Para o estabelecimento
de categorias teve-se em consideragdo os cinco requisitos que Bardin (2011) considera
necessarios para se realizar uma boa categorizacdo: exclusdo mutua, homogeneidade,

pertinéncia, objetividade/fidelidade e produtividade.

5.3.2. Pesquisa Conclusiva

A pesquisa conclusiva € tipicamente mais formal e estruturada que a pesquisa
exploratéria (Malhotra et al., 2017). E baseada em amostras grandes e representativas,
e 0s dados obtidos sdo submetidos a analises quantitativas. Por outro lado, os
resultados desta pesquisa sdo considerados de natureza conclusiva, uma vez que séo

utilizados como input na tomada de decisdes (Malhotra et al., 2017). De acordo com
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Malhotra et al. (2017), os projetos de pesquisa conclusiva podem ser descritivos, ou

causais.

A pesquisa descritiva pressupfe que o investigador tenha previamente um vasto
conhecimento sobre a situagdo do problema. Salienta-se que uma das grandes
diferencas entre a pesquisa exploratoria e a descritiva é que a pesquisa descritiva é
caracterizada pela formulacdo prévia de hipoteses especificas. A pesquisa descritiva é
pré-planeada e geralmente é baseada em grandes amostras representativas. Num
projeto formal de pesquisa devem ser especificados os métodos para selecionar as
fontes de informacéo e recolher os dados dessas fontes (Malhotra et al., 2017).

Relativamente a pesquisa causal, este tipo de pesquisa € utilizada para obter evidéncias
de relagdes de causa e efeito (causais). Tal como se sucede na pesquisa descritiva, a
pesquisa causal também requer um projeto planeado e estruturado. Apesar da pesquisa
descritiva poder determinar o grau de associagdo entre as variaveis, este tipo de
pesquisa ndo € apropriada para analisar as relagfes causais. Para a realizacao desse
tipo de analise é necessario um projeto causal, no qual as variaveis causais ou
independentes sdo manipuladas num ambiente relativamente controlado (Malhotra et
al., 2017).

5.3.2.1. Opcdes Metodolégicas da Pesquisa Conclusiva

Os métodos de pesquisa por inquérito tendem a ser o0 esteio da investigacdo de
marketing em geral e costumam ser associados a situacfes de pesquisa descritiva e
causal (Hair, Bush, & Ortinau, 2003). Os métodos por inquérito sdo baseados no uso de
guestionarios estruturados aplicados a uma amostra de uma populacédo e projetados

para obter informacg@es especificas dos entrevistados (Malhotra et al., 2017).

De acordo com Hair et al. (2010), o método de pesquisa por inquérito apresenta diversas
vantagens, tais como: a capacidade de acomodar amostras de grandes dimensdes a
custos relativamente baixos e de distinguir pequenas diferencas, o aumento da
generalizacao dos resultados, a facilidade de administracdo do inquérito e do registo
das perguntas e respostas, a possibilidade de utlizar a analise estatistica, as

habilidades de explorar fatores e relacionamentos ndo mensuraveis diretamente.

No entanto, 0 método de pesquisa por inquérito também apresenta desvantagens, como
as dificuldades no desenvolvimento de instrumentos de pesquisa precisos, os limites
para o detalhe profundo das estruturas de dados, a falta de controlo sobre a
oportunidade, possibilidade de obter baixas taxas de resposta, dificuldades em

confirmar se os entrevistados estdo a responder com verdade, interpretacdo incorreta
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dos resultados dos dados e uso incorreto dos procedimentos de analise de dados (Hair
et al., 2003).

Burns, Veeck e Bush (2017) identificam quatro tipos possiveis de recolha de dados
através de inquérito: (1) administrado por pessoa, (2) assistido por computador, (3)
administrado por computador e (4) autoadministrado.

No inquérito administrado por pessoa, 0 entrevistador |é as perguntas, seja
pessoalmente ou por telefone, para o entrevistado e regista as suas respostas sem o

auxilio de um computador.

No inquérito assistido por computador a tecnologia desempenha um papel de suporte
no trabalho do entrevistador, tornando o processo de entrevista mais eficiente e eficaz.
Neste tipo de pesquisa, o entrevistador verbaliza as perguntas confiando, em algum
grau, nas tecnologias de informatica para facilitar o trabalho da entrevista. O computador
pode, por exemplo, ser utilizado para mostrar as perguntas a serem lidas e/ou permitir

0 armazenamento das respostas.

s

Um inquérito autoadministrado é uma técnica de recolha de dados na qual o
respondente |1€é as perguntas do inquérito e regista as suas respostas sem que exista
um agente — humano ou computador — a administrar a entrevista. As principais
vantagens do inquérito autoadministrado sdo: custo reduzido, controlo do respondente

e menor apreensao da avaliagdo da entrevista.

No inquérito administrado por computador, o computador desempenha um papel
fundamental em apresentar as perguntas e registar as respostas dos entrevistados. O
inquérito administrado por computador consiste, na maioria das vezes, num inquérito
online na qual os respondentes sdo direcionados para um site que hospeda o
questionario. Atualmente, existem sistemas incrivelmente sofisticados de desenho de
questionarios baseados na web que podem, por exemplo, qualificar facilmente os
respondentes, saltar perguntas que ndo deveriam ser feitas com base em respostas
anteriores, incluir estimulos administrados aleatoriamente, usar sistemas de quotas para
tamanhos de amostra e realizar uma grande variedade de tarefas no lugar de um

entrevistador humano (Burns et al., 2017).

Na pesquisa conclusiva do presente trabalho de investigacdo, o método de recolha de
dados aplicado foi o inquérito administrado por computador. As vantagens na utilizacao
deste método prendem-se com o facto de muitos dos recursos existentes terem versdes
gratuitas e serem relativamente faceis de programar. Estes recursos permitem, também,
hospedar os questionarios online, recolher os dados, obter andlises estatisticas e

exportar os dados para varios formatos (como por exemplo, para Excel ou SPSS). Outra
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vantagem prende-se com o facto de que a preocupacdo dos entrevistados de que eles
devem dar as respostas “certas” ou “desejaveis” tendem a diminuir quando interagem
com um computador (Burns et al., 2017). Por outro lado, face a pandemia de COVID-19
e, consequentemente, a necessidade de reduzir a interagcdo pessoal, considerou-se que

para a recolha de dados, este método seria 0 mais pratico e eficiente.

Como foi referido anteriormente, o instrumento de recolha de dados foi o inquérito por
questionario. A escolha deste instrumento prende-se com a necessidade de colocar um
conjunto de questdes comuns a um grupo relativamente grande, revelando-se o método
mais viavel e exequivel para a realizacao deste estudo. Segundo Quivy e Campenhoudt
(1998, p.190), o inquérito por questionario “consiste em colocar a um conjunto de
inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo, uma série de perguntas
relativas a sua situacao social, profissional ou familiar, as suas opinifes, a sua atitude
em relacdo a opcdes ou a questbes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu
nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema,

ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores”.

Os potenciais inquiridos foram convidados via email a responder ao questionario online,

disponivel através do software LimeSurvey.

5.3.2.2. Procedimentos de Construcao e Pré-Teste ao Questionario

Para a construcéo do questionario, foram utilizadas varias fontes: i) revisédo de literatura
sobre as variaveis que compdem o modelo; ii) adocdo/adaptacdo de medidas
apresentadas na literatura; iii) recurso a pesquisa exploratdria; e iv) através de consultas
com profissionais na area do retalho alimentar e académicos com experiéncia na

elaboracéo de questionarios.

Dado que as medidas utilizadas no questionario foram retiradas/adaptadas de
instrumentos em inglés, utilizou-se o método back-translation, realizando a tradugéo
inglés-portugués e portugués-inglés. Tendo em consideracao as adaptacdes realizadas
e 0 agrupamento do conjunto de escalas adotado no questionario, foi necessério valida-

lo através da realizagdo de um pré-teste.

Os pré-testes consistem na verificacdo dos questionarios numa pequena amostra de
pessoas e tém como objetivo identificar e eliminar potenciais problemas tornando os
questionarios aplicaveis com éxito no que se refere a resposta efetiva aos problemas
levantados pelo investigador (Coutinho, 2005; Malhotra et al., 2017). De acordo com
Malhotra et al. (2017), todos os aspetos do questionario devem ser testados, incluindo

o conteudo, a redacao, a sequéncia, a forma e o layout, a dificuldade da pergunta e as
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intrucdes. Por outro lado, deve-se ter em consideracéo de que os inquiridos no pré-teste
devem ter as mesmas caracteristicas dos inquiridos a quem serdo serdo aplicados os

questionarios (Malhotra et al., 2017).

Relativamente a técnica de amostragem, Aaker et al. (2013) refere que para a realizacao
de um pré-teste, é geralmente utilizada uma amostra por conveniéncia. No que diz
respeito ao tamanho da amostra do pré-teste, segundo Malhotra et al. (2017)
normalmente o tamanho da amostra varia entre 15 e 30 elementos para o teste inicial,
dependendo da heterogeneidade da populacéo-alvo. Para Reynolds, Diamantopoulos e
Schlegelmilch (1993) a amostra do pré-teste pode ter uma maior amplitude, podendo
variar entre cinco e cinquenta elementos. Os pré-testes devem ser realizados por
entrevista pessoal para que o investigador possa observar o inquirido a responder ao
inquérito e determinar se este é compreensivel (Malhotra et al., 2017; N. Reynolds et
al., 1993).

De acordo com estas indicacdes, foi realizado um pré-teste a uma amostra de 20
individuos com caracteristicas similares aqueles que irdo fazer parte da pesquisa
conclusiva, com o objetivo de recolher o seu feedback quanto a clareza, dificuldades de
preenchimento e o tempo necessario a responder ao questionario. Face a situacdo de
pandemia, os questionarios foram aplicados via online e, apés a sua concluséo, era
solicitado aos inquiridos que indicassem 0s eventuais problemas que tiveram ao

responder ao questionario e possiveis sugestdes de melhoria.

Em suma, com a aplicacdo do pré-teste foram obtidas as seguintes

informagodes/observagdes:
e Em média, o preenchimento do questionario demorou cerca de 20 minutos;

¢ Na questdo relativa a indicagdo da proporcdo do valor de compras para o lar
realizadas em hiper e supermercados, os inquiridos tiveram alguma dificuldade
em indicar essa propor¢éo para cada um dos retalhistas alimentares a atuar no

mercado nacional;
o Dificuldades de interpretacdo de algumas questdes;

e Alteracdo da escala de tipo Likert por se ter verificado que os inquiridos se
sentiam mais confortaveis com as respostas de sete pontos do que com as

respostas originais de cinco pontos;

e Existéncia de alguns erros ortogréficos.
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Deste modo, com base no feedback dado pelos participantes no pré-teste ao

questionario, procedeu-se as respetivas alteracées no questionario.

Apesar de se ter em consideracdo de que, ap0s a realizacdo do pré-teste ao
questionario e da realizacdo das respetivas alteracdes, 0 questionario reunia as
condi¢Bes necessarias para ser utilizado como instrumento de recolha de informacao
para o presente estudo, optou-se por solicitar um pedido de parecer & Comissao de
Etica da Universidade de Evora, com o objetivo de obter a sua aprovacao.

Ap6s uma primeira andlise realizada pelos membros da Comissdo de Etica, foram
identificados um conjunto de aspetos que deveriam ser corrigidos, dos quais de
destacam:

» Aintroducao, no inicio do questionério, do consentimento informado. De acordo
com a opinido dos membros da Comissdo de Etica, por se tratar de recolher
“‘dados pessoais mesmo que anonimizados deve haver um consentimento
informado pois a pessoa tem o direito a saber a que se destina a informacéo

que vai dar (...)".

» A Eliminacéo da ultima quest&do do questionario. A questdo em causa era uma
guestao dicotbmica (Sim/N&o), na qual era solicitado ao inquirido que indicasse
se era a pessoa que mais contribuia para o rendimento do agregado familiar.
Na opini&o dos elementos da Comisséo de Etica que analisaram o questionario,
por se tratar de uma questao que implicava a descri¢cdo da situacao de pessoas

nao inquiridas, a mesma deveria ser retirada.

Tendo em consideracdo as apreciagfes realizadas pelos membros da Comissédo de
Etica, procedeu-se as alteracdes sugeridas e foi, posteriormente, deliberado um parecer

positivo para a realizagéo do projeto (Anexo B).

5.3.2.3. Verséo Final do Questionario e Escalas de Medida Utilizadas

Nesta seccdo € apresentada a estrutura do questionario e os itens adaptados das
escalas utilizadas para testar o modelo de investigacdo proposto. De modo a estar
consistente com a literatura existente, os itens de escala para cada construto foram

baseados e/ou adaptados de estudos anteriores (ver Anexo C).

O questionario deste estudo foi elaborado de modo a permitir a recolha de informacao
pertinente para as hipéteses formuladas. Nesse sentido, 0 questionario encontra-se

organizado em 5 secc¢fes tematicas (Anexo D). A primeira sec¢do do questionario €
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constituida por um conjunto de 4 questdes de filtro de modo a excluir os respondentes

gue ndo apresentam o perfil adequado aos objetivos do presente estudo.

A segunda secc¢éao incide sobre o impacto da pandemia de COVID-19, na qual foi

utilizada a Escala de Impacto de Eventos - Revista (IES-R, Impact of Event Scale —

Revised) (Weiss & Marmar, 1997). Esta escala é composta por 22 itens, com recurso a

uma escala tipo Likert de 5 pontos (1 = Nunca a 5 = Sempre), que captam as trés

caracteristicas primordiais da resposta traumatica: i) intrusao (8 itens); ii) prevencgéao (8

itens); iii) hipervigilancia (6 itens) (Tabela 18).

Tabela 18 — Escala de Impacto de Eventos Stressantes — Construtos e Indicadores de Medida

Intrusao
(INT)

Prevencao
(PREV)

Hiperexcitacao
(HIP)

INT1: Todos os meus sentimentos estavam Adaptado de:
focados no EECD Weiss e Marmar
INT2: Durante o EECD tive dificuldades em (1997)

dormir

INT3: Tudo me fazia continuar a pensar no EECD

INT4: Pensei no EECD quando ndo queria

INT5: Imagens do EECD “assaltavam” a minha

mente

INT6: Apds o EECD deparei-me a agir ou a sentir

como se estivesse de volta a esse periodo

INT7: Eu tive sentimentos fortes e ciclicos sobre

o EECD

INTS8: Eu sonhei com o EECD

PREV1: Evitei ficar “chateado(a)” sempre que Adaptado de:
pensava ou me recordava do EECD. Weiss e Marmar
PREV2: Eu senti como se o EECD ndo tivesse (1997)
acontecido ou ndo fosse real.

PREV3: Evitei lembrancas sobre o EECD.

PREV4: Tentei ndo pensar no EECD.

PREVS5: Eu estava consciente dos sentimentos

sobre o EECD, mas ndo os consegui gerir.

PREV6: Os meus sentimentos sobre o EECD

eram entorpecidos.

PREV7: Sobre o EECD, tentei remover o que

senti da minha memodria.

PREVS: Tentei e tento nao falar sobre o EECD.

HIP1: Durante o EECD eu senti-me irritado(a) e =~ Adaptado de:
com raiva. Weiss e Marmar
HIP2: Durante o EECD eu estava nervoso(a) e (1997)
facilmente assustado(a).

HIP3: Durante o EECD eu tive dificuldades em

adormecer.

HIP4: Durante o EECD eu tive dificuldades em

concentrar-me.
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HIP5: As recordagdes sobre o EECD provocam-
me reacoes fisicas, como suores, dificuldade em
respirar, nauseas ou cora¢ao acelerado.

HIP6: Durante o EECD eu senti-me vigilante e
em alerta.

Fonte: Elaboragao propria

Na terceira sec¢do do questionario € realizada a caracterizagéo dos habitos de consumo
dos inquiridos tendo em consideracéo o atual contexto de pandemia.

A quarta seccao incide sobre as atitudes do consumidor em relagdo a sua experiéncia
com o programa de fidelizacdo que utiliza com maior frequéncia nas suas compras para
o lar. Esta sec¢do é constituida por seis construtos relacionados com os beneficios
percebidos (BP), a satisfacdo (SAT), a confianca (CONF), o compromisso (COMP), a
imagem do retalhista (IR) e a fidelizac&o (FID). De salientar que estes construtos sao
todos compostos por uma escala de tipo Likert de 7 pontos, de 1 = Discordo Totalmente

a 7 = Concordo Totalmente.

Para medir os beneficios percebidos dos programas de fidelizacao recorreu-se a escala
desenvolvida por Mimouni-Chaabane e Volle (2010), a qual tem vindo a ser utilizada
e/ou adaptada em diversos estudos que abordam esta temética (por exemplo, Agarwal
& Mehrotra, 2018; Bose & Rao, 2011; H.-Y. Kim et al., 2013; Kyguoliene et al., 2017,
Omar et al., 2015; Terblanche, 2015; E. S. T. Wang, Chen, & Chen, 2015). Como
podemos observar na tabela seguinte, esta escala é composta por cinco dimensdes: i)
poupanca monetéria (3 itens); ii) exploracédo (3 itens); iii) entretenimento (3 itens); iv)

reconhecimento (4 itens) e v) social (3 itens).

Tabela 19 — Beneficios Percebidos dos Programas de Fidelizacdo — Construtos e Indicadores de Medida

Poupanga PM1: Eu faco as minhas compras com menor Adaptado de:

Monetaria custo financeiro Mimouni-Chaabane

(PM) PM2: Eu gasto menos e Volle (2010)
PM3: Eu economizo

Exploragdo EXP1: Eu descubro novos produtos Adaptado de:

(EXP) EXP2: Eu descubro produtos que nao teria Mimouni-Chaabane
descoberto de outra forma e Volle (2010)
EXP3: Eu experimento novos produtos

Entretenimento  ENT1: E divertido acumular saldo em cart3o Adaptado de:

e/ou obter cupdes de desconto
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(ENT)

Reconhecimento
(REC)

Social
(SOC)

ENT2: E agradével utilizar o saldo acumulado
em cartdo e/ou utilizar os cupdes de desconto
ENT3: Sinto-me bem quando utilizo o saldo
acumulado em cartdo e/ou os cupdes de
desconto

REC1: Eles cuidam melhor de mim

REC2: Sou tratado de melhor forma do que os
outros clientes

REC3: Sou tratado com mais respeito

REC4: Sinto-me mais distinto do que os outros
clientes

SOC1: Eu pertenco a uma comunidade de
pessoas que partilham os mesmos valores
SOC2: Eu sinto-me perto deste retalhista
SOC3: Eu sinto que partilho os mesmos valores
deste retalhista

Fonte: Elaboragao propria

Mimouni-Chaabane
e Volle (2010)

Adaptado de:
Mimouni-Chaabane
e Volle (2010)

Adaptado de:
Mimouni-Chaabane
e Volle (2010)

Para avaliar a satisfagéo global dos inquiridos foram utilizados 8 indicadores, adaptados

do trabalho desenvolvido por Corbishley et al. (2020). Na Tabela 20 é possivel observar

0 conjunto de indicadores de medida utilizados para avaliar a satisfacdo dos

consumidores.

Tabela 20 — Satisfacéo — Indicadores de Medida

Satisfacao
(SAT)

SAT1: Estou satisfeito(a) com o relacionamento
gue tenho com este retalhista

SAT2: Estou satisfeito(a) com a minha decisdo
de comprar neste retalhista

SAT3: Eu obtenho exatamente o que preciso
deste retalhista

SAT4: Este retalhista corresponde as minhas
expectativas

SATS: Este retalhista é proximo do meu ideal
SAT6: Comprar deste retalhista foi uma das
melhores decisdes que tomei

SAT7: Gosto muito de comprar neste retalhista
SAT8: Aprecio a minha experiéncia de compra
neste retalhista

Fonte: Elaboragéo propria

Adaptado de:
Corbishley et al.
(2020)
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O construto da confianga foi concebido com 7 itens, adaptados de Corbishley et al.

(2020), que incluem a confian¢a do inquirido no retalhista e a forma de atuagéo do

retalhista para com o inquirido (Tabela 21.

Tabela 21 — Confianca — Indicadores de Medida

Confianga
(CONF)

CONF1: Eu confio neste retalhista Adaptado de:
CONF2: Acho que este retalhista vai de Corbishley et al.
encontro ao meu melhor interesse (2020)

CONF3: O retalhista é honesto

CONF4: Este retalhista geralmente cumpre as
suas promessas

CONF5: Este retalhista estd tdo preocupado
com o meu bem-estar como em obter lucro
CONF6: Sempre que o retalhista me avisa sobre
algum problema, eu confio no seu julgamento
CONF7: Eu tenho confiancga neste retalhista

Fonte: Elaboracéao propria

No sentido de avaliar o grau de compromisso dos inquiridos para com o retalhista, foram

utilizados 10 indicadores, adaptados de Corbishley et al. (2020). Na tabela seguinte é

possivel observar o conjunto de indicadores que foram utilizados para medir este

construto.

Tabela 22 — Compromisso — Indicadores de Medida

Compromisso
(COMP)

COMP1.: Estou interessado(a) no sucesso deste ~ Adaptado de:
retalhista Corbishley et al.
COMP2: Sinto-me comprometido(a) com este (2020)
retalhista

COMP3: Estou disposto(a) a fazer um esfor¢o

extra para comprar neste retalhista

COMPA4: Eu sinto-me emocionalmente ligado(a)

a este retalhista

COMP5: Tenho um forte sentido de ligacdo com

este retalhista

COMP6: Independentemente das ofertas dos

concorrentes, irei comprar sempre neste

retalhista

COMP7: Eu nunca consideraria mudar para

outro retalhista
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COMPS8: Eu escolho sempre este retalhista em
detrimento de outros

COMP9: Seria muito dificil de parar de comprar
agora neste retalhista, mesmo que eu quisesse
COMP10: Eu sinto-me parte da familia deste
retalhista

Fonte: Elaboracao propria

s

A imagem do retalhista é constituida por 8 indicadores, adaptados de Bloemer e
Odekerken-Schroder (2002), que estéo relacionados com o interesse do consumidor no
sucesso do retalhista, no seu compromisso e no seu sentimento de pertenga (Tabela
23).

Tabela 23 — Imagem do Retalhista — Indicadores de Medida

Imagem do IR1: O retalhista tem colaboradores simpaticos = Adaptado de:

Retalhista IR2: O retalhista oferece uma ampla variedade Bloemer e

(IR) de produtos Odekerken-Schréder
IR3: Pode-se chegar facilmente ao retalhista (2002)

IR4: O retalhista oferece uma boa relagdo
custo/beneficio

IR5: O retalhista proporciona um ambiente
agradavel

IR6: O retalhista oferece promocdes atrativas
IR7: O retalhista oferece um excelente servico
de apoio ao cliente

IR8: O retalhista oferece um programa de
fidelizacdo atrativo

Fonte: Elaboragéo propria

Por dltimo, para avaliar a fidelizac&o recorreu-se a duas perspetivas: a fidelizacdo como
um comportamento (fidelizacdo comportamental) e a fidelizagdo como uma atitude
(fidelizacd@o atitudinal). A fidelizacdo comportamental é composta por 5 indicadores,
adaptados de Bridson et al. (2008), que estdo relacionados com a repeticdo das
compras e com a preferéncia continua com o retalhista. Quanto a fidelizacéo atitudinal,
€ composta por 3 indicadores, adaptados do trabalho desenvolvido por Yi e Jeon (2003),
através dos quais se pretende analisar a preferéncia do inquirido em utilizar um
determinado programa de fidelizacdo em detrimento de outros e a sua disposicdo em

recomendar o programa de fideliza¢éo a outros individuos.
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Tabela 24 — Fidelizagdo — Construtos e Indicadores de Medida

Fidelizagao
Comportamental
(FC)

Fidelizagdo
Atitudinal
(FA)

FC1: (...) incentivam-me a ser um(a) cliente
regular deste retalhista.

FC2: (...) contribuem para que me sinta fiel a
este retalhista

FC3: (...) contribuem para que este retalhista
seja a minha primeira escolha para fazer as
minhas compras

FC4: (...) fazem com que pretenda realizar mais
compras neste retalhista no futuro

FC5: (...) contribuem para que faga a maioria
das compras neste retalhista.

FA1: Eu gosto mais do programa de fidelizacdo
deste retalhista do que dos outros programas
disponibilizados pela concorréncia.

FA2: Tenho uma forte preferéncia por este
programa de fidelizacao.

FA3: Eu recomendaria este programa de
fidelizacdo a outras pessoas

Fonte: Elaboragao propria

Adaptado de:
Bridson et al. (2008)

Adaptado de:
Yi e Jeon (2003)

Face ao exposto anteriormente, para cada um dos construtos em analise foi utilizado,

em regra, entre 7 a 10 itens, na forma de questdes fechadas derivadas da literatura,

utiizando uma escala de Likert para a sua medicdo (Tabela 25). As variaveis

relacionadas com o impacto de eventos stressantes e com 0s beneficios percebidos

fogem a regra supracitada, por se tratarem de variaveis compostas por mais do que uma

dimensdo, tendo sido utilizados 22 e 16 itens, respetivamente, para a sua medicao.

Tabela 25 — Variaveis Latentes e Nimero de Indicadores de Medida

Satisfacdo
Confianga
Compromisso

Impacto de Eventos Stressantes
Beneficios Percebidos

Imagem do Retalhista -

Fidelizacdo

Fonte: Elaboragéo propria
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Por ultimo, a quinta sec¢éo do questionario tem como objetivo avaliar as caracteristicas

sécio-demograficas dos inquiridos, a partir das seguintes variaveis:
e |dade (variavel quantitativa discreta);
e Género (variavel qualitativa nominal);
e Estado civil (variavel qualitativa nominal);
e Zona de residéncia, por regido e distrito (variavel qualitativa nominal);
¢ Nivel de escolaridade, em graus de ensino (variavel qualitativa ordinal);
o Profissao (variavel qualitativa nominal);

¢ Rendimento mensal liquido do agregado familiar, em escaldes de rendimento

(variavel qualitativa nominal).

5.3.2.4. Processo de Amostragem

A pesquisa quantitativa € analisada principalmente através de numeros e estatisticas
(Malhotra et al.,, 2017). Ao trabalhar com este tipo de estudo é importante estar

familiarizado com os conceitos de populacéo, elementos e amostra.

Malhotra et al. (2017) define populagdo como um conjunto de todos os elementos que
possuem um conjunto de parametros em comum e que compdem O universo para o
objetivo da pesquisa. Ou seja, significa o numero total de elementos, neste caso

pessoas, com as caracteristicas adequadas para participarem na pesquisa.

A informacédo sobre os parametros da populacéo pode ser obtida através de um censo
ou de uma amostra. Um censo consiste na enumeragdo completa dos elementos de
uma populacdo ou objetos de estudo, enquanto que uma amostra € um subgrupo dos
elementos da populagéo selecionada para participar num determinado estudo (Malhotra
et al., 2017). Para grandes populacdes, € impraticavel, dispendioso e demasiado
demorado investigar todos os elementos possiveis, pelo que estes fatores favorecem a

utilizagdo de uma amostra.

No processo de amostragem, deve-se ter em consideracdo duas dimensbes: a
significancia da amostra e a representatividade da amostra. A significancia diz respeito
ao tamanho da amostra, ou seja, ao nimero de participantes envolvidos no estudo; em
sentido oposto, a representatividade diz respeito a qualidade da amostra, ou seja, ao

grau de semelhanca entre as caracteristicas da amostra e a respetiva populacédo (Fortin,
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2009). Deste modo, uma amostra € representativa se refletir as caracteristicas da
populacao de onde foi extraida, garantindo a generalizacdo dos resultados da amostra
para a populacéo.

Malhotra et al. (2017) apresenta um modelo composto por seis etapas que descreve 0
desenho do processo de amostragem (Figura 10). Deste modo, foi adotado esse modelo
nesta investigagcdo para explicar o desenho do processo de amostragem utilizado. A
figura seguinte apresenta as etapas propostas por Malhotra et al. (2017) e como o
processo de amostragem ocorre sequencialmente. Nas seccdes seguintes serdo
explicadas as etapas de forma mais detalhada e a sua aplicacdo no presente trabalho
de investigacao.

Figura 10 — O Desenho do Processo de Amostragem

Executar o
Processo

Selecionar

. . ol Definir a
Definir a Determinar a Técnica

Dimensao Validar a

de
da amostra
Amostra-
Amostra

gem

Populagdo 0 Quadro de
-Alvo Amostral Amostra-
gem

Fonte: Malhotra et al., 2017, pag. 414

5.3.2.4.1. Defini¢do da Populagdo-Alvo

A amostragem tem como obijetivo obter informacfes sobre uma populacdo. Segundo
Malhotra et al. (2017) a populacdo-alvo pode ser definida como “o conjunto de
elementos ou objetos que possuem as informacdes pretendidas pelo investigador e
sobre as quais devem ser feitas inferéncias”. Deste modo, é fundamental identificar a
populacdo-alvo de forma adequada e precisa (Aaker et al., 2013; Malhotra et al., 2017).
Se a populacgéo for definida de forma difusa, os resultados também ser&o difusos. Por
outro lado, se a populacéo for definida incorretamente, a pesquisa ird, provavelmente,
responder a questao errada (Aaker et al., 2013).

A populacéo-alvo deste estudo consiste nos membros de programas de fidelizacdo de

empresas de retalho alimentar a atuar no mercado nacional.

134



5.3.2.4.2. Determinacdo do Quadro Amostral

O quadro amostral consiste numa representacdo dos elementos da populagdo-alvo.
Assim, um quadro amostral pode ser um mapa ou uma lista com enderecos de e-mail

ou numeros de telefone (Malhotra et al., 2017).

Durante a realizacdo do presente estudo, nao foi possivel obter acesso a qualquer forma
de informacao sobre os utilizadores de programas de fidelizacdo no retalho alimentar,
uma vez que dentro das suas obriga¢cdes inerentes ao Regulamento de Prote¢cédo de
Dados (RGPD), os retalhistas alimentares ndo podem disponibilizar os dados pessoais
dos seus clientes a terceiros. No entanto, ndo se trata de uma questdo de grande
relevancia, uma vez que € comum existirem situacées em que nao seja possivel ter um

quadro amostral (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

5.3.2.4.3. Selecédo da Técnica de Amostragem

Existem diversas formas de se obter uma amostra, assim como muitas decisdes
associadas a geracdo de uma amostra. O investigador deve decidir se utiliza uma
abordagem de amostragem Bayesiana ou tradicional, uma amostra com ou sem
reposicao e a utilizacdo de uma amostragem né&o probabilistica ou probabilistica (Aaker
et al., 2013; Malhotra et al., 2017).

7

A abordagem Bayesiana € um meétodo de selecdo pelo qual os elementos séo
selecionados sequencialmente. Esta abordagem incorpora, explicitamente, informacdes
prévias sobre os parametros populacionais, assim como os custos e probabilidades
associados a tomada de decisdes erradas (Malhotra et al., 2017). Na abordagem de
amostragem tradicional, toda a amostra € selecionada antes do inicio da recolha de
dados (Malhotra et al., 2017).

Relativamente a técnica de amostragem pode-se optar por uma amostragem com
reposicao em que um elemento pode ser incluido na amostra mais que uma vez, ou por
uma amostragem sem reposicdo em que um elemento s6 pode ser incluido uma vez na
amostra (Malhotra et al., 2017).

De salientar que, segundo Aaker et al. (2013), a maioria dos projetos de pesquisa em
marketing aplicam um método de amostragem tradicional sem reposi¢do, porque um

inquirido n@o € contactado duas vezes para se obter a mesma informagéo.

As varias técnicas de amostragem existentes podem ser classificadas em dois tipos: a
amostragem n&o probabilistica e a amostragem probabilistica (Aaker et al., 2013;

Malhotra et al., 2017; Saunders et al., 2009). Deste modo, é importante decidir qual das
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técnicas de amostragem sera utilizada ao longo do processo de pesquisa (Malhotra et
al., 2017).

Se o objetivo da investigacao for generalizar os resultados da amostra a populagcao em
que esta se baseia, deve-se ter uma amostra representativa e, como tal, usar o método
probabilisitico (Aaker et al., 2013). Caso contrario, pode-se usar o0 método de
amostragem ndo probabilistico.

O método de amostragem probabilistico € caracterizado pelo facto de cada elemento da
populagédo ter uma probabilidade de selecdo conhecida e igual (Aaker et al., 2013;
Malhotra et al., 2017; Saunders et al., 2009). Este método de amostragem conduz-nos
a amostras verdadeiramente representativas, uma vez que permitem a generalizagdo
dos resultados para a populacdo em estudo (Aaker et al., 2013). No entanto, este
método apresenta alguns constrangimentos, nomeadamente por implicar a necessidade
de ter uma lista completa da populagéo a investigar. Na maioria dos casos, essas listas
sao dificeis de se obter, ttm um custo monetario e/ou temporal muito elevado e nem
sempre sao fiaveis (Fortin, 2009). As principais técnicas de amostragem probabilistica
sdo: aleatéria simples, sistematica, estratificada e por clusters (Burns et al., 2017;
Malhotra et al., 2017).

A amostragem nao probabilistica baseia-se no julgamento pessoal do investigador,
podendo selecionar os elementos a incluir na amostra. As amostras nao probabilisticas
podem levar a boas estimativas das caracteristicas da populacdo, contudo nao
permitem avaliar objetivamente a precisdo dos dados da amostragem e, como tal, as
estimativas obtidas ndo séo estatisticamente projectaveis na populagéo (Malhotra et al.,
2017). As técnicas de amostragem nao probabilistica sdo: a amostragem por
conveniéncia, a amostragem por julgamento, amostragem por quotas e amostragem por
bola de neve (Aaker et al., 2013; Malhotra et al., 2017).

Segundo Aaker et al. (2013) a amostragem nao probabilistica é normalmente utilizada
em situacdes como: (1) as etapas exploratdrias de um projeto de pesquisa, (2) pré-teste
de um questionario, (3) lidar com uma populacao homogénea, (4) quando o investigador
ndo tem conhecimentos estatisticos, e (5) quando a facilidade operacional for

necessaria.

Quando nao existe um quadro amostral disponivel, ndo € possivel realizar qualquer
forma de amostragem probabilistica. Deste modo, a op¢ao restante sera recorrer a uma
das técnicas de amostragem ndo probabilistica. De seguida, sdo apresentadas as
técnicas de amostragem nao probabilistica mais utilizadas (Aaker et al., 2013; Malhotra
et al., 2017).
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e Amostragem por conveniéncia

A amostragem de conveniéncia consiste em obter uma amostra de elementos
convenientes, ou seja, aos quais o investigador tem facil acesso (Burns et al., 2017,
Malhotra et al., 2017). Esta técnica de amostragem permite obter informacdes de forma
rapida e econémica (Aaker et al., 2013; Malhotra et al., 2017). Outra vantagem relevante

€ que as unidades amostrais séo acessiveis, faceis de inquirir e cooperantes.

No entanto, esta técnica também apresenta limitacdes, nomeadamente pelo facto de o
estudo poder ser enviesado, uma vez que as pessoas podem decidir se respondem, ou
ndo, a pesquisa. As amostras ndo sao representativas de nenhuma populacdo e, por
conseguinte, ndo sdo adequadas para fazer inferéncias nem generaliza¢des. Por outro
lado, as amostras ndo sao recomendadas para pesquisas descritivas ou causais, mas

podem ser usadas em pesquisas exploratérias (Malhotra et al., 2017).

e Amostragem por julgamento

A amostragem por julgamento é um caso particular de amostragem por conveniéncia
em que os elementos da amostra sdo selecionados com base num julgamento do
investigador (Malhotra et al., 2017). O investigador seleciona os elementos a serem
incluidos na amostra com base no seu julgamento ou experiéncia, porque acredita que

0S mesmaos sao representativos da populacdo de interesse (Malhotra et al., 2017).

e Amostragem por quotas

A técnica de amostragem por quotas € uma amostragem por julgamento com a restricao
de que a amostra inclua um ndamero minimo de cada subgrupo especificado na
populacdo (Aaker et al., 2013). Segundo Malhotra et al. (2017), a amostragem por
gquotas pode ser vista como uma amostragem por julgamento realizada em duas fases.
A primeira fase consiste em desenvolver categorias de controlo, ou quotas, dos
elementos da populacéo. Para desenvolver essas quotas, o investigador deve listar as
caracteristicas de controlo relevantes e determinar a sua distribui¢cdo na populacao alvo.
A amostragem por quotas € geralmente baseada em dados demograficos como a
localizacdo geogréfica, idade, sexo, nivel de educacao e rendimento (Aaker et al., 2013;
Malhotra et al., 2017). Na maioria das vezes, as quotas sao atribuidas de modo a que a

proporcao de elementos na amostra, com determinadas caracteristicas, seja igual a
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proporcdo de elementos na populacdo com a mesma caracteristica (Malhotra et al.,
2017).

Na segunda fase, os elementos da amostra sdo seleccionados com base na
conveniéncia, ou julgamento (Malhotra et al., 2017). Como é salientado por Malhotra et
al. (2017), ap6s a atribuicdo das quotas, existe uma liberdade consideravel na selec¢éo

dos elementos a incluir na amostra.

e Amostragem por bola de neve

Na amostragem por bola de neve, € escolhido aleatoriamente um grupo inicial de
inquiridos. Apos a realizacdo do inqueérito, é solicitado a cada elemento da amostra que
identifique outros que pertencam a mesma populacéo-alvo de interesse (Aaker et al.,
2013; Burns et al., 2017; Malhotra et al., 2017). Deste modo, os inquiridos seguintes sao

escolhidos com base nas referéncias dadas.

Este processo pode ser repetido as vezes que o investigador considerar necessarias,
levando ao efeito de bola de neve. Deve-se salientar que apesar da aleatoriedade da
escolha dos elementos da primeira amostra, a amostra final ndo é probabilistica
(Malhotra et al., 2017).

Esta técnica de amostragem é mais apropriada quando existe um quadro amostral
limitado e quando os inquiridos podem fornecer os dados de outros individuos que se
enquadrem na investigagdo (Burns et al., 2017), tendo como principal objetivo estimar

caracteristicas raras na populacao (Malhotra et al., 2017).

Neste trabalho de investigagdo recorreu-se a uma amostra ndo probabilistica, na qual
foi utilizada a técnica de amostragem por conveniéncia. A op¢do pela técnica de
amostragem por conveniéncia teve em conta as restricbes associadas a pandemia
COVID-19, assim como pelo facto de ser de rapida aplicacéo e de baixo custo (Malhotra
et al., 2017; Malhotra & Peterson, 2006). A caracterizacdo da amostra utilizada na

pesquisa conclusiva encontra-se detalhada no capitulo 6, secc¢éo 6.2.2.

5.3.2.4.4. Definicdo da Dimensao da Amostra

Um dos problemas mais dificeis que um investigador enfrenta reside na obtencdo de

uma amostra adequada.
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Na literatura existente ndo ha um consenso sobre a dimensdo minima de uma amostra
gue represente de forma perfeita a populacdo (Khine, Ping, & Cunningham, 2013). Por
exemplo, de acordo com Hair et al. (2010), o requisito convencional é de que sdo
necessarias cerca de cinco observagdes por cada item de escala para a realizagéo de
andlises fatoriais. Por outro lado, Tabachnick e Fidell (2007) definiram que uma amostra
com um tamanho de 300 é adequada para a andlise fatorial. Além disso, segundo Hair
et al. (2010), as amostras pequenas ou muito grandes podem ter um impacto negativo
nos testes estatisticos, uma vez que a amostra pode ndo ser suficientemente grande

para fazer generalizagfes, ou muito grande para chegar a quaisquer conclusdes.

De forma similar, os modelos de equacdes estruturais requerem uma amostra de grande
dimenséo porque o procedimento de estimacao e a estimativa para o ajuste do modelo
séo baseados na suposi¢édo de uma amostra de grande dimenséo (Hair et al., 2010). No
entanto, Kelloway (1998) refere que uma amostra de pelo menos 200 observacdes é
um minimo apropriado para a modelagem de equacdes estruturais. Em termos gerais,
€ aceite pela maioria da literatura existente de que quanto maior for a amostra, mais
apropriada sera para a andlise fatorial e sera mais provavel que as generalizagfes

sejam um reflexo preciso da populagéo.

De modo a ir ao encontro das especificagbes dos modelos propostos por Schumacker
e Lomax (2004), Tabachnick e Fidell (2007) e Kelloway (1998), o tamanho recomendado

da amostra deste estudo é de pelo menos 200 observacoes.

5.3.2.5. Métodos e Técnicas Estatisticas de Analise de Dados Aplicados na

Pesquisa Conclusiva

Apos a aplicagdo e recolha dos questionarios procedeu-se ao tratamento, andlise e
interpretacdo dos dados. Para a realizacdo destas etapas recorreu-se a utilizacao do
software estatistico Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 24, do AMOS 24 e

do Excel.
Deste modo, recorreu-se a utilizacdo dos seguintes procedimentos estatisticos:

i.  Naprimeirafase, foi realizada uma analise preliminar dos dados observados com
0 objetivo de os organizar para a realizacdo das andlises estatisticas. Nesta
andlise teve-se especial atencdo em detetar eventuais erros na codificagdo das

variaveis, ao tratamento das ndo respostas e a presenca de outliers;

ii. Na segunda fase, procedeu-se a analise descritiva dos dados observados com

0 objetivo de caracterizar a amostra, nomeadamente, através da analise das
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suas percecdes em relacdo ao impacto da pandemia COVID-19 nos seus habitos
de compra, dos seus comportamentos de compra nos retalhistas alimentares e

da influéncia dos programas de fidelizagdo no comportamento de compra;

ii.  Na ultima fase, foi testado um modelo de medida, através da realizacao da
andlise fatorial confirmatéria e de um modelo de equacdes estruturais, através
dos quais foi possivel avaliar as rela¢des hipotetizadas para as variaveis latentes
e verificar a validade dos construtos abrangidos no modelo.

5.3.2.5.1. Modelos de Equacdes Estruturais

O modelo de equacgdes estruturais € uma abordagem estatistica abrangente para testar
hipoteses sobre as relagdes entre as variaveis manifestas e latentes, sob estudo
(Marbco, 2010).

As técnicas de modelos de equagdes estruturais (SEM) s&@o consideradas uma
componente importante das analises estatisticas multivariadas aplicadas e tém sido
aplicadas em diversas éareas, como por exemplo: biologia, economia, educacao,

marketing e saude.

Apesar de a teoria estatistica subjacente aos modelos de equacgdes estruturais tenha
surgido ha algumas décadas atras, passaram-se varios anos até que os modelos de
equacdes estruturais ganhassem a atencdo que detém atualmente. A primeira razdo
para a crescente atencdo dada prende-se com o aparecimento e desenvolvimento de
software especifico (Marbco, 2010). Atualmente existem diversos programas de
computador disponiveis para a Analise de Equacfes Estruturais (AEE). Dos softwares
especificos para a AEE, destacam-se: AMOS (Arbuckle, 2013), EQS (Bentler, 2004),
LISREL (J6reskog & Sérbom, 1993) e Mplus (Muthén & Muthén, 2004). Existem ainda
programas que estdo integrados em softwares de analise de dados, como sédo 0s
exemplos do PROC CALIS (SAS Institute, 1989), SEPATH (Statistica, 1998) e RAMONA
(Browne & Mels, 2005). A outra razéo foi a publicagédo de vérios textos introdutérios e
avancados sobre SEM (por exemplo, Byrne, 2010; Raykov & Marcoulides, 2008;
Schumacker & Lomax, 2004).

Byrne (2010, p.3) refere que existem varios aspetos que distinguem o SEM de outras

técnicas multivariadas, nomeadamente:

1. O SEM assume uma abordagem confirmatéria para a anélse de dados,

especificando as relagdes entre as variaveis a priori;
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2. Enquanto que outras técnicas multivariadas ndo sdo capazes de avaliar ou
corrigir erros de medicdo, o SEM fornece estimativas explicitas de parametros

de variancia de erro.

3. Enquanto que outras técnicas multivariadas baseiam-se apenas em medidas
observadas, os procedimentos SEM podem incorporar variadveis ndo observadas
(latentes) e observadas.

4. Para além do SEM, ndo existem outros métodos de aplicacdo ampla e facil para
modelar relacdes multivariadas e/ou estimar os efeitos diretos e indiretos das

variaveis em estudo

Nos modelos de equacdes estruturais podem ser aplicados trés tipos de
abordagens/estratégias: a confirmacdo de modelos, a avaliagdo de modelos
concorrentes e o desenvolvimento de modelos (Hair et al., 2010). A confirmagéo de
modelos consiste em avaliar o ajustamento estatistico do modelo conceptual,
confirmando-o ou ndo. Na avaliagdo de modelos concorrentes é realizada uma
comparagdo entre diferentes modelos conceptuais. A estratégia relativa ao
desenvolvimento do modelo consiste em testar um modelo inicial, sendo o mesmo alvo

de aperfeigcoamentos e ajustamentos até que apresente indices satisfatorios.

O modelo de equacdes estruturais pode ser organizado em dois submodelos: o
submodelo de medida e o submodelo estrutural (Maréco, 2010). O submodelo de
medida define “a forma como os construtos hipotéticos ou variaveis latentes sao
operacionalizados pelas variaveis observadas ou manifestas” (Maréco, 2010, p. 17). No
ambito da analise de equacfes estruturais, a Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC) é
utilizada, geralmente, para avaliar a qualidade de ajustamento de um modelo de medida
tedrico a estrutura correlacional observada entre as variaveis manifestas (Mar6co,
2010).

O submodelo estrutural define “as rela¢des causais ou de associacdo entre as variaveis
latentes” (Mardco, 2010, p. 19), especificando se uma variavel latente causa mudancas

noutras variaveis no modelo, de forma direta ou indireta.

De acordo com Mar6co (2010, p. 25) “a analise do modelo tedrico que se pretende
avaliar por confrontacdo das relacdes de medida e estruturais hipotetizadas no modelo
e as relacdes observadas nos dados recolhidos, deve obedecer a uma estratégia de
andlise bem definida e estabelecida a priori. Apesar de ndo existir consenso sobre a
sequéncia de etapas da AEE, na figura seguinte sdo esquematizadas as etapas

propostas por Maréco (2010).
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Figura 11 — Etapas da analise de equacdes estruturais

Recolha de Estimagdo Validagdo
Teoria Dados do Modelo do Modelo

Elaboragdo Especificagdo Avaliagdo da Aceitagdo
do Modelo e ldentificagdo Qualidade do ou Rejeigdo
Tedrico do Modelo Ajustamento do Modelo

Fonte: Adaptado de Mardco (2010, p.25)

» Elaboracédo do Modelo Tedrico

A andlise de equacdes estruturais comega com a definicdo de um modelo tedrico. E
através da teoria que ir4 permitir ao investigador fazer a elaboragdo do modelo teorico
gue hipotetiza as relacdes entre variaveis que os dados irdo, ou ndo, confirmar (Maréco,
2010). Para o desenvolvimento de um modelo teérico, o que deve orientar o investigador
€ a premissa de que a modelacdo de equacdes estruturais é baseada em relacdes
causais, ou seja, a alteracdo numa variavel ir4 provocar, inevitavelmente, a alteracéo
noutra variavel. Deste modo, o investigador devera ter um conhecimento profundo sobre
0 tema que investiga para que as variaveis relevantes e as relagées adequadas entre

estas possam ser contempladas no modelo (Maroco, 2010).

> Recolha de Dados

De acordo com Khine et al. (2013), apesar de a dimensdo da amostra ser considerada
um elemento chave nos modelos de equacdes estruturais, e embora existam varias
proposi¢cdes sobre a dimensdo da amostra na literatura, ainda ndo existe um consenso
entre os investigadores. No entanto, existe consenso de que os modelos de equacgdes
estruturais sdo adequados para analisar amostras de maior dimens&o (por exemplo,
Kline, 2016; Schumacker & Lomax, 2004), apesar de em determinados casos possam

ser utilizados modelos mais simples com menos parametros (Kline, 2016).
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Alguns autores recomendam que devem existir pelo menos 5 observacfes por cada
variavel presente no modelo (ver, por exemplo, Hill e Hill, 2009) para garantir
variabilidade suficiente para estimar cada um dos parametros do modelo. Para Maroco
(2010), deve ter-se entre 10 a 15 observacdes por cada variavel manifesta ou pelo
menos 5 observacdes por cada parametro a estimar que, no caso das equacdes
estruturais com varidveis latentes, pode exceder em 2-3 vezes 0 numero de variaveis
manifestas existentes no modelo. No entanto, existem outras recomendagfes para a
dimensédo da amostra nessaria para a AEE. Loehlin (2004) considera que amostras com
um tamanho minimo de 100 casos sdo adequadas para avaliar um modelo, embora que
amostras com mais de 200 casos sejam essenciais para estimativas precisas dos
parametros e dos erros padrdo. Por seu lado, Kline (2016) recomenda que a amostra
contenha entre 100 a 150 obervagfes, enquanto que Schumacker e Lomax (2004),
recomedam de 250 a 500 observacdes. E importante salientar que o tamanho da
amostra também depende da dimenséo e das caracteristicas do modelo, pelo que, por
vezes, Sao precisas amostras maiores para obter resultados mais precisos e com maior

exatidao.

» Especificagéo e ldentificagdo do Modelo

A especificacdo do modelo consiste no desenho formal do modelo tedrico que teste as
guestdes de investigacdo e reflete as assuncgdes, a priori, do referencial tedrico em
estudo (Mardco, 2010). Nesta fase, o investigador deve decidir quais as variaveis que
operacionalizam cada variavel latente; quais as relagbes causais entre as variaveis
latentes e/ou variaveis manifestas devem ser incluidas/excluidas; quais as associacées
(ndo causais) devem ser incluidas/omitidas do modelo e quais os erros, ou residuos,

que devem ser correlacionados (Maréco, 2010).

No modelo de equaces estruturais € essencial que o investigador resolva o problema
de identificacdo do modelo previamente a estimativa de parametros (Hair et al., 2010).
No que diz respeito ao estado de identificacdo, os modelos de equacbes estruturais
podem classificar-se em trés tipos (Hair et al., 2010; Mardco, 2010; Schumacker &
Lomax, 2004):

i) Modelos indeterminados ou sub-identificados — 0 nimero de parametros a
estimar é superior & informacdo presente nas variaveis manifestas, com o
namero de graus de liberdade inferior a 0.

1)) Modelos determinados, identificados ou saturados — o nimero de pardmetros

a estimar é igual ao numero de elementos ndo redundantes da matriz de
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covariancia, sendo que neste tipo de modelos o0 numero de graus de
liberdade € igual a 0. Deste modo, este sistema de equacfes tem apenas
uma solucao, pelo que ndo é necessario avaliar a qualidade do ajustamento
do modelo, assim como a sua significancia (Maroco, 2010).

i) Modelos sobre-identificados ou sobre-saturados — o numero de pardmetros
a estimar é inferior ao niumero de elementos ndo redundantes da matriz de
covariancia. Nestes modelos, os graus de liberdade sdo superiores a 0 e a
significancia da qualidade do ajustamento pode ser avaliada (Byrne, 2010;
Mardco, 2010).

» Estimagé&o do Modelo

A fase de estimacgédo consiste na obtencéo de estimativas dos pardmetros do modelo
que reproduzam os dados observados nas amostras em andlise (Mar6co, 2010). Esta

estimacgédo é realizada a partir das matrizes de covariancia das variaveis manifestas.

Os métodos de ajustamento e respetivas fungdes de discrepéncia variam consoante o
software de equacgdes estruturais utilizado e consoante o tipo de pressupostos sobre a

natureza da medida e das distribui¢cbes das variaveis (Byrne, 2010; Mardco, 2010).

Os métodos de estimag&o mais comuns séo: i) Método da Maxima Verosimilhanga (ML);
i) Minimos Quadrados N&o Ponderados (ULS); iii) Minimos Quadrados Generalizados
(GLS); Distribuicdo Assimptotica Livre (ADF) ou Minimos Quadrados Ponderados
(WLS).

» Avaliacdo da Qualidade do Ajustamento do Modelo

A avaliagdo de qualidade do modelo é, usualmente, realizada com (i) testes de
ajustamento; (ii) indices de qualidade do ajustamento; ou (iii) com a analise dos residuos

e da significancia dos parametros.

Os indices de qualidade do ajustamento podem ser agrupados em cinco grandes
grupos: indices absolutos, indices relativos, indices de parcimonia, indices de
discrepancia populacional e indices baseados na teoria da informacéo (Maréco, 2010).
Os indices absolutos avaliam o ajustamento do modelo sem compara¢cdo com outros
modelos. Os indices relativos avaliam a qualidade do modelo sob teste em relagédo ao
modelo com o pior ajustamento possivel (modelo de independéncia) e/ou ao modelo
com o melhor ajustamento possivel (modelo saturado). As medidas de parcimonia

relacionam o ajustamento do modelo com o niumero de coeficientes necessarios para
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alcancar o nivel de adequacédo pretendido. O principal objetivo € diagnosticar se o
ajustamento do modelo foi obtido pelo sobreajustamento dos dados com o uso de muitos
coeficientes. Os indices de parcimoOnia obtém-se a partir da correcdo dos indices
relativos com um fator de penalizagdo associado a complexidade do modelo (Maréco,
2010). Os indices de discrepancia populacional consistem na comparagdo do
ajustamento do modelo obtido com os momentos amostrais (médias e variancias
amostrais) em relagéo ao ajustamento do modelo que seria obtido com 0s momentos
populacionais (médias e variancias populacionais). Relativamente aos indices baseados
na teoria da informacdo, os mesmos sdo baseados na estatistica X2 e penalizam o
modelo em funcdo da sua complexidade. Estes indices sdo adequados para a

comparacgao de varios modelos alternativos que se ajustem igualmente aos dados.

Na tabela seguinte sdo apresentadas as estatisticas e indices de qualidade de
ajustamento, com os respetivos valores de referéncia, mais utilizados em aplicagdes de
AEE.

Tabela 26 — Estatisticas e indices de qualidade de ajustamento e valores de referéncia

Estatistica Valores de Referéncia

X? e p-value Quanto menor, melhor; p>0.05

indices absolutos

X?[g.l > 5 — Ajustamento mau
12; 5] — Ajustamento sofrivel
11; 2] — Ajustamento bom

~ 1 — Ajustamento muito bom

Goodness of Fit Index (GFI) < 0.8 — Ajustamento mau
[0.8; 0.9[ — Ajustamento sofrivel
[0.9; 0.95[ — Ajustamento bom

> 0.95 — Ajustamento muito bom

Indices relativos

Comparative Fit Index (CFl) < 0.8 — Ajustamento mau
Tucker-Lewis Index (TLI) [0.8; 0.9[ — Ajustamento sofrivel
[0.9; 0.95[ — Ajustamento bom

> 0.95 — Ajustamento muito bom
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indices de parciménia

Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI)
Parsimonious Comparative Fit Index (PCFI)

< 0.6 — Ajustamento mau
[0.6; 0.8[ — Ajustamento bom

> 0.8 — Ajustamento muito bom

indices de discrepancia populacional

Root Mean Square Error of Approximation > 0.10 — Ajustamento inaceitavel

(RMSEA) ]0.05; 0.10] — Ajustamento bom
0

(1.C. 90%) <0.05 — Ajustamento muito bom

e

p-value >0.05
p-value (Ho: rmsea<0.05)

indices baseados nateoria da informacé&o

Akaike Information Criterion (AIC)
Browne-Cudeck Criterion (BCC)
Expected Cross-Validation Index (ECVI)

Modified Expected Cross-Validation Index
(MECVI)

S6 para comparar modelos
(especialmente modelos néo-
aninhados)

Quanto menor, melhor

Fonte: Adaptado de Mardco (2010, p.51)

» Reespecificagdo do Modelo

Se o0 modelo ajustado apresentar problemas de ajustamento aos dados, é necessario
reespecifica-lo ou modificd-lo. Uma das principais praticas de reespecificacdo consiste
“na modificagdo do modelo eliminando vias ndo significativas; libertando parametros
anteriormente fixos, fixando parametros anteriormente livres; e correlacionando erros de
medida” (Mardco, 2010, p.53).

Importa salientar que toda e qualquer modificacdo de um modelo com base nos indices
de modificagdo s6 deve ser feita se existirem fortes fundamentos tedricos (Arbuckle,
2013), a ndo ser que alguma conclusdo empirica suporte, fortemente, a definicdo de

novas hipoteses que questionem a teoria existente (Byrne, 2010).

» Validacdo do Modelo

E importante realcar que ndo existe nenhum modelo que se adeque perfeitamente a
realidade. O modelo ajustado necessita de ser validado numa amostra independente

daquela onde o modelo foi ajustado. Assim, para a valida¢do do modelo € usual recorrer-
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se a uma estratégia de validacao cruzada quando as amostras sdo de grande dimenséao
(Maréco, 2010). Caso nao seja possivel recolher uma segunda amostra, ou a dimenséo
da amostra ndo permita realizar uma estratégia de validacdo cruzada, Browne e Cudeck
(1989), citados por Mar6co (2010), recomendaram a utilizagéo do ECVI (expected cross-
validation index), e o seu intervalo de confianga, como um indicador da validade de

modelos alternativos na populacéo a partir de uma Unica amostra.

5.4. Sintese do Capitulo

Neste capitulo deu-se a conhecer os aspetos metodoldgicos utilizados na presente
investigacao para dar resposta aos objetivos gerais e especificos, através da descri¢cao
do desenho da investigagédo, determinacdo da amostra e descricdo dos métodos de
recolha de dados e dos procedimentos de andlise de dados utilizados nas pesquisas

exploratéria e conclusiva.

Relativamente a pesquisa exploratdria, com o objetivo de aprofundar o conhecimento
sobre o problema em estudo, formular as hip6teses e elaborar o questionario a ser
aplicado na pesquisa conclusiva, recorreu-se a técnica de Focus Group. Foram
realizados quatro Focus Group, tendo-se recorrido a uma amostra de conveniéncia.
ApOs a realizagéo dos Focus Group, procedeu-se a transcri¢cdo das sessdes de modo a
permitir a andlise da informagé&o recolhida. O método utilizado para o tratamento dos

dados foi a analise de contetido.

No que diz respeito a pesquisa conclusiva, foi elaborado um questionario com o objetivo
de recolher informagéo pertinente para as hipéteses formuladas. Todos os itens
presentes no questionario resultaram de uma reviséo de literatura e dos contributos dos
participantes nos Focus Group. Recorreu-se a uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, sendo que 0s potenciais inquiridos foram convidados, via e-mail, a

responder ao questionario online.

Apos a aplicagdo e recolha dos questionarios procedeu-se ao tratamento, andlise e
interpretacéo dos dados, tendo-se recorrido a utilizagdo dos softwares SPSS 24, Excel
e AMOS 24. No que concerne aos procedimentos estatisticos utilizados, destaca-se o
teste de um modelo de medida, através da realizagédo da andlise fatorial confirmatoria e
de um modelo de equagfes estruturais, através dos quais foi possivel avaliar as
relagdes hipotetizadas para as variaveis latentes e verificar a validade dos construtos

utilizados no modelo de investigacéo.
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Capitulo 6 — Apresentacao, Analise e Discussédo dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através das pesquisas
qualitativas e quantitativas realizadas junto dos consumidores inquiridos e a respetiva
analise e discussdo dos resultados. A seccdo 6.1 é dedicada ao estudo qualitativo,
estando estruturada em quatro etapas. Na primeira etapa (seccdo 6.1.1) é realizada a
caracterizacdo da amostra. De seguida, nas seccbes 6.1.2 e 6.1.3, sdo analisados 0s
resultados obtidos, terminando com uma sintese conclusiva do estudo qualitativo

(seccao 6.1.4).

A seccdo 6.2 é dedicada a analise e discussdo dos resultados obtidos no estudo
guantitativo. A apresentacdo dos dados do estudo quantitativo encontra-se organizada
em seis etapas distintas. Nas duas primeiras etapas (secg¢bes 6.2.1 e 6.2.2) procedeu-
se a preparacao dos dados e foi realizada a caracterizagdo da amostra. Na sec¢do 6.2.3
é feita uma analise preliminar dos dados e na seccao seguinte (6.2.4) é efetuada uma
andlise da normalidade univariada das variaveis latentes. De seguida, na sec¢éo 6.2.5,
procede-se a estimacédo e avaliacdo do modelo proposto e, na ultima secc¢éo (6.2.6), €
realizada a avaliagdo do modelo estrutural e sdo apresentados os resultados das
hipoteses de investigacao propostas.

6.1. Estudo Qualitativo

Como foi referido no capitulo anterior, para a realizagdo do estudo qualitativo foram
realizadas quatro sessdes de Focus Group. A primeira sessao de Focus Group foi
presencial, tendo sido realizada nas instalacdes da Escola Superior de Ciéncias
Empresariais (ESCE) do Instituto Politécnico de Setubal (IPS), enquanto que as
restantes sessGes foram realizadas por videoconferéncia devido as restricbes
associadas a pandemia COVID-19. A andlise dos dados obtidos através dos Focus
Group seré apresentada em trés partes: 1) caracterizacdo da amostra; 2) atitudes e
comportamentos em relagdo aos programas de fidelizacdo no retalho alimentar; 3)
impacto dos programas de fidelizagdo nos antecedentes e fatores determinantes que

influenciam a fidelizacdo dos consumidores.

6.1.1. Caracterizacdo da Amostra

No que diz respeito a caracterizacdo da amostra, pode-se observar na tabela seguinte
a composicédo de cada grupo, tendo em consideracao o género, a idade, a profissao, as

habilitacbes académicas e concelho de residéncia.
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E importante voltar a realcar que apesar de ter sido inicialmente definido que cada

sessdo seria composta por oito participantes, ndo compareceram, ao todo, seis

convidados, ndo tendo sido possivel colmatatar essas auséncias.

Apesar desse constrangimento, salienta-se que a dimenséo dos grupos manteve-se no

intervalo aceite pela generalidade dos investigadores.

Tabela 27 — Constituicdo dos grupos

F1
F2
M1
M2
M3
F3
F1
F2
M1
M2
F3
F4

M1

12 Sessao

22 Sessao

M2

M3
F1
M4
M5
F2

F1

F2
M1

M2

32 Sessao

43 Sessao

F3
F4
M3

55
40
69
57
62
43
51
51
53
57
50
54

35

36

36
43
48
43
49

33

22
32

32

32
31
32

Professora
Professora
Professor
Gestor
Professor
Professora
Escrituraria
Empresaria
Consultor
Formador
Professora
Professora
Profissional de Apoio
Logistico
Diretor de Sistemas de
Informacéo
Arquitecto
Professora
Diretor de Obra
Nutricionista
Professora
Técnica de Recursos
Humanos
Desempregada
Ortoptista
Mergulhador
Profissional
Delegada de
Informacao Médica
Adjunta de Loja
Técnico Especialista de
Telecomunicacdes

Fonte: Elaboragéo propria

Doutoramento
Doutoramento
Doutoramento
Mestrado
Doutoramento
Doutoramento
12° Ano
Pés-graduacéao
Mestrado
Mestrado
Doutoramento
Mestrado

12° Ano

Pés-graduacéo

Licenciatura
Doutoramento
Mestrado
Doutoramento
Mestrado

Licenciatura

Licenciatura
Licenciatura

Licenciatura
Pds-graduacgéo
12° Ano
12° Ano

Oeiras
Seixal
Setubal
Setubal
Lisboa
Palmela
Setubal
Portiméo
Palmela
Setubal
Sesimbra
Setubal

Sesimbra

Sesimbra

Setubal
Alcochete
Setubal
Palmela
Palmela

Setubal

Setubal
Setubal

Setlbal
Loulé
Montijo

Seixal
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6.1.2. Atitudes e Comportamentos em Rela¢cdo aos Programas de Fidelizag&o no

Retaho Alimentar

Segundo Buttle e Maklan (2015), existem duas grandes abordagens para definir e medir
a fidelizacdo: uma baseada no comportamento e outra baseada nas atitudes. Assim,
nesta etapa do Focus Group pretendeu-se, em primeiro lugar, aferir o grau de
envolvimento dos entrevistados com os programas de fidelizacdo dos principais
retalhistas alimentares nacionais e, em segundo lugar, compreender o impacto dos

programas de fidelizag&o na fidelizagdo dos entrevistados.

6.1.2.1. Envolvimento do Entrevistado com os Programas de Fidelizac&o

Relativamente ao grau de envolvimento dos entrevistados com o0s programas de
fidelizagdo dos principais retalhistas alimentares a atuar no mercado nacional,
pretendeu-se identificar quais os programas de fidelizagcdo que séo aderentes e qual
utilizam com maior frequéncia, assim como ha quanto tempo aderiram aos mesmaos e

guais os aspetos que mais valorizam na utilizagdo dos cartdes de fidelizagao.

No que diz respeito aos programas de fidelizagdo dos quais os entrevistados s&o
aderentes, a maioria referiu possuir o cartdo Continente (96,2%), seguindo-se o cartdo
Oney Auchan (34,6%) e o cartdo Poupa Mais (30,8%) (ver Figura 12). Quanto ao tempo
de adesdo, todos os entrevistados afirmaram que em relacdo aos programas de

fidelizacdo que possuem, ja tinham aderido aos mesmos ha mais de um ano.

Figura 12 — Programas de fidelizacao aderidos pelos entrevistados

96,2%

34,6%
30,8%

11,5%
3,8%
| |

CONTINENTE fMuchan Intermarche

Fonte: Elaboracao propria
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Em relagdo ao programa de fidelizagdo que utilizam com maior frequéncia, verifica-se
gue a maioria dos entrevistados (84,6%) utiliza com maior frequéncia o cartdo
Continente nas suas compras nos super e/ou hipermercados. Por outro lado, dos
restantes programas de fidelizacdo, apenas o cartdo Oney Auchan e o cartdo Poupa
Mais foram indicados pelos restantes entrevistados (11,5% e 3,8%, respetivamente)
como sendo os programas de fidelizagdo mais utilizados (ver Figura 13).

Figura 13 — Programa de fideliza¢@o mais utilizado

84,6%

11,5%
3,8%
L—— —
CONTINENTE - Fuchan ‘

Fonte: Elaboragao propria

O envolvimento dos consumidores com os programas de fidelizagao revela-se também
pelos aspetos mais valorizados na utilizagéo dos respetivos cartdes de fidelizacdo. Na
opinido dos entrevistados, na utilizacdo dos programas de fidelizag&o existe um conjunto
de fatores que séo particularmente valorizados (Figura 14), dos quais se destacam as

promogoes, 0s cupdes de desconto e 0os descontos imediatos.
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Figura 14 — Fatores valorizados nos programas de Fidelizacao
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Fonte: Elaboragao propria

6.1.2.2. Atitudes e Comportamentos de Compra e de Consumo

Neste ponto séo analisados os comportamentos de compra e de consumo e as atitudes
dos entrevistados face a utilizacdo dos programas de fidelizagdo. Os comportamentos
dos consumidores sao distintos entre si e podem ser influenciados por diversos fatores,
pelo que é essencial ter um conhecimento profundo sobre a forma como os programas
de fidelizacdo influenciam os comportamentos de compra e consumo dos

consumidores.

6.1.2.2.1. Comportamentos de Compra e de Consumo Associados ao Programa

de Fidelizacéo

A fidelizacdo comportamental consiste na repeticAo de compra por parte de um
consumidor a uma determinada marca ou produto. Nas sessfes de Focus Group
procurou-se avaliar a relacao entre os programas de fidelizagdo e o comportamento dos
entrevistados, através da analise dos seus padrdes de consumo.
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e Frequénciade compras

De acordo com as opinides facultadas pelos entrevistados nas sessdes de Focus Group,
observa-se que os programas de fidelizacdo influenciam de forma diferente os
comportamentos de compra e consumo dos entrevistados. Tendo em consideracéo o
referido pelos entrevistados, a maioria salienta que os programas de fidelizacdo ndo tém
influéncia na frequéncia de compras porque as compras sao realizadas de acordo com
as suas necessidades e pelo facto de que na maioria dos retalhistas as promoc¢des
ocorrem durante um espaco temporal consideravel, fazendo com que nao sintam
necessidade de se deslocar propositadamente ao retalhista para usufruirem de um

determinado conjunto de promocdes.

No caso dos entrevistados que afirmaram que a sua frequéncia de compras aumentou
derivado a adesdo de um determinado programa de fidelizag&o, indicaram que essa
situacdo se deveu ao facto de terem passado a realizar mais compras nesse retalhista
em detrimento dos restantes e para poderem usufruir dos beneficios associados ao
programa de fidelizagéo, especialmente no caso dos cupdes de descontos que tém de

ser utilizados num determinado espacgo temporal.

Em sentido oposto, os entrevistados que referiram que a sua frequéncia de compras
diminuiu, apontaram como principal justificagdo o facto de terem passado a concentrar
as suas compras para poderem obter maiores beneficios que estdo associados ao
volume de compras, como foi referido por um dos entrevistados: “Passei a concentrar
mais as minhas compras num determinado dia da semana para poder ter um maior

beneficio na utilizacdo dos cupdes que dao “X%” de desconto em cartdo numa compra”.
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Figura 15 — Frequéncia de compra
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Fonte: Elaboragao propria

de uma semana), ndo havendo necessidade de
se deslocar mais vezes ao retalhista alimentar

e Volume de compras

Na opinido da maioria dos entrevistados (57,7%) a adesdo ao programa de fidelizagédo
ndo teve impacto no volume de compras, apresentando como principais justificagées o
facto de comprarem apenas 0s produtos que necessitam no momento. Os restantes
entrevistados (42,3%) afirmaram que o programa de fidelizagdo contribui para um
aumento do volume de compras, de modo a usufruirem dos beneficios associados ao
programa, como € o caso das promocdes e cupbes de desconto. Como referiu um
entrevistado: “De modo a tirar partido de alguma promocé&o, acontece um aumento da

quantidade em produtos especificos, como por exemplo a compra de capsulas de café”.
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Figura 16 — Volume de compras
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Fonte: Elaboragao propria

e Locais e momentos de compra

Por outro lado, a maioria dos entrevistados afirmou que os locais e momentos de compra
ndo foram alterados devido a adesdo ao(s) programa(s) de fidelizacdo. O principal
motivo salientado pelos entrevistados para que néao tenha existido alteracdes nos locais
de compra prende-se com o facto dos entrevistados ja serem clientes do retalhista

alimentar antes de terem aderido ao respetivo programa de fidelizacéo.

No que diz respeito aos momentos de compra, a maioria dos entrevistados afirma que
0s mesmos nao foram alterados, justificando que as compras séo realizadas de acordo
com as necessidades. Para os entrevistados que afirmaram que os momentos de
compra foram alterados devido ao programa de fidelizagdo, destacaram como
consequéncia uma maior concentracdo das compras num determinado dia da semana
com o objetivo de obterem mais beneficios associados as promocdes e cupfes de
desconto. Como ¢é referido por um dos entrevistados: “Passei a concentrar mais o
volume das minhas compras num dia da semana para que possa usufruir dos cupdes

de 10% de desconto em cartdo. Noto uma grande poupanga ao final do més!”

e Tipo de marcas compradas

Ao nivel das alteragbes nos tipos de marcas compradas, apenas 26,9% dos
entrevistados afirmaram que existiram alteragdes nos tipos de marcas que compram

habitualmente. Na opinido dos mesmos, existem 4 motivos que justificam esse
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comportamento (como se pode verificar por alguns comentarios evidenciados na Figura

17):

>

Maior oferta e melhor relacdo qualidade-preco das marcas distribuidor — o

principal motivo que tem levado os entrevistados a mudar os seus habitos de
compra, no que diz respeito as marcas adquiridas, incide sobre o aumento da
oferta dos produtos de marca distribuidor e pela constatacdo de que estes
produtos tém vindo a melhorar, substancialmente, a sua qualidade, levando a
que os entrevistados considerem que, ha maioria dos casos, a marca distribuidor

seja aguela que apresenta uma melhor relacéo qualidade-preco.

Promocdes — a decisao de compra € muitas vezes influenciada pelas promoc¢des
existentes, levando a que o consumidor tenha uma maior propensdo para

compras de produtos menos habituais e especificos.

Artigo indisponivel — a indisponibilidade de um determinado artigo leva a que o

consumidor acabe por comprar o0 artigo de outra marca.

Experimentar novos produtos — alguns dos entrevistados relataram que apesar

de terem algumas marcas favoritas, gostam de experimentar novos produtos.

Figura 17 — Alterag6es nos héabitos de compras
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Fonte: Elaboragéo propria
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e Evolucdo das marcas compradas

Em relacdo as marcas de produtos que os entrevistados referiram ter existido um

aumento na sua compra, destacam-se:

» As marcas de distribuidor: devido ao aumento da oferta e melhoria da relagéo

qualidade-preco.

» As marcas amigas do ambiente: os entrevistados relataram que tém vindo a

estar mais sensibilizados para o consumo sustentavel, nomeadamente através
da aquisicdo de produtos alimentares de origem biologica e de produtos de

limpeza que tenham um menor impacto no meio ambiente.

» Os produtos alimentares saudaveis: com a crescente preocupag¢do em adotar

um estilo de vida saudavel, os entrevistados afirmaram que tém vindo a mudar
0s seus habitos de consumo, procurando ter uma alimentagdo mais saudavel.
Deste modo, os entrevistados constaram que tém aumentado, especialmente,
as compras de peixe, fruta e legumes e que tém vindo a diminuir a compra de

carne e derivados.

» As marcas de fabricante: em situacdes em que os produtos de marcas de

fabricante se encontram em promocdo, 0s entrevistados afirmaram que
preferiram adquirir esses produtos em detrimento dos produtos das marcas de
distribuidor.

» Os produtos de limpeza: face a situacdo de pandemia, 0s entrevistados

relataram que, recentemente, tinham aumentado a compra de produtos de

limpeza.

Por conseguinte, os entrevistados relataram que existiu uma diminuicdo nas compras

dos seguintes produtos/marcas:

» Carnes: devido a crescente percecao da importancia em reduzir o consumo de

produtos de origem animal por questdes de saude.

» Produtos acucarados e processados: pela mesma razdo evidenciada no ponto

anterior, os entrevistados afirmaram que tém vindo a reduzir a compra e
consumo de produtos agucarados e produtos processados, uma vez que tém

vindo a ter uma maior perce¢do dos seus maleficios para a saude.

157



» Marcas de fabricante: o aumento generalizado no consumo de produtos das

marcas de distribuidor, devido ao crescente aumento da variedade e qualidade
dos mesmos, tem como consequéncia a diminuicdo do consumo das marcas de

fabricante.

e Alteracdes no comportamento de compra e de consumo

Relativamente a existéncia de outras alteracbes no comportamento de compra e
consumo do agregado familiar dos entrevistados devido a adesdo ao programa de
fidelizac&o, a maioria dos entrevistados (84,6%) referiram que ndo existiram alteracoes.
Por seu lado, os entrevistados que afirmaram ter existido alteragdes no comportamento
de compra e consumo do seu agregado familiar, indicaram que as principais alteracdes
incidiram sobre uma maior concentracdo das compras no retalhista alimentar onde
utilizam o respetivo programa de fidelizag&o e um maior consumo em marcas/empresas
parceiras nas quais obtém beneficios (como por exemplo, descontos nos postos de

combustivel) por utilizarem o programa de fidelizacao.

e Influéncia do programade fidelizacdo na decisdo de compra

Em relacdo ao comportamento de compra dos entrevistados, verifica-se que a maioria
(57,7%) considera que a sua decisdo de compra é influenciada pelo programa de
fidelizac&o. Para esses entrevistados, existem trés grandes fatores nos programas de
fidelizacdo que influenciam a sua decisdo de compra: as promoc¢des, 0os cupdes de

desconto e o saldo acumulado em cartado.
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Figura 18 — Fatores associados a influéncia do programa de fidelizacdo na decisdo de compra
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Fonte: Elaboragéo propria

6.1.2.2.2. Atitudes Relativas a Utilizacdo do Programa de Fidelizagcao

A fidelizacdo atitudinal ndo incide apenas na repeticdo de compra, abrangendo,
também, a avaliacdo da atitude do consumidor em relagdo a uma determinada marca.
De modo a aferir as atitudes dos entrevistados em relagéo a utilizacdo dos programas
de fidelizag&o, procurou-se analisar os critérios mais valorizados na compra com 0S
diferentes programas de fidelizagdo e as percecdes positivas e negativas, dos

entrevistados, em ser aderente de um programa de fidelizacao.

Em relag&o aos critérios mais valorizados pelos entrevistados na compra através dos

diferentes programas de fidelizacdo, foram realcados os seguintes:

» Ter descontos imediatos numa vasta gama de produtos. Como foi referido por

uma das entrevistadas: “Para mim, o que mais valorizo sdo os descontos diretos.

E uma enorme satisfagéo poder pagar menos em determinados produtos”.

> Disponibilizar descontos em marcas/empresas parceiras. Citando uma das

entrevistadas: “Uma das razdes para ter aderido ao cartdo Continente foi por
causa do plano de saude, uma vez que permitia ter um desconto significativo

nas consultas de pediatria para o meu filho”.
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> A possibilidade de acumular desconto em cartdo foi outro dos critérios referidos

pelos entrevistados: “Gosto de ir acumulando saldo em cartdo para que depois
possa fazer uma compra em que néo tenha de pagar nada, ou quase nada. E

uma boa sensacao!”.

Figura 19 — Critérios que mais valoriza ha compra com os diferentes programas de fidelizacéo
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Fonte: Elaboracao propria

6.1.2.2.3. PercecOes Positivas e Negativas

As percecdes positivas e negativas que um consumidor tem sobre um programa de
fidelizagdo podem, em primeiro lugar, influenciar a sua decisdo sobre a adesdo ao
programa e, por outro lado, podem ter um papel crucial na fidelizacdo do consumidor ao
retalhista. Nesse sentido, através da analise das opinibes dos entrevistados nas
sessbes de Focus Group foram identificados um conjunto de percecbes positivas e

negativas sobre o0s principais programas de fidelizac&o dos retalhistas alimentares.

Ao nivel das percecdes positivas sobre os programas de fidelizacéo, foram identificadas
trés percecdes comuns a todos os programas, nomeadamente o facto de ndo existirem
custos de adeséo, a obtencdo de descontos diretos e de descontos em combustivel. Os
entrevistados relataram outras percecdes positivas sendo que as mesmas diferem entre

os programas fidelizacéo.
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Para os utilizadores do cartdo Oney Auchan, a principal vantagem reside na flexibilidade

de pagamento, sendo possivel realizar o pagamento das compras no final do més sem

juros, ou em prestacoes.

No caso dos utilizadores do cartdo Continente, foram evidenciadas mais trés percecdes

positivas:

Permite acumular saldo em cartdo — para além do consumidor poder acumular

e utilizar saldo em cartdo nas compras nas lojas Continente, também é possivel
acumular e utilizar saldo nas compras em diversas lojas, tanto do grupo SONAE
(por exemplo, Well’s, MO, Meu Super, Zippy, Bagga e Note!) como de outros

parceiros (como por exemplo, Galp, Pizza Hut, Pans & Company e KFC).

Possibilidade de utilizar o cartdo Continente através do telemével — a aplicagéo

do cartdo Continente para o telemdvel permite ao consumidor consultar os
cupdes de desconto, folhetos e faturas, assim como utilizar o cartdo e cupbes
no ato da compra, evitando, assim, ter de andar com o cartéo fisico e com os

respetivos cupdes em papel.

Permite obter descontos em diversos parceiros — ao ser aderente do cartao

Continente o consumidor pode usufruir de um vasto conjunto de vantagens junto
dos parceiros do Continente. Essas vantagens vao desde a disponibilizacdo de
um plano de salde gratuito até descontos em combustivel, espetaculos e

eventos.

Quanto as percecdes negativas, as mesmas variam consoante o programa de

fidelizac&o:

> Cartdo Continente:

e Envio de cupdes de desconto em produtos que ndo costumam comprar.

e O facto de serem enviados varios cupdes de desconto para diferentes
produtos/marcas e para serem utilizados em diferentes momentos temporais,
levando a que o consumidor tenha dificuldades em usufruir totalmente

desses descontos.

o Precos, geralmente, mais elevados quando em comparagdo com outros

concorrentes.
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e Os descontos a acumular em cartdo levam a que o consumidor se sinta
obrigado a realizar as proximas compras no Continente para que possam

usufruir desse desconto.

e Envio excessivo de informacdes de campanhas promocionais via e-mail e

sms.

> Cartdo Poupa Mais:

e Dado que para se usufruir da grande maioria das promocdes praticadas pelo

Pingo Doce ndo é necessario possuir o cartdo Poupa Mais, existiram

entrevistados que relataram n&o sentir diferenca entre usar, ou ndo, o cartdo.

e Os descontos em combustivel ndo séo utilizados por ndo serem clientes

dessa empresa.

> Cartdo Oney Auchan:

e Produtos com descontos em dias especificos, pelo que para os clientes
poderem usufruir desses descontos teriam de se deslocar todos, ou quase
todos, os dias ao hipermercado.

o Envio excessivo de informacfes de campanhas promocionais via e-mail e

sms.

6.1.3. O Impacto dos Programas de Fideliza¢éo

Apobs a compreensédo das atitudes e comportamentos de compra e de consumo dos
entrevistados, importa conhecer os impactos que os programas de fidelizacdo podem
ter sobre os antecedentes e determinantes da fidelizagdo do consumidor, assim como
sobre a respetiva fidelizacdo do consumidor. Deste modo, de seguida procura-se
sistematizar os motivos que levaram os entrevistados a associarem-se aos programas
de fidelizacdo dos retalhistas alimentares, o seu impacto nos antecedentes da
fidelizacdo do consumidor e na fidelizacdo em si, verificar se os entrevistados se
consideram fiéis aos retalhistas alimentares dos quais se associaram aos respetivos
programas de fidelizagdo e identificar os fatores que poderiam aumentar a sua

fidelizag&@o a esses retalhistas.
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6.1.3.1. Impacto dos Programas de Fidelizacdo nos Antecedentes e

Determinantes da Fidelizacdo do Consumidor

Com o objetivo de identificar, junto dos entrevistados, 0s principais impactos que 0s
programas de fidelizacdo tém sobre os antecedentes e determinantes da fidelizagéo do
consumidor, procurou-se, em primeiro lugar, identificar os motivos que levaram os
entrevistados a associarem-se aos programas de fidelizacdo dos retalhistas
alimentares. Deste modo, os entrevistados identificaram oito motivos que explicam a

adesdo a um determinado programa de fidelizac&o:

e Beneficios nas compras — na opinido dos entrevistados, o principal motivo que

os levou a aderir a determinados programas de fidelizacéo incide sobre os
beneficios que lhes séo proporcionados, nomeadamente ao nivel das ofertas e
promocdes, permitindo-lhes uma maior poupanga nas suas compras.

e Experiéncia prévia — o facto de ja existir uma relagdo prévia com o retalhista,

leva a que a adeséo ao programa de fidelizagdo seja considerada, na opinido de
varios entrevistados, uma consequéncia “normal”’ desse relacionamento.

e Localizacdo — a proximidade geogréafica também pode influenciar a escolha de
um retalhista alimentar, levando a que um consumidor adira a esse programa de
fidelizag&o em detrimento de outros.

¢ Recomendacéo de familiares/amigos — para alguns dos entrevistados, o facto de

familiares e/ou amigos terem recomendado um determinado programa de
fidelizag&o, teve influéncia na sua adeséo.

e Flexibilidade de pagamento — no caso especifico dos entrevistados que aderiram

ao cartdo de fidelizagdo do grupo Auchan, um dos principais motivos para a sua
adesdo prendeu-se com a possibilidade de optar por uma modalidade de
pagamento em cada compra.

e Adeséo gratuita — os programas de fidelizacao disponibilizados pelos retalhistas

alimentares ndo tém custos de adeséo e o0 seu processo de adesado é simples,
sendo um dos motivos que influenciam os consumidores a sua adesao.

e Beneficios na rede de parceiros — a adesdo a um programa de fidelizacdo de um

retalhista alimentar também pode ser influenciada pelo conjunto de beneficios
que o consumidor pode obter junto de outras empresas e ndo apenas pelos
beneficios associados as compras que, na opinido de alguns entrevistados,
acabam por ser similares entre alguns dos principais retalhistas alimentares.

e Gama de produtos — alguns entrevistados destacaram a importancia do retalhista

ter uma oferta alargada de produtos para que aderisse ao respetivo programa

de fidelizacao.
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Figura 20 — Motivos para a ades&o aos programas de fideliza¢éo
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Fonte: Elaboragéo propria

Em sintese, pode-se referir que:

» 0s beneficios procurados séo: ofertas, promog¢des e poupanca monetaria no
retalhista alimentar e na rede de parceiros;

» 0s motivos de adeséo aos programas de adesdo sdo: beneficios nas compras,
experiéncia prévia, localizacdo, recomendacdo de familiares/amigos,
flexibilidade de pagamento, adeséo gratuita, beneficios na rede de parceiros e
gama de produtos.

ApOGs os entrevistados terem apresentado os motivos que os levaram a aderir aos
programas de fidelizacao, foi-lhes solicitado que indicassem se a utilizacéo do respetivo
programa de fidelizacdo teve impacto na sua satisfacdo, confianca e compromisso em
relacdo ao retalhista, assim como na sua imagem.
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No que diz respeito ao impacto da utilizacdo do programa de fidelizacdo na satisfacédo
dos entrevistados, verificou-se um equilibrio nas respostas, sendo que 53,8%
responderam afirmativamente e 46,2% responderam negativamente (ver Figura 21).

Os fatores que contribuem para o aumento da satisfagdo do consumidor incidem sobre
0s beneficios associados aos programas de fidelizacdo, nomeadamente através das
promocdes e/ou cupdes de desconto e as ofertas personalizadas de acordo com o perfil

do consumidor.

Para os entrevistados que consideram que a utilizacdo do programa de fidelizacdo néao
tem impacto na sua satisfacdo com o retalhista, salientam que a satisfacdo é
influenciada por outros fatores como, por exemplo, o preco, a qualidade dos produtos e

0 servigo pos-venda.

Figura 21 — Impacto do programa de fidelizac&o na satisfagéo
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Fonte: Elaboragao propria

Quando questionados se a utilizacdo do programa de fidelizacdo contribui para
aumentar o seu grau de confianca, a maioria dos entrevistados (69,2%) respondeu

negativamente (Figura 22), apresentando os seguintes argumentos:

e A confianga é influenciada por outros fatores — os entrevistados consideram que
a utilizacdo do programa de fidelizacdo ndo tem qualquer influéncia na sua
confianga com o retalhista, realcando que existem outros fatores mais relevantes

para a sua promoc¢do, nomeadamente, a qualidade dos produtos, a relagéo
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qualidade-preco dos produtos, a qualidade do atendimento e do servico poés-
venda.

e Promocgdes/ofertas de acordo com os interesses do retalhista — na opini&o dos
entrevistados, ndo sdo apenas 0s consumidores que ganham com as
promocdes/ofertas promovidas pelos retalhistas, uma vez que através das
mesmas o retalhista tem como objetivo aumentar o nimero de clientes e o
volume de vendas. Assim, existe a sensacdo, por parte dos entrevistados, de
que as promocgodes/ofertas praticadas pelos retalhistas sao, por vezes, em fungéo
dos interesses do retalhista e ndo com base nos habitos de compra dos
consumidores.

e Promocdes/ofertas similares entre os varios retalhistas — 0s entrevistados
consideram que independentemente do retalhista disponibilizar, ou n&o, um
programa de fideliza¢do, acaba por existir pouca diferenciacdo nos beneficios
obtidos, uma vez que as promocdes/ofertas promovidas pelos retalhistas
costumam incidir sobre as mesmas marcas de produtos e com precos similares.
Citando um entrevistado: “O que parece uma boa promocao, ou um retorno de
uma determinada percentagem na aquisicdo de um produto, por vezes revela-
se que noutras empresas 0 preco € idéntico ou mesmo inferior, ou seja, em

algumas situacdes acabo por me sentir enganado”.

Figura 22 — Impacto do programa de fidelizac&o na confianca

e O programa de fidelizagdo cumpre com o
prometido

Obtencdo de promogdes/ofertas
personalizadas de acordo com o histdrico de
compras

A utilizacdo do programa de
fidelizacdo contribui para
aumentar o grau de confianc¢a?

~

e A confianga é influenciada por outros fatores
(como por exemplo, a qualidade dos
produtos e o servigo pds-venda)

e O retalhista gere as promogdes/ofertas de
acordo com os seus interesses

e As promogdes praticadas sdo similares as
promogGes dos concorrentes /

Fonte: Elaboracao propria
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Relativamente ao impacto do programa de fidelizacdo no compromisso, a maioria dos
entrevistados (73,1%) considera que a sua utilizagdo n&o contribui no aumento do seu
grau de compromisso para com o retalhista (Figura 23). Para justificar a sua opinido, os
entrevistados consideram que esse compromisso com o retalhista alimentar onde
realizam, frequentemente, as suas compras, sé se ird manter enquanto o retalhista Ihes
proporcionar beneficios superiores aos da concorréncia. Assim, caso o retalhista deixe
de proporcionar esses beneficios, ou caso os concorrentes apresentem melhores
beneficios, os entrevistados tenderdo a mudar de retalhista. Por outro lado, diversos
entrevistados referem que devido a realizarem compras em diversos retalhistas, quer
por questdes de conveniéncia, quer por questdes relacionadas com promogdes, faz com

gue nédo exista um sentimento de compromisso com henhum desses retalhistas.

Na opinido dos entrevistados que responderam afirmativamente a questao, a utilizagéo
do programa de fidelizag&o contribui para aumentar o seu grau de compromisso com o
retalhista, uma vez que lhes permite obter um conjunto de vantagens superiores face a

concorréncia.

Figura 23 — Impacto do programa de fidelizagdo no compromisso

e Existéncia de vantagens em comparagdo com
Sim outros retalhistas

A utilizacdo do programa de
fidelizacdo contribui para
aumentar o grau de
compromisso?

J

e Arelagdo com o retalhista existe enquanto
N3ao existirem beneficios
e Realizagdo de compras noutros retalhistas

Fonte: Elaboragéo propria

No que diz respeito ao impacto do programa de fidelizacdo na melhoria da imagem do

retalhista, as opinides dividiram-se. Os entrevistados que consideram que o programa
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de fidelizac&o contribuiu para a melhoria da imagem do retalhista, apresentaram como
principal argumento os beneficios e as vantagens que estdo associadas ao programa,
como por exemplo, a obtencéo de descontos exclusivos para os membros do programa
de fidelizacdo e as ofertas/descontos personalizados. Deste modo, caso esses
beneficios e vantagens forem ao encontro das necessidades e expectativas dos

consumidores, melhor seré a imagem do retalhista.

Por outro lado, os entrevistados consideram que o facto de estarem satisfeitos com o
programa de fidelizacdo contribui, de forma positiva, na melhoria da imagem do
retalhista.

Figura 24 — Impacto do programa de fidelizacdo na imagem do retalhista

e Beneficios/vantagens associados aos
programas de fidelizagao
A satisfagdao com o programa de fidelizagao

A utilizacdo do programa de
fidelizacdo contribui para
melhorar imagem do
retalhista?

e N3ao é um fator que contribua para a melhoria
da imagem do retalhista

Fonte: Elaboragao propria

6.1.3.2. Fidelizacdo do Consumidor

Para além da importancia de aferir, junto dos entrevistados, o impacto que 0s programas
de fidelizacdo podem ter nos antecedentes da fidelizacdo, importa perceber se os
mesmos cumprem com o seu principal objetivo, ou seja, se contribuem para 0 aumento
da fidelizagdo do cliente. Deste modo, os entrevistados foram questionados sobre o

contributo da utilizacdo do programa de fidelizacdo no incremento da sua fidelizac&o.

Como se pode constatar na Figura 25, a maioria dos entrevistados (81,8%) respondeu
afirmativamente a questdo, destacando que a utilizacdo do programa de fidelizacao
contribui para aumentar a sua fidelizacdo, uma vez que influencia os consumidores a

frequentarem com maior frequéncia esse retalhista, acabando por realizar um maior
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volume de compras. Outro fator destacado pelos entrevistados incide sobre os
beneficios que estdo associados ao programa de fidelizagdo, nomeadamente no que se
refere aos descontos exclusivos na compra de determinados produtos, a possibilidade
em acumular saldo em cartdo e descontos em empresas parceiras (por exemplo,

desconto em combustivel).

Por seu lado, os entrevistados que consideram que o programa de fidelizagdo néo
contribui para o aumento da sua fidelizacdo ao retalhista alimentar, apresentam os

seguintes argumentos:

o Realizacdo de compras em diferentes retalhistas. O facto de o consumidor poder

aderir, sem custos, aos diferentes programas de fidelizacdo, leva a que o
consumidor ndo se sinta verdadeiramente fidelizado a um retalhista alimentar
em concreto, levando a que realize as compras no retalhista que apresente, num
determinado momento, as melhores promogdes.

e Escolha do retalhista por motivos de necessidade/acessibilidade. Como referido

por um entrevistado: “Nao me sinto mais fidelizado ao Continente, por ter aderido
ao programa de fidelizagdo, uma vez que apenas realizo a maioria das compras

no Continente por ser o retalhista que esta mais proximo da minha casa”.

Figura 25 — Impacto do programa de fidelizac&o na fidelizagdo do consumidor

e Contribui para o aumento da frequéncia e/ou
volume de compras

e Beneficios/vantagens associados ao perfil do
consumidor

Sim

~

A utilizacdo do programa de
fidelizacdo contribui para
aumentar a fidelizagdo?

J

e Realizacdo de compras noutros retalhistas
N3o e Escolha do retalhista por motivos de
necessidade/acessibilidade

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com a informacdao recolhida junto dos entrevistados foi possivel identificar os
fatores que os levam a considerarem ser, ou néo, fiéis ao retalhista alimentar. A maioria

dos entrevistados considerou ser fiel ao retalhista alimentar onde utiliza com maior
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frequéncia o programa de fidelizacdo (Figura 26). De seguida sdo apresentados os
motivos que levam os entrevistados a considerarem estar fidelizados, ou néo, aos

retalhistas alimentares:

e Localizacdo — na opinido de alguns entrevistados, a proximidade do retalhista a
area de residéncia do consumidor tem um impacto positivo na fidelizacdo do
consumidor, como se pode perceber pela intervengao de um entrevistado: “Uma
das principais razdes para que me sinta fidelizado a este retalhista € por estar
proximo da minha residéncia. Se estivesse longe da minha residéncia iria,
provavelmente, realizar as compras noutro concorrente que estivesse mais
préximo”. No entanto, na opinido dos entrevistados que ndo se sentem
fidelizados ao retalhista alimentar, mencionam a localizagdo como um dos
motivos, destacando que apenas realizam as compras num determinado
retalhista por este ser 0 que se encontra mais proximo da sua residéncia.

e Promocdes/descontos — no que diz respeito as promog¢des e/ou descontos, 0s

entrevistados também apresentaram opinides divergentes. Para uma parte dos
entrevistados, as promoc¢des e/ou descontos tém um impacto positivo na
fidelizacdo como refere um entrevistado a titulo de exemplo: “Creio que os
descontos fazem com que escolha o Continente com mais frequéncia, em
detrimento de outros”. Contudo, para outros entrevistados, a escolha do
retalhista pode variar consoante as promoc¢6es e/ou descontos existentes, ndo
existindo, assim, nenhum sentimento de fidelizagdo a um determinado retalhista
alimentar.

e Relacdo qualidade-preco — tem um impacto positivo na fidelizacdo do

consumidor como se pode verificar pela observacdo de um dos entrevistados:
“Se me proporcionarem uma melhor relagdo qualidade-preco nos produtos que
consumo, sou uma cliente mais assidua”.

e Gama de produtos — tem um impacto favoravel na fidelizagdo do consumidor. Os

entrevistados destacam como principal argumento o facto de preferirem realizar
as compras num retalhista que apresente uma grande variedade de produtos,
como ¢é ilustrado pela seguinte afirmacgéo: “Prefiro realizar as compras num
retalhista que oferegca uma ampla variedade de escolha, quer ao nivel dos
produtos alimentares como ndo alimentares. O meu filho é intolerante ao gluten
pelo que tenho de ter especial cuidado nos produtos que compro e alguns
retalhistas tém uma oferta muito reduzida de produtos sem gluten, pelo que
acabo por evitar fazer compras nesses retalhistas”. Por outro lado, alguns

entrevistados salientaram que se sentem fidelizados a diferentes retalhistas
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mediante determinada gama de produtos, como é ilustrado pela seguinte
afirmacado: “No meu caso em concreto, considero-me fiel ao Continente por
causa de um determinado tipo de produtos e ao Pingo Doce por outros. Por
exemplo, prefiro realizar as compras dos frescos, nomeadamente, fruta, carne e
peixe no Continente, enquanto que outros produtos, prefiro os da marca do Pingo
Doce”.

e Qualidade dos produtos — na opiniéo dos entrevistados a qualidade dos produtos

também tem um papel relevante para que se sintam fidelizados a um retalhista
alimentar.

e Qualidade do servico — aspetos relacionados com o bom atendimento e a

gualidade do servico pés-venda foram destacados pelos entrevistados como
sendo aspetos que contribuem positivamente para a fidelizacdo do consumidor;

¢ Volume/frequéncia de compras — nha opinido dos entrevistados, um dos motivos

para justificarem o facto de se sentirem fiéis a um determinado retalhista prende-
se com o facto de ser aquele onde realizam um maior volume de compras e/ou

que frequentam com maior regularidade.

Figura 26 — Fidelizagdo do consumidor
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Fonte: Elaboracao propria
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Por altimo, foi solicitado aos entrevistados que indicassem os fatores que poderiam levar
a aumentar a sua fidelizacdo ao retalhista alimentar. Tendo em consideracdo as
opinides dos entrevistados, verifica-se que esses fatores podem ser agrupados ao nivel
dos produtos e ao nivel do relacionamento. Ao nivel dos produtos, os entrevistados
identificaram os seguintes fatores que poderiam aumentar a sua fidelizacéo para com o

retalhista alimentar:

e Maior variedade de produtos, nomeadamente através de uma maior oferta de

produtos bioldgicos, regionais, gourmet e produtos para pessoas com
intolerancias alimentares.

o Melhor relacdo gqualidade-preco nas marcas de distribuidor. Na opinido dos

entrevistados, um fator que pode ser determinante na sua fidelizagdo sera o
aumento da relacdo qualidade-preco nas marcas de distribuidor do retalhista
onde realiza as suas compras com maior frequéncia, comparativamente as
marcas de distribuidor dos concorrentes.

e Maior disponibilidade dos produtos. Como referiu um entrevistado: “Em algumas

vezes verifico que determinados produtos que consumo ndo se encontram
disponiveis, ficando obrigado a ter de comprar outra marca, ou a ter de ir a outro
supermercado e isso afeta a minha satisfacéo e fidelizacdo com o Pingo Doce.
Se esta situagdo nao ocorresse, a minha fidelizagcéo para com o Pingo Doce iria

aumentar”.

Ao nivel do relacionamento do retalhista com os consumidores, os entrevistados

consideram que a sua fidelizacdo poderia ser fortemente influenciada por:

e Ter melhores promocfes e/ou descontos. Este foi um dos principais pontos

referidos pelos entrevistados. Citando, a titulo de exemplo, um entrevistado:
“Noto que as promocdes praticadas pelos diversos retalhistas sdo muito
similares, quer pelo produto em promogéo, quer pelo preco praticado, pelo que
se o retalhista onde realizo as compras comecgar a fazer melhores promocdes
que os concorrentes, ira aumentar a minha fidelizagao”.

e Personalizacdo das promocdes e/ou descontos. Citando uma entrevistada:

“Uma forma de aumentar a minha fidelizacdo seria através da criacdo de
descontos mais personalizados e dirigidos ao meu perfil de consumo. Em muitas
situagdes nao consigo obter as “vantagens” oferecidas em alguns dos cupodes
de desconto, por estes incidirem sobre produtos que ndo costumo consumir”.

e Maior numero de parcerias. Outro ponto referido pelos entrevistados foi relativo

a importancia dos retalhistas poderem proporcionar um conjunto mais alargado

de beneficios junto de outras organizacdes, podendo assim aumentar o0 seu grau
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de fidelizacéo, como por exemplo, descontos em eventos culturais, espetaculos,
saude e bem-estar e viagens.

o Flexibilidade de pagamento. No caso particular dos entrevistados que sé&o

clientes do Auchan, destacaram que uma maior flexibilidade dos pagamentos
diferidos, assim como a reducdo da taxa de juro aplicada, seria um fator
importante para o aumento da sua fidelizacdo para com o retalhista alimentar.
Por outro lado, os restantes entrevistados destacaram que também gostariam
gue o seu retalhista alimentar disponibilizasse esta modalidade de pagamentos
diferidos e que a mesma iria contribuir para aumentar a sua fidelizacéo.

o Melhor_experiéncia de compra. Segundo os entrevistados, os consumidores

procuram ter uma experiéncia de compra o mais confortavel, pratica e facil
possivel, pelo que quanto melhor for a sua experiéncia de compra, maior sera a
sua fidelizagéo.

e Localizacdo. Outro ponto referido pelos entrevistados incide sobre a localizagao
do retalhista, considerando que se o retalhista estiver localizado préximo da sua

area de residéncia, ira contribuir positivamente para a sua fidelizagéo.

Figura 27 — Fatores impulsionadores da fidelizagédo
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Fonte: Elaboragéo propria
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6.1.4. Sintese Conclusiva do Estudo Qualitativo

O estudo qualitativo realizado permitiu obter uma maior compreenséo sobre as atitudes
e comportamentos dos consumidores em relacdo a utilizacdo dos programas de
fidelizag&o no retalho alimentar e o seu impacto nos antecedentes e determinantes da

fidelizag&o do consumidor.

Ao nivel das atitudes e comportamentos dos consumidores em relagéo a utilizacdo dos
programas de fidelizacdo, observa-se que os mesmos podem ser influenciados por
diversos fatores.

Na utilizagdo dos programas de fidelizagcdo, os critérios mais valorizados pelos
consumidores na compra, sdo: o0s descontos imediatos, o0s descontos em
marcas/empresas parceiras e a acumulagdo de desconto em cartdo. Estes critérios
influenciam, por um lado, a escolha do retalhista e, por outro lado, o comportamento de
compra. Relativamente ao comportamento de compra, os beneficios associados aos
programas de fidelizacao influenciam o volume de compras, o tipo de produtos e marcas

compradas e a frequéncia de compra.

Ao nivel do impacto dos programas de fidelizagéo nos antecedentes e determinantes da
fidelizagdo do consumidor, ndo se verificou um consenso entre 0s entrevistados.
Enquanto que, aproximadamente, metade dos entrevistados se divide na opinido sobre
o contributo da utilizagdo do programa de fidelizagéo para a melhoria da satisfacdo e da
imagem do retalhista, a maioria dos entrevistados considera que a sua utilizagdo nao
tem impacto na melhoria da sua confianca e compromisso para com o retalhista
alimentar. Por outro lado, na opinido da maioria dos entrevistados, a adesao e utilizacao
do programa de fidelizacdo contribui para aumentar a sua fidelizacdo ao retalhista

alimentar.

Estes resultados demonstram que serd necessario, através do estudo quantitativo,
analisar o impacto efetivo dos programas de fidelizacdo nestes antecedentes da
fidelizac&o (satisfacdo, confiangca, compromisso e imagem do retalhista) e o impacto dos

antecedentes na fidelizagdo do consumidor.

Deste modo, as informacg@es obtidas através do estudo qualitativo permitiram uma maior
compreenséo sobre os temas em andlise e a identificacdo de algumas ideias-chave que
irdo ter um contributo essencial para o estudo quantitativo, especialmente na construcao

e elaboracgéo do questionério a aplicar.
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6.2. Estudo Quantitativo

Esta seccdo sera dedicada a andlise e discussédo dos resultados obtidos no estudo
guantitativo. A apresentacéo dos resultados da fase quantitativa encontra-se organizada
em 6 etapas sequenciais:

1. Preparacéo dos Dados;

2. Caracterizagdo da Amostra;

3. Andlise Preliminar dos Dados;

4. Andlise dos Construtos e seus Indicadores;
5. Estimacao e Avaliacdo do Modelo Proposto;
6. Avaliacdo do Modelo Estrutural,

Por fim, é apresentada a conclusdo da andlise dos dados e resultados.

6.2.1. Preparacdo dos Dados

Em estudos onde é utilizado o modelo de equagdes estruturais, a analise preliminar dos
dados e a preparacdo dos mesmos € uma tarefa minuciosa, contudo essencial. Assim,
ao realizar uma analise cuidada, seréo obtidos resultados mais apurados e diretamente
ligados com as caracteristicas dos dados e das relagbes das varidveis em estudo,
permitindo eliminar alguns “ruidos” presentes nos dados brutos da pesquisa e que

poderiam influenciar os resultados finais (Hair et al., 2010).

Como referido no capitulo anterior, as respostas foram recebidas através da ferramenta
de questionarios online LimeSurvey e de seguida exportadas para o SPSS 24, Excel e
AMOS 24, conforme as andlises necessarias.

6.2.2. Caracterizacdo da Amostra

O questionario decorreu de Novembro de 2020 a Fevereiro de 2021 e procurou obter a
opinido dos consumidores sobre o impacto dos programas de fidelizacéo de clientes no

retalho alimentar, no contexto da Pandemia de COVID-19.

Relativamente a amostra, obtiveram-se 1605 respostas das quais 251 responderam de
forma completa ao questionério. A eliminacdo de 1354 respostas deveu-se a existéncia
de quatro questdes de filtro (Tabela 28) que tinham o objetivo de rastrear os inquiridos,
de modo a que respondessem ao questionario apenas os individuos com o perfil

pretendido e ao facto de uma parte dessas respostas estarem incompletas.
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Tabela 28 — Questbes de Filtro

Descricdo das questdes de filtro Consequéncia

Q1. Qual das seguintes frases melhor se aplica a si?

e Sou o/a principal responsavel pelas = Avanga para a questdo
compras de produtos alimentares para o lar. seguinte

e Sou corresponsavel pelas compras de = Avanga para a questdo
produtos alimentares para o lar. seguinte

e Na&o sou responsavel pelas compras de = O questionario termina aqui

produtos alimentares para o lar.
Q2. Costuma realizar as suas compras de produtos
para o lar (alimentacéo, higiene e limpeza) em hiper
e/ou supermercados?

e Sim = Avangca para a questdo
seguinte
e Nio = O questionério termina aqui

Q3. Trabalha ou tem algum elemento do seu

agregado familiar que trabalhe em alguma das

seguintes areas?
e Retalho alimentar (hipermercados, = O questionério termina aqui

supermercados, etc.)
e Marketing, Estudos de Mercado e Opinido = O questionario termina aqui
¢ Nenhuma das anteriores Avanca para a questao
seguinte

v

Q8. Aderiu a algum programa de fidelizac&o
oferecido pelas empresas de retalho alimentar?
e Sim
e Nao

Avanca para a questdo 9
Avanca para a questdo 8.1 e
termina

v v

Fonte: Elaboracéo propria

A informag&o solicitada aos inquiridos para a sua caracterizagéo incide sobre o seu perfil
de consumidor (habitos de consumo em contexto de pandemia e utilizacdo dos
programas de fidelizagdo no retalho alimentar) e as suas caracteristcas
sociodemograficas (regido de residéncia, género, faixa etaria, estado civil, nivel de
escolaridade, profissdo e rendimento). A caracterizacdo da amostra foi realizada com
base na andlise univariada dos dados e encontra-se descrita nas duas seccgdes

seguintes.

6.2.2.1. Caracterizacdo do Perfil de Consumidor da Amostra

Em primeiro lugar, como se pode verificar na Tabela 29, foi solicitado aos inquiridos que

classificassem um conjunto de afirmacdes (1 — Discordo totalmente, ..., 7 — Concordo
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totalmente) de acordo com os seus habitos de consumo, tendo em consideracédo o
contexto de pandemia.

Em termos gerais, a principal altera¢do nos habitos de consumo dos inquiridos durante
a pandemia foi a diminuicdo de deslocac6es aos hiper e/ou supermercados. Apesar do
grande crescimento do comércio online verificado desde o inicio da pandemia, os
inquiridos continuaram a preferir deslocarem-se as lojas fisicas para realizarem as
compras de produtos alimentares e de higiene e continuaram a frequentar os mesmos

retalhistas alimentares que frequentavam antes da pandemia.

Tabela 29 — Alteracao dos habitos de consumo em contexto de Pandemia

. ~ o Desvio
Afirmacodes Média padréo
Passei a fazer as compras de produtos alimentares e

. . L ) 2,14 1,838
de higiene através do comércio online
Passei a deslocgr—me ao hiper e/ou supermercado com 5.67 1,886
menos frequéncia
Deixei de realizar as principais compras em hiper e/ou

. 2,30 1,867

supermercado que frequentava antes da Pandemia
Passei a fazer mais compras no pequeno comeércio 3,20 2137

(mercearias, peixarias, talhos, outros)

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

De seguida, foi solicitado aos inquiridos que indicassem os trés fatores que consideram
mais importantes na escolha do hiper ou supermercado para a realizagdo de compras
de produtos alimentares (Figura 28). Como se pode observar na figura seguinte, os
fatores mais mencionados pelos inquiridos foram relativos a localizacao/acessibilidade
do hiper/supermercado (55,4%), a boa relacéo qualidade-preco dos produtos (49,8%) e

a qualidade dos produtos frescos (39,8%).

Apesar de se ter verificado um acentuado aumento das compras online desde o
surgimento da pandemia, uma percentagem muito baixa dos inquiridos deste estudo
destacou a importancia dos fatores relacionados com a realiza¢do de compras online e

do seu tempo de entrega, 3,6% e 1,6%, respetivamente.
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Figura 28 — Fatores mais importantes para a escolha do Super/Hipermercado
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Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a utilizacdo dos programas de fidelizacdo do retalho alimentar, observa-
se que a maioria dos inquiridos possui o cartdo Continente (88,4%) seguindo-se o cartdo
Poupa Mais com 51,8% dos inquiridos a afirmarem possuir este cartdo (ver Figura 29).
Por seu lado, a percentagem de inquiridos que aderiram aos programas de fidelizagédo

do Minipreco, Intermarché e Auchan € menos expressiva, apresentando uma

percentagem de 19,1%, 14,7% e 12,7%, respetivamente.
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Figura 29 — Programas de fidelizagao aderidos
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Fonte: Elaboragéo propria

De forma destacada, o Cartdo Continente é o programa de fidelizacdo mais utilizado
pelos inquiridos (61,0%), seguindo-se o cartdo Poupa Mais (28,3%) (Figura 30).

Figura 30 — Programa de fidelizacao utilizado com maior frequéncia

61,0%

28,3%
— p— -
coNnTINENTE Intermarche #uchan

Fonte: Elaboragéo propria
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Como se pode observar na Figura 31, as caracteristicas mais valorizadas nos
programas de fidelizagcdo por parte dos inquiridos, foram os descontos imediatos
(73,3%), seguindo-se as promocdes e/ou cupdes de desconto (64,1%) e a possibilidade
de acumular saldo em cartéo (48,6%). Deste modo, verifica-se que as caracteristicas
mais valorizadas num programa de fidelizag&o estéo relacionadas com os beneficios

monetéarios que os inquiridos poderdo obter com o respetivo programa.

Figura 31 — Caracteristicas mais valorizadas nos programas de fidelizacao
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Fonte: Elaboragao propria

6.2.2.2. Caracterizacdo Sociodemogréafica

De seguida, procede-se a andlise do perfil dos inquiridos, com base na regido de
residéncia, género, faixa etaria, estado civil, nivel de escolaridade, profissdo e
rendimento.

Em primeiro lugar, importa perceber a origem demogréfica dos respondentes (Tabela
30). Deste modo, como podemos observar na tabela seguinte, a amostra é composta
maioritariamente por individuos da Area Metropolitana de Lisboa (44,2%).
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Tabela 30 — Distribuicdo demogréfica da amostra

N %
Norte 23 9,2
Centro 60 23,9
Area Metropolitana de Lisboa 111 442
Alentejo 37 14,7
Algarve 4 1,6
Regido Auténoma dos Acgores 1 0,4
Regido Auténoma da Madeira 9 3,6
N&o responde 6 2,4

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

No que se refere ao género, dos 251 respondentes 69,3% sdo do género feminino (174)

e 30,7% sao do género masculino (77).

Em relagéo a idade dos respondentes (Tabela 31), observa-se que existe uma maior

concentrac@o entre os respondentes da faixa etaria entre os 18 aos 30 anos (34,7%),

seguindo-se a faixa etéria entre os 41 aos 50 anos (24,7%). A média de idades é de

38,5, o0 respondente mais novo do estudo tem 18 anos e o mais velho 73 anos.

Tabela 31 — Faixa etaria

N %
18 -30 87 34,7
31-40 37 14,7
41 -50 62 24,7
51-60 49 19,5
> 60 3,6
N&o responde 7 2,8

Fonte: Elaboracao propria a partir do SPSS 24
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No que diz respeiro ao estado civil, a amostra é composta maioritariamente por
individuos solteiros e sem filhos (39,8%) e por casados ou em unido de facto e com
filhos (36,7%) (ver Tabela 32).

Tabela 32 — Estado civil

N %
Solteiro(a) sem filhos 100 39,8
Solteiro(a) com filhos 6 2,4
Casado(a) / Unido de facto sem filhos 28 11,1
Casado(a) / Unido de facto com filhos 92 36,7
Viavo(a) / Divorciado(a) / Separado(a) 14 5,6
Outro 2,0
N&o responde 2,4

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

Em relacdo ao nivel de escolaridade da amostra, verifica-se que apenas 4 dos seus
elementos detém habilitagbes inferiores ao nivel do secundario (correspondente a 1,6%
do total da amostra), 39 dos individuos (15,5%) detém habilitagbes ao nivel do
secudario, 100 dos individuos (39,9%) possuem uma licenciatura ou bacharelato e 102
dos individuos (40,7%) s&o detentores de qualificacbes como pds-graduagdes,

mestrados, ou doutoramentos.

Tabela 33 — Nivel de escolaridade

N %

6° Ano (antigo ensino preparatorio — 2° Ano) 1 0,4
9° Ano (antigo ensino secundario geral ou 3 1,2
unificado — 5° Ano)

100/11°/12° Ano (antigo 7° Ano) 39 15,5
Bacharelato 6 2,4
Licenciatura 94 37,4
P6s-graduacéo / Mestrado 78 31,1
Doutoramento 24 9,6
N&o sabe / Nao responde 6 2,4

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24
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Na tabela seguinte pode ser observada a ocupacdo profissional dos respondentes,

sendo que a grande maioria (58,6%) sao trabalhadores por conta de outrem.

Tabela 34 — Ocupagcéo profissional

Variavel N %
Trabalhador por conta de outrem — empresa 75 29,8
privada
Trabalhador por conta de outrem — 72 28,7
funcionario publico
Trabalhador por conta propria — recibos 7 2,8
verdes / independente
Trabalhador por conta propria — empresario 10 4,0
Estudante 69 27,5
Reformado(a) 6 2,4
Domeéstico(a) 2 0,8
Desempregado(a) 4 1,6
N&o responde 6 2,4

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

De modo a completar a caracterizacao sociodemografica da amostra, importa saber qual

o rendimento médio mensal liquido do agregado e se o inquirido é a pessoa com maior

rendimento no seu agregado. Como se pode observar na Tabela 35, 54,3% dos

respondentes refere que o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar é

inferior a 2000 euros, sendo que 49,8% dos respondentes afirmam serem o principal

elemento a contribuir para o rendimento do agregado familiar.
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Tabela 35 — Rendimento médio mensal liquido

N %
Menos de 500 euros 11 4,4
Entre 501 e 750 euros 18 7,2
Entre 751 e 1000 euros 20 8,0
Entre 1001 e 1200 euros 29 11,5
Entre 1201 e 1500 euros 21 8,4
Entre 1501 e 2000 euros 37 14,7
Entre 2001 e 3000 euros 48 19,1
Mais de 3000 euros 41 16,3
N&o sabe / Nao responde 26 10,4

Fonte: Elaboracao propria a partir do SPSS 24

6.2.3. Analise Preliminar dos Dados

De acordo com Kline (2016), para uma aplicacdo adequada das técnicas multivariadas,
deve-se realizar duas categorias de analise aos dados brutos: i) a primeira analise incide
sobre questdes relacionadas a casos especificos, como a identificacdo de valores em
falta (missing values) e valores aberrantes/extremos (outliers); ii) a segunda anélise
recai sobre questdes relacionadas com a distribuicdo/relacionamento entre as variaveis,
como € o caso da normalidade, linearidade e multicolinearidade. Deste modo, antes de
ser realizada a andlise dos dados, procedeu-se a realizacao das duas categorias de
andlise aos dados brutos referidas anteriormente, com o objetivo de verificar se o0s
dados cumprem com 0s pressupostos subjacentes ao método de andlise que se
pretende utilizar no presente estudo. Estas duas analises preliminares serao
apresentadas de seguida, tendo sido realizadas com recurso ao programa estatistico
SPSS 24.

¢ Avaliacdo dos Dados em Falta (Missing Values)

Idealmente, os investigadores trabalhariam sempre com bases de dados completas. No
entanto, na andlise de dados, a existéncia de dados omissos (missing values) é um
problema comum (Kline, 2016). Deste modo, a verificagdo da existéncia de dados
omissos surge como uma das primeiras tarefas a realizar na analise de dados para que,
posteriormente, se possa adotar a abordagem mais adequada para tratar os casos onde

se observem valores omissos. Os dados omissos sao informacdes ndo disponiveis para
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um determinado sujeito (ou caso), sobre o qual estdo disponiveis outras informacdes
(Hair et al., 2010).

Os dados em falta ocorrem por diversos motivos, incluindo falha de hardware,
compromissos perdidos e a ndo resposta a itens (Kline, 2016).

Os dados em falta podem ter impactos significativos em qualquer andlise, especialmente
nas de natureza multivariada (Hair et al., 2010; Schumacker & Lomax, 2004). Por outro
lado, a medida que as relagBes em investigacao se tornam mais complexas, também

aumenta a possibilidade de n&o se detetar os dados em falta e os seus efeitos.

N&o existe uma regra absoluta sobre o que se deve considerar como um valor alto de
dados em falta (Kline, 2016). Para Kline (2016), a existéncia de valores em falta inferior
a 5% no conjunto total de dados, pode ser considerado de pouca preocupacgéo. Isso
ocorre porque a selecdo entre os métodos para lidar com dados em falta é arbitraria,
uma vez que o método usado nestas situacdes ndo tende a fazer muita diferenca (Kline,
2016). Por outro lado, a existéncia de taxas mais altas de valores em falta apresentam
mais desafios ao investigador, especialmente se 0 mecanismo de perda de dados néo
for verdadeiramente aleatorio (ou pelo menos previsivel). Nesta situacdo, a escolha do
método podera afetar substancialmente os resultados (Kline, 2016), pelo que o

investigador devera explicar sempre como foram tratados os dados em falta na analise.

Pelos motivos apresentados anteriormente, Hair et al. (2010) sugerem a adog&o de um

processo em quatro etapas para minimizar o impacto dos dados em falta:

1. Determinar o tipo de dados em falta — o investigador deve analisar se os dados

em falta fazem parte do projeto de investigacédo e estdo sob o seu controlo, ou

se as “causas” e impactos sao realmente desconhecidos.

2. Determinar a extensdo dos dados em falta — na segunda etapa, o investigador

deve analisar os padrdes dos dados em falta e determinar a extenséo dos dados

em falta para as variaveis individuais, casos individuais e, também, no seu todo.

3. Diagnosticar_a aleatoriedade dos dados em falta — na etapa seguinte, o

investigador deve verificar o grau de aleatoriedade presente nos dados em falta,

de modo a determinar os métodos adequados disponiveis.

4. Selecionar o método para acomodar os dados em falta na andlise — na Ultima

etapa deste processo, o investigador deve selecionar a abordagem a utilizar para

acomodar os dados em falta na analise.
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Para lidar com o problema dos dados em falta, Kline (2016) destaca dois tipos de
métodos classicos: os métodos de casos disponiveis (available case methods) e os
métodos de imputacdo Unica (single-imputation methods). Nos métodos de casos
disponiveis sdo analisados os dados disponiveis através da exclusdo de casos
incompletos. Estes métodos incluem a exclusdo, de todas as andlises, dos casos com
valores ausentes em qualquer variavel (listwise deletion), ou a exclusdo dos casos com
valores ausentes nas variaveis envolvidas numa analise em particular (pairwise

deletion).

Quanto aos métodos de imputacdo Unica, estes consistem na substituicdo de cada
pontuacdo em falta por uma Unica pontuacdo calculada (imputada). O método de
imputacdo mais béasico é a substituicdo da média, que consiste na substituicdo de uma
pontuagdo ausente pela média geral da amostra. Uma variacdo do método anterior
(substituicdo da média) é a substituicdo da média do grupo, na qual uma pontuacao
ausente num grupo especifico é substituida pela média do grupo. Ainda dentro dos
métodos de imputacdo Unica temos a substituicdo de regressédo. Trata-se de um método
mais sofisticado que os dois descritos anteriormente, no qual cada pontuagédo ausente
€ substituida por uma pontuagdo prevista através da utilizagdo da regressdo mdultipla

baseada em pontuagfes ndo ausentes noutras variaveis.

Ao analisarmos os 251 questionarios considerados validos, foram encontrados dados
omissos. Face a esta situacao, e tendo em consideracdo os métodos apresentados por
Kline (2016), no presente trabalho optou-se pela utilizacdo do método de substituicao
dos dados em falta pela média.

e Identificacdo de Valores Aberrantes (Outliers)

Os outliers podem influenciar indevidamente o resultado de qualquer técnica
multivariada (Hair et al., 2010). Os outliers sdo observagfes substancialmente diferentes
das restantes observacdes em uma ou mais caracteristicas (variaveis) (Hair et al., 2010;
Kline, 2016; Maréco, 2010). Segundo Hair et al. (2010), os outliers podem ocorrer das

seguintes formas:

e Erros de procedimento (como um erro de registo dos dados, ou erro de
codificacdo). Estes outliers devem ser eliminados, ou registados como missing

values.

e Observagdo que ocorre de um evento extraordinario, o que explica a

singularidade da observacdo. O investigador deve decidir se 0 evento
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extraordinario se adequa aos objetivos da pesquisa. Se adequar, o outlier deve-

se manter na andlise. Caso contrario, deve ser excluido.

e Observagfes extraordinarias para as quais o investigador ndo tem explicagéo.
Apesar deste tipo de outliers serem os mais provaveis de ser omitidos, eles
podem ser mantidos caso o investigador considere que representam um

elemento vélido da populacgéo.

¢ Observacdes que se enquadram na faixa normal de valores em cada uma das
variaveis, mas com uma combinacédo Unica de valores entre as variaveis. Nestas
situacBes, o investigador deve manter a observacdo, a menos que exista
evidéncias que leve a considerar que o outlier ndo é um membro representativo

da populacao.

De acordo com Maréco (2010, pag. 64), “a presenca de outliers pode inflacionar ou
reduzir as covariancias entre as variaveis e esta influéncia pode traduzir-se nas
estimativas das médias, desvios-padréo e covariancias, comprometendo a qualidade de
ajustamento de um modelo apropriado”. Por outro lado, a presenca de outliers pode
atenuar ou inflacionar as estimativas das covariancias, dos paréametros e da sua

significncia estatistica (Bollen, 1989; Schumacker & Lomax, 2004).

Na secc¢do do questionario que era destinada a obtencéo de informacao especifica para
o0 objeto do estudo e as variaveis latentes do modelo (BP, IES, SAT, CONF, COMP, IR
e FID), correspondendo, inicialmente, a 79 indicadores, verificou-se a existéncia de um

numero reduzido de outliers univariados.

e Pressupostos dos Métodos de Analise

ApoOs a avaliacdo dos dados em falta e a identificagdo dos valores aberrantes, procedeu-
se a observacdo do padrdo de distribuicdo das variaveis consideradas neste estudo,
tendo em consideracdo os pressupostos exigidos para a aplicagdo de modelos de

equacg0es estruturais: normalidade, linearidade e multicolinearidade.

Na AFC e na analise de equacgdes estruturais € necessario verificar o pressuposto de
normalidade (Arbuckle, 2013).

De acordo com Mar6co (2010), a analise da normalidade univariada das variaveis

manifestas constitui um pré-requisito para a avaliacdo da normalidade multivariada.
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Para avaliar a plausibilidade da assuncdo da distribuicdo normal das variaveis, é
frequente a utilizacdo das medidas de forma da distribuicdo (assimetria e
achatamento/curtose) (Mar6co, 2010).

Com base em estudos de simulacgéo, Kline (2016) apresenta algumas diretrizes relativas
aos métodos de estimacgéo a utilizar nas analises SEM. Quando os valores absolutos de

assimetria sao superiores a 3, 0s desvios a normalidade apresentam um carater severo.

Relativamente ao achatamento, Kline (2016) refere que existe um menor consenso
sobre o valor absoluto deste indice, dado que valores entre 8 e 20 tém sido descritos
como indicadores de um achatamento “grave”. O mesmo autor refere, ainda, que numa

analise mais conservadora, valores absolutos superiores a 10 sugerem um problema.

De acordo com os critérios apresentados por Kline (2016), os resultados para a
assimetria e achatamento obtidos no presente estudo encontram-se dentro dos valores
de referéncia recomendados, demonstrando, assim, que ndo existem situacdes de

violag&o dos pressupostos da normalidade univariada (ver sec¢ao seguinte).

6.2.4. Anédlise da Normalidade Univariada

Nesta seccdo procedeu-se a andlise descritiva das escalas de medida dos construtos
do modelo. Esta analise teve como objetivo analisar cada construto de forma isolada
(impacto de eventos stressantes, beneficios percebidos, satisfacdo, confianca,
compromisso, imagem do retalhista, fidelizacdo) e de forma explicativa, para toda a
amostra (N=251) que aderiu a, pelo menos, um programa de fidelizac&o oferecido pelas
empresas de retalho alimentar. Para a realizacédo desta analise procedeu-se ao calculo
das medidas de tendéncia central (média e mediana), medidas de dispersado (desvio-

padréo) e dos coeficientes de assimetria e achatamento.

Dado que a normalidade multivariada € um dos pressupostos para a utilizacdo da AEE
(Hair et al., 2010; Kline, 2016; Maréco, 2010), foi realizada uma andlise da normalidade
univariada através das medidas de assimetria (skewness) e achatamento (kurtose) para
todas as variaveis manifestas. Se todas as variaveis manifestas apresentarem sk e ku
proximos de 0, pode-se concluir que o pressuposto da normalidade multivariada é
plausivel (Maréco, 2010). Por outro lado, ainda ndo existe um consenso sobre quais sao
os valores de referéncia que indicam um desvio a normalidade capaz de comprometer
a fiabilidade das conclus@es referentes a qualidade do modelo e as estimativas dos
parametros (Finney e DiStefano, 2006 apud Mar6co, 2010). No entanto, apesar da
auséncia de um consenso, existem varios estudos de simulacdo e observacéo empirica

que tém apresentado recomendagdes sobre a assun¢do da normalidade.
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Com base em estudos de simulac¢éo, Kline (2016) apresenta algumas diretrizes relativas
aos meétodos de estimacao a utilizar na AEE. Quando os valores absolutos de assimetria
(sk) séo superiores a 3 e os valores de achatamento (ku) univariado e multivariado s&o
superiores a 10 ha indicios de uma violagao ‘séria’ do pressuposto da normalidade e da

inadequacdo dos métodos ML e GLS para a estimac¢ao do modelo (Maréco, 2010).

De acordo com Mardco (2010, p.61), caso o pressuposto da normalidade multivariada
seja verificado, o0 método ML produz resultados eficientes e consistentes. O mesmo
autor refere, ainda, que apenas para “condi¢cdes de violagado extrema da normalidade
(i.e., para valores de |sk|>2-3 e |ku|>7-10) a qualidade dos indices de ajustamento e das

estimativas dos paradmetros sdo questionaveis.”

Por dltimo, é importante realcar que para a medicdo das variaveis manifestas do
construto Impacto de Eventos Stressantes foi utilizada uma escala de Likert de cinco
pontos (de 1 = Nunca a 5 = Sempre) e dos restantes construtos foi utilizada uma escala

de Likert de sete pontos (de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente).

e Indicadores Referentes aos Beneficios Percebidos dos Programas de
Fidelizac&o

Os primeiros indicadores avaliados dizem respeito ao construto Beneficios Percebidos
(BP). Como se pode observar na Tabela 36, os indicadores relativos aos beneficios de
Poupanca Monetaria (PM) e de Entretenimento (ENT) apresentam uma maior
concentragao nos pontos superiores da escala, uma vez que as suas médias se situam
acima do valor 4. Enquanto que os indicadores associados aos beneficios de
Exploracéo (EXP), de Reconhecimento (REC) e Sociais (SOC) apresentam uma maior

concentracdo nos pontos inferiores da escala, com a média a variar entre 1,60 e 3,17.

Ao analisar a assimetria e achatamento das distribuicbes verifica-se que o indicador
REC.4 (“Sinto-me mais distinto do que os outros clientes”) apresenta os valores mais
elevados (2,489 e 6,409, respetivamente) (Tabela 36), sendo que esses valores ainda
se encontram dentro dos valores de referéncia recomendados por Kline (2016). Deste
modo, pode-se concluir que a distribuicdo dos dados relativos a este construto ndo
indiciam a existéncia de situacdes de violagdo dos pressupostos da normalidade

univariada.
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Tabela 36 — Analise descritiva da escala dos Beneficios Percebidos

Indicadores/ltens M Me DP Sk Ku

Beneficios Percebidos (BP)

PM.1 - Eu fago as minhas compras com menor

. ) 4,99 5,00 | 1,598 | -0,616 -0,172
custo financeiro

PM.2 - Eu gasto menos 4,48 5,00 1,752 -0,269 -0,700
PM.3 - Eu economizo 5,06 5,00 1,586 | -0,713 0,011
EXP.1 - Eu descubro novos produtos 3,17 3,00 1,902 0,516 -0,867

EXP.2 - Eu descubro produtos que ndo teria

descoberto de outra forma 2,99 3,00 | 1,843 0,645 0,586

EXP.3 - Eu experimento novos produtos 3,17 3,00 1,901 0,522 -0,823

ENT.1 - E divertido acumular saldo em cart3o

4,37 4 2,202 -0,2 -1,34
e/ou obter cupdes de desconto 3 00 20 0,290 343

ENT.2 — E agradavel utilizar o saldo acumulado

~ s N 5,70 6,00 | 1,670 | -1,341 1,005
em cartdo e/ou utilizar os cupdes de desconto

ENT.3 - Sinto-me bem quando utilizo o saldo

acumulado em cartdo e/ou os cupdes de 5,50 6,00 1,807 | -1,192 0,403
desconto
REC.1 - Eles cuidam melhor de mim 2,43 2,00 1,594 0,979 0,129

REC.2 - Sou tratado de melhor forma do que os

. 1,74 1,00 | 1,290 2,089 4,195
outros clientes

REC.3 - Sou tratado com mais respeito 1,74 1,00 1,256 2,069 4,059

REC.4 - Sinto-me mais distinto do que os outros

. 1,60 1,00 | 1,172 2,489 6,409
clientes

SOC.1 - Eu perten¢o a uma comunidade de

. 1,94 1,00 | 1,500 | 1,840 2,773
pessoas que partilham os mesmos valores

SOC.2 - Eu sinto-me perto deste retalhista 2,40 2,00 1,731 1,096 0,165

SOC.3 - Eu sinto que partilho os mesmos

. 2,17 1,00 | 1,604 1,418 1,174
valores deste retalhista

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padréo; Sk (skewness) = Assimetria;

Ku (kurtose) = Achatamento
Escala utilizada: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

190



e Indicadores Referentes ao Impacto de Eventos Stressantes

De seguida, realizou-se a andlise para o construto Impacto de Eventos Stressantes

(IES) (Tabela 37).

Tabela 37 — Analise descritiva da escala de Impacto de Eventos Stressantes

Indicadores/Itens M Me DP Sk Ku
Impacto de Eventos Stressantes (IES)

INT.1 - Todos os meus sentimentos estavam 3,26 3,00 0,878 | -0,432 0,118
focados no EECD

INT.2 - Durante o EECD tive dificuldades em 2,09 2,00 1,026 0,690 -0,265
dormir

INT.3 - Tudo me fazia continuar a pensar no 2,61 3,00 0,999 0,205 -0,501
EECD

INT.4 - Pensei no EECD quando ndo queria 2,58 3,00 1,060 0,129 -0,813
INT.5 - Imagens do EECD “assaltavam” a minha 2,21 2,00 1,023 0,424 -0,663
mente

INT.6 - Apds o EECD deparei-me a agir ou a 2,43 2,00 1,162 0,381 -0,835
sentir como se estivesse de volta a esse

periodo

INT.7 - Eu tive sentimentos fortes e ciclicos 2,09 2,00 | 1,049 0,655 -0,507
sobre o EECD

INT.8 - Eu sonhei com o EECD 1,53 1,00 | 0,806 1,438 1,204
PREV.1 - Evitei ficar “chateado(a)” sempre que 2,67 3,00 | 1,305 0,295 -0,947
pensava ou me recordava do EECD

PREV.2 - Eu senti como se o EECD nao tivesse 1,90 2,00 0,995 0,782 -0,543
acontecido ou ndo fosse real

PREV.3 - Evitei lembrangas sobre o EECD 2,18 2,00 1,122 0,480 -0,905
PREV.4 - Tentei ndo pensar no EECD 2,64 3,00 1,159 | -0,029 -1,117
PREV.5 - Eu estava consciente dos sentimentos 1,94 2,00 0,904 0,577 -0,615
sobre o EECD, mas ndo os consegui gerir

PREV.6 - Os meus sentimentos sobre o EECD 1,80 2,00 0,836 0,646 -0,607
eram entorpecidos

PREV.7 - Sobre o EECD, tentei remover o que 1,92 2,00 1,085 1,030 0,240

senti da minha memoria
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PREV.8 - Tentei e tento ndo falar sobre o EECD 1,87 2,00 1,071 1,112 0,389

HIP.1 - Durante o EECD eu senti-me irritado(a) 2,35 2,00 1,105 0,312 -0,900
e com raiva

HIP.2 - Durante o EECD eu estava nervoso(a) e 2,31 2,00 1,091 0,429 -0,762
facilmente assustado(a)

HIP.3 - Durante o EECD eu tive dificuldades em 1,99 2,00 1,022 0,818 -0,167
adormecer

HIP.4 - Durante o EECD eu tive dificuldades em 2,46 2,00 1,156 0,290 -0,968
concentrar-me

HIP.5 - As recordacdes sobre o EECD provocam- 1,38 1,00 0,707 1,928 3,104
me reagoes fisicas, como suores, dificuldade
em respirar, nduseas ou corag¢do acelerado

HIP.6 - Durante o EECD eu senti-me vigilante e 3,07 3,00 1,214 | -0,179 -0,849
em alerta

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padréo; Sk (skewness) = Assimetria,;

Ku (kurtose) = Achatamento
Escala utilizada: 1 — Nunca a 5 - Sempre

Fonte: Elaboracao propria a partir do SPSS 24

Através da andlise da tabela anterior, pode-se verificar que, com excecdo dos
indicadores INT.1 (“Todos os meus sentimentos estavam focados no EECD”) e HIP.6
(“Durante o EECD eu senti-me vigilante e em alerta”), os indicadores relativos ao
construto Impacto de Eventos Stressantes (IES) apresentam uma maior concentracao
nos pontos inferiores da escala, uma vez que as respetivas médias apresentam valores
inferiores a 3 (valor que representa o ponto médio na escala de Likert utilizada).
Relativamente aos coeficientes Sk e Ku observa-se que todos os indicadores estédo

proximos do zero, pelo que podem ser associados a uma distribuicdo normal.

e Indicadores Referentes a Satisfacdo, Confianga, Compromisso e Imagem
do Retalhista

Relativamente ao construto da Satisfacdo (SAT), constituido por 8 indicadores,
observou-se que as médias apresentam valores préximos entre si, variando entre 4,43
e 5,45. Ao analisarmos os coeficientes Sk e Ku, verificamos que também para estes
indicadores os valores sdo proximos de zero, pelo que podem ser associados a uma

distribuicdo normal.
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Tabela 38 — Analise descritiva da escala da Satisfacdo

Indicadores/ltens M Me DP Sk Ku
Satisfacao (SAT)

SAT.1 - Estou satisfeito(a) com o

relacionamento que tenho com este 522 | 500 | 1,374 | -0,517 0,042
retalhista

SAT..2N— Estou satisfeito(a) com a.mlnha 545 | 500 | 1,260 | -0433 | 0475
decisdo de comprar neste retalhista

SAT..3 - Eu obtenho t.-:'xatamente o que 522 | 500 | 1372 | 0,608 | 00243
preciso deste retalhista

SAT.4 - Este reta!hlsta corresponde as 524 | 500 | 1335 | -0628 | 0372
minhas expectativas

.SAT.5 - Este retalhista é préximo do meu 472 | 500 | 1,580 | -0480 | -0,062
ideal

SAT.6 - Comprar d.efte retalhista f0| uma 443 | 400 | 1572 | 0361 | 0247
das melhores decisdes que tomei

SAT.7.—Gosto muito de comprar neste 4,96 500 | 1,505 | 0,554 | 0,119
retalhista

SAT.8 - Aprecio a minha experiéncia de 5,04 500 | 1475 | 0607 | 0,037

compra neste retalhista

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrao; Sk (skewness) = Assimetria;

Ku (kurtose) = Achatamento

Escala utilizada: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

De seguida analisaram-se os 7 indicadores do construto Confianga (CONF). Como

podemos observar na Tabela 39, todos os indicadores estdo dentro da normalidade,

com valores absolutos de Sk<3 e de Ku<7.
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Tabela 39 — Andlise descritiva da escala da Confianca

Indicadores/ltens M Me DP Sk Ku

Confianca (CONF)

CONF.1 - Eu confio neste retalhista 4,89 5,00 | 1,523 | -0,599 | -0,003

CONF.2 - Acho que este retalhista vai de

. 4,81 5,00 1,474 -0,471 -0,029
encontro ao meu melhor interesse

CONF.3 - O retalhista é honesto 4,38 | 4,00 | 1,562 | -0,254 | -0,306

CONF.4 - Este retalhista geralmente

4,91 5,00 | 1,370 | -0,405 0,098
cumpre as suas promessas

CONF.5 - Este retalhista esta tdo
preocupado com o meu bem-estar como 3,59 | 4,00 | 1,842 | 0,225 -0,940
em obter lucro

CONF.6 - Sempre que o retalhista me avisa
sobre algum problema, eu confio no seu 4,10 | 4,00 | 1,557 | -0,233 | -0,318
julgamento

CONF.7 — Eu tenho confianga neste

. 4,80 5,00 1,446 -0,371 -0,199
retalhista

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrao; Sk (skewness) = Assimetria;

Ku (kurtose) = Achatamento
Escala utilizada: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

A Tabela 40 apresenta os resultados para os indicadores do construto Compromisso
(COMP). Verifica-se que as médias situam-se entre 2,17 e 4,35 e que todos 0s
indicadores apresentam valores de assimetria e de achatamento dentro dos valores

recomendados por Kline (2016), satisfazendo os critérios de normalidade exigidos.
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Tabela 40 — Analise descritiva da escala do Compromisso

Indicadores/ltens M Me DP Sk Ku

Compromisso (COMP)

COMP.1 - Estou interessado(a) no sucesso

. 4,35 4,00 1,742 -0,289 -0,580
deste retalhista

COMP.2 - Sinto-me comprometido(a) com

. 3,11 3,00 1,876 0,455 -0,912
este retalhista

COMP.3 - Estou disposto a fazer um

. 2,75 3,00 1,752 0,678 -0,592
esforgo extra para comprar neste retalhista

COMP.4 - Eu sinto-me emocionalmente

. . 2,38 2,00 1,664 1,153 0,448
ligado(a) a este retalhista

COMP.5 - Tenho um forte sentido de

. ~ . 2,48 2,00 1,726 1,043 0,073
ligacdo com este retalhista

COMP.6 - Independentemente das ofertas
dos concorrentes, irei comprar sempre 2,60 | 2,00 | 1,845 | 0,919 | -0,284
neste retalhista

COMP.7 - Eu nunca consideraria mudar

. 2,36 1,00 1,796 1,197 0,322
para outro retalhista

COMP.8 - Eu escolho sempre este

. . 3,20 3,00 2,058 0,465 -1,115
retalhista em detrimento de outros

COMP.9 - Seria muito dificil de parar de
comprar agora neste retalhista, mesmo 2,76 | 2,00 | 1,958 | 0,755 | -0,732
que eu quisesse

COMP.10 - Eu sinto-me parte da familia

Rk 2,17 1,00 1,731 1,493 1,201
deste retalhista

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrao; Sk (skewness) = Assimetria;

Ku (kurtose) = Achatamento
Escala utilizada: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24

Os resultados obtidos, através da analise univariada, dos itens do construto da Imagem
do Retalhista (IR) podem ser observados na Tabela 41. Deste modo, verifica-se que
todos os indicadores relativos a imagem do retalhista apresentam uma maior

concentracdo nos pontos superiores da escala, dado que as respetivas médias se
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situam acima do valor 4 (valor que representa o ponto médio na escala de Likert

utilizada).

No que diz respeito & assimetria e achatamento, verifica-se que a totalidade das
variaveis apresentam valores que estdo dentro dos niveis recomendados por Kline

(2016), pelo que podemos concluir que todos estédo dentro da normalidade.

Tabela 41 — Analise descritiva da escala da Imagem do Retalhista

Indicadores/ltens M Me DP Sk Ku

Imagem do Retalhista (IR)

IR.1 - O retalhista tem colaboradores

s 5,05 500 | 1,335 | -0,364 | -0,046
simpaticos

IR.2 - O retalhista oferece uma ampla

. 5,67 6,00 1,254 | -0,789 0,026
variedade de produtos

IR.3 — Pode-se chegar facilmente ao

. 6,02 6,00 1,069 -0,920 -0,027
retalhista

IR.4 - O retalhista oferece uma boa relacao

.. 5,38 5,00 1,281 -0,552 -0,123
custo/beneficio

IR.5 - O retalhista proporciona um

. , 5,12 5,00 1,301 | -0,453 -0,281
ambiente agradavel

IR.6 - O retalhista oferece promogdes

. 5,31 5,00 | 1,325 | -0,674 0,67
atrativas

IR.7 - O retalhista oferece um excelente

. . . 4,68 5,00 1,391 | -0,235 -0,155
servi¢o de apoio ao cliente

IR.8 - O retalhista oferece um programa de

e~ . 5,09 5,00 1,409 | -0,544 -0,278
fidelizacdo atrativo

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padréo; Sk (skewness) = Assimetria;

Ku (kurtose) = Achatamento
Escala utilizada: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracao propria a partir do SPSS 24

¢ Indicadores Referentes a Fidelizacao

Por ultimo, foi realizada a andlise aos indicadores do construto Fidelizagdo (FID). Como

se pode observar na tabela seguinte, todos os indicadores deste construto apresentam
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uma meédia superior a 4 (valor que representa 0 ponto médio na escala de Likert

utilizada). Relativamente aos coeficientes Sk e Ku, os valores sdo muito préximos de

zero, pelo que podem ser associados a uma distribuicdo normal.

Tabela 42 — Analise descritiva da escala da Fidelizagdo

Indicadores/ltens

M

Me

DP

Sk

Ku

Fidelizac&o (FID)

FC.1- (...) incentivam-me a ser um(a)
cliente regular deste retalhista.

4,99

5,00

1,646

-0,740

0,028

FC.2 - (...) contribuem para que me sinta
fiel a este retalhista

4,33

4,00

1,786

-0,312

-0,701

FC.3 - (...) contribuem para que este
retalhista seja a minha primeira escolha
para comprar a categoria de produtos que
vende

4,55

5,00

1,782

-0,401

-0,704

FC.4 - (...) fazem com que pretenda realizar
mais compras neste retalhista no futuro

4,56

5,00

1,771

-0,459

-0,605

FC.5 - (...) contribuem para que faca a
maioria das compras neste retalhista.

4,73

5,00

1,796

-0,511

-0,634

FA.1 - Eu gosto mais do programa de
fidelizacdo deste retalhista do que dos
outros programas disponibilizados pela
concorréncia.

4,83

5,00

1,864

-0,679

-0,519

FA.2 - Tenho uma forte preferéncia por
este programa de fidelizagao.

4,62

5,00

1,889

-0,551

-0,725

FA.3 - Eu recomendaria este programa de
fidelizacdo a outras pessoas

4,91

5,00

1,750

-0,704

-0,314

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrao; Sk (skewness) = Assimetria;

Ku (kurtose) = Achatamento

Escala utilizada: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria a partir do SPSS 24
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Tendo em consideracéo os resultados distribucionais apresentados, constata-se que 0s
79 indicadores avaliados cumprem os critérios de normalidade. Deste modo, podemos

assumir que estes indicadores se adequam ao estudo que se pretende realizar.

6.2.5. Estimacdo e Avaliacdo do Modelo Proposto

Tendo em conta a recomendacdo de Anderson e Gerbing (1988), a AEE seguiu um
processo de duas etapas. Na primeira etapa, a validade dos construtos foi avaliada
através da realizagcédo de uma Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) ao modelo de medida
de cada construto. Na segunda etapa, o modelo de equacdes estruturais foi estimado
para o modelo conceptual. Apés a avaliagdo do modelo conceptual, foi desenvolvido um
modelo modificado para ser analisado. O modelo conceptual modificado foi avaliado
através de medidas de ajustamento, significancia estatistica dos coeficientes e sua

interpretacao.

6.2.5.1. Avaliagdo do Modelo de Medida

O modelo de medida define a forma como os construtos hipotéticos ou variaveis latentes
sdo operacionalizados pelas variaveis observadas ou manifestas (Maréco, 2010),
permitindo a avaliagdo de quanto cada item medido se relaciona com cada fator ao qual
€ associado, garantindo, deste modo, a consisténcia das escalas. Para testar a validade,
unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de medida foi

realizada uma analise fatorial confirmatoéria.

6.2.5.2. Andlise Fatorial Confirmat6ria do Modelo de Medida

O modelo inicial proposto, apresentado na Figura 32, era composto por 79 variaveis
observaveis ou itens que pretendiam explicar os seguintes construtos: Beneficios
Percebidos (BP), Impacto de Eventos Stressantes (IES), Satisfacdo (SAT), Confianca
(CONF), Compromisso (COMP), Imagem do Retalhista (IR) e Fidelizacdo (FID).
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Figura 32 — Modelo de Medida Inicial
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Fonte: Elaboragéo prépria a partir do AMOS 24
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Para a realizacdo da avaliacdo global da qualidade do ajustamento do modelo de
medida apresentado na Figura 32, foram utilizados os indices de ajustamento e os
respetivos valores de referéncia descritos na literatura (Maréco, 2010). No modelo de
medida verificaram-se problemas em termos de pesos fatoriais (A) de variaveis
observadas e de correlagcdes entre variaveis. Esta situacdo revela auséncia de
diferenciacdo entre o construto medido pelas varidveis observadas, dando origem a
indicadores de ajustamento desadequados face aos valores de referéncia evidenciados

na literatura, como se pode verificar na tabela seguinte:

Tabela 43 — Indicadores da qualidade do ajustamento do modelo de medida inicial

X?3g.l CFI PGFI PCFI RMSEA
Indicador 2,641 0,704 0,511 0,682 0,081
Comentario Sofrivel Mau Mau Bom Bom

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS

Devido ao modelo apresentar problemas de ajustamento aos dados, foi necessario
reespecifica-lo ou modificad-lo. Deste modo, no sentido de melhorar a qualidade do
ajustamento do modelo, foram realizadas diversas alteragfes através da exclusdo dos
itens ou de indicadores com pesos fatoriais baixos (A < 0.5), da identificacdo de outliers
e da observagdo dos indices de modificacdo da matriz de variancia dos residuos

estandardizados (Anexos E, F e H).

No que diz respeito aos pesos fatoriais dos itens, verifica-se que 12 itens apresentam
pesos fatoriais baixos, com valores entre 0,17 e 0,49. Tendo em consideracdo estes
valores, procedeu-se a eliminagdo de 12 varidveis manifestas que apresentavam um
poder explicativo em diversos construtos em simultaneo, levando a adulterar o sentido
da analise proposta. Na Tabela 44 sdo apresentados os itens retirados neste processo

iterativo de ajustamento.
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Tabela 44 — Itens Excluidos no Processo de Ajustamento/AFC

Itens

PM.1: Eu fago as minhas compras com menor custo financeiro

PM.2: Eu gasto menos

PM.3: Eu economizo

ENT.1: E divertido acumular saldo em cartdo e/ou obter cupdes de desconto

ENT.2: E agradavel utilizar o saldo acumulado em cart3o e/ou utilizar os cupdes de desconto
ENT.3: Sinto-me bem quando utilizo o saldo acumulado em cartdo e/ou os cupbes de desconto
PREV.1: Evitei ficar “chateado(a)” sempre que pensava ou me recordava do EECD

PREV.2: Eu senti como se o EECD ndo tivesse acontecido ou ndo fosse real

PREV.3: Evitei lembrancgas sobre o EECD

PREV.4: Tentei ndo pensar no EECD

PREV.8: Tentei e tento ndo falar sobre o EECD

HIP.6: Durante o EECD eu senti-me vigilante e em alerta

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

Por outro lado, uma das condi¢c6es essenciais para validar um modelo € a identificacao
de outliers, uma vez que podem influenciar as covariancias entre as variaveis e, por
isso, terdo implicagbes nas estimativas do modelo. Neste sentido, foi realizado o
diagnéstico de outliers com recurso a Distancia de Mahalanobis (D?), o qual indica a
existéncia de vérias observacdes que sao outliers multivariados (p: e p- < 0,001) (Anexo
F). Nesse sentido, numa estratégia conservadora, foram removidos os 7 outliers mais

severos, reduzindo a amostra para 244 observagoes.

ApoOs a eliminagdo dos itens apresentados na tabela anterior e dos referidos outliers,
submeteu-se, novamente, o modelo a avaliacdo da qualidade dos indices do
ajustamento do modelo, o qual ainda apresentou estatisticas de qualidade de

ajustamento que permitiram classificar o ajustamento como sofrivel (Tabela 45).
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Tabela 45 — Indicadores da qualidade do ajustamento do modelo de medida apds remocédo de itens e

outliers
X2/g.l CFI PGFI PCFI RMSEA
Modelo de Medida 2,641 0,704 0,511 0,682 0,081
Inicial (Sofrivel)  (Mau)  (Mau) (Bom) (Bom)
Modelo de Medida 2,573 0,774 0,550 0,746 0,080
comremogdode gorivel  (Mau)  (Mau)  (Bom) (Bom)

12 itens e 7 outliers

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

Face aos resultados obtidos, foi necessario realizar mais ajustes ao modelo, sendo que
a etapa seguinte consistiu em voltar a reespecificar o modelo, agora com recurso aos
indices de modificac@o (IM) sugeridos pelo software AMOS. Estes indices estimam a
reducdo da estatistica X2 do modelo se, por exemplo, os erros de medida forem
correlacionados e/ou se novas trajetérias estruturais forem adicionadas, depois de ser
considerada a reestimacdo do modelo e a respetiva variacdo dos graus de liberdade
(Maréco, 2010). A andlise dos IM é realizada sequencialmente, comegando por libertar
0 parametro com maior IM e assim sucessivamente. Contudo, € importante salientar
gue as alteracdes realizadas com base nestes indices deverdo ter em consideragéo os

fundamentos tedricos (Byrne, 2010; Mardco, 2010).

Através da andlise dos IM observou-se a ocorréncia de correlagéo entre varios erros de
de medida de itens pertencentes ao mesmo fator (Tabela 46). Isto sugere que a fragéo
de comportamento destes itens que ndo € explicada pelos respetivos fatores esta

correlacionada (Mardco, 2010).
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Tabela 46 — Adicao de trajetdrias causais através do processo de ajustamento do modelo

Correlacéo entre erros
de medida dos itens

el9 « el?7
€20 — el9
€34 — e33
e35 «— el8
ed1 — e42
e45 «— e46
€55 — eb4
e58 « e57
COMP €60 «— e59

eb61 < e59

€61 — e60
FID e74 — e76

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

Fator

IES

SAT

Como refere Mardco (2010), quando itens, pertencentes ao mesmo fator, apresentam
erros correlacionados é usual adicionar-se esta trajetéria ao modelo. Deste modo, foram

adicionadas ao modelo em estudo as trajetérias apresentadas na Tabela 46.

De seguida foram analisadas as situa¢gdes em que se verificaram correlacdes entre erros
de medida e fatores latentes. Estas situacdes indicam que uma fracao consideravel do
comportamento do item, ndo explicada pelo fator onde o item satura, esta
correlacionada com outro fator onde se verifica a correlagéo com o erro do item (Maréco,
2010). Nestas situacdes, a solucao frequente para resolver este problema consiste na

remocao do item da andlise (Mar6co, 2010).

Relativamente aos itens do fator Beneficios Percebidos, verificou-se que os erros de
medida dos itens REC _1(el0), REC 4(el3), SOC _2(el5) e SOC 3(el6) se
correlacionam com itens pertencentes ao mesmo fator, mas também se correlacionam
com fatores latentes (Tabela 47). Isto indica que os itens REC_1(el10), REC 4(el3),
SOC_2(el5) e SOC_3(el6) saturam em mais do que um fator, ndo contribuindo para
uma clara definicdo dos fatores em estudo. Deste modo, é aconselhavel eliminar os
itens REC_1, REC_4, SOC_2 e SOC_3.
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Tabela 47 — ltens eliminados do fator Beneficios Percebidos através do processo de ajustamento do modelo

Item e erro associado Correlagcédo

e10 < e13

e10 - e15

e10 <~ e16
e10 — COMP
e13 - el

e13 - el12
REC _4(el3) e13 —- el15

e13 <~ e16
e13 « COMP
e15 - el12

e15 < e16
e15 « COMP
el15 « BP

e16 — e12

e16 - el14
e16 «— COMP
e16 — BP

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

REC_1(e10)

SOC_2(e15)

SOC_3(e16)

No que diz respeito aos itens pertencentes ao fator Satisfacdo, é possivel observar uma
elevada correlagdo entre o erro do item SAT_2(e40) com os erros dos itens SAT_5(e43)
e SAT_7(e45), ambos do fator Satisfacdo, e com o erro do item FC_1(e72) do fator
Fidelizacdo. Neste caso, por saturar em mais do que um fator, foi eliminado o item
SAT 2.

Tabela 48 — Itens eliminados do fator Satisfacéo através do processo de ajustamento do modelo

Item e erro associado Correlagéo
e40 « e43
SAT_2(e40) e40 « e45

e40 - e72 (FC_1)
Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

Em relagdo aos itens pertencentes ao fator Confianga, verifica-se uma elevada
correlacéo entre o erro do item CONF_1(e47) com o erro do item CONF_2(e48), do fator
Confiangca, com o erro do item HIP_1(e33), pertencente ao fator Impacto de Eventos
Stressantes, e com o fator Satisfacdo (Tabela 48). Por outro lado, também se verifica
uma elevada correlagéo entre o erro do item CONF_2(e48) com os fatores Satisfacdo e

Confianca. Isto sugere que os itens CONF_1 e CONF_2 saturam em mais do que um
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fator, ndo contribuindo para a clara definicdo dos fatores do modelo em estudo, pelo que

é recomendado a sua eliminagéo.

Tabela 49 — Itens eliminados do fator Confianca através do processo de ajustamento do modelo

Item e erro associado Correlagcédo
e47 «— e48

CONF_1(e47) e47 — e33 (HIP_1)
e47 <« SAT
e48 «— SAT

CONF_2(e48) e48 <« CONF

Fonte: Elaboracéo propria a partir do output da AFC no AMOS 24

Como se pode observar na Tabela 50, existe uma elevada correlagdo entre o erro do
item COMP_9(e62) com os erros de diversos itens pertencentes ao fator Compromisso
(COMP_4(e57); COMP_5(e58); COMP_6(e59); COMP_7(e60); COMP_8(e6l) e
COMP_10(e63)) e com o erro do item FC_3(e74) do fator Fidelizagdo. Esta analise
sugere que o item COMP_9 satura em mais do que um fator, sendo aconselhavel a sua

eliminacgéo.

Tabela 50 - Itens eliminados do fator Compromisso através do processo de ajustamento do modelo

Item e erro associado Correlacédo

e62 — eh7
€62 «— e58
€62 «— eh9
COMP_9(e62) e62 «— e60
e62 «— e61
€62 «— e63
€62 — e74 (FC_3)

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

De forma similar as andlises realizadas anteriormente, verificou-se uma elevada
correlagéo entre o erro do item IR_7(e70) com os erros dos itens IR_1(e64) e IR_4(e67),
ambos do fator Imagem do Retalhista, e com o erro do item FC_5(e76) do fator
Fidelizacdo. Dado que o item IR_7 satura em mais do que um fator, o mesmo foi
eliminado. Pela mesma razao foi eliminado o item IR_8, uma vez 0 mesmo também

satura no fator Fidelizac&o.
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Tabela 51 — Itens eliminados do fator Imagem do Retalhista através do processo de ajustamento do modelo

Item e erro associado Correlagcédo
e70 «— eb4
IR_7(e70) e70 « e67

e70 — e76 (FC_5)
e’1 - e77 (FA_1)
e71 < FID

Fonte: Elaboracédo propria a partir do output da AFC no AMOS 24

IR_8(e71)

Relativamente aos itens pertencentes ao fator Fidelizacdo, observou-se uma elevada
correlacdo entre o erro do item FA_2(e78) com os erros do item FA_3(e79), também do
fator Fidelizacdo, e com o erro do item IR_8(e71) do fator Imagem do Retalhista.
Também se verificou uma elevada correlacdo entre o erro do item FA_3(e79) com os
erros dos itens FC_3(e74) e FA_1(e77), ambos do fator Fidelizacdo, e com o fator
Imagem do Retalhista. Isto sugere que os itens FA 2 e FA_3 saturam em mais do que

um fator, pelo que os mesmos foram eliminados.

Tabela 52 - Itens eliminados do fator Fidelizacédo através do processo de ajustamento do modelo

Item e erro associado Correlacéo
e78 « e79

FA_2(e78) e78 & 71 (IR 8)
e79 — e74

FA 3(e79) e79 « e77
e79 < IR

Fonte: Elaboracéo propria a partir do output da AFC no AMOS 24

Apo6s a realizagdo das modificagdes no modelo de acordo com os IM, como podemos
observar na Tabela 53, o novo modelo apresentou indices de qualidade de ajustamento

gue demonstraram uma adequacao muito boa do modelo a amostra em estudo.

206



Tabela 53 — Indicadores da qualidade do ajustamento do modelo final

X2/g.l CFI PGFI PCFI RMSEA
Indicador 1,549 0,933 0,701 0,878 0,048
Comentario Bom Bom Bom Muito Muito
Bom Bom

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

De seguida, importou avaliar se o0 ajustamento do modelo modificado seria
significativamente melhor do que o modelo original (sem outliers) (Maréco, 2010). Deste
modo, foi realizado um teste de diferencas de Qui-quadrado (X?), uma vez que o modelo
modificado resultou da eliminacédo de itens do modelo original. As hipoteses a testar

foram as seguintes:

Ho: Xo? = Xs? (0 modelo original e 0 modelo modificado tém a mesma qualidade

de ajustamento)
versus

Hi: Xo? # Xs? (a qualidade de ajustamento dos dois modelos difere

significativamente)

Assim, usando os valores das estatisticas do X? e dos respetivos graus de liberdade do

modelo original (sem outliers) e do modelo modificado, temos:
AX? = Xq? - Xg? = 7739.748 — 1931.524 = 5808.224

Com 2987 — 1247 = 1740 graus de liberdade

Para a = 0.05, temos X% gs: s00) = 553.127
Sendo AX? = 5808.224 > X?%; 95, (1740) rejeita-se a Ho.

Deste modo, concluiu-se que o modelo simplificado se ajusta melhor a estrutura

correlacional observada entre os itens nha amostra sob estudo do que o modelo original.

6.2.5.2.1. Fiabilidade e Validade dos Construtos

Apoés ter sido demonstrada a adequacdo do modelo de medida (estrutura fatorial), &
necessario avaliar a fiabilidade e a validade dos construtos (Byrne, 2010; Kline, 2016;
Mar6co, 2010).
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6.2.5.2.1.1. Fiabilidade

Para analisar a fiabilidade, ou consisténcia interna, uma das medidas mais utilizadas é
o alfa de Cronbach. No entanto, esta medida tem sido questionada e diversos autores
tém sugerido outras medidas alternativas (Marbéco, 2010). De acordo com Marbéco
(2010), a fiabilidade compdsita (FC) é uma medida de consisténcia interna que é
facilmente calculada através dos resultados da analise fatorial, sendo particularmente
adequada para a AFC. A fiabilidade compdsita “estima a consisténcia interna dos itens
reflexivos do fator ou construto, indicando o grau (0-1) em que estes itens sao,
consistentemente, manifestagcdées do fator latente” (Mardco, 2010, p.175). Em termos
gerais, considera-se que esta medida apresenta uma fiabilidade de construto apropriada
gquando apresenta um valor igual ou superior a 0,7 (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al.,
2010; Maréco, 2010).

A fiabilidade compdsita foi calculada com recurso aos valores dos pesos

estandardizados de cada item presentes no modelo (Anexo G).

Como podemos observar na Tabela 54, todos os fatores em estudo apresentaram
indices de fiabilidade compdsita acima de 0,70, o que revela uma boa consisténcia

interna dos itens relativos a cada um dos fatores.

Tabela 54 — Fiabilidade Composita

Fator Fiabilidade Compdsita
IES 0,94
BP 0,84
SAT 0,95
CONF 0,89
COMP 0,93
IR 0,87
FID 0,94

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24

6.2.5.2.1.2. Validade

A validade é a propriedade do instrumento que avalia se esta mede o construto, fator ou
variavel latente que se pretende avaliar (Mardco, 2010). A validade pode ser relacionada

com o conteldo, o construto e o critério. No entanto, no ambito da AEE interessa, nesta
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fase, analisar a validade relacionada com o construto. De acordo com Maréco (2010, p.
175), a validade relacionada com o construto é determinada por trés componentes:
validade fatorial, validade convergente e validade discriminante.

e Validade Fatorial

A validade fatorial ocorre quando a especificacdo dos itens de um determinado construto
€ correta (Marbco, 2010). Esta € geralmente avaliada pelos pesos fatoriais
estandardizados (A), sendo que se os A de todos os itens forem superiores ou iguais a
0,5, o fator apresenta validade fatorial. Tendo em consideracgéo os valores dos A (Anexo
H), pode-se verificar que, com excepc¢ao do item EXP_2, todos os itens apresentam A

adequados.

o Validade Convergente

A validade convergente demonstra-se quando todas as variaveis observadas de
construtos teoricamente semelhantes ou sobrepostos num modelo de medida sao
estatisticamente significativas, ou seja, apresentam correlacdes positivas e elevadas
(Marbco, 2010).

Apo6s a demonstracdo da adequacao da estrutura fatorial proposta a amostra em estudo,
procedeu-se a andlise da validade convergente. Nesta analise, o comportamento dos
itens é explicado pelas variaveis latentes que |lhe estdo associadas. Deste modo, a
andlise convergente dos sete fatores foi avaliada pelo método da Variancia Extraida
Média (VEM).

A VEM ¢é considerada um indicador de validade convergente adequado quando
apresenta um valor igual ou superior a 0,5 (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2010).

Os resultados obtidos no célculo da VEM (Anexo G) encontram-se descritos na Tabela
55. Com base nos resultados obtidos, verifica-se que existe validade convergente em

todos os fatores.
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Tabela 55 — Validade Convergente

Fator VEM
IES 0,50
BP 0,58
SAT 0,72
CONF 0,61
COMP 0,61
IR 0,53
FID 0,62

Fonte: Elaboracéo propria a partir do output da AFC no AMOS 24

e Validade Discriminante

A validade discriminante avalia se o0s itens que refletem um fator ndo estédo

correlacionados com outros fatores (Marbco, 2010). A validade discriminante pode ser

verificada através da comparacdo da VEM de cada fator com o quadrado da correlagéo

entre os fatores, ®?, sendo que devem ser no minimo, iguais a estas Ultimas (Fornell &

Larcker, 1981). Como podemos observar na Tabela 56, a validade discriminante foi

confirmada para quase todos os fatores, verificando-se apenas que os fatores

Satisfacdo e Imagem do Retalhista entram em confronto. Tal situacdo deve-se ao facto

dos respetivos itens apresentarem uma correlacdo elevada (0,742), que se expressa

por um ®?sar g = 0,551, sendo esse valor inferior a VMEsar (0,72), mas ligeiramente

superior a VMER (0,53). Deste modo, a validade discriminante ndo se verificou entre os

fatores Satisfacdo e Imagem do Retalhista.

Tabela 56 — Validade discriminante

IES BP SAT CONF COMP IR FID
VEM 0,50 0,58 0,72 0,61 0,61 0,53 0,62
IES 0,50 -
BP 0,58 0,023 -
SAT 0,72 - 0,014 -
CONF 0,61 - 0,058 0,534 -
COMP 0,61 - 0,158 - 0,099 -
IR 0,53 - 0,005 0,551 0,498 - -
FID 0,62 0,004 0,035 0,280 0,260 0,086 0,279 -

Fonte: Elaboracao propria a partir do output da AFC no AMOS 24
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Tendo em consideracdo as analises anteriormente realizadas, pode-se concluir que o
modelo de medida ajustado é consistente com os dados empiricos e verifica-se a sua

validade.

6.2.6. Avaliacao do Modelo Estrutural

Ap6s a avaliagdo do modelo de medida, a proxima etapa passa pela estimacgéo e
avaliagdo do modelo estrutural, de modo a demonstrar que esse modelo suporta o
modelo tedrico proposto.

No modelo em estudo, as variaveis BP, SAT, CONF, COMP, IR e FID sao dependentes
(endbgenas) e a variavel IES é independente (exégena).

Na Figura 33 podemos observar o modelo estrutural da investigagdo especificado e

estimado.
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Figura 33 — Modelo Estrutural Inicial
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Como se pode observar na Tabela 57, 0 modelo estimado apresenta bons indicadores

de ajustamento.

Tabela 57 — Medidas de Ajustamento do Modelo Estimado

nicesde ecica s Yo de
Qui-guadrado com graus de liberdade (g.l.) 1869,276
Qui-quadrado (X%/g.l.) 1,499 <5
Comparative Fit Index (CFl) 0,939 =0,90
Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI) 0,704 > 0,60
Parsimonious Comparative Fit Index (PCFI) 0,883 = 0,60
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,045 <0,10

Fonte: Elaboracao propria a partir do AMOS 24

Nota: Valores de referéncia com base em Mardco (2010)

Na secc¢ao seguinte ir4 proceder-se ao teste e discussdo das hipéteses de investigacao

propostas neste estudo.

6.2.6.1. Teste e Discusséao das Hipoteses de Investigacdo Propostas

Apoés a andlise da qualidade do ajustamento global do modelo estrutural aos dados,
procedeu-se a avaliacdo da qualidade do ajustamento local a partir da avaliacdo de
hipoteses estatisticas. As hipéteses foram testadas através da avaliacdo da relacao (ou

coeficiente de regresséo) entre as variaveis estruturais do modelo.

A Figura 34 apresenta os caminhos estruturais e 0s respetivos coeficientes de regressao
estandardizados. Na mesma figura, é ainda apresentado, para cada variavel latente, o
valor dos coeficientes de correlacdo multipla (R?). De acordo com Byrne (2010), o R?
indica qual a propor¢éo da variancia das variaveis dependentes que sdo explicados
pelas variaveis independentes do modelo, sendo que quanto mais préximo de 1 for esse
valor, maior sera o poder de explicacao das equacdes de regressado. Deste modo, ao
analisarmos os R? de cada variavel endégena do modelo, observa-se que a variavel
Confianca (R? = 0,65) é aquela que apresenta um maior R?, seguindo-se a Imagem do

Retalhista (R? = 0,62) e a Fidelizacéo (R? = 0,49). Em relacéo aos restantes construtos,
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destaca-se que os Beneficios Percebidos e a Satisfacdo apresentam um coeficiente de
correlagcdo multipla ao quadrado muito baixo (R" = 0,03 e R? = 0,09, respetivamente),
evidenciando que a sua variancia pode ser explicada, de forma substancial, por outros
fatores explicativos que nao foram considerados neste modelo.
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Figura 34 — Modelo Estrutural Final

IR
-0,07 (0,62)
BP 0,42
(0,03) 0,30
SAT
(0,09)
0,43
0.11 0,30
0,31
\ 4
CONF 0.01
(0,65) ¢
0,06
-0,06
0,52 “
FID
(0,49)

Fonte: Elaboracdo propria a partir do AMOS 24
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Na Tabela 58 séo apresentados os coeficientes de regressdo estandartizados para os

15 caminhos hipotetizados no modelo estrutural, assim como a respetiva significancia

estatistica (valor de t e p-value).

Tabela 58 — Teste de Hipoteses

Relagdes causais Coeficiente  S.E. Valor t p-value Resultados
Hla: IES > BP 0,182** 0,143 2,437 0,015 Suportada
Hib: IES - FID 0,056 0,162 1,070 0,285 N&o Suportada
H2a: BP > SAT 0,296 0,103 3,816 il Suportada
H2b: BP - CONF 0,106** 0,084 2,137 0,033 Suportada
H2c: BP > COMP 0,289 0,091 3,950 orkk Suportada
H2d: BP 2> IR -0,069 0,049 -1,306 0,192 N&o Suportada
H2e: BP - FID 0,008 0,098 0,134 0,893 N&o Suportada
H3a: SAT - CONF 0,769 0,082 11,886 ek Suportada
H3b: SAT 2> IR 0,421 0,069 4,278 ok Suportada
H3c: SAT > FID 0,307*** 0,126 2,944 0,003 Suportada
H4a: CONF > COMP 0,517 0,055 6,904 ek Suportada
H4b: CONF - IR 0,427 0,055 4,313 il Suportada
H4c: CONF > FID -0,060 0,109 -0,528 0,597 N&o Suportada

H5: COMP - FID 0,279 0,100 3,580 ek Suportada
H6: IR > FID 0,295*** 0,169 3,003 0,003 Suportada

Legenda: *p < 0,10; **p < 0,05; ***p < 0,01; ****p < 0,001

Fonte: Elaboracao propria a partir do AMOS 24

Através da avaliacdo dos resultados obtidos, conforme exposto anteriormente, das 15

relacdes propostas no modelo, 11 foram confirmadas e 4 néo foram confirmadas. De

seguida, sera realizada a analise desses resultados.
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e Relagcdo entre Impacto de Eventos Stressantes (IES) e Beneficios
Percebidos (BP)

Foi estabelecida a hip6tese de que o impacto de eventos stressantes tem uma influéncia
direta e positiva nos beneficios percebidos. A estimativa da relacéo entre o impacto de
eventos stressantes e os beneficios percebidos foi obtida com sinal positivo e
significativa (B = 0,182; valor t = 2,437; p = 0,015), pelo que se considerou que a hipitese
H1la foi validada.

¢ Relacdo entre Impacto de Eventos Stressantes (IES) e Fidelizacao (FID)

S0 escassos 0s estudos a analisarem os efeitos que a pandemia COVID-19 pode ter
ao nivel da fidelizagdo dos consumidores (Untaru & Han, 2021). No entanto, durante a
pandemia verificou-se que, devido as restricbes implementadas, os consumidores
passaram a concentrar as suas compras hum numero reduzido de retalhistas, pelo que
€ expectavel que o contexto de pandemia possa contribuir para uma maior fidelizacao
dos consumidores. Assim, foi formulada a hipétese de que o impacto de eventos
stressantes tém uma influéncia direta e positiva na Fidelizacdo. Os resultados obtidos
revelaram, como era expectavel, uma relagédo positiva entre os dois construtos, apesar
de néo significativa (B = 0,056; valor t = 1,070; p = 0,285), ndo suportando, assim, a
hipotese H1b.

e Relacédo entre Beneficios Percebidos (BP) e Satisfagdo (SAT)

A hipotese H2a previa a influéncia direta e positiva dos beneficios percebidos dos
programas de fidelizacdo na satisfacdo. O modelo estrutural revela uma influéncia
positiva (B = 0,292; valor t = 3,816) e estatisticamente significativa (p = 0,000) entre os
beneficios percebidos e a satisfagdo. Assim, de acordo com os resultados, a hipétese
H2a é suportada. Os resultados obtidos séo coincidentes com os obtidos por Kyguoliene
et al. (2017) e Omar et al. (2015), significando que a uma perce¢do mais positiva sobre
os beneficios de um programa de fidelizacdo correspondem niveis de satisfacdo mais

elevados.
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e Relacdo entre Beneficios Percebidos (BP) e Confianca (CONF)

A hipétese H2b sustenta que os beneficios percebidos dos programas de fidelizagédo
exercem uma influéncia direta e positiva na confianca. Os resultados observados
confirmaram o sentido e a significancia da relacéo (8 = 0,106; valor t = 2,137; p = 0,033),
confirmando e suportando a hipGtese proposta. Estes resultados coincidem com os
resultados observados noutros trabalhos (por exemplo, Corbishley et al., 2020). Estes
resultados sugerem que uma percec¢ao mais positiva, dos clientes, sobre os beneficios

de um programa de fidelizacdo, conduzem a niveis mais elevados de confianca.

e Relagédo entre Beneficios Percebidos (BP) e Compromisso (COMP)

Corbishley et al. (2020) observaram que os beneficios percebidos dos programas de
fidelizag&o tém uma influéncia positiva no compromisso. Neste contexto, foi colocada a
hip6tese H2c de que os beneficios percebidos dos programas de fidelizacéo
influenciavam positivamente o compromisso dos consumidores. Através dos resultados
obtidos, verifica-se que essa influéncia é positiva (B = 289; valor t = 3,950) e com

significancia estatistica elevada (p = 0,000), suportando a hip6tese proposta.

¢ Relacdo entre Beneficios Percebidos (BP) e Imagem do Retalhista (IR)

Diversos estudos tém explorado a forma como os clientes percebem os beneficios dos
programas de fidelizagdo (Bose & Rao, 2011) e analisado o impacto desses beneficios
percebidos na satisfacdo, confianca, compromisso e fidelidade (Agarwal & Mehrotra,
2018; Bridson et al., 2008; Kyguoliene et al., 2017; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010;
Omar et al., 2015; Winters & Ha, 2012; Yi & Jeon, 2003). No entanto, verifica-se uma
escassez de estudos que se debrucem sobre o verdadeiro impacto dos beneficios
percebidos dos programas de fidelizagdo na imagem corporativa (Szczepanska &
Gawron, 2011).

Nesse contexto, foi formulada a hipétese de que os beneficios percebidos dos
programas de fidelizagdo tém uma influéncia direta e positiva na imagem do retalhista.
No entanto, os resultados do modelo ndo suportaram a hipGtese proposta, uma vez que
o sentido da relacao foi negativo, apresentando uma magnitude fraca e estatisticamente
ndo significativa (B = -0,069; valor t = -1,306; p = 0,192).
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e Relacédo entre Beneficios Percebidos (BP) e Fidelizacéo (FID)

Alguns estudos tém analisado a influéncia dos beneficios percebidos dos programas de
fidelizag&o na fidelizag&o dos clientes (por exemplo, Kim et al., 2013; Omar et al., 2015),
tendo observado uma relagéo positiva entre 0s mesmos. Assim, a hipétese H2e sustenta
que os beneficios percebidos dos programas de fidelizagdo exercem uma influéncia
direta e positiva na fidelizagdo. Os resultados obtidos demonstram a existéncia de uma
relacdo positiva muito fraca entre os dois construtos e estatisticamente ndo significativa
(B =0,008; valor t = 0,134; p = 0,893), ndo suportando a hipétese H2e.

¢ Relacdo entre Satisfacdo (SAT) e Confianca (CONF)

A hipotese H3a estabelecia que a satisfagdo conduzia a um aumento da confianca do
consumidor. Os resultados mostram a existéncia de uma influéncia direta e positiva (B
= 0,769; valor t = 11,886) e estatisticamente significativa (p = 0,000) da satisfagéo na
confianga, validando, assim, a hipotese H3a. Este resultado estad em linha com o
observado por diversos autores (por exemplo, Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2001; Oliveira et al., 2017; Salem et al., 2016), confirmando a relevancia da satisfagédo

enquanto preditor da confianca.

¢ Relacdo entre Satisfacdo (SAT) e Imagem do Retalhista (IR)

A hipotese H3b sustenta que a satisfacdo tem uma influéncia direta e positiva na
imagem do retalhista. Os resultados obtidos revelam que essa influéncia é positiva (§ =
0,421; valor t = 4,278) e com significAncia estatistica elevada (p = 0,000), validando a
hip6tese H3b. Estes dados confirmam os resultados obtidos nos estudos realizados por
Kandampully e Hu (2007) e por Moon et al. (2013).

e Relacdo entre Satisfacdo (SAT) e Fidelizagao (FID)

Diversos autores salientam que a satisfacdo € um dos principais antecedentes da
fidelizac&o do cliente (por exemplo, Biscaia et al., 2017; Corbishley et al., 2020; Cronin
et al., 2000; Fornell et al., 1996; Z. Yang & Peterson, 2004), sendo que a sua relacao
tem sido amplamente estudada em varios contextos do marketing relacional. Nesse
sentido, a hip6tese H3c sustenta que a satisfagdo tem uma influéncia direta e positiva

na fidelizagdo. Os resultados do modelo confirmam que a satisfacdo exerce uma
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influéncia direta, positiva e significativa na fidelizacédo (B = 0,307; valor t = 2,944; p =

0,003), suportando a hipétese formulada.

¢ Relacdo entre Confianca (CONF) e Compromisso (COMP)

A confianca no retalhista pode ser uma etapa crucial para o desenvolvimento de um
sentimento de compromisso do consumidor para com o retalhista (por exemplo, Doney,
Barry, & Abratt, 2007; Holloway, Wang, & Beatty, 2009). Tendo por base este
pressuposto foi formulada a hipétese H4a que determinava que a confianga tem uma
influéncia direta e positiva no compromisso. O modelo aqui validado demonstra uma
influéncia direta e positiva (B = 0,517; valor t = 6,904) e estatisticamente significativa (p
= 0,000) no compromisso, validando a hipétese H4a. Estes resultados sugerem que um
elevado sentimento de confianga do consumidor em relagéo a um determinado retalhista
alimentar influencia positivamente o seu nivel de envolvimento e compromisso com esse

retalhista.

¢ Relacdo entre Confianca (CONF) e Imagem do Retalhista (IR)

A hipotese H4b previa que a confianca teria uma influéncia direta e positiva na imagem
do retalhista. Os resultados obtidos revelam que tal infuéncia é positiva (8 = 0,427; valor
t = 4,313) e com significAncia estatistica elevada (p = 0,000), pelo que a hipétese H4b é
validada. Estes resultados vao ao encontro dos observados em outros trabalhos de
investigacao (por exemplo, Kaur & Soch, 2018; Park et al., 2014; Walsh et al. 2009).

e Relacdo entre Confiangca (CONF) e Fidelizagéo (FID)

Diversos estudos tém demonstrado uma ligac&o positiva entre a confianca e a fidelidade
(A. Chaudhuri & Holbrook, 2001; Chiou & Droge, 2006; Watson et al., 2015). A confianca
é considerada um importante fator de mediag&o entre o comportamento do cliente antes
e apds a compra de um produto/servi¢co, uma vez que pode dar origem a fidelizagédo de
longo prazo e fortalecer o relacionamento entre as duas partes (R. M. Morgan & Hunt,
1994; Singh & Sirdeshmukh, 2000; Sirdeshmukh et al., 2002; Watson et al., 2015).
Quando um cliente confia numa organizagéo, significa que ele tem confianca na
qgualidade do(s) servico(s) e/ou do(s) produto(s) da organizacdo. Deste modo, quando
os clientes confiam numa organizagéo, existe uma maior probabilidade de serem fiéis a

essa organizacao.
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Neste contexto, foi formulada a hipdtese de que a confianca tem uma influéncia direta e
positiva na fidelizacdo. No entanto, os resultados obtidos ndo suportaram a hipotese
proposta. Ao contrario do que era expectavel, a relagdo entre os dois construtos é
negativa e estatisticamente nao significativa (B = -0,060; valor t = -0,528; p = 0,597).

Apesar da maioria dos estudos terem observado a existéncia de um efeito positivo da
confiangca na fidelizacdo dos consumidores, alguns trabalhos de investigacdo
observaram uma relagéo negativa entre estes dois construtos (Kaur & Soch, 2018; Tian,
Lai, & Daniel, 2008; Ulaga & Eggert, 2006).

e Relacdo entre Compromisso (COMP) e Fidelizagéo (FID)

Diversos estudos empiricos demonstraram que 0 compromisso tem um efeito positivo
na fidelidade (por exemplo, Evanschitzky et al., 2006; Gustafsson et al., 2005; Kaur &
Soch, 2018; Richard & Zhang, 2012; X. Wu, Zhou, & Wu, 2012). Tendo em consideragéo
os resultados dos estudos expostos, foi formulada a hipétese de que o compromisso
tem uma influéncia direta e positiva na fidelizacdo. Os resultados obtidos evidenciam
uma influéncia positiva (8 = 0,279; valor t = 3,580) e estatisticamente significativa (p =
0,000), validando a hip6tese H5. Estes resultados confirmam os resultados de outros
estudos que observaram que o compromisso influencia positivamente a fidelizag&o (por
exemplo, Chenet et al., 2010; Sheth & Parvatiyar, 2002; Ulaga & Eggert, 2006), sendo
considerado um antecedente da fidelizag&o (Evanschitzky et al., 2012; Richard & Zhang,
2012; X. Wu et al., 2012).

e Relacdo entre Imagem do Retalhista (IR) e Fidelizagdo (FID)

A hipétese H6 sustenta que a imagem do retalhista exerce uma influéncia direta e
positiva na fidelizacdo. Os resultados do modelo permitem observar que a trajetéria
“imagem do retalhista > fidelizagdo” é positiva e estatisticamente significativa (8 =
0,295; valor t = 3,003; p = 0,003), confirmando e suportando a hipotese proposta. Estes
dados confirmam os resultados verificados em outros estudos que também validaram o
efeito positivo da imagem corporativa na fidelidade do cliente (Helgesen et al., 2010;
Hussain et al., 2015; Jani & Han, 2014; Jha et al., 2013; Papadimitriou et al., 2015).
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6.2.7. Sintese Conclusiva do Estudo Quantitativo

Na seccdo 6.2 foram apresentados os resultados obtidos no ambito do estudo
quantitativo. Os dados do estudo quantitativo foram recolhidos através da aplicacao de
um questionéario, via online. No sentido de responderem ao questionario apenas
individuos com o perfil pretendido para este estudo, foram apresentadas questfes de
filtro ao longo do mesmo, obtendo-se uma amostra final de 251 respostas.

Na primeira etapa procedeu-se a preparacao dos dados, seguindo-se a caracterizacao
da amostra, a qual incidiu sobre o perfil de consumidor dos inquiridos e as suas
caracteristicas sociodemograficas.

De seguida, procedeu-se a validacdo dos dados recolhidos com o fim de assegurar a
gqualidade dos resultados do estudo, permitindo constatar que os dados sao validos e
fidveis.

O cumprimento de um conjunto de pressupostos permitiu avancar para a AEE. A AEE
seguiu um processo de duas etapas: i) na primeira procedeu-se a realizagdo de uma
analise fatorial confirmatéria para avaliar a validade, unidimensionalidade e
confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de medida; ii) na segunda etapa, o

modelo de equacgdes estruturais foi estimado.

Durante o processo de ajustamento do modelo, foram realizadas altera¢des através da
exclusdo de itens com pesos fatoriais baixos, da identificacdo de outliers e da
observacdo dos dados dos indices de modificacdo da matriz de covariancia dos
residuos estandardizados. No final do processo de ajustamento, obteve-se uma
adequacao muito boa do modelo a amostra em estudo, permitindo suportar onze das
quinze hipoteses formuladas. As hipéteses que ndo foram suportadas previam as
seguintes relacdes: i) influéncia direta e positiva do impacto de eventos stressantes na
fidelizacéo (hipotese H1b); ii) influéncia direta e positiva dos beneficios percebidos dos
programas de fidelizacdo na imagem do retalhista (hipotese H2d); iii) influéncia direta e
positiva dos beneficios percebidos dos programas de fidelizagcdo na fidelizacao
(hipbétese H2e); e iv) influéncia direta e positiva da confianca na fidelizacao (hip6tese
H4c).

Tendo em consideracgao os resultados obtidos no estudo quantitativo, é possivel validar

a adequabilidade do ajustamento do modelo proposto aos dados seja adequado.
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Capitulo 7 — Consideragdes Finais

No presente capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes da investigacao, as

limitacbes do estudo e séo sugeridas futuras investigacdes decorrentes deste trabalho.

7.1. Sintese das Conclusdes do Estudo

De acordo com o enunciado no capitulo introdutorio, o objetivo geral desta investigacao
consistiu em compreender os fatores determinantes de um programa de fidelizacdo no
setor do retalho alimentar, analisando o impacto dos cartdes de cliente na sua

fidelizag&o, em particular na situagéo da pandemia por COVID-19.

Para alcancar o objetivo geral desta investigacao foi realizada uma revisédo profunda da
literatura sobre diversas teméaticas, das quais se destacam o CRM, a fidelizacdo do
consumidor, os antecedentes da fidelizac&o e os programas de fidelizacdo. Deste modo,
no segundo capitulo, foram apresentados os principais conceitos, tendo por base um
vasto conjunto de trabalhos empiricos publicado até ao momento. A reviséo de literatura
realizada contribuiu para uma melhor compreenséo sobre o impacto dos programas de
fidelizacdo nos antecedentes da fidelizacdo e na respetiva fidelizacéo do cliente, tendo
sido possivel constatar que até a data da conclusdo deste trabalho ndo existiam estudos
que tivessem analisado simultaneamente as relagdes estruturais entre os beneficios dos
programas de fidelizagdo, a satisfacdo do cliente, a confiangca, o compromisso e a
imagem do retalhista como antecedentes da fidelizagdo, em contexto pandémico. Deste
modo, a revisao de literatura efetuada foi essencial para que fosse criado um modelo de
investigacdo coerente com 0s objetivos propostos, estando assente numa base tedrica

sélida.

No terceiro capitulo foi realizada a caracterizagdo do comércio alimentar a retalho,
dando particular enfase ao contexto nacional. Em Portugal, o setor do retalho alimentar
€ um dos mais importantes para a economia do pais, tendo um impacto significativo no
consumo e no emprego. Ao longo dos Ultimos anos, tem-se assistido a um forte
crescimento deste setor em Portugal, devido, especialmente, ao aumento da oferta em

termos de espacos comerciais, a entrada de novos concorrentes, aos precos

competitivos, promocdes e ao horario alargado de funcionamento.

No que diz respeito a implementacéo de programas de fidelizacdo no setor do retalho
alimentar, em Portugal, a Sonae MC teve um papel revolucionario com o langcamento do
cartdo Continente em 2007 e devido ao sucesso obtido, verifica-se que, atualmente,

praticamente todos os principais retalhistas alimentares dispbem de um programa de
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fidelizacdo. A implementacéo desta estratégia por parte dos retalhistas alimentares tem
como principais objetivos a melhoria da satisfagdo e do compromisso dos seus clientes
e, por outro lado, para proporcionarem beneficios ou valor percebido aos seus membros
(Stathopoulou & Balabanis, 2016; Zakaria et al., 2014).

No capitulo 4 foi detalhado o modelo de investigacdo proposto e apresentadas as
hipéteses formuladas, tendo como base a revisdo de literatura e os resultados de

estudos empiricos anteriores.

O modelo de investigagcdo desenvolvido apresenta efeitos diretos e indiretos entre os
construtos dos beneficios percebidos dos programas de fidelizacdo (BP), impacto de
eventos stressantes (IES), satisfacdo (SAT), confiangca (CONF), compromisso (COMP),

imagem do retalhista (IR) e fidelizagdo (FID).

No capitulo 5 é exposta a metodologia e a justificacdo da op¢cado metodoldgica adotada,
o desenho da investigacdo, os métodos de recolha de dados, assim como 0s principais
métodos de analise de dados a utilizar. Neste trabalho foi adotada uma abordagem
mista, com recurso a uma estratégia de métodos mistos sequenciais, na qual se iniciou
com uma fase qualitativa para fins exploratérios, sob a forma de um conjunto de
entrevistas a que se seguiu uma fase qualitativa. A escolha desta abordagem deve-se
ao facto de proporcionar uma melhor compreensao de um problema, do que utilizar

apenas uma das abordagens (qualitativa, ou quantitativa).

Relativamente a pesquisa exploratéria, com o objetivo de aprofundar o conhecimento
sobre o problema em estudo, formular as hipéteses e elaborar o questionario a ser
aplicado na pesquisa conclusiva, recorreu-se a técnica de Focus Group. Foram
realizados quatro Focus Group, tendo-se recorrido a uma amostra de conveniéncia.
Apo6s a realizagdo dos Focus Group, procedeu-se a transcri¢cao das sessdes de modo a

permitir a analise da informacao recolhida.

No que concerne a pesquisa conclusiva, foi elaborado um questionario com o objetivo
de recolher informagéo pertinente para as hipéteses formuladas. Todos os itens
presentes no questionario resultaram de uma reviséo de literatura e dos contributos dos
participantes nos Focus Group. A pesquisa conclusiva foi realizada com recurso a um

questionario online, obtendo-se uma amostra final de 251 respostas.

No sexto capitulo foram analisados os resultados obtidos através das pesquisas
exploratéria e conclusiva, tendo sido realizadas diversas andlises estatisticas. Na
pesquisa exploratdria procedeu-se a categorizagdo das respostas através de técnicas
de analise de conteudo de tipo categorial (Bardin, 2011) e & apresentagéo descritiva das

ideias mais relevantes. Na pesquisa conclusiva procedeu-se, em primeiro lugar, a
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preparacdo dos dados, seguindo-se a caracterizacdo da amostra. Posteriormente, foi
realizada uma andlise da normalidade univariada das variaveis latentes que permitiu
obter um conjunto de indicadores estatisticos sobre cada uma das variaveis latentes
(média, mediana, desvio-padrdo, assimetria e achatamento) e confirmar que os
indicadores avaliados cumpriam os critérios de normalidade. Apos a verificagdo de que
os indicadores se adequam ao estudo, procedeu-se a avaliagdo da validade dos
construtos através da realizacdo de uma Analise Fatorial Confirmatéria (AFC),
seguindo-se a estimacédo e avaliacdo do modelo proposto. Por ultimo, foi realizada a
avaliacdo do modelo estrutural e foram apresentados os resultados das hipoteses de
investigacdo propostas.

ApOs a apresentagdo do objetivo geral deste trabalho de investigagdo e de uma breve

sintese dos conteudos desta tese, € importante voltar a apresentar os objetivos

especificos:

i.  ldentificar e descrever os principais programas de fidelizagéo utilizados pelos

retalhistas alimentares;

ii.  Caracterizar o perfil dos utilizadores de programas de fidelizagéo;

iii. Identificar os fatores que levam os consumidores a aderir a programas de
fidelizagéo;

iv.  Analisar o perfil de consumo em contexto de pandemia;

v. Validar o efeito direto do impacto de eventos stressantes (IES) nos beneficios
percebidos (BP) e na fidelizacao (FID);

vi. Validar o efeito direto dos beneficios percebidos (BP) dos programas de
fidelizac&o na satisfacdo (SAT), na confianga (CONF), no compromisso (COMP),
na imagem do retalhista (IR) e na fidelizacéo (FID);

vii.  Validar o efeito direto da satisfacdo (SAT) na confianca (CONF), na imagem do
retalhista (IR) e na fidelizagdo (FID);

viii.  Validar o efeito direto da confianca (CONF) no comportamento (COMP), na
imagem do retalhista (IR) e na fidelizacao (FID);

ix.  Validar o efeito direto do compromisso (COMP) na fidelizagéo (FID);

X.  Validar o efeito direto da imagem do retalhista (IR) na fidelizacao (FID).

Os objetivos especificos (i), (i) e (iii) foram alcancados através da realizacdo da
pesquisa exploratéria, com recurso a quatro Focus Group. Esta pesquisa permitiu obter
uma maior compreensdo sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores em

relacdo a utilizacdo dos programas de fidelizacdo no retalho alimentar e o seu impacto
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nos antecedentes e determinantes da fidelizacdo do consumidor, contribuindo para a

validacdo do modelo inicialmente proposto.

Relativamente aos motivos que levaram os inquiridos a aderir aos programas de
fidelizag&o disponibilizados pelos retalhistas alimentares, destacam-se, entre outros, 0s
beneficios obtidos nas compras, nomeadamente as promoc¢des associadas aos
programas de fidelizacé@o, o relacionamento prévio com o retalhista e a proximidade
geografica do retalhista.

No que diz respeito as atitudes e comportamentos dos consumidores em relacdo a
utilizacdo dos programas de fidelizagdo, observou-se que 0s mesmos podem ser
influenciados por diversos fatores. Na opinido dos inquiridos, os fatores mais valorizados
no momento da compra, foram: os descontos imediatos, os descontos em
marcas/empresas parceiras e a acumulacdo de desconto em cartdo. Estes critérios
podem influenciar, tanto a escolha do retalhista como o comportamento de compra. No
gue concerne ao comportamento de compra, observou-se que 0s beneficios associados
aos programas de fidelizag&do tém uma grande influéncia no volume de compras, no tipo

de produtos e marcas compradas e na frequéncia de compra.

Ao nivel do impacto dos programas de fidelizagéo nos antecedentes e determinantes da
fidelizag&o do consumidor, verificou-se uma divergéncia nas opinides dos entrevistados.
Aproximadamente metade dos entrevistados considera que a utilizacdo do programa de
fidelizag&o contribui para uma melhoria da satisfagdo e da imagem do retalhista. Por
seu lado, a maioria dos entrevistados considerou que a sua utilizacdo néo tem impacto

na melhoria da sua confianca e compromisso para com o retalhista alimentar.

As informacdes obtidas através do estudo qualitativo foram essenciais para uma melhor
compreensao sobre as tematicas abordadas neste trabalho, assim como contribuiu para
a identificacdo de ideias-chave que tiveram um importante contributo para o estudo

guantitativo, nomeadamente para a construcdo e elaboracéo do questionario aplicado.

Por seu lado, através da realizacdo da pesquisa conclusiva pretendeu-se alcancar o0s

restantes objetivos especificos.

O objetivo especifico (iv) analisar o perfil de consumo em contexto de pandemia foi
alcancado através dos resultados obtidos na terceira seccdo do questiondrio. A
identificacdo e a caracterizacdo de perfis de consumidores/utilizadores de cartbes
permitiu concluir que o perfil dominante de consumidor/utilizador € aquele que privilegia
as empresas que garantem mais seguranca sanitaria, maior acessibilidade, niveis mais
elevados de qualidade e melhor relacdo qualidade-preco dos produtos e maiores

descontos imediatos. Esta identificacdo/caracterizacdo de consumidores em contexto
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de pandemia permitiu ainda percecionar tracos de estabilidade para com o retalhista: a
maioria dos consumidores continuou a frequentar o mesmo retalhista, apesar de terem
diminuido a frequéncia de deslocacgéo aos hiper e/ou supermercados. Relativamente a
andlise do impacto do cartdo de cliente no seu comportamento de compra online ou
presencial, verificou-se que os beneficios subjacentes ao cartao se traduziram em maior
volume de compras e ainda na maior diversidade na escolha de marcas e de tipo de
produtos. Este perfil dominante de consumidor, quando sujeito a um evento stressante
como foi a pandemia COVID-19, reconhece e valoriza os beneficios subjacentes ao
cartdo de fidelizagcéo — a oferta, por parte do retalhista, de vantagens, ndo so6 de indole
econdmica, mas também social, ambiental e sanitaria, aos detentores de cartdes de
fidelizag&o, foi positivamente percecionada pelos clientes, mais ainda por estes se
encontrarem em situagdo de fragilidade emocional. Na verdade, e de acordo com a
literatura, o reconhecimento de beneficios inerentes aos programas de fidelizacéo,
podera favorecer a relagdo cliente-retalhista e estimular a concorréncia entre o0s

retalhistas.

No que concerne a utilizagdo dos programas de fidelizagdo do retalho alimentar,
observa-se que a maioria dos inquiridos possui o cartdo Continente (88,4%) seguindo-
se o cartdo Poupa Mais com 51,8%. No entanto, a maioria dos inquiridos (61,0%) refere
gue o programa de fidelizagdo mais utilizado é o Cartdo Continente. Deste modo,
observa-se que o Cartdo Continente apresenta as caracteristicas que sdo mais
valorizadas pelos clientes, nomeadamente os descontos imediatos, os cupdes de

desconto e a possibilidade de acumular dinheiro em cartéo.

Quanto aos objetivos especificos (v) a (x), para os alcancar foi desenvolvido um modelo
de investigacdo, sendo 0 mesmo composto por 7 construtos (impacto de eventos
stressantes (IES), beneficios percebidos (BP), satisfacdo (SAT), confianca (CONF),
compromisso (COMP), imagem do retalhista (IR) e fidelizacdo (FID)) e foram testadas
as hipéteses desenvolvidas com recurso a analise fatorial confirmatéria (AFC) e a
andlise de equacdes estruturais (AEE). Os resultados obtidos permitiram suportar onze
das quinze hipéteses formuladas, pelo que, em relacdo aos objetivos especificos, pode-

se concluir o seguinte:

¢ No objetivo especifico (v), no qual se pretendia validar o efeito direto do impacto
de eventos stressantes (IES) nos beneficios percebidos (BP) (hipétese Hla) e
na fidelizacdo (FID) (hip6tese H1b). Neste objetivo especifico, ndo foi possivel
validar o efeito direto do impacto de eventos stressantes na fidelizagéo (hipotese
H1b). A ndo validac&o desta hipétese pode ser explicada pela heterogeneidade

da amostra. Outra das possiveis razdes para o resultado obtido prende-se com
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0 contexto pandémico vivenciado por todos os consumidores. As regras e
medidas preventivas de combate & pandemia COVID-19 adotadas (por exemplo,
confinamentos, distanciamento social e restricdes a livre circulagdo)
contribuiram para a alteragdo do comportamento dos consumidores, levando a
que os consumidores passassem a deslocar-se aos super/hipermercado com
menor frequéncia e a realizar mais compras no comércio de bairro e comércio
online para evitar grandes filas de espera e grande concentracéo de pessoas no
mesmo local. Deste modo, um maior o impacto da pandemia no estado
psicologico do consumidor levou a um menor sentimento de fidelizagdo ao
retalhista;

O objetivo especifico (vi) pretendia validar o efeito direto dos beneficios
percebidos (BP) dos programas de fidelizacdo na satisfacdo (SAT) (hipGtese
H2a), na confianca (CONF) (hipotese H2b), no compromisso (COMP) (hipotese
H2c), na imagem do retalhista (IR) (hipotese H2d) e na fidelizacdo (FID)
(hipbtese H2e). Este objetivo foi parcialmente alcangado, dado que os resultados
do modelo permitiram validar o efeito direto dos beneficios percebidos (BP) dos
programas de fidelizacdo na satisfagcdo (SAT), na confianca (CONF) e no
compromisso (COMP), mas ndo suportaram as hipoteses relativas ao efeito
direto dos beneficios percebidos (BP) na imagem do retalhista (IR) e na
fidelizacdo (FID). Estes resultados podem ser justificados, por um lado, pela
heterogeneidade da amostra e, por outro lado, com o préprio contexto da
pandemia, uma vez que as regras e medidas preventivas de combate a
pandemia COVID-19 adotadas contribuiram para a alteracdo do comportamento
dos consumidores (como por exemplo, menor frequéncia de compras e a
alteracao dos critérios de escolha do retalhista), levando a que os consumidores
considerassem que 0s beneficios percebidos dos programas de fidelizagdo néo
tenham impacto na sua percec¢ao sobre a imagem do retalhista e de fidelizacdo
ao mesmo. Outro argumento que pode justificar a ndo validacdo da hipotese
relativa ao efeito direto dos beneficios percebidos (BP) na fidelizacdo (FID),
prende-se com a possibilidade dos consumidores serem aderentes de diferentes
programas de fidelizac&o, levando a que optem por realizar as compras onde
consideram que existem as melhores promocgoes;

No objetivo especifico (vii) foram validados todos os efeitos diretos estipulados.
A hipétese H3a sustenta que a satisfacdo (SAT) conduz a um aumento da
confiaga (CONF) do consumidor, tendo a mesma sido validada. O resultado
obtido confirma a importancia da satisfacdo enquanto preditor da confianca (por

exemplo, Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Oliveira et al., 2017;
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Salem et al., 2016). A hipétese H3b estabelecia que a satisfacdo tem uma
influéncia direta e positiva na imagem do retalhista e, de acordo com os
resultados obtidos, a hipétese foi validada, indo ao encontro dos resultados
evidenciados por Kandampully e Hu (2007) e por Moon et al. (2013). No que diz
respeito a hipotese que sustentava que a satisfagdo tem uma influéncia direta e
positiva na fidelizacéo (hipotese H3c), a mesma foi validada. Este resultado esta
em conformidade com diversos estudos que sustentam que a satisfagdo € um
dos principais antecedentes da fidelizagdo do cliente (por exemplo, Biscaia et
al., 2017; Corbishley et al., 2020; Cronin et al., 2000; Fornell et al., 1996; Z. Yang
& Peterson, 2004) ;

O objetivo especifico (viii) consistia em validar o efeito direto da confianca
(CONF) no comportamento (COMP) (hip6tese H4a), naimagem do retalhista (IR)
(hipbétese H4b) e na fidelizagéo (FID) (hipotese H4c). Relativamente a hipotese
H4a, os resultados obtidos permitiram validar o efeito direto da confianga (CONF)
no comportamento (COMP), sugerindo que um elevado sentimento de confianca
do consumidor em relagdo a um determinado retalhista alimentar tem uma
influéncia positiva no seu nivel de compromisso para com o mesmo. A hip6tese
H4b, a qual previa que a confianca tem uma influéncia direta e positiva na
imagem do retalhista, também foi validada. Desde modo, verifica-se que a
confianga dos consumidores no retalhista afeta positivamente os sentimentos e
apreciagdes para com a mesma, melhorando a sua imagem. Por Ultimo, ao
contrario do que era expectavel, os resultados do modelo nao permitiram validar
o efeito direto da confianca na fidelizacdo (hipotese H4c). No entanto, este
resultado vai ao encontro dos resultados observados por Kaur e Soch (2018),
Tian et al. (2008) e Ulaga e Eggert (2006). Tal como se sucede com as outras
hipéteses que nado foram suportadas (hipéteses H1lb, H2d e H2e) as principais
razbes para sustentar este resultado prendem-se com a heterogeneidade
amostral e com o contexto pandémico, uma vez que as medidas de protecéo
adotadas contra o virus COVID-19, assim como o clima de medo e incerteza,
influenciaram as atitudes e comportamentos dos consumidores, assim como o
sentimento de estar fidelizado a um determinado retalhista;

Quanto ao objetivo especifico (ix), foi validado o efeito direto do compromisso
(COMP) na fidelizacao (FID) (hip6tese H5), confirmando os resultados de outros
estudos (por exemplo, Chenet et al., 2010; Sheth & Parvatiyar, 2002; Ulaga &
Eggert, 2006);

Por ultimo, o objetivo especifico (x) que pretendia validar o efeito direto da

imagem do retalhista (IR) na fidelizacdo (FID) (hipétese H6) foi alcan¢ado, uma
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vez que os resultados do modelo permitiram validar a hip6tese de que a imagem
do retalhista (IR) tem uma influéncia direta e positiva na fidelizagédo (FID). Este
resultado confirma os resultados observados em outros estudos que analisaram
o efeito positivo da imagem do retalhista (IR) na fidelizagdo do cliente (FID)
(Helgesen et al., 2010; Hussain et al., 2015; Jani & Han, 2014; Jha et al., 2013;
Papadimitriou et al., 2015).

7.2. Contributos do Estudo

O presente estudo apresenta importantes contributos a nivel teérico. Por um lado, este
trabalho de investigacdo contribui para uma melhor compreensédo sobre o impacto dos
programas de fidelizacéo e dos antecedentes da fidelizacdo na fidelizag&o dos clientes,
uma vez que, até ao momento, nenhum estudo analisou simultaneamente as relagfes
estruturais entre os beneficios dos programas de fidelizacdo, a satisfacdo do cliente, a
confianga, o0 compromisso e a imagem do retalhista como antecedentes da fidelizac¢&o.
Por outro lado, este estudo procura dar um contributo original ao analisar o impacto que
a pandemia COVID-19 pode ter ao nivel da fidelizacdo do consumidor, uma vez que sé&o

escassos 0s estudos nesta area (Untaru & Han, 2021).

Esta investigac@o permitiu conhecer e compreender os fatores e motivos que levam um
cliente a aderir a um programa de fidelizagdo, assim como compreender 0 seu impacto
na fidelizacdo do cliente e nos antecedentes da fidelizacdo (satisfacdo, confianca,
compromisso e imagem do retalhista), contribuindo na criacdo e validagdo de um
modelo que contribua para o enriquecimento do conhecimento cientifico e, em
simultaneo, que contribua para que as empresas consigam uma maior eficacia e

eficiéncia no desenvolvimento e aplicagéo dos programas de fidelizagao.

Importa realgar que para além de poder vir a contribuir para uma melhor compreensao
dos temas abordados ao longo do trabalho, este estudo podera ainda servir como base

de trabalho para quem pretenda desenvolver investigacao nesta area.

As principais contribuicdes préaticas decorrem da verificagdo de que os eventos
stressantes tém uma influéncia direta e positiva nos beneficios percebidos, por parte
dos clientes, dos programas de fidelizacdo. Deste modo, torna-se crucial que os
responsaveis pelo desenvolvimento e implementagcdo de um programa de fidelizag&o
tenham em considerag&o o surgimento de eventos stressantes (como é o caso de uma
pandemia, crise econdémica, desastre ambiental, entre outros), uma vez que 0s mesmos
irdo afetar o comportamento dos consumidores, assim como a sua percecéo sobre 0s

beneficios percebidos dos programas de fidelizacdo. Deste modo, os programas de
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fidelizacdo que estimulem, nos clientes, sentimentos de pertenca e de tratamento
especial, contribuem para que os retalhistas tenham mais sucesso na criagdo de uma

relacdo duradoura com os seus clientes.

7.3. Limitacdes da Investigacao

E importante realcar que qualquer trabalho de investigacdo podera ser sempre
questionado quanto a sua validade, isto porque, por muito que o investigador se esforce
em desenvolver um trabalho estruturalmente robusto e valido, 0 mesmo ira sempre

apresentar algumas limitacoes.

Relativamente as limitacdes existentes no presente estudo, sdo considerados o0s

seguintes aspetos:

i. A heterogeneidade amostral com que foi estimado este modelo de fidelizagéo
em contexto pandémico, constituiu a principal limitacdo do estudo. Deste modo,
novas aplicagbes do modelo deverdo contemplar variaveis qualitativas de
segmentacao (como por exemplo, idade, género e rendimento) que permitam a
investigacdo do comportamento relativamente a fidelizacdo em contexto de
inseguranca nos diferentes tipos de clientes.

ii.  Asvariaveis latentes que constituem o modelo de fidelizacdo desta investigagado
resultaram da reviséo de literatura. No entanto, é possivel que existam outras
variaveis que possam ser influenciadas pelos beneficios percebidos dos
programas de fidelizag&o e que, por sua vez, possam influenciar a fidelizagao do
consumidor;

iii. A investigacao foi aplicada no mercado portugués e incidiu no setor do retalho
alimentar, sendo que novos setores poderao vir a ser investigados;

iv. O contexto da pandemia COVID-19 também contribuiu para a existéncia de
algumas limitacBes neste estudo. As regras e medidas de combate a pandemia
implementadas pelo Governo (como por exemplo, confinamentos,
distanciamento social e restricdes a livre circulagdo), assim como o proprio
receio das pessoas em interagirem com outras, condicionou a utilizag&o, neste
estudo, de uma amostragem probabilistica. Deste modo, 0 recurso a uma
amostragem nao-probabilistica tem como principal limitacdo o facto de n&o
permitir generalizacdes a respeito da populagéo em estudo;

v.  Outra limitacdo revelante prende-se com a dimensdo da amostra obtida, que

também foi influenciada pelo contexto pandémico.

231



7.4.

Recomendacdes para Futuras Investigacoes

As limitagOes evidenciadas anteriormente podem ser colmatadas, em trabalhos futuros,

através da aplicacdo de um processo de amostragem probabilistico. Deste modo,

sugere-se como futuras pesquisas:

Avaliar as relagbes causa-efeito entre os beneficios percebidos e as variaveis
latentes (satisfagdo, confianga, compromisso, imagem do retalhista e
fidelizacdo) em segmentos mais homogéneos de consumidores (como por
exemplo, discriminados por idade, género, rendimento, entre outros), de modo a
permitir o aprofundamento do conhecimento acerca do comportamento dos
individuos que utilizam os programas de fidelizagdo, para que os retalhistas
possam adaptar os programas de fidelizag&o as caracteristicas/expectativas dos
consumidores e, consequentemente, possa contribuir para uma maior
fidelizag&o dos consumidores;

Investigar o comportamento do modelo proposto em diferentes perfis de
consumidores (por exemplo, consumidores mais stressados com a pandemia
versus consumidores menos stressados);

Com o surgimento de novos programas de fidelizagdo por parte de outros
retalhistas alimentares a atuar no mercado nacional, o estudo devera ser
atualizado de modo a contemplar todos os programas de fidelizagdo existentes
no setor.

Por dltimo, sugere-se que o modelo estudado seja testado noutros paises, assim
como em outros setores onde sejam implementados programas de fidelizacdo
(por exemplo, setor do vestuario), de modo a confirmar os resultados obtidos e,

assim, permitir a sua utilizacdo mais generalizada.
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Anexo A — Guiao do Focus Group

Etapa 1 - Apresentagao

o O T QD
—_—— -

«Q > o

Papel do moderador:

Agradecer a presenga dos participantes;
Apresentacao do moderador;
Descrever o ambito e objetivos do estudo e do focus group;
Solicitar aos participantes a sua autorizagdo para a gravagao audio do focus group,
assegurando a ndo divulgagé@o da gravagdo e que a mesma servira apenas para a
analise e tratamento da informacao;
Assegurar o anonimato das opinides;
Destacar a importancia da participagéo de todos no debate;
Explicar as regras de funcionamento do focus group:
e Uma pessoa deve falar de cada vez;
e Pedir que ndo se mantenham conversas paralelas e privadas;
e Respeitar a opinido dos outros — nao rejeitar ou criticar os comentarios dos
outros participantes;
e Todos devem participar;
e Devem manter a atencao e a discussao no tema em questao.
Pedir que cada participante faca uma breve apresentagdo (Nome, idade, profisséo e
concelho de residéncia).
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Etapa 2 — Atitudes e comportamentos em relagao aos programas de fidelizagao no retalho

alimentar

Topico

Questoes

l. Envolvimento do
entrevistado com os
programas de fidelizagao

1. Quais os programas de fidelizagdo de insignias do retalho
alimentar que é aderente?

2. Ha quanto tempo aderiu a esse(s) programa(s) de
fidelizacdo?

3. Qual o programa de fidelizagdo que utiliza com maior
frequéncia?

4. O que valoriza mais na utilizagao dos cartdes de fidelizagao?

Il. Comportamento de
compra e consumo do
entrevistado face a
utilizagdo do(s)
programa(s) de fidelizagao

5. Indicagdo de alteragbes concretas e relevantes no
comportamento de compra e no consumo do agregado familiar
devido a adesao ao programa de fidelizag&o.
5.1. A frequéncia de compra aumentou/diminuiu?
Porqué?
5.2. O volume de compras aumentou/diminuiu?
Porqué?
5.3. Os momentos de compra (dias da semana) foram
alterados?
5.4. Os locais de compra foram alterados?
5.5. Houve alteragbes nos tipos de marcas
compradas? Porqué?
Topico a explorar:
o \Verificar se passaram a comprar mais marcas da
insignia (marca distribuidor).

5.6. Em que marcas de produtos
aumentaram/diminuiram as compras? Porqué?

5.7. Existiram outras alteracdes no comportamento de
compra e no consumo do agregado familiar devido a
ades@o ao programa de fidelizagéo?

6. A decisdo de compra ¢ influenciada pelo programa de
fidelizacdo? Porqué?

lll. Atitudes do entrevistado
em relagdo a utilizagao
do(s) programa(s) de
fidelizagao

7. Relate os critérios que mais valoriza na compra com 0s
diferentes programas de fidelizagao que possui.
Tépicos a explorar:
e Descontos diretos;
e Descontos a acumular em cartéo;
e Descontos e vantagens na rede de parceiros do
programa de fidelizagao.

8. Qual a sua percegao (positiva/negativa) em ser aderente de
um programa de fidelizacao:

8.1. Cartao Continente

8.2. Cartdo Pingo Doce

8.3. Outro:
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Etapa 3 — Beneficios e desvantagens estruturais dos programas de fidelizagao

Topico

Questoes

IV. Beneficios dos
programas de fidelizagao

9. Que beneficios associa a utilizagdo do programa de
fidelizagdo? (consoante a insignia)
Tépicos a explorar:

Descontos diretos;

Descontos em cartéo;

Descontos e vantagens na rede de parceiros do
programa de fidelizagao;

Tratamento personalizado;

Sentimento de “pertenga” e de ligagao a insignia.

10. O facto de estar associado a um programa de fidelizagéo
promove uma maior fidelizagdo a insignia?

V. Desvantagens dos
programas de fidelizagao

11. Que condicionantes e/ou desvantagens associa aos
programas de fidelizagao?
Tépicos a explorar:

Perda de privacidade;

Sentir-se obrigado a realizar as compras nessa
insignia;

Os descontos incidirem sobre produtos que nao
costuma comprar.
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Etapa 4 — Antecedentes e fatores determinantes que influenciam a fidelizagao dos

consumidores

Topico

Questoes

VI. Antecedentes e
determinantes da
fidelizagao do consumidor

12. Falem sobre o que determinou a associar-se ao(s)
programa(s) de fidelizagao.
Tépicos a explorar:
e Adesao gratuita
o Beneficios nas compras (ofertas e promogdes);
o Beneficios na rede de parceiros do programa de
fidelizac&o;
Experiéncia prévia com a insignia;
Qualidade dos produtos;
Localizagao;
Recomendagao de familiares/amigos/colegas.

13. Quanto a sua relacdo com a insignia, a utilizacdo do
programa de fidelizagdo contribui para:

- Aumentar o grau de satisfagao?

- Aumentar o grau de confianga?

- Aumentar o sentimento de compromisso?

- Aumentar o sentimento de gratidao?

- Melhorar a imagem da insignia?

- Aumentar a fidelizagao?

- Qutros contributos?

VII. Fidelizagao do
consumidor

14. Considera-se fiel a insignia? Porqué?

15. Que fatores levariam a aumentar a sua fidelizagéo a
insignia?

Etapa 5 — Avaliacao da sessao pelos presentes

Papel do moderador:

a) Sintese das questdes-chave que surgiram no focus group.

b) Solicitar um breve comentdrio de cada um dos participantes sobre os aspetos
abordados na sessdo que considerem mais relevantes.

c) Agradecer a participagao de todos os participantes, enfatizando a importancia da sua
opinido para a investigagédo

d) Salientar que, posteriormente, irdo receber os resultados do estudo.
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Anexo B — Parecer do Comité de Etica

Documento |2]|1]|0|3]2

Comissao de Etica da Universidade de Evora

A Comissdo de Etica da Universidade de Evora informa que, com base nas aprecia-
¢oes favoraveis dos seus membros, deliberou dar

Parecer Positivo

para a realizacao do Projeto: “Determinantes dos programas de fidelizagGo - Ang-
lise do impacto dos cartées de cliente na fidelizacgo”, pelo doutorando Pedro Mi-
guel Lopes Mares sob a supervisao da Prof2. Doutora Maria Raquel David Pereira
Ventura Lucas (responsavel académica).

Universidade de Evora, 31 de maio de 2021
A Presidente da Comissao de Etica

(Prof.* Doutora Margarida I. Almeida Amoedo)
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Anexo C — Escalas Originais e Iltens Adaptados

Tabela 59 — Escalas originais e itens adaptados — Escala de Impacto de Eventos (Revista)

Intrusao (INT)

Prevengao
(PREV)

Hiperexcitacao
(HIP)

Weiss e
Marmar
(1997)

Weiss e
Marmar
(1997)

Weiss e
Marmar
(1997)

INT.1 - Any reminder
brought back feelings about
it

INT.2 - | had trouble staying
asleep

INT.3 - Other things kept
making me think about it
INT.4 - | thought about it
when | didn’t mean to

INT.5 - Pictures about it
popped into my mind

INT.6 - | found myself acting
or feeling like | was back at
that time

INT.7 - | had waves of strong
feelings about it

INT.8 - | had dreams about it
PREV.1 - | avoided letting
myself get upset when |
thought about it or was
reminded of it.

PREV.2 - | felt as if it hadn’t
happened or wasn’t real.

PREV.3 - | stayed away from
reminders about it.

PREV.4 - | tried not to think
about it.

PREV.5 - | was aware that |
still had a lot of feelings
about it, but | didn’t deal
with them.

PREV.6 - My feelings about it
were kind of numb.

PREV.7 - | tried to remove it
from my memory.

PREV.8 - | tried not to talk
about it.

HIP.1 - | felt irritable and
angry.

HIP.2 - | was jumpy and
easily startled.

INT.1 — Todos os meus
sentimentos estavam focados no
EECD

INT.2 — Durante o EECD tive
dificuldades em dormir

INT.3 — Tudo me fazia continuar a
pensar no EECD

INT.4 - Pensei no EECD quando
nao queria

INT.5 - Imagens do EECD
“assaltavam” a minha mente
INT.6 — Apds o EECD deparei-me
a agir ou a sentir como se
estivesse de volta a esse periodo
INT.7 - Eu tive sentimentos fortes
e ciclicos sobre o EECD

INT.8 - Eu sonhei com o EECD
PREV.1 - Evitei ficar “chateado(a)”
sempre que pensava ou me
recordava do EECD.

PREV.2 - Eu senti como se o EECD
nao tivesse acontecido ou ndo
fosse real.

PREV.3 - Evitei lembrangas sobre
o EECD.

PREV.4 - Tentei ndo pensar no
EECD.

PREV.5 - Eu estava consciente dos
sentimentos sobre o EECD, mas
n3ao 0s consegui gerir.

PREV.6 - Os meus sentimentos
sobre o EECD eram entorpecidos.
PREV.7 — Sobre o EECD, tentei
remover o que senti da minha
memoria.

PREV.8 - Tentei e tento ndo falar
sobre o EECD.

HIP.1 — Durante o EECD eu senti-
me irritado(a) e com raiva.

HIP.2 — Durante o EECD eu estava
nervoso(a) e facilmente
assustado(a).
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HIP.3 - | had trouble falling
asleep.

HIP.4 - | had trouble
concentrating.

HIP.5 - Reminders of it
caused me to have physical
reactions, such as sweating,
trouble breathing, nausea, or
a pounding heart.

HIP.6 - | felt watchful and on
guard.

HIP.3 — Durante o EECD eu tive
dificuldades em adormecer.
HIP.4 — Durante o EECD eu tive
dificuldades em concentrar-me.
HIP.5 - As recordagdes sobre o
EECD provocam-me reagdes
fisicas, como suores, dificuldade
em respirar, nauseas ou coragao
acelerado.

HIP.6 — Durante o EECD eu senti-
me vigilante e em alerta.

Tabela 60 — Escalas originais e itens adaptados — Beneficios Percebidos dos Programas de Fidelizacédo

Poupanca
Monetaria (PM)

Exploragao (EXP)

Entretenimento
(ENT)

Reconhecimento
(REC)

Social (SOC)

Mimouni-
Chaabane
e Volle
(2010)

Mimouni-
Chaabane
e Volle
(2010)

Mimouni-
Chaabane
e Volle
(2010)

Mimouni-
Chaabane
e Volle
(2010)

Mimouni-
Chaabane

PM.1 - | shop at a lower
financial cost

PM.2 - | spend less

PM.3 - | save money

EXP.1 - | discover new
products

EXP.2 - | discover products |
wouldn’t have discovered
otherwise

EXP.3 - | try new products

ENT.1 - Collecting points is
entertaining

ENT.2 - Redeeming points is
enjoyable

ENT.3 - When | redeem my
points, I’'m good at myself

REC.1 - They take better care
of me

REC.2 - I'm treated better
than other customers
REC.3 - I'm treated with
more respect

REC.4 - | feel | am more
distinguished than other
customers
SOC.1-1belongtoa
community of people who
share the same values

PM.1 - Eu fago as minhas
compras com menor custo
financeiro

PM.2 - Eu gasto menos

PM.3 - Eu economizo

EXP.1 - Eu descubro novos
produtos

EXP.2 - Eu descubro produtos que
nao teria descoberto de outra
forma

EXP.3 - Eu experimento novos
produtos

ENT.1 - E divertido acumular
saldo em cart3o e/ou obter
cupOes de desconto

ENT.2 — E agradavel utilizar o
saldo acumulado em cartdo e/ou
utilizar os cupdes de desconto
ENT.3 - Sinto-me bem quando
utilizo o saldo acumulado em
cartdo e/ou os cupdes de
desconto

REC.1 - Eles cuidam melhor de
mim

REC.2 - Sou tratado de melhor
forma do que os outros clientes
REC.3 - Sou tratado com mais
respeito

REC.4 - Sinto-me mais distinto do
gue os outros clientes

SOC.1 - Eu pertengo a uma

comunidade de pessoas que
partilham os mesmos valores

276



e Volle
(2010)

SOC.2 - | feel close to the
brand

SOC.3 - | feel | share the
same values as the brand

SOC.2 - Eu sinto-me perto deste
retalhista

SOC.3 - Eu sinto que partilho os
mesmos valores deste retalhista

Tabela 61 — Escalas originais e itens adaptados — Antecedentes da Fidelizacdo

Satisfagdo (SAT)

Confianga
(CONF)

Corbishley
et al.
(2020)

Corbishley
et al.
(2020)

SAT.1 - | am satisfied with
the relationship | have with
this retailer

SAT.2 - | am satisfied with
my decision to purchase
from this retailer

SAT.3 - | get exactly what |
need from this retailer
SAT.4 - This retailer meets
my expectations

SAT.5 - This retailer is close
to my ideal

SAT.6 - Buying from this
retailer has been one of
the best decisions | have
made

SAT.7 - | have truly enjoyed
purchasing from this
retailer

SAT.8 - | enjoy my shopping
experience at/with this
retailer

CONF.1 - | trust this retailer

CONF.2 - | think that this
retailer acts in my best
interest

CONF.3 - The retailer is
honest

CONF.4 - This retailer
usually keeps its promises

CONF.5 - This retailer is just
as concerned with my
welfare as it is in making a
profit

CONF.6 - Whenever the
retailer advices me any
issue, | know that they are
making use of their best
judgement

SAT.1 - Estou satisfeito(a) com o
relacionamento que tenho com
este retalhista

SAT.2 - Estou satisfeito(a) com a
minha decisdo de comprar neste
retalhista

SAT.3 - Eu obtenho exatamente o
que preciso deste retalhista
SAT.4 - Este retalhista
corresponde as minhas
expectativas

SAT.5 - Este retalhista é proximo
do meu ideal

SAT.6 - Comprar deste retalhista
foi uma das melhores decisGes
que tomei

SAT.7 - Gosto muito de comprar
neste retalhista

SAT.8 - Aprecio a minha
experiéncia de compra neste
retalhista

CONF.1 - Eu confio neste
retalhista

CONF.2 - Acho que este retalhista
vai de encontro ao meu melhor
interesse

CONF.3 - O retalhista é honesto

CONF.4 - Este retalhista
geralmente cumpre as suas
promessas

CONEF.5 - Este retalhista esta tdo
preocupado com o meu bem-
estar como em obter lucro

CONF.6 - Sempre que o retalhista

me avisa sobre algum problema,
eu confio no seu julgamento
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Compromisso
(COmP)

Imagem do
Retalhista (IR)

Corbishley
et al.
(2020)

Bloemer e
Odekerken-
Schroder
(2002)

CONF.7 - | have confidence
in this retailer

COMP.1 -l am interested in
the success of this retailer
COMP.2 - | feel committed
to this retailer

COMP.3 - | am willing to
put in extra effort to buy
from this retailer

COMP.4 - | feel emotionally
attached to this retailer

COMP.5 - | have a strong
sense of identification with
this retailer

COMP.6 - Regardless of
competitors’ offers, | will
always shop at this retailer
COMP.7 - | would never
consider switching to
another retailer

COMP.8 - | always choose
this retailer over others

COMP.9 - It would be very
difficult for me to stop
buying from this retailer
right now, even if | wanted
to

COMP.10 - | feel like part of
the family with this retailer
IR.1 - Supermarket X has
friendly personnel

IR.2 - Supermarket X offers
an extensive assortment
IR.3 - Supermarket X can
easily be reached

IR.4 - Supermarket X offers
value-for-money

IR.5 - Supermarket X has a
nice atmosphere

IR.6 - Supermarket X has
attractive promotions in
the store

IR.7 - Supermarket X
provides excellent
customer service

IR.8 - Supermarket X offers
and attractive loyalty
program

CONF.7 — Eu tenho confianga
neste retalhista

COMP.1 - Estou interessado(a) no
sucesso deste retalhista

COMP.2 - Sinto-me
comprometido(a) com este
retalhista

COMP.3 - Estou disposto(a) a
fazer um esforgo extra para
comprar neste retalhista

COMP.4 - Eu sinto-me
emocionalmente ligado(a) a este
retalhista

COMP.5 - Tenho um forte sentido
de ligagao com este retalhista

COMP.6 - Independentemente
das ofertas dos concorrentes, irei
comprar sempre neste retalhista
COMP.7 - Eu nunca consideraria
mudar para outro retalhista

COMP.8 - Eu escolho sempre este
retalhista em detrimento de
outros

COMP.9 - Seria muito dificil de
parar de comprar agora neste
retalhista, mesmo que eu
quisesse

COMP.10 - Eu sinto-me parte da
familia deste retalhista

IR.1 - O retalhista tem
colaboradores simpaticos

IR.2 - O retalhista oferece uma
ampla variedade de produtos
IR.3 — Pode-se chegar facilmente
ao retalhista

IR.4 - O retalhista oferece uma
boa relagdo custo/beneficio

IR.5 - O retalhista proporciona um
ambiente agradavel

IR.6 - O retalhista oferece
promogoes atrativas

IR.7 - O retalhista oferece um
excelente servico de apoio ao
cliente

IR.8 - O retalhista oferece um
programa de fidelizagdo atrativo
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Tabela 62 — Escalas originais e itens adaptados - Fidelizacdo

Fidelizagao
Comportamental
(FC)

Fidelizagao
Atitudinal (FA)

Bridson et
al. (2008)

Yi e Jeon
(2003)

FC.1 - | consider myself a
regular customer of this
retailer

FC.2 - | feel loyal towards
this retailer

FC.3 - | consider this
retailer to be my first
choice when shopping for
the category of goods it
sells

FC.4 - | intend to do more
business with this retailer
in the future

FC.5 - | make most of my

purchases from this retailer

FA.1 - | like the proposed
LP more than other
programs.

FA.2 - | have a strong
preference for the
proposed LP.

FA.3 - | would recommend
the proposed LP to others

FC.1-(...) incentivam-me a ser
um(a) cliente regular deste
retalhista.

FC.2 - (...) contribuem para que
me sinta fiel a este retalhista
FC.3 - (...) contribuem para que
este retalhista seja a minha
primeira escolha para fazer as
minhas compras

FC.4 - (...) fazem com que
pretenda realizar mais compras
neste retalhista no futuro

FC.5 - (...) contribuem para que
faca a maioria das compras neste
retalhista.

FA.1 - Eu gosto mais do programa
de fidelizacao deste retalhista do
que dos outros programas
disponibilizados pela
concorréncia.

FA.2 - Tenho uma forte
preferéncia por este programa de
fidelizacdo.

FA.3 - Eu recomendaria este
programa de fidelizag¢do a outras
pessoas
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Anexo D — Questionario

Exmo(a) Senhor(a), o presente questionario faz parte de um estudo no &mbito de uma
tese de Doutoramento em Gestéo da Universidade de Evora e tem como objetivo efetuar
uma andlise sobre o impacto dos programas de fidelizacdo de clientes no retalho
alimentar, em contexto da atual pandemia de COVID-19.

A sua participagdo neste questiondrio € voluntaria e todas as informagdes prestadas no
ambito deste questionario sdo estritamente confidenciais. Os dados recolhidos seréo
utilizados apenas para efeitos académicos e cientificos.

O sucesso deste projeto dependera do volume de dados representativos (questionarios)
preenchidos e entregues pelos inquiridos, pelo que a sua colaboracao é fundamental.

A resposta ao questionario tem uma duragdo média de 20 minutos.

Para qualquer esclarecimento pode enviar a sua questao para o seguinte endereco de
e-mail: d10803@alunos.uevora.pt

Obrigado pela sua participagao!

Consentimento Informado

Tendo tomado conhecimento sobre a informagéo acerca do estudo, declaro que:

0 Tenho mais de 18 anos e aceito participar neste estudo.

[0 Na&o aceito participar neste estudo.

| — Questdes de Filtro

1. Qual das seguintes frases melhor se aplicaa si?

O Sou o/a principal responsavel pelas compras de produtos alimentares para o
lar.

[0 Sou corresponsavel pelas compras de produtos alimentares para o lar.

O Na&o sou responsavel pelas compras de produtos alimentares para o lar.

Se responde a opcao 3, 0 questionario termina aqui.
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2. Costumarealizar as suas compras de produtos para o lar (alimentagao, higiene
e limpeza) em hiper e/ou supermercados?

O Sim 0 Nao

=0

Se responde “Nao”, o questionario termina aqui.

3. Trabalha ou tem algum elemento do seu agregado familiar que trabalhe em
alguma das seguintes areas?

O Retalho alimentar (hipermercados, supermercados, outros)

[0 Marketing, Estudos de Mercado e Opinido

[0 Nenhuma das anteriores

Se responde a opcéo 1 e/ou 2, o questionério termina aqui.

Il - Impacto da pandemia de COVID-19 (Impact of Event Scale)

A 11 de margo deste ano, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou,
oficialmente, a COVID-19 como uma Pandemia.

Em Portugal, o primeiro caso de COVID-19 foi confirmado no dia 2 de margo e, face ao
rapido crescimento do niumero de casos, foi declarado o estado de emergéncia entre 19
de margo e 2 de maio.

4. Da seguinte lista de afirmacdes (itens) relativas as percec¢des de um individuo exposto
a um contexto stressante, neste caso, durante e ap6s a_ vigéncia do EECD - Estado de
Emergéncia com Confinamento Domiciliario (ou seja, entre 19 de marco e 2 de
maio), selecione a sua opgdo de acordo com a escala:

Nunca | Raramente | As vezes | Muitas vezes | Sempre.

Nunca Raramente vf\zses I\\ilg;t:ss Sempre
;%i%so S?:) Ené%us' sentimentos estavam 0 0 5 0 0
dD:rrr?qri]rt.e o EECD tive dificuldades em C . 5 . .
ElIJEO(I‘?D.me fazia continuar a pensar no C 0 5 0 0
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Pensei no EECD quando ndo queria.

Imagens do EECD “assaltavam”
continuamente a minha mente.

ApGs 0 EECD deparei-me a agir ou a sentir
como se estivesse de volta a esse periodo.
Eu tive sentimentos fortes e ciclicos sobre
o EECD.

Eu sonhei com o EECD.

Evitei ficar “chateado(a)’ sempre que
pensava ou me recordava do EECD.

Eu senti como se o EECD néo tivesse
acontecido ou nao fosse real.

Evitei lembrangas sobre o EECD.

Tentei ndo pensar no EECD.

Eu estava consciente dos sentimentos
sobre o EECD, mas n&o os consegui gerir.
Os meus sentimentos sobre o EECD eram
entorpecidos.

Sobre o EECD, tentei remover o que senti
da minha memoria.

Tentei e tento nao falar sobre o EECD.

Durante o EECD eu senti-me irritado(a) e
com raiva.

Durante o EECD eu estava nervoso(a) e
facilmente assustado(a).

Durante o EECD eu tive dificuldades em
adormecer.

Durante o EECD eu tive dificuldades em
concentrar-me.

As recordacdes sobre o EECD provocam-
me reacgOes fisicas, como suores,
dificuldade em respirar, nauseas ou
coracao acelerado.

Durante o EECD eu senti-me vigilante e em
alerta.

o o oo o0 o0 o0 o0 o o0 o0 o o0 o0 o000

o o o000 oo oo o0 o o0 o0 oo o

o o o o o o0 o0 o0 o0 o0 o0 o0 o0 o0ooO0 g

o o o0 0000 oo o0 o o0 o0 o0 oo
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Il - Programas de Fidelizagao

5. Face ao atual contexto de Pandemia, classifique as seguintes afirmacdes de
acordo com os seus hébitos de consumo, sendo que 1 significa “Discordo
totalmente” e 7 significa “Concordo totalmente”.

1 7 NS /
Discordo 2 3 4 5} 5] Concordo NI

totalmente totalmente
Passei a fazer as compras de produtos
alimentares e de higiene através do O O O O O O O O
comércio online

Passei a deslocar-me ao hiper e/ou

supermercado com menos frequéncia u oo o oo . .
Deixei de realizar as principais compras no
hiper e/ou supermercado que frequentava O O O O O O O O

antes da Pandemia

Passei a fazer mais compras no pequeno
comércio (mercearias, peixarias, talhos, O O O 0O O O O O
outros)

6. Relativamente as compras em hiper e supermercados, indique a propor¢éo do
valor de compras para o lar que mensalmente realiza em cada um dos seguintes

retalhistas:
N&o faco
Nsi? e 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

retalhista
Continente O O O O O O O O O O O O
Pingo Doce [ O O O O O O O O O O O
Auchan O [l O O O O O O O O O O
Intermarché | [ O O O O O O O O O O O
Minipreco O [l Il Il Il O O O O U U U
Lidl O O I:l I:l El O U U U U] U] U]

7. Quando pensa em fazer compras de produtos alimentares, quais os trés fatores
gue considera mais importantes para a sua escolha do hiper/supermercado.

A localizacdo/acessibilidade

A qualidade dos produtos frescos

O ambiente agradavel

O saber onde encontrar facilmente os produtos dentro da loja

OO0 00

Ter tudo o que preciso
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Medidas adotadas de combate a propagacéo do COVID-19
(limitagdo de entrada nas lojas, disponibilizacdo de &lcool-gel
na entrada da loja, entre outros)

O

A boa relacdo qualidade-preco

A comercializacdo de marcas de elevada qualidade

O bom servico dos funcionérios

A comercializacdo de produtos com a sua prépria marca
As promocdes atrativas

Tempo de espera para entrar na loja

Os precos baixos na maioria dos produtos

Os programas de fidelizagéo que premeiam as compras
regulares

O hébito
Possibilidade de realizar as compras online

Tempo de entrega das compras online

o000 Ooooo0oogoo0goao

Outro:

8. Aderiu a algum programa de fidelizac&o oferecido pelas empresas de retalho
alimentar?

0 Sim [0 Naéo

Se responde a “Sim”, passa para a questao 9

Se responde a “Nao”, passa para a questao seguinte.

8.1. Se ndo aderiu a nenhum programa de fidelizagdo oferecido pelas empresas
de retalho alimentar, indique o(s) motivo(s) para tal:

O supermercado/hipermercado onde costumo realizar as compras néo tem
nenhum programa de fidelizacédo

N&o tenho interesse nos programas de fidelizacdo

N&o reconheco nenhuma vantagem em aderir aos programas de fidelizacéo

N&o quero disponibilizar a minha informacéo pessoal para aderir ao
programa de fidelizagéo

Outro:

O OoOooOgo O

O questionario termina aqui.
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9. Se aderiu a programa(s) de fidelizacdo oferecido(s) pelas empresas de retalho
alimentar, indique qual ou quais:

O 0O 0 00

Continente (cartdo Continente)
Pingo Doce (cartdo Poupa Mais)
Auchan (cartdo Oney Auchan)
Intermarché (cartdo Poupanca)

Miniprego (cartédo Clube Miniprego)

10. Do(s) programa(s) de fidelizagdo oferecido(s) pelas empresas de retalho
alimentar a que aderiu, qual o que utiliza com maior frequéncia (+50% das
compras)?

OO0 000

Cartdo Continente

Cartdo Poupa Mais — Pingo Doce
Cartdo Oney Auchan

Cartao Poupanca — Intermarché

Clube Minipreco

11. Indique as trés caracteristicas que mais valoriza num programa de fidelizacdo?

o000 OooOoooogdd

Promocgdes /cupbes de desconto

Descontos imediatos

Descontos acumulaveis

Descontos noutras marcas (por exemplo, nos combustiveis)

Acumular dinheiro em cartéo

Flexibilidade de pagamento (por exemplo, pagamento no final do més, ou
pagamento a prestacdes)

Promocdes de acordo com as necessidades/preferéncias do consumidor
Poder utilizar o cartdo através do telemével
Poder utilizar o cartdo nas compras online

Outro:
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IV — Experiéncia sobre o programa de fidelizacéo

Nesta seccao pretende-se obter a sua opinido sobre os beneficios dos programas de
fidelizagdo no retalho alimentar. Nas respostas as questdes seguintes tenha em
consideragdo o programa de fidelizacdo que utiliza com maior frequéncia nas suas

compras.

De salientar que néo existem respostas certas ou erradas.

12. Beneficios Percebidos

Avalie as seguintes afirmacgdes, sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 7 significa

“Concordo totalmente”.

Com este programa de fidelizacao...

. eu fago as minhas compras com menor
custo financeiro.

... eu gasto menos.
... €U economizo.

... eu descubro novos produtos.

eu descubro produtos que né&o teria
descoberto de outra forma.

... eu experimento novos produtos.

... @ divertido acumular saldo em cartdo e/ou
obter cupdes de desconto.
... € agradavel utilizar o saldo acumulado em
cartdo e/ou utilizar os cupdes de desconto.

. sinto-me bem quando utilizo o saldo
acumulado em cartdo e/ou os cupbes de
desconto.

... eles cuidam melhor de mim.

. sou tratado de melhor forma do que os
outros clientes.

... sou tratado com mais respeito.

. sinto-me mais distinto do que 0s outros
clientes.
eu pertenco a uma comunidade de
pessoas gque partilham os mesmos valores.

... eu sinto-me perto deste retalhista.

. eu sinto que partilho os mesmos valores
deste retalhista.

1

Discordo
totalmente

O

O 0O 0O o0 o0 o0oo0ao

O 0o o 0o oo O

O O O 0O 000 d

O

O O o 0o oo™

O 0O O o0 o600 d

O

O 0o o 0o oo O

O O O 0O 000 d

O

O O o 0o oo™

O 0O O o0 o600 d

O

O 0o o 0o oo O

O 0O O o0 oo0o0o d

O

O 0o o 0o oo O

7

Concordo
totalmente

O

o 0O 0o o o0 o0oo0ao

o oo oo oo
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Nesta seccao pretende-se analisar a sua satisfagéo, confiangca, compromisso e imagem
relativamente ao retalhista alimentar onde utiliza o programa de fidelizacdo com maior

frequéncia.

13. Satisfagdo

Classifique as seguintes afirmacdes, sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 7

significa “Concordo totalmente”.

Estou satisfeito(a) com o relacionamento que
tenho com este retalhista.

Estou satisfeito(a) com a minha decisdo de
comprar neste retalhista.

Eu obtenho exatamente o que preciso deste
retalhista.

Este retalhista corresponde as minhas
expectativas.

Este retalhista é proximo do meu ideal.

Comprar neste retalhista foi uma das
melhores decisGes que tomei.

Gosto muito de comprar neste retalhista.

Aprecio a minha experiéncia de compra neste
retalhista.

14. Confianca

1

Discordo
totalmente

O

O o o oo o o

O O oo o o o o

w

O O oo o o o o

IS

o oo oo o o o

ol

O O oo o o o o

o oo oo o o o

7

Concordo
totalmente

O

O 0o oo o o o

Classifique as seguintes afirmagdes, sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 7

significa “Concordo totalmente”.

Eu confio neste retalhista.

Acho que este retalhista vai de encontro ao
meu melhor interesse.

O retalhista é honesto.

Este retalhista geralmente cumpre as suas
promessas.

Este retalhista est4 tdo preocupado com o
meu bem-estar como em obter lucro.

Sempre que o retalhista me avisa sobre
algum problema, eu confio no seu julgamento.

Eu tenho confianga neste retalhista.

1

Discordo
totalmente

(]

o Od

O

O

o O o o od

O

O O O O O 82

O

O O O O O 8

O

O O O O 0O &Y

O

o o o o o

O

7

Concordo
totalmente

O

o O

O

O
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15. Compromisso

Classifique as seguintes afirmacdes, sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 7

significa “Concordo totalmente”.

Estou interessado(a) no sucesso deste
retalhista.

Sinto-me comprometido(a) com este retalhista.

Estou disposto(a) a fazer um esforgo extra para
comprar neste retalhista.

Eu sinto-me emocionalmente ligado(a) a este
retalhista.

Tenho um forte sentido de ligacdo com este
retalhista.

Independentemente das ofertas dos
concorrentes, irei comprar sempre neste
retalhista.

Eu nunca consideraria mudar para outro
retalhista.

Eu escolho sempre este retalhista em
detrimento de outros.

Seria muito dificil de parar de comprar agora
neste retalhista, mesmo que eu quisesse.

Eu sinto-me parte da familia deste retalhista.

16. Imagem do Retalhista

1

Discordo
totalmente

O

O O o O

O O O O O O

O O o O

O O O O o O

o o o O

O O O O o O

o o o O

O O O O O O

O O o O

O O O O o O

o o o O

7

Concordo

totalm

O O O 0O

ente

O

o o o O

Classifique as seguintes afirmacdes, sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 7

significa “Concordo totalmente”.

O retalhista tem colaboradores simpaticos.

O retalhista oferece uma ampla variedade de
produtos.

Pode-se chegar facilmente ao retalhista.

O retalhista oferece uma boa relacéo
custo/beneficio.

O retalhista proporciona um ambiente
agradavel.

O retalhista oferece promocdes atrativas.

O retalhista oferece um excelente servico de
apoio ao cliente.

O retalhista oferece um programa de
fidelizac&o atrativo.

1

Discordo
totalmente

O

O 0O o o o od

o 0O oo oo o o

o 0o oo oo0oo o

o 0o oo oo0oo o

o 0O oo oo o o

o 0o oo oo0oo0o o

7

Concordo
totalmente

(]

o O oo oo d
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17. Fidelizagao

Nesta secc¢ao, pretende-se analisar a sua fidelizagdo com o programa que utiliza com
maior frequéncia nas suas compras para o lar, através da apresentacdo de dois
conjuntos de afirmagodes.

Avalie as seguintes afirmacgdes, sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 7 significa
“Concordo totalmente”.

No geral, os beneficios que recebo com este programa de fidelizagéo, ...

1 7 NS/

Discordo 5} 6 Concordo
totalmente totalmente

NR
(...) incentivam-me a ser um(a) cliente regular

deste retalhista. . oo o oo u u
(...) contribuem para que me sinta fiel a este
retalhista. u oo o g o o o
(...) contribuem para que este retalhista seja
a minha primeira escolha para fazer as O O O O O O O O

minhas compras.

(...) fazem com que pretenda realizar mais
compras neste retalhista no futuro. . obobobodu O O
(...) contribuem para que faga a maioria das
minhas compras neste retalhista.

1 7 N
Discordo 2 3 4 5 6 Concordo NSR/
totalmente totalmente

Eu gosto mais do programa de fidelizacdo
deste retalhista do que dos outros programas O ENEREER e I O
disponibilizados pela concorréncia.

Tenho uma forte preferéncia por este
programa de fidelizag&o.

Eu recomendaria este programa de
fidelizag&@o a outras pessoas O oo o oo .

V — Dados Sociodemograficos

18. Qual a sua idade? anos
19. Género:
[0 Masculino [0 Feminino 0 Outro

289



20. Estado Civil:

O 0O000ao0oa0o

Solteiro(a) sem filhos

Solteiro(a) com filhos

Casado(a) /Unido de facto sem filhos
Casado(a) /Unido de facto com filhos
Viavo(a) / Divorciado(a) / Separado(a)

Outro

21. Indique aregido onde reside:

Oo00Oo0Oo0ooao

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Autonoma dos Acgores

Regido Auténoma da Madeira

22. Qual é o seu distrito de residéncia?

OO0O0O0O0oOoOoOo0o0o0Ooooooogo

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto

Regido Autonoma da Madeira

Regido Autonoma dos Acgores
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Santarém
Setabal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

O 0O 0 00

23. Indique o seu nivel de escolaridade:

Sem instrucdo

Instrugc&o Priméria Incompleta

Instruc@o Priméaria Completa

6° Ano (antigo ensino preparatdrio — 2° Ano)

9° Ano (antigo ensino secundario geral ou unificado — 5° Ano)
10°/11°/12° Ano (antigo 7° Ano)

Bacharelato

Licenciatura

P6s-graduacéo / Mestrado

Doutoramento

O 00 00o0000aoao

N&o sei / Nao respondo

24. Qual a sua profissédo?

O Trabalhador por conta de outrem — empresa privada

[0 Trabalhador por conta de outrem — funciondrio publico

[0 Trabalhador por conta prépria — recibos verdes /independente
] Trabalhador por conta prépria — empresario

O Estudante

0 Reformado(a)

0 Doméstico(a)

0 Desempregado(a)
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25. Indique o intervalo em que se situa o rendimento médio (liquido) mensal do

seu agregado familiar, somando todas as fontes de rendimento.

O

O0O00000a0aod

Menos de 500 euros
Entre 501 e 750 euros
Entre 751 e 1000 euros
Entre 1001 e 1200 euros
Entre 1201 e 1500 euros
Entre 1501 e 2000 euros
Entre 2001 e 3000 euros
Mais de 3000 euros

Nao sei / Nao respondo

Muito obrigado pela sua colaboracéao!
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Anexo E — Reespecificacdo do Modelo de Medida Através da Analise dos

Pesos Fatoriais

Itens Construto | Valores estimados
Q12 PM.1_1 <--- BP ,173
Ql12_PM.2_1 <--- BP ,212
Q12_PM.3_1 <--- BP ,162
Q12 EXP.1.1 < BP ,515
Q12 EXP.2.1 < BP ,537
Ql2_EXP3 1  <--- BP ,504
Q12 _ENT.1.1  <--—- BP ,291
Q12 ENT.2.1 < BP ,115
Q12 _ENT.3.1  <--- BP ,154
Ql2_REC.1.1  <-- BP ,664
Q12 REC2.1 < BP ,831
Q12 REC3 1 < BP ,887
Ql2_REC.4 1  <--—- BP ,876
Q12.S0C.1.1  <--—- BP ,711
Q12 S0C.2.1 < BP ,719
Ql2.S0C3.1  <--—- BP ,691
Q4_INT.1_1 < IES ,521
Q4_INT.2_1 <--- IES ,771
Q4_INT.3_1 <--- IES ,710
Q4_INT.4_1 < IES ,742
Q4 _INT.5 1 <--- |ES ,787
Q4 _INT.6 1 <--- |ES ,599
Q4_INT.7_1 < IES ,821
Q4_INT.8_1 < IES ,698
Q4 PREV.1. 1 < IES ,425
Q4 PREV.2.1  <— IES ,344
Q4 PREV.3 1  <--- [ES ,509
Q4 PREV.A 1 <— IES ,495
Q4 PREV.5. 1 < IES 727
Q4 PREV.6. 1  <— IES ,668
Q4 PREV.7. 1 <— IES ,515
Q4 PREV.8 1 < IES ,481
Q4 _HIP.1 1 <--- IES ,684
Q4 _HIP.2 1 < IES ,779
Q4 _HIP.3 1 < IES ,793
Q4 _HIP.4 1 < IES ,729
Q4 _HIP.5 1 < IES ,561
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Q4_HIP.6_1 < IES 444
Q13 SAT.1.1 < SAT ,809
Q13 SAT.2.1 < SAT ,851
Q13 SAT3.1  <— SAT 772
Q13 SAT.4. 1 < SAT ,884
Q13 SAT.5. 1 < SAT ,881
Q13 SAT.6.1 < SAT ,806
Q13 SAT.7.1 < SAT ,915
Q13 SAT.8. 1 < SAT ,918
Q14 CONF.1 1 < CONF ,892
Q14 CONF.2.1 < CONF ,832
Q14 CONF.3_1 < CONF ,828
Q14 CONF.4_ 1 < CONF ,796
Q14 CONF.5 1 < CONF ,557
Q14 CONF.6_1 < CONF ,682
Q14 CONF.7.1 < CONF ,903
Q15 COMP.1.1 < COMP ,571
Q15 COMP.2.1 < COMP ,778
Q15 COMP.3_1 <-—- COMP ,880
Q15 COMP.4 1 < COMP ,911
Q15 COMP.5_ 1 <--- COMP ,919
Q15 COMP.6_1 <--- COMP ,767
Q15 COMP.7 1 < COMP ,748
Q15 COMP.8 1 < COMP ,658
Q15 COMP.9 1 <-—- COMP ,608
Q15 _COMP.10_1 <--- COMP ,831
Q16_[R.1_1 < IR ,591
Q16_IR.2_1 < IR ,628
Q16_IR.3_1 < IR ,600
Q16_[R.4_1 < IR ,852
Q16_IR.5_1 < IR ,802
Q16_IR.6_1 < IR ,826
Q16_[R.7_1 < IR ,708
Q16_IR.8_1 < IR ,780
Q17 _FC.1 1 <—-- FID ,769
Q17 _FC2_1 <—-- FID ,795
Q17 _FC3_1 <—-- FID ,912
Q17 FC.4 1 <—-- FID ,869
Q17 FC.5_1 <—-- FID ,883
Q17 _FA1 1 <—-- FID ,661
Q17 _FA.2_1 <—-- FID ,726
Q17 _FA3_1 <—-- FID ,699
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Anexo F = Qutliers

Observation | Mahalanobis
pl  p2
number d-squared

218 188,031 ,000 ,000
25 142,623 ,000 ,000
39 131,308 ,000 ,000
155 130,578 ,000 ,000
239 129,004 ,000 ,000
163 128,855 ,000 ,000
32 127,088 ,000 ,000
170 123,811 ,000 ,000
40 122,465 ,000 ,000
200 119,363 ,000 ,000
177 116,413 ,000 ,000
245 113,597 ,000 ,000
220 112,600 ,000 ,000
175 109,980 ,001 ,000
44 109,149 ,001 ,000
251 108,342 ,001 ,000
106 107,443 ,001 ,000
104 105,760 ,002 ,000
234 105,493 ,002 ,000
199 104,850 ,002 ,000
76 103,973 ,003 ,000
57 103,432 ,003 ,000
38 100,245 ,005 ,000
248 100,009 ,006 ,000
33 99,787 ,006 ,000
169 99,528 ,006 ,000
227 99,129 ,007 ,000
142 99,015 ,007 ,000
15 98,822 ,007 ,000
138 98,329 ,008 ,000
161 97,609 ,009 ,000
93 95,878 ,012 ,000
213 95,458 ,013 ,000
249 95,453 ,013 ,000
201 95,168 ,013 ,000
223 95,093 ,014 ,000
150 91,812 ,024 ,000
182 91,417 ,025 ,000
26 91,018 ,027 ,000
228 90,871 ,028 ,000
48 90,723 ,028 ,000
158 90,561 ,029 ,000
17 90,417 ,030 ,000
97 90,078 ,032 ,000

Observation | Mahalanobis
pl  p2

number d-squared
185 89,503 ,035 ,000
214 89,500 ,035 ,000
13 89,374 ,035 ,000
6 88,240 ,042 ,000
242 88,187 ,042 ,000
36 88,117 ,043 ,000
222 88,060 ,043 ,000
108 87,859 ,045 ,000
90 87,764 ,045 ,000
35 87,521 ,047 ,000
103 86,692 ,053 ,000
74 86,299 ,056 ,000
82 86,160 ,058 ,000
237 86,008 ,059 ,000
52 85,515 ,063 ,000
186 85,319 ,065 ,000
79 85,122 ,067 ,000
166 84,757 ,070 ,000
211 84,688 ,071 ,000
151 84,444 ,074 ,000
87 84,212 ,076 ,000
30 83,780 ,081 ,000
124 83,583 ,083 ,000
46 82,780 ,093 ,000
219 82,572 ,095 ,000
202 81,709 ,107 ,000
195 81,639 ,108 ,000
134 79,897 ,134 ,000
159 79,773 ,136 ,000
73 79,466 ,142 ,000
165 79,384 ,143 ,000
143 78,755 ,154 ,000
77 78,741 ,155 ,000
81 78,725 ,155 ,000
19 78,538 ,158 ,000
206 77,729 ,174 ,000
99 77,554 ,178 ,000
119 77,417 ,180 ,000
244 77,392 ,181 ,000
80 76,743 ,195 ,000
24 76,442 ,201 ,000
221 76,327 ,204 ,000
174 76,285 ,205 ,000
141 76,083 ,209 ,000
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137
71
184
11
92
145
207
101
115

167
192

76,024
75,757
75,476
74,596
74,147
73,599
73,419
73,226
73,065
72,469
72,395
72,271

,211
,217
,223
,245
,257
,271
,276
,281
,286
,302
,305
,308

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,002
,002
,001
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Anexo G — Calculo da Fiabilidade Compdésita e Variancia Extraida Média

IES:

\S;:;::Slzas Peso Fatorial Peso Fatorial? 1 - Peso Fatorial?
INT.1 0,506 0,256036 0,743964
INT.2 0,748 0,559504 0,440496
INT.3 0,701 0,491401 0,508599
INT.4 0,737 0,543169 0,456831
INT.5 0,79 0,6241 0,3759
INT.6 0,621 0,385641 0,614359
INT.7 0,849 0,720801 0,279199
INT.8 0,706 0,498436 0,501564
PREV.5 0,723 0,522729 0,477271
PREV.6 0,666 0,443556 0,556444
HIP.1 0,662 0,438244 0,561756
HIP.2 0,781 0,609961 0,390039
HIP.3 0,771 0,594441 0,405559
HIP.4 0,73 0,5329 0,4671
HIP.5 0,555 0,308025 0,691975
Soma 10,546 7,528944 7,471056

(Soma)? 111,218116
Fiabilidade Compdsita (FC) 0,94
Variancia Extraida Média (VEM) 0,50
BP:

\G;::::SI;S Peso Fatorial Peso Fatorial? 1 - Peso Fatorial?
EXP.2 0,445 0,198025 0,801975
REC.2 0,863 0,744769 0,255231
REC.3 0,941 0,885481 0,114519
SOC.1 0,695 0,483025 0,516975
Soma 2,944 2,3113 1,6887

(Soma)? 8,667136

Fiabilidade Compésita (FC) 0,84
Variancia Extraida Média (VEM) 0,58
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SAT.1 0,791 0,625681 0,374319
SAT.3 0,751 0,564001 0,435999
SAT.4 0,874 0,763876 0,236124
SAT.5 0,897 0,804609 0,195391
SAT.6 0,816 0,665856 0,334144
SAT.7 0,909 0,826281 0,173719
SAT.8 0,902 0,813604 0,186396
- 5,94 5,063908 1,936092
35,2836
Fiabilidade Compésita (FC) 0,95
Variancia Extraida Média (VEM) 0,72

o)
|.
2
o

CONEF.3 0,862 0,743044 0,256956
CONF.4 0,817 0,667489 0,332511
CONF.5 0,566 0,320356 0,679644
CONF.6 0,719 0,516961 0,483039
CONEF.7 0,909 0,826281 0,173719
- 3,873 3,074131 1,925869
15,000129
Fiabilidade Compdsita (FC) 0,89
Variancia Extraida Média (VEM) 0,61

0
o
|Z
R

COMP.1 0,578 0,334084 0,665916
COMP.2 0,794 0,630436 0,369564
COMP.3 0,908 0,824464 0,175536
COMP.4 0,87 0,7569 0,2431
COMP.5 0,879 0,772641 0,227359
COMP.6 0,75 0,5625 0,4375
COMP.7 0,724 0,524176 0,475824
COMP.8 0,619 0,383161 0,616839
COMP.10 0,828 0,685584 0,314416
- 6,95 5,473946 3,526054
48,3025
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Fiabilidade Compésita (FC)

0,93

Variancia Extraida Média (VEM)

0,61

‘

IR.1 0,576 0,331776 0,668224

IR.2 0,632 0,399424 0,600576

IR.3 0,622 0,386884 0,613116

IR.4 0,875 0,765625 0,234375

IR.5 0,806 0,649636 0,350364

IR.6 0,811 0,657721 0,342279

- 4,322 3,191066 2,808934
18,679684

Fiabilidade Composita (FC) 0,87

Variancia Extraida Média (VEM) 0,532

H

FC.1 0,78 0,6084 0,3916
FC.2 0,815
FC.3 0,901

FC.4 0,884 0,781456 0,218544

FC.5 0,851 0,724201 0,275799

FA.1 0,597 0,356409 0,643591

- 4,828 2,470466 1,529534
23,309584

Fiabilidade Compdsita (FC) 0,94

Variancia Extraida Média (VEM) 0,62
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Anexo H — Reespecificacdo do Modelo de Medida Através da Anadlise dos

indices de Modificacdo

Itens Construto | Valores estimados
Q12 EXP.2_1 <--- BP ,445
Ql2_REC.2.1  <--—- BP ,863
Ql2_REC3.1  <--—- BP ,941
Q12 S0C.1 1  <-- BP ,695
Q4_INT.1_1 < IES ,506
Q4_INT.2_1 < ES ,748
Q4 INT.3_1 < IES ,701
Q4_INT.4 1 < IES ,737
Q4_INT.5_1 < IES ,790
Q4 _INT.6_1 < IES ,621
Q4 INT.7_1 < IES ,849
Q4_INT.8_1 < IES ,706
Q4 PREV.5. 1  <--- [ES ,723
Q4 PREV.6. 1  <— IES ,666
Q4 _HIP.1 1 < IES ,662
Q4 _HIP.2_1 < IES ,781
Q4 _HIP.3 1 < IES ,771
Q4 _HIP.4 1 <--- |ES ,730
Q4_HIP.5 1 < IES ,555
Q13 _SAT.1.1  <--- SAT ,791
Q13 SAT.3.1 < SAT ,751
Q13 _SAT.4 1  <--- SAT ,874
Q13 _SAT.5 1  <--- SAT ,897
Q13 SAT.6.1 < SAT ,816
Q13 SAT.7.1 < SAT ,909
Q13 _SAT.8 1  <--- SAT ,902
Q14 _CONF.3.1 <--—- CONF ,862
Q14 CONF.4 1 <--- CONF ,817
Q14 CONF.5_1 <--- CONF ,566
Q14 CONF.6_1 <--- CONF ,719
Q14 CONF.7_1 <--- CONF ,909
Q15 COMP.1_ 1 <--- COMP ,578
Q15 _ COMP.2_1 <--- COMP ,794
Q15 COMP.3_1 <--- COMP ,908
Q15 COMP.4 1 <--- COMP ,870
Q15 COMP.5_ 1 <--- COMP ,879
Q15 _COMP.6_1 <--- COMP ,750
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Q15 COMP.7. 1 < COMP ,724
Q15 COMP.8_ 1 <--- COMP ,619
Q15 _COMP.10_1 < COMP ,828
Q16_IR.1_1 < IR ,576
Q16_IR.2_1 < IR ,632
Q16_IR.3_1 < IR ,622
Q16_IR.4_1 < IR ,875
Q16_IR.5_1 < IR ,806
Q16_IR.6_1 < IR ,811
Q17 _FC.1 1 <—-- FID ,780
Q17 _FC.2_1 < FID ,815
Q17 _FC3_1 <—-- FID ,901
Ql7_FC.4_1 <—-- FID ,884
Ql7_FC5_1 < FID ,851
Ql7_FA1 1 < FID ,597
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