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Resumo

Atualmente as empresas fazem esforcos para melhorar a relacdo com os seus clientes,
apostando em ferramentas de CRM de forma a uniformizar o servico e procurando a
angariacdo de dados pessoais para uma oferta mais adequada. Uma das formas mais
utilizadas pelas empresas para este reforco nas relacdes e consequentemente obtencao de
informacfes sobre os consumidores, sdo os cartdes ou fichas de clientes, integrados na

estrategia de marketing relacional das empresas como acées de fidelizacao.

Estas acbes sdo desenvolvidas com o objetivo de promover a lealdade do consumidor,
oferecendo-lhe vantagens diferenciadoras em troca de dados que posteriormente servirdo
para uma melhoria dessas ac¢des, adequando-as as expetativas e necessidades dos clientes.
As acdes de fidelizagéo sdo amplamente utilizadas em diversos setores, contudo no setor da
moda estas sdo ainda negligenciadas pelos grupos internacionais com uma grande presenca
em Portugal.

No caso do presente estudo, pretende-se uma analise aprofundada do impacto destas acdes
no setor da moda em Portugal, assim como da sua influéncia na lealdade dos consumidores.
Para a realizacdo de uma investigacdo completa e significativa acrescentaram-se alguns
fatores como o comprometimento afetivo, a satisfagédo, a confianga e os custos de mudanca

de forma a provar-se a sua influéncia na lealdade.

As principais conclusdes obtidas ndo pertimem confirmar a influéncia das ac¢des de fideliza¢éo
na lealdade dos consumidores, consequente de ofertas pouco atrativas para o consumidor,
recomendando as marcas uma pesquisa mais ativa dos interesses e expetativas do mercado,
adequando desta forma as suas estratégias. Concluiu-se ainda que o comprometimento
afetivo, a satisfacdo, a confianca e os custos de mudanca influenciam positivamente a

lealdade dos consumidores e séo fatores determinantes para os clientes deste setor.

Palavras-chave: Lealdade, consumidor, acdes de fidelizacdo, setor da moda.



Vi



Abstract

Nowadays the companies are making efforts to improve the relationship with their customers,
investing in CRM tools in order to standardize the service and looking to raise personal data
for a better offer. One of the most used by companies for strengthening relations and
consequently obtaining information forms on consumers are cards or customer records,

integrated in the relationship marketing strategy of companies as loyalty actions.

These actions are developed in order to promote customer loyalty, offering differentiated
advantages in exchange for data that will serve to further improving these actions, adapting
them to the expectations and needs of customers. The loyalty actions are widely used in
various industries, but in the fashion industry that is still neglected by international groups with
a large presence in Portugal.

In the present study, the aim is a thorough analysis of the impact of these actions in the fashion
industry in Portugal as well as its influence on consumer loyalty. To carry out a full and
meaningful research were added factors such as affective commitment, satisfaction, trust and

switching costs in order to prove its influence on loyalty.

The main conclusions denied can not confirm the influence of loyalty actions in customer
loyalty, result of unattractive offers for the consumer, recommending that marks a more active
research interests and expectations of the market, thereby adapting their strategies. It was
also concluded that the affective commitment, satisfaction, trust and switching costs positively

influence consumer loyalty and are determining factors for customers in this sector.

Key-Words: Loyalty, customer, loyalty programs, fashion market
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1 - Introducgdo

O presente trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de uma dissertacdo de natureza
cientifica, em que o estudo incide sobre a influéncia das acdes de fidelizacdo na lealdade,
concretamente aplicado ao setor da moda em Portugal. Com este primeiro capitulo, pretende-
se efetuar uma primeira abordagem ao tema que esteve na origem da investigacao,
justificando o seu interesse e relevancia atual, bem como apresentar os objetivos que servirdo

para nortear toda a linha de trabalho.

1.1. Contexto da Investigacéao

A presente dissertacdo, cujo tema incide sobre “A influéncia das acdes de fidelizagdo na
lealdade do consumidor no setor da moda”, tem como propoésito estudar as acgbes de
fidelizag&o desenvolvidas pelas empresas de venda a retalho do setor da moda presentes em

Portugal, numa perspetiva comportamental do consumidor.

Atualmente, as empresas estdo consciencializadas do poder do consumidor, vivendo a “Era
do Consumidor”, em que tudo é pensado e desenvolvido tendo em conta as necessidades do
cliente, verificando-se, simultaneamente uma crescente implementacdo de produtos

customizados e personalizados (Schwartz, 2010).

Ao longo dos ultimos anos foram desenvolvidos diversos estudos sobre o conceito de agbes
de fidelizacdo, embora com um enfoque nas acdes praticadas por empresas de venda a
retalho de bens de grande consumo, como por exemplo os supermercados, que foram os
pioneiros na implementacdo dos primeiros cartdes de fidelizagéo. A focalizagéo deste estudo
sera o setor da moda em Portugal, identificando as acdes de fidelizacdo praticadas, bem como

a sua influéncia na lealdade do consumidor.

No que diz respeito ao perfil do consumidor portugués, considera-se que o comportamento de

consumo € influenciado pelo status social transmitido pelos artigos de moda e a maior taxa
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de fidelidade & marca pertence as marcas do setor da moda, contrariamente aos bens
alimentares. Contudo, e derivado da atual conjuntura econdmica, constata-se que 0
consumidor é bastante sensivel ao preco, considerando primeiramente o preco e depois a
qualidade dos artigos (Entreprises, 2014). Em funcao deste pressuposto, é necessario ter em
conta, por um lado, as influéncias exercidas pelo preco e, por outro, os materiais utilizados na
concecéo das pecas e a sua qualidade, os gostos pessoais e o estilo praticado, o status social

promovido e as acdes de fidelizacdo desenvolvidas pelas marcas (Easey, 2009).

Num estudo realizado por Goncalves (2014) relativamente aos cortes financeiros feitos pelos
portugueses nos varios setores de consumo, 0 vestuario aparece nos primeiros lugares,
apresentando uma quebra de 76,2% em relacdo ao ano de 2013. Derivado da relacdo da
reducdo do volume de vendas com o poder de compra dos consumidores, verifica-se que 0s
grupos empresariais dedicados ao setor da moda apostam cada vez mais em promogdes fora
da época de saldos e programas de fidelizag&o para transmitir valor ao consumidor, tentando
desta forma reter os clientes e promover a repeticdo de compra com a¢des que passam, por
exemplo, por acumulacdes de pontos relativos as compras efetuadas e que posteriormente
serdo convertidos em descontos monetarios. Na realidade do setor da moda em Portugal,
essas acbfes atuam como um clube da marca, oferecendo descontos exclusivos nos
aniversarios dos seus clientes, promocdes esporadicas para 0s seus membros e acesso
prioritario as cole¢bes lancadas pela marca através do envio de newsletters (Agis, 2012).
Todas estas acdes tém como finalidade criar uma relacdo com o consumidor, obtendo-se,
paralelamente, informacdes detalhadas sobre 0 mesmo, alegando no entanto o propdsito das
vantagens promocionais exclusivas para os membros, estabelecendo assim uma estratégia

de CRM (Customer Relationship Management) para reter os clientes.

Considera-se pois que o desenvolvimento destas acdes por parte das empresas acarreta
custos monetérios e esforgcos adicionais de recursos humanos. Sendo o comportamento do
consumidor inconstante e regendo-se por diversos fatores, o presente estudo tem a pretensao
de analisar o que influencia esse comportamento e perceber se as a¢des de fidelizacdo sédo

levadas em consideracao pelos consumidores do setor da moda em Portugal.

Além da realizacdo de uma andlise acerca da influéncia das ac¢des de fidelizagédo na lealdade
dos consumidores do setor da moda, considera-se relevante a abordagem de outros fatores
que sdao referenciados na literatura como influenciadores da lealdade em diversos setores,
como forma de verificar a sua influéncia no setor de estudo, tornando a investigacdo também
muito mais completa. Exemplo disso é o estudo realizado por Gongalves (2011) que refere

diversas variaveis independentes a par com os sistemas de incentivos de forma a estudar
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amplamente os fatores influenciadores no comportamento de compra dos consumidores no
mercado retalhista e o0 estudo de Souza (2009) que refere como variaveis além dos programas
de fidelizagao, a satisfacdo e a lealdade.

1.2. Objetivos do Estudo e Questdes de Investigacéao

Com base no descrito no ponto anterior, o presente estudo tem como objetivo principal
compreender a influéncia das acdes de fidelizacdo desenvolvidas pelas empresas do setor da
moda em Portugal na lealdade dos consumidores. De forma mais detalhada e com base no
prossuposto do objetivo central, consideram-se 0s seguintes objetivos especificos:

e Avaliar a relevancia das acdes de fidelizag@o para os consumidores de moda em Portugal;

e Compreender a relacdo entre as acdes de fidelizacdo e lealdade & marca por parte dos

consumidores;

e Analisar os fatores influenciadores da lealdade dos consumidores do setor.

Tendo em conta os objetivos definidos, formuladas 3 questdes de investigacao as quais se

procurara dar resposta com o desenvolvimento do trabalho:

e Q1I: As acles de fidelizagdo tém relevancia para os consumidores de moda em Portugal?

¢ Q2: Quais os fatores influenciadores da lealdade do consumidor no setor da moda?

e Q3: Qual o grau de influéncia de cada um dos fatores na lealdade a marca no setor da

moda?
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1.3. Estrutura da dissertacao

A dissertacgéao é divida em cinco capitulos, em que no primeiro se efetua a introdu¢éo ao tema,
justificando o ambito e interesse do estudo a desenvolver, assim como 0s objetivos que se
pretendem alcancar e as questdes a que se julga conseguir responder no final da
investigacao.

No segundo capitulo desenvolve-se a revisao da literatura, enquadrando teoricamente o tema
e analisando-o pela perspetiva de varios autores relevantes neste campo de investigagao.
Para uma profunda abordagem do problema de estudo serdo analisadas as tematicas de
CRM, lealdade, programas de fidelizacdo, comprometimento, satisfagédo, confianca e custos
de mudanca. Sera ainda feita uma analise da situacdo atual do setor da moda em Portugal,

com uma focalizag&o nas agfes de fidelizagdo desenvolvidas por este.

No terceiro capitulo, de caracter empirico, apresenta-se a metodologia do estudo, explicitando
o tipo de estudo a desenvolver, as hipéteses de estudo, métodos de amostragem e os

instrumentos de recolha de dados e procedimentos.

No quarto capitulo, intitulado de discussdo de resultados, serdo apresentados e analisados
os resultados obtidos através das respostas ao inquérito por questionario, enquanto que no
quinto e ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusGes obtidas através da andlise e
discussdo dos dados, assim como a indicacdo das limitacbes da presente investigacdo e

recomendacdes futuras para estudos na area.
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2 - Revisdo da literatura

O presente estudo tem como objetivo principal o desenvolvimento de uma investigacao acerca
da influéncia das acbtes de fidelizacdo na lealdade dos consumidores no setor da moda em
Portugal. Deste modo e ap6s a apresentacao do primeiro capitulo, onde se definiu o tema da

dissertacdo, 0s seus objetivos e a sua estrutura, segue-se a revisao da literatura.

Neste capitulo vao-se apresentar os temas fulcrais para a investigacdo, como o CRM, a
lealdade, os programas de fidelizacdo, a satisfacédo, a confianca, 0 comprometimento afetivo,
0s custos de mudanca e por fim a caracterizacéo do setor da moda em Portugal. Todos estes
pontos serdo suportados em estudos de diversos autores da area, que contribuiram para a
percecédo e entendimento dos conceitos, pelo que serdo os seus contributos que fazem deste
capitulo o ponto de partida para o estudo empirico que se ir4 desenvolver posteriormente.

2.1. OCRM

A definicdo de Customer Relationship Management (CRM) tem dado origem a inUmeras
propostas e, inclusivamente, dividido os autores e defensores da tematica. Alguns autores
definem CRM como uma tecnologia que permite aprofundar os conhecimentos e responder
diretamente aos consumidores, enquanto outros descoram a vertente tecnolégica e vém-no
como uma questdo humana, que permite, através das suas ferramentas, tratar os

consumidores com empatia e sensibilidade (Kotler, 2003).

O CRM é considerado um processo que orienta todos os aspetos de identificacdo, criacdo de
conhecimento, construcdo de relacbes com o0s consumidores e moldagem das suas
percecdes sobre a organizacdo e os seus produtos. CRM é pois uma estratégia de negocios
e portanto, mais que uma estratégia funcional, afeta toda a organizagdo: marketing,
Tecnologias de Inovagédo e Comunicacao (TIC), servigos, logistica, departamento financeiro,
producdo, desenvolvimento, recursos humanos e gestdo, entre outros. Assim, em funcao
deste pressuposto, a estratégia de CRM tera de abranger cada departamento e colaborador
da empresa que mantenham contacto com o consumidor (Peelen, 2005). Mckenna (2005)
reconhece que o alvo do CRM é construido a partir de uma infraestrutura que pode ser

utilizada para desenvolver a longo prazo uma relacdo entre o consumidor e a empresa, sendo
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o resultado do desenvolvimento dessa infraestrutura a destruicdo das barreiras entre os

mesmos.

Em termos préticos, o0 CRM envolve a compra de Hardware e Software que possibilita que a
empresa obtenha informagbes individuais dos consumidores, e que poderd usar
posteriormente para segmentar o seu mercado. Examinando os dados das compras feitas
pelo consumidor, como por exemplo fatores demograficos e psicoldgicos, a empresa ira saber
quais os gostos dos seus consumidores. Desta forma a empresa poderd enviar ofertas
especificas exclusivamente para os consumidores de maior interesse e preparados para a
compra, poupando 0s custos inerentes de uma campanha de mailing massificada. De outro
modo, usando cuidadosamente a informacao, a empresa podera desenvolver mecanismos de

aquisicao de novos clientes, cross-selling e up-selling (Kotler, 2003).

Neste sentido, 0 CRM pressupde a gestéo cuidadosa de informacgfes detalhadas sobre cada
cliente e de todos os “pontos de contacto” com este, de forma a maximizar a sua fidelidade.
Através do uso eficaz de informacdes sobre cada conta de cliente, o0 CRM permite que as
empresas oferegcam um excelente atendimento ao cliente em tempo real. Com base no que
sabem sobre cada um deles, as empresas podem customizar os seus produtos, servicgos,
programas e comunicacdes. O CRM torna-se portanto fundamental, pois um dos grandes
impulsionadores do lucro de uma empresa € o valor agregado da sua base de clientes (Kotler
& Keller, 2005).

Enquanto ferramenta o CRM é um aplicativo sobre pessoas que se encontram em lados
distintos e que trocam conhecimentos sobre elas proprias. Ja em termos econdémicos é
derivado da troca de utilidade e satisfacdo. Assim o desafio para todas as empresas € a
maximizagao da troca de utilidade com o consumidor, porque se a utilidade € maximizada, o
consumidor estara mais apto a repetir a compra, pelo que o CRM pressupde a compreensao
da natureza da troca entre consumidor e empresa de modo a permitir uma gestdo mais
apropriada. O desafio ndo passa somente por considerar a troca monetaria entre a empresa
e 0 consumidor, mas também a comunicagéo entre eles para assim assegurar relacbes de

longo prazo (Peel, 2002).

Kumar & Reinartz (2012) consideram que os conceitos chave da definicdo de CRM sé&o:

e Processo estratégico: as atividades de CRM sao iniciadas e geridas a partir do topo da
organizacdo. O CRM ndo pertence a nenhum departamento especifico mas as suas

orientacfes sdo transversais a todas as funcbes da empresa.
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¢ Selecdo: quando o valor da economia € basicamente a fixacdo dos recursos, as empresas
focam-se nos consumidores mais rentaveis. Ndo se trata de afastar ou negar certos
consumidores, mas reconhecer e ajustar a oferta da empresa aos desejos,

comportamentos e caracteristicas dos consumidores-alvo.

e Interacdo: as relacdes entre os consumidores e a empresa assumem a forma de dialogos
interativos. InformacBes sdo trocas e as trocas envolvem conhecimento das trocas

posteriores.

e Consumidores: dependentemente da indlstria e da empresa, os consumidores podem
ser individualizados, segmentados dentro de um mercado ou serem vistos como um
mercado por inteiro. As empresas estdo a comecar a apostar na individualizagéo, propondo
solugbes para satisfazer os pequenos segmentos com melhores produtos, servicos e
comunicacao adequada.

e Valor atual e futuro do consumidor: a otimizagdo do valor atual e futuro dos
consumidores significa que a empresa ira extrair lucro de transag6es individuais e trabalhar
de forma a maximizar os lucros de varias transagcfes. As empresas guerem maximizar a
equidade da relacdo com o consumidor, pelo que nesse processo existem medidas
tradicionais, como a abrangéncia do mercado, que sao substituidas por novas formas de

mensurar o valor do cliente.

2.1.1. Evolucao do CRM

O CRM ¢ frequentemente considerado como uma base de dados primaria do marketing ou
uma base de dados dos clientes de uma organizacdo. Alguns autores tém considerado o CRM
como uma forma de reter os consumidores, pelo que em varios estudos referem-no como uma
analise racional para manter clientes, enguanto outros creem que se trata de um mecanismo
para manter os consumidores existentes felizes, de modo a que estes permanecam na
empresa e, se possivel, gerar um encaminhamento positivo para os produtos e servicos da
mesma. Desta forma, considera-se que as aplicacdes informaticas podem ser ferramentas
eficientes para desenvolver relacdes one-to-one, integrando a base de dados com a estratégia

de marketing da empresa e promovendo a focalizagédo nos clientes ja existentes (Rai, 2013).

Historicamente, o CRM teve o seu grande desenvolvimento nos anos 90 do século XX, quando
se verificou um aumento do investimento em Software por parte das empresas, com o objetivo
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de automatizar os seus processos de vendas, servicos e marketing. Foi inicialmente
apresentado como um novo sistema, desenvolvido para aglomerar a informacdo do
consumidor, criando uma orientacdo centrada no conhecimento do cliente, melhorando a
gualidade das interacdes com este e encorajando uma estratégia de negdécios centralizada no
consumidor (Blight & Turk, 2004).

Estas primeiras iniciativas de CRM eram focadas no desenvolvimento dos call center’s das
empresas, telemarketing (inserido no mundo empresarial nos anos 80), e novas tecnologias
para melhorar a execucao e medi¢do de inquéritos aos consumidores (Baran, Galka & Strunk,
2008). Todavia, muitas das tentativas de implementacdo do CRM ndo surtiram os resultados
esperados, em muito devido as expetativas irrealistas, estratégias empresariais com um fraco
sistema de objetivos ou pelo insuficiente desenvolvimento de projetos, o que desta forma
contrariou o0s esforgcos efetuados primeiramente. As organizacdes focaram-se na
implementacdo das aplicagbes tecnoldgicas, descurando as mudancas na estratégia da
empresa requeridas para o sucesso do CRM. Além disso, as empresas nao compreenderam
de que forma o CRM poderia fortalecer as suas vantagens competitivas e envolveram-se em
esforcos dispendiosos para adotar as praticas de implementacdo do Software de CRM ou
automatizando os processos ja existentes, independentemente dos seus valores estratégicos.
Perante este facto, adaptaram de forma insuficiente o CRM as suas necessidades
competitivas especificas, embora um reduzido nimero de empresas que compraram O
Software de CRM tenha alcancado o objetivo de aumentar satisfatoriamente as interacdes
com o consumidor e um numero ainda mais reduzido tenha conseguido uma vantagem
competitiva no mercado (Blight & Turk, 2004). Apresenta-se na Figura 1 a evolu¢cdo do CRM
segundo uma perspetiva histérica:

Figura 1 — Evolucdo do CRM

Primeira geragso Segunda geragio Terceira geragdo Quarta geragdo
>1990 >1996 >2002 >2008

Servpe de Apcic 32 clente

CaN Confuy

‘ Automagio 29 baica de CRM estrasagso 3gh

vendae

- AN estratége >

« Nexivwl

- - -

Irtegragio de LA

Fuscosabdate “peono gere
Andike de dieates

ontregy”

Ietegra;ha WIR
complety

Ao
Ovgaruagic mers

Fusgia da servico fengla do Marksarg | Qrganaado (nte e

Puscb fus vend | VIS &
LTRSS Ve J oo dos servien | Lo

reprecn

\ Fenclo da vendas

Vartagem competitne

Fonte: Kumar & Reinartz (2012:17)

24



De acordo com Kumar & Reinartz (2012), o CRM encontra-se atualmente na quarta geracéo,
sendo que as mudancas nas geracdes anteriores devem-se em grande parte a alteragdes no
papel do consumidor no mercado. Explica-se de seguida cada uma das fases do CRM:

Primeira geracéao (CRM funcional): o CRM originalmente desenvolveu dois servi¢os distintos:

() Automatizacdo da forca de vendas — Este servi¢o era direcionado para funcbes de pré-
venda, como perspetivas de manutencdo e dados dos consumidores, telemarketing,

criacdo de vantagem competitiva, criacdo de vendas e ordens de vendas.

(i) Servico e suporte de consumidores — Este servico destinava-se sobretudo para atividades

pdés-venda, como servigos de help desk, contactos, call center e servigos de suporte.

Segunda geracdao (aproximacao da perspetiva do consumidor): a tecnologia CRM expandiu-
se de forma a preencher os erros deixados pela fungdo ERP (Enterprise Resource Planning)
e direcionou os negdcios para as necessidades da empresa. O objetivo era criar uma Unica
visdo de todas as interacdes com o cliente, independentemente do propdsito desse contacto.
Para a maior parte das empresas este objetivo ndo foi atingido nos anos 90, visto que tiveram
de lidar com a crescente desilusdo com a tecnologia e incrementacédo do CRM. Com a internet
a fomentar novas expetativas, surgiram indicios que apontavam para a morte do CRM, o que
veio clarificar a percecdo de que para implementar, realizar e medir € necessario uma

estratégia organizacional adjacente ao processo de CRM.

Terceira geracdo (aproximacao estratégica): no final do ano de 2002, o mercado do CRM
comecgou a erguer-se novamente, resolvendo o erro denotado anteriormente, em que existia
uma discrepancia entre o valor percecionado do consumidor e o valor real. As organizagfes
comecaram a focalizar-se na integracdo do sistema de aproximagdo ao consumidor na
empresa. A implementag¢édo da tecnologia da internet ajudou a impulsionar o CRM e varias
organizacdes aperceberam-se dos beneficios da adogéo da estratégia de aproximagdo em

vez de implementarem solu¢des baseadas na tecnologia.

Quarta geracédo (estratégia de CRM agil e flexivel): no final da primeira década do século
XXI, tem inicio a quarta geracdo de CRM. A estratégia de CRM é entdo largamente aceite e
estabilizada como um elemento essencial da estratégia de marketing, verificando-se um
aumento do niumero de pequenas e médias empresas que adotaram a ferramenta de gestao
de forma a direcionar o seu negdcio. Agilidade, flexibilidade e custos fixos relativamente

baixos sdo a chave para o sucesso do CRM. O aparecimento dos media de foro social, o
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aumento do servico feito pelo préprio consumidor, bem como o crescimento prevalecente dos

servigos baseados na web possibilitaram o aumento de poder para o consumidor.

2.1.2. Modelos de CRM

Ao longo dos anos foram desenvolvidos modelos de otimizagdo dos processos de CRM, em
muito influenciados por diversas perspetivas pelos seus autores. Seguidamente s&o

apresentados os modelos mais relevantes presentes na literatura sobre a tematica.

Modelo ldentificar, Diferenciar, Interagir e Customizar (IDIC)

Peppers & Rogers (2011) desenvolveram o modelo IDIC, considerando que este potencia o
valor do cliente através da gestdo das relagbes entre este e a empresa. Os autores
consideram que 0s passos que constituem o modelo representam o mecanismo de qualquer
relagdo genuina, que envolve interesse mutuo e agdes segmentadas. O modelo sugere que
as organizacdes devem adotar quatro acdes de forma a construirem relagdes proximas,

preferencialmente one-to-one com o0s seus consumidores (Buttle, 2009):

(i) Identificar quem s&o os seus consumidores e desenvolver um conhecimento aprofundado

sobre estes;

(i) Diferenciar os seus consumidores, identificando quem tem mais valor atualmente e quem

oferece mais perspetivas para o futuro;

(i) Interagir com os consumidores de forma a assegurar 0 reconhecimento das suas

expetativas e a sua relagdo com outras marcas e/ou fornecedores;

(iv) Customizar as ofertas e as comunicagfes de forma a assegurar que as expetativas dos

clientes sao superadas.

O processo de implementacdo deste modelo pode ser dividido em duas partes: introspecéo e
acao. A empresa projeta os dois primeiros topicos, identificar e diferenciar, internamente sem
que o consumidor se aperceba, enquanto que nos dois Ultimos passos, interagir e customizar,

€ necessaria a participacdo do consumidor (Peppers & Rogers, 2011).
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Modelo da disciplina do valor

Treacy & Wiersema (1995) desenvolveram o modelo da disciplina do valor, referindo trés
disciplinas gerais sustentadas nas propostas de valor ambicionadas pelas empresas: melhor
custo, melhor produto e melhor solucéo, e adequando-as para cada tipo de consumidor. O

modelo centra-se em trés pontos-chave:

() Exceléncia operacional: focalizacdo no desenvolvimento, inovacao e design com elevadas

margens num tempo reduzido;

(i) Lideranca do produto: focalizacdo no desenvolvimento, inovacao e design com elevadas
margens num tempo reduzido e fortificagdo na inovagdo e marketing de marca e operacdes

dinamicas nos mercados;

(iii) Intimidade com o cliente: diferenciagéo pela atengéo dada ao cliente e no servigo prestado
aos consumidores, implicando a focalizagdo no CRM, na expedicdo de produtos e servicos
na altura apropriada e na superacdo das expetativas do consumidor, confiangca e

aproximacao com o consumidor.

De acordo com os pressupostos do modelo, a estratégia de CRM tem de ser desenvolvida
para permitir que a organizagdo ganhe rapidamente um conhecimento preciso sobre o
consumidor e desta forma aumente o valor dos consumidores atuais, mantendo-os por longos
periodos de tempo e adquirindo novos com uma maior eficiéncia. Em consequéncia, a
estratégia de CRM toma direcées e objetivos financeiros da estratégia de negdcios da

empresa e alinha-se com a estratégia de marketing (Charantimath, 2011).

Modelo da competéncia Gartner

O modelo foi desenvolvido pela Gartner Inc., uma empresa de consultadoria e pesquisa de
Tecnologias da Informacéo, que teve um significativo peso na pesquisa e desenvolvimento do
CRM. Gartner Inc. define o CRM como uma estratégia de negdécios que maximiza a
rentabilidade da satisfagdo dos consumidores e implementa o processo centrado no
consumidor. Para manter a longo prazo o valor do CRM, as empresas devem perceber que

este é uma estratégia que tera de envolver toda a organizagao.

As iniciativas de CRM precisam de processos individuais para assegurar que 0s programas

se aproximam da estratégia estabelecida, balanceando e integrando as bases. Tais processos
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deram origem a oito blocos de CRM, que tém como fun¢éo ajudar as organiza¢cfes a verem
de forma mais ampla, a fazerem os seus negocios e planificarem a sua implementacéo
(Charantimath, 2011):

(i) Viséo de CRM: pressupde que a criagdo de umaimagem da empresa focada e centralizada
no consumidor levara a construgdo de uma posicdo no mercado sustentada no valor
percecionado, comunicado e personalizado pela marca. A visdo de CRM transmite

lideranca, posicdo no mercado e perceciona valor.

(i) Estratégia de CRM: implica o desenvolvimento de uma estratégia tendo como base o
consumidor, ativando a entrega de percecdo de valor ao cliente. Inclui objetivos e

determina quais 0s recursos a serem usados para interagir com os consumidores.

(i) Experiéncia de valor do cliente: assegura que a empresa promove ofertas e interagcdes
para transmitir valor aos consumidores e assim posicionar-se como desejado no mercado.
Foca-se na compreensdo de pedidos, monotorizacdo de expetativas e satisfacdo na

comunicagdo com o consumidor.

(iv) Colaboracdo da organizacdo: pressupbe a mudanca de culturas, estruturas
organizacionais e comportamentos de forma a assegurar que os colaboradores, parceiros
e fornecedores trabalham em conjunto para oferecer valor ao consumidor. Esta
implicitamente relacionado com a cultura e estrutura da empresa, compreensdo do
consumidor, competéncias dos colaboradores, programas de incentivos e compensacdes

e comunicagdo com os colaboradores, parceiros e fornecedores.
(v) Processo de CRM: implica ndo s6 a gestao do processo de ciclo de vida do consumidor,
mas também os processos de analise e planeamento de forma a aprofundar os

conhecimentos sobre o cliente.

(vi) Informacdo de CRM: a empresa deve arquivar os dados corretamente e encaminha-los

para o sitio certo dentro da base de dados, sendo estes, ha sua maioria, dados analiticos.

(vii) Tecnologia de CRM: pressupde a gestdo de dados e informacdes, aplicagbes de foco no

consumidor, infraestruturas e arquiteturas.
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(viii) Medicdo de CRM: consiste na medi¢&o interna e externa de indicadores de sucesso ou
erros de CRM. Os parametros a serem medidos sao valor, retencéo, satisfacéo, lealdade,

custos dos servigcos e custos sociais.

Modelo dos 5 processos de Payne’s

Segundo Payne (2006) a estratégia de processos de CRM é baseada na interacdo de cinco
processos, que implicam a formulacao da estratégia, criacdo de valor, gestdo de informacao,

integracdo multicanal e avaliacdo da performance.

Este modelo contribui para a prosperidade organizacional, que sendo individual, deve ser
tratada como integrada e interativa no conjunto de atividades. E importante referir que o
modelo ndo tem a inteng&o de incluir todos os aspetos de implementacao, visto que a forma
de implementar as questbes de CRM varia de organizagdo para organizagdo. Contudo a
implementacdo do CRM deve comegar com o planeamento da estratégia e acabar com o

melhoramento da performance. Explica-se de seguida o modelo:

Processo 1 - Processo de desenvolvimento da estratégia: o processo de desenvolvimento da
estratégia € a primeira etapa a ser considerada no modelo desenvolvido por Payne. Este
processo ndo molda apenas a natureza dos outros quatro processos de CRM, definindo
também os objetivos globais e os parametros para as atividades organizacionais de CRM. O
processo de desenvolvimento da estratégia envolve o desenvolvimento da estratégia de

negocios e da estratégia de consumidores, assegurando que estes dois estéo integrados.

Processo 2 - Processo de criacdo de valor: o processo de criagdo de valor pressupfe a
resposta a trés questbes chave: determinar que valor a organizagdo pode proporcionar,
determinar que valor a organizacdo recebe do consumidor e determinar se, através de uma
gestao eficiente, existe uma troca de valor, maximizando assim o ciclo de vida do consumidor

e segmentacdo de clientes desejaveis.

Processo 3 - Processo de integracdo multicanal: este processo envolve a criagdo de decisdes
sobre a combinacdo mais apropriada de canais, de modo a suportar a interagdo com o
consumidor e assim, garantir experiéncias positivas do consumidor através desses canais,

bem como obter e apresentar uma visdo unificada para o consumidor.

Processo 4 - Processo de gestdo da informacado: o processo de gestdo de informacédo é

concentrado em duas atividades chave: (i) a acumulagcédo e verificagcdo da informacédo do
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consumidor através dos pontos de contacto com estes e (ii) a utilizagdo dessa informacéo
para construir perfis completos e atualizados. Estes poderdo ser usados para aumentar a
qualidade da experiéncia do consumidor, contribuindo assim para o processo de criacédo de

valor.

Processo 5 - Processo de avaliacdo de desempenho: o processo de avaliacdo de
desempenho assegura que 0s objetivos da estratégia da empresa em termos de CRM estéo
a ser implementados de forma apropriada e padronizada. Este processo tem dois
componentes principais: (i) os resultados dos investidores, que permitem uma visao global do
desempenho e (ii) a monotorizacdo do desempenho, que permite uma visdo mais detalhada

através de métricas e indicadores de desempenho.

Através da Figura 2 demonstra-se esquematicamente a interacdo dos cinco processos

desenvolvidos por Payne.

Figura 2 — Modelo 5 Processos de Payne
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Modelo Corrente de Valor

Buttle (2000) desenvolveu o modelo de corrente de valor de CRM de forma a apoiar as
empresas no desenvolvimento de relagBes benéficas com clientes estrategicamente

significantes. O modelo considera cinco estados primarios, sendo estes:

(i) Analise do portefélio do consumidor: reconhecimento de que nem todos os consumidores
tém o mesmo valor para a empresa, pelo que € necessario classifica-los enquanto clientes

atuais e potenciais em diferentes grupos, segmentando conforme a sua proposta de valor.

(i) Intimidade com o consumidor: pressupde a utilizacdo dos dados do cliente para perceber
o comportamento do consumidor. Esta utilizag&o inteligente dos dados recolhidos podera

ser uma enorme vantagem face a concorréncia.

(i) Desenvolvimento da rede: desenvolvimento da rede de parceiros como colaboradores,
fornecedores e socios ou investidores. Uma vez que o CRM nao é um processo de curta
duragdo, tal requere que existam sOcios e investidores que se comprometam com
investimentos a longo prazo em relagdo as pessoas, processos e tecnologias de

implementacéo das estratégias de CRM.

(iv) Desenvolvimento do valor percecionado: implica a criagcdo e entrega de valor para os
clientes selecionados, através de solugbes adequadas para as suas necessidades

especificas.

(v) Gestéo da relacdo com o consumidor: para que a estratégia da empresa seja bem-
sucedida é necessario que esta reinvente as suas estruturas e processos, de modo a
oferecer continuamente uma oferta apelativa aos consumidores potenciando assim o

desenvolvimento de uma relagcéo duradoura.

Cumulativamente aos estados primarios, o0 modelo considera ainda cinco condi¢des de apoio
que além de servirem de apoio as primarias tém como propdsito aperfeicoar a rentabilidade
do consumidor. Desta forma consideram-se conceitos que, se eficazmente desenvolvidos no
seio da empresa, levarao ao desenvolvimento de relacdes favoraveis com os clientes, como
a promocéo de cultura de lideranca nos colaboradores, aquisicdo de processos para melhor
desempenho organizacional, gestdo eficiente de recursos humanos, gestdo cuidada das
tecnologias de informacdo e da base de dados e esquema organizacional consolidado
(Charantimath, 2011).
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Figura 3 — Modelo da corrente de valor
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2.2. Lealdade

A lealdade a marca ocorre quando um consumidor compra um produto ou servico da mesma
marca repetidamente, mantendo esta tendéncia de consumo mesmo perante outros
fornecedores da mesma categoria. Estes consumidores sdo menos sensiveis ao preco e as
empresas, em retorno, tendem a desenvolver programas de fidelizacdo como forma de
recompensar o seu comportamento. Os consumidores leais n&o necessitam de ser
persuadidos com acgbGes de marketing dispendiosas, visto que tendem a louvar as
caracteristicas dos seus produtos, fornecedores ou servigos preferidos e divulgam-nos pelos
seus contactos (Grewal & Levy, 2011). A lealdade a marca é um parametro a ser avaliado em
qualquer situacdo como forma de determinar o valor de uma marca, visto que ter uma base
de clientes fiéis gera um fluxo de vendas e lucros mais denotado. A lealdade dos clientes ja
existentes representa igualmente uma barreira significativa a entrada de novos concorrentes,
visto que os custos para redirecionar a lealdade dos clientes sdo, frequentemente, elevados
(Aaker, 1996).

A lealdade pode ser considerada como uma medida da ligagdo do consumidor com a marca
e reflete a probabilidade de mudanca para outra marca devido a diferencas de preco ou de
outros fatores. Quanto mais fiel for o consumidor, menos vulneravel a marca se tornara em
relagdo a concorréncia, porque o cliente estabelece uma relacao de confianga com o produto

ou servico, inserindo-o no seu dia-a-dia (Oliveira, 2009).

A lealdade dos consumidores para com uma marca tem uma grande importancia no
planeamento de uma estratégia de marketing, constituindo uma base para o desenvolvimento
de uma vantagem competitiva sustentavel (Kotler & Pfoertsch, 2010). A este propdsito, Aaker
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(1996) e Hill & Alexander (2006) referem que a retengéo de clientes, enquanto condutora da
lealdade, apresenta menos custos para as empresas, comparativamente a alternativa de

conquista de novos clientes, tornando-se, por isso, numa estratégia mais rentavel.

Jacoby & Chestnut (1978) definem a lealdade a uma marca como sendo um comportamento
de resposta verificado com a compra de um produto ou servi¢o, que apresenta as seguintes
caracteristicas: tendencioso, expresso num horizonte temporal, motivado por tomadas de
decisdo, respeito por uma ou mais marcas e resultado de uma interagdo com processos

psicolégicos.

Buttle (2009) considera que existem duas grandes abordagens para definir e medir a lealdade,
uma baseada no comportamento e outra nas atitudes. A lealdade comportamental consiste
na repeticdo de compra por parte de um consumidor a uma determinada marca ou produto
(Laurentis, 2009) e desta forma é medida através do comportamento de compra do
consumidor, sendo esta expressa por um padrdo continuo de compra. Uma das formas
usadas por empresas de marketing direto para medir esta lealdade comportamental é através
do modelo RFM (Recency, Frequency and Monetary), que apresenta a avaliagdo do
comportamento dos consumidores em trés variaveis: (i) compras recentes; (ii) frequéncia de

compras; e (iii) valor monetéario das compras efetuadas (Buttle, 2000).

A lealdade atitudinal ndo consiste apenas na repeticdo de compra, mas na avaliacdo da
atitude do consumidor em relacdo a uma determinada marca, ou seja se a atitude do cliente
€ mais favoravel a uma marca ou ndo (Laurentis, 2009). Esta abordagem da lealdade é
medida através de componentes especificos das atitudes dos consumidores, como crencgas,
sentimentos e intengdes de compra. Os consumidores que tém uma forte preferéncia e
compromisso com um determinado fornecedor sao mais leais em termos das suas atitudes.
Em resultado do exposto, pode-se afirmar que a lealdade a marca esta estreitamente ligada
a experiéncia de utilizagdo, visto que ndo podera existir lealdade sem a compra prévia de
produtos ou servicos de uma determinada marca. Por outro lado, o consumidor detém
conhecimentos, associacdes e qualidade percebida de muitas marcas que nunca usou. Deste
modo a lealdade, em alguns casos, surge a partir da qualidade percebida de uma marca ou
atributos associados, ndo ocorrendo a partir da experimentacdo mas de forma bastante
independente (Aaker, 1998).

Dick e Basu (1994) elaboraram um modelo, representado na Figura 4, onde identificam quatro

formas de lealdade em resultado da conjugacgédo das variaveis atitude e repeticdo de compra.
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Figura 4 - Modelo Formas de Lealdade

Repeticdo de compra

Alta Fraca
Alta Leais Lealdade Latente
Atitude
Fraca Leais Parasitas Nao existe lealdade

Fonte: Buttle (2009: 45)

De acordo com a figura anterior, podem identificar-se os seguintes tipos de lealdade:

(i) “Leais”: sao considerados os consumidores que tém niveis elevados de repeticdo de

compra e uma atitude forte;

(i) “Leais parasitas” sao considerados os consumidores que tém niveis elevados de
repeticdo de compra mas uma atitude fraca em relagdo a marca. A sua repeticdo de compra

pode derivar de inércia, custos elevados de troca de fornecedor ou indiferenca;

(i) “Lealdade latente™ sao considerados os consumidores que tém uma forte atitude em

relagdo a marca, mas a mesma néo se reflete em repeticdo de compra;

(iv) “Nao existe lealdade”: sdo considerados os consumidores que ndo apresentam nenhuma

relacdo com a marca.

Em termos praticos a lealdade comportamental afigura-se como mais atrativa visto que as
vendas e lucros derivam de a¢des e ndo de atitudes. Contudo tentar perceber as causas de
fracas atitudes por parte dos consumidores pode ajudar as empresas a identificarem barreiras
a compra, assim como o conhecimento de atitudes positivas podera ajudar a perceber as

causas e 0 compromisso e resisténcia a concorréncia (Buttle, 2009).
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Aaker (1998) considera que uma forma direta de determinar a lealdade, dentro do
comportamento habitual do consumidor, serd considerar os padrdes reais de compra. Entre

as medi¢Oes possiveis o0 autor considera:

(i) Taxas de recompra: a percentagem de consumidores que compram repetidamente a

mesma marca,

(i) Percentual de compras: das ultimas cinco compras feitas por um consumidor que

percentual corresponde a cada marca comprada;

(i) Numero de marcas compradas: percentagem de consumidores que compraram um tipo

de produtos apenas a uma marca.

2.2.1. Tipos de lealdade

Hill & Alexander (2006) consideram que € mais rentavel manter os clientes existentes do que
conquistar novos, sendo que a retengéo de clientes tornou-se num importante objetivo para a
maioria das organizagfes. Muitas empresas adotaram a ideia da lealdade dos clientes para
lancar as suas estratégias de retengdo, mas por vezes o0 conceito ndo estd completamente

entendido e implementado por parte dessas empresas.

Os autores consideram ainda que existem varios tipos de lealdade que nédo envolvem
diretamente fidelidade, devog&o ou dever, como por exemplo os mercados monopolistas que,
sendo um caso extremo, retrata a realidade de um consumidor que n&o tem op¢&o de mudar
para outro fornecedor. Noutras situacdes existem fornecedores notoriamente em competicao,
dado que os seus consumidores podem optar livremente por outras empresas. Contudo em
algumas situagdes, 0s custos, a dificuldade e os constrangimentos da mudanca de fornecedor

sédo téo elevados que o consumidor s6 o faz em ultimo recurso (Hill & Alexander, 2006).

Cartwright (2003) considera que é necessario fazer uma distingdo entre a lealdade para com
a categoria de produtos em geral, com uma marca ou com um fornecedor em particular. Os
consumidores leais a uma categoria de produto em geral mas que nao tém preferéncia por
nenhuma marca em particular, ndo sdo considerados desleais visto que isso implicaria terem
sido leais a uma marca em algum momento, o que ndo sucede. Os consumidores que sao
leais a uma marca em particular compram sempre & mesma marca ou a marcas do mesmo
produtor, contudo este tipo de lealdade tem vindo a diminuir com a entrada no mercado de

marcas de distribuidor com precos inferiores. Os consumidores que sé&o leais a um fornecedor
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em particular encontram-se muitas vezes envolvidos pela rotina e dirigem-se sempre ao
mesmo local para efetuar as suas compras por ser mais conveniente ou considerando uma
pequena comunidade em que apenas existe um fornecedor, estes ndao tem poder de escolha

encontrando-se num estado de “pseudo-lealdade”.

A repeticdo de compra pode ser vista como um comportamento representativo de lealdade
embora, na realidade atual, em que o tempo é um bem cada vez mais escasso, muitas das
compras de grande parte dos clientes séo feitas por conveniéncia. Desta forma, as compras
semanais de alimentos sdo sempre feitas no mesmo supermercado porque é conveniente e
familiar, o abastecimento de combustivel do automoével é efetuado na mesma bomba de
gasolina que fica a caminho do emprego e os colegas de trabalho encontram-se sempre no
mesmo bar depois do trabalho. Estas rotinas fazem com que as empresas tenham altos niveis
de retencdo de clientes e tendam a sentir uma seguranca irreal, visto que a fidelidade com
este tipo de fornecedor (supermercados, gasolineiras e bares/cafés) tende a ser baixa. Se
abrir um novo estabelecimento que seja mais conveniente, de maiores dimensdes,
modernizado ou com precos mais competitivos, estes poderao verificar que era uma lealdade
pouco fortalecida (Hill & Alexander, 2006).

Hill & Alexander (2006) consideram gque independentemente do tipo de lealdade e da relac&o
entre a empresa e o0 consumidor, existem Varios niveis de lealdade do consumidor,

classificando-os em:

(i) Suspeitos: todos os consumidores da categoria de produto ou servico da empresa no
mercado, que podem ndo ter consciéncia da oferta da empresa ou n&o ter necessidade de

compra,

(i) Potenciais: todos os consumidores que sentem um atragéo pelas ofertas da empresa mas

ainda ndo deram o passo de efetuar uma compra;

(i) Consumidores: compradores dos produtos da empresa apenas por uma vez (apesar do
segmento poder incluir alguns compradores de compras repetidas) que ndo tém

sentimentos e afinidade com a empresa;

(iv) Clientes: consumidores que repetem as suas compras, que tém sentimentos positivos e

afeto com a empresa, mas cujo apoio € passivo e ndo ativo;

(v) Defensores: clientes que ativamente apoiam a organizacdo e a recomendam a outros;
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(vi) Parceiros: forte relagdo entre o consumidor e a empresa que € sustentada pelo facto da
parceria ser benéfica para ambas as partes.

Acresce contudo que a lealdade dos consumidores pode variar bastante entre classes de
produtos, dependendo do nimero de marcas concorrentes e da sua natureza. Segundo Aaker
(1998) e a titulo de exemplo, a percentagem de consumidores que compram apenas uma
marca € de mais de 80% para produtos como sal, 6leo e champds para animais domésticos

e menos de 40% para gasolina, pneus, vegetais enlatados e sacos do lixo.

2.2.2. Lealdade e Rentabilidade

Os consumidores que repetem as suas compras sao para muitas empresas as Unicas fontes
de rendimento. Apenas é lucrativo a repeticdo de compra quando os clientes compram
repetidamente por diversas vezes, visto que o custo de atrair e captar informagfes de como

cativar novos clientes consome grande parte do lucro que se alcanga (Lawfer, 2004).

Heskett (2011) relaciona a lealdade dos consumidores com a lealdade dos colaboradores,
considerando que os consumidores tém uma experiéncia mais agradavel quando sé&o
atendidos por colaboradores motivados e que se interessam pelas suas necessidades. Esses
mesmos consumidores satisfeitos tendem a comprar frequentemente a mesma empresa e
recomenda-la a outras pessoas. Esta satisfacdo e lealdade tém um papel de causa e efeito
com a relagdo entre a lealdade do consumidor e a rentabilidade, visto que em algumas
indastrias a pequena percentagem de consumidores leais significa metade da totalidade do

seu lucro.

Um conjunto significativo de consumidores leais a marca transmite a empresa valor no
mercado através de diversos fatores, conforme se pode verificar na Figura 5. Este valor pode
surgir pela redugcdo dos custos de marketing, visto que € mais econdémico manter 0s
consumidores ja existentes do que atrair novos. Os consumidores potenciais,
maioritariamente, ndo tém motivacdo para mudar de marca, logo o custo serd alto em
contacta-los porque estes ndo estdo a fazer qualquer esforco para encontrar marcas
alternativas. Em geral é menos dispendioso manter os consumidores existentes felizes,
reduzindo as razdes que os levem a mudar, do que atrair novos. Naturalmente, quanto mais

alta for a lealdade, mais facil ser4 a manutengéo de consumidores felizes (Aaker, 1998).
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Figura 5 - Valor da lealdade a marca
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Fonte: Aaker (1998:48)

Kumar (2013) considera que contrariamente ao que se entende publicamente, a lealdade nem
sempre constitui a forma mais fiavel de medir a rentabilidade de um consumidor. A relagao
entre lealdade e rentabilidade € muito mais complexa. No passado, a lealdade do consumidor
era entendida unicamente como uma medida comportamental, associando a obtencdo de
lealdade do consumidor no processo de compra e considerando que quanto mais o

consumidor comprava mais leal seria.

Contudo, para se ter uma noc¢éao real do lucro que os consumidores representam para a
empresa, é necessario segmenta-los, baseado a segmentacdo na sua lealdade e
rentabilidade. Assim, repartindo os consumidores em categorias diferenciadas, tendo em
conta estes dois parametros, sera possivel aperfeicoar-se as estratégias em funcao do tipo

de consumidor, caracterizando este Ultimo de acordo com a seguinte tipologia (Kumar, 2013):

(i) Desconhecidos (baixa lucratividade e consumidores de curto-prazo): sdo consumidores

que nédo sao leais a empresa e que dao pouco ou nenhum lucro a esta;

(i) Borboletas (alto rendimento e consumidores de curto-prazo): sdo um grupo de

consumidores que sdo passageiros mas altamente rentaveis;

(i) Verdadeiros amigos (alto rendimento e consumidores de longo-prazo): sdo um grupo de

consumidores que sao leais e rentaveis;
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(iv) Percevejo (baixo rendimento e consumidor de longo-prazo): grupo de consumidores que

ddo a empresa pouco lucro mas sao leais.

Desta forma, para os programas de fidelizacdo serem rentaveis, as empresas tém de seguir
um modelo de gestdo que una a lealdade, valor e lucro gerado pelo consumidor. Estes aspetos
partem de uma avaliacdo detalhada do grau de lealdade do consumidor, relacionando o seu

valor e lucro transmitido para a empresa (Reichheld, 1996; Burke, 2011).

2.3. Programas de fidelizacéo

Programas de fidelizagéo séo programas promocionais elaborados para construir relagbes a
longo-prazo e com beneficios muUtuos entre a empresa e o seu publico-alvo. Estes programas
tém como base a oferta de descontos, alertas no langamento de novos produtos e outros
beneficios exclusivos, em troca de dados dos consumidores para uma eficaz constru¢do de
bases de dados que possibilite a compreenséao das suas preferéncias (Lamb, Hair & McDaniel,
2011).

Ap6s um aumento do interesse do marketing global nos anos 90 os marketeers e diretores
financeiros comecaram a voltar os seus esfor¢cos para os programas de fidelizacdo. O
proposito econdmico por detras destes esquemas € simples, visto que o custo da criagdo e
gestao dos programas € compensado pelo lucro adicional. Este lucro provém de cinco fontes

principais (Foss & Stone, 2001):

(i) Vendas adicionais em produtos ja existentes para clientes reconhecidos pela empresa;

(i) Clientes que alteram integralmente ou parcialmente as suas compras influenciados pela
atratividade dos programas de fidelizagdo. Estas mudangas podem surgir entre empresas

com estimulos similares ou empresas sem programas de fidelizacao;

(i) Vendas de novos produtos e servicos, especialmente os que dispdem de margens de

lucro mais elevadas do que os produtos existentes;

(iv) Grande facilidade de criagcéo e gestdo de operacgfes de entrega de produtos ao domicilio;

(v) Aluguer de listas de contactos (mediante os termos da legislac&o de protecdes de dados).
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Desde bombas de gasolina a supermercados, os programas de fidelizacdo estdo a tornar-se
universais e envolvem invariavelmente a articulagdo de promocdes. Na perspetiva dos
consumidores 0 processo é bastante simples, basta registar-se no programa da marca,
disponibilizar os dados demogréficos e de hébitos de compra, obtendo entdo um cartdo e
desta forma passa a fazer parte da base de dados de clientes da marca (Mullin, 2010).

Os programas de fidelizacdo séo frequentemente usados para encorajar o prolongamento e
a retencéo do consumidor. Segundo Chaffey (2009), os tipos de recompensas mais comuns
praticados pelos programas de fidelizacdo sao:

() Pontos iniciais ao fazer o registo do cliente, quer online quer presencialmente;

(i) Pontos para desenvolver ou prolongar a relagdo com o consumidor, através da obtencao

de mais pontos numa segunda ou terceira compra efetuada;

(iif) Pontos adicionais por reativar a conta com a marca;

(iv) Oferta de produtos populares com um numero baixo de pontos de forma a encorajar a
repeticdo de compra.

Murray (2006) considera que os programas de fidelizacdo geram diversos resultados positivos

ou vantagens, nomeadamente:

(i) Consumidores fazem compras de forma repetida, visto que fizeram uma escolha

consciente de compromisso com a marca em troca de recompensas;

(i) Dao a possibilidade de fazer comunica¢des de marketing personalizadas, usando os dados

disponibilizados pelos consumidores;
(i) Os dados recolhidos sé@o de grande utilidade se forem analisados, possibilitando seguir
tendéncias de mercado, revelando mudancas significantes nas compras dos

consumidores;

(iv) Minimizam o desperdicio de ofertas personalizadas para consumidores que nao tém

interesse nas mesmas;
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(v) Promovem a confianca e abrem caminho para a inser¢cdo de novos produtos e servicos de

modo a satisfazer os consumidores.

Butscher (2002) considera que os programas de fidelizagdo de clientes podem ser divididos
em dois grupos distintos: programas de fidelizagdo limitados e programas de fidelizacao
abertos, sendo que o programa mais adequado ira variar consoante os objetivos delineados,

o target definido e o contexto individual.

Os programas de fidelizacdo limitados requerem uma taxa de adeséao por parte do membro
assim como uma aplicacdo completa e tentam que o canal de adesfes provenha dos targets
prioritarios na estratégia da empresa. Este tipo de programas estipula certos critérios que tém
de ser cumpridos tendo em conta a qualidade e rentabilidade das adesdes, assegurando uma
melhor focalizag&o nos grupos prioritarios, também como forma de evitar os aproveitadores.
Por sua vez, os programas de fidelizagdo abertos ndo tém condi¢cbes de adeséo e por este
facto atraem muitos membros que ndo trazem nenhum beneficio para a empresa. Sao ideais
para targets extremamente grandes ou se potenciais consumidores fazem parte do target
prioritario. A auséncia de condic6es de adesao ird fazer com que a adesao seja mais atrativa

e abrangente a um grande ndmero de pessoas.

Os programas de fidelizacdo podem também ser divididos em programas de fidelizacao para
consumidores finais e programas de fidelizacdo business-to-business ou para distribuidores,

dependendo do target e da focalizacao prioritaria.

2.3.1. Componentes dos programas de fidelizacao

Segundo Kunitzky (2011) existem seis componentes chave para que 0s programas de

fidelizag&o tenham sucesso e suscitem interesse ao consumidor:

() Proposta valiosa: para atrair consumidores para 0 programa € necessario que a proposta
seja valiosa e clara. Uma forma eficaz de atuacdo prende-se com a divulgagéo de ofertas
especificas para segmentos de consumidores, que poderd passar pela premiagdo de
hébitos de compra continuos (descontos que podem ser usados em produtos), promogdes
especiais em dias especificos e promoc¢des Unicas de fornecedor. Estas recompensas
podem ser em forma de dinheiro, sistema de pontos (apenas da marca ou alianca de
marcas) e programa de descontos que permite a perce¢cdo dos comportamentos de compra

do consumidor assim como as recompensas mais valiosas para o0 mesmo;
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(i) Aquisicdo de novos membros: as estratégias de aquisicdo de novos membros no
programa passam pela divulgacéo das vantagens e disponibilizacéo de formularios simples
de preenchimento;

(i) Ferramenta de reconhecimento dos consumidores: ferramenta de identificacdo dos
consumidores quer através de um cartdo pessoal, quer de outro sistema Unico de

identificacao;

(iv) Infraestrutura de CRM: esta ferramenta € essencial para angariar dados pessoais dos
consumidores tanto no local de venda como online. Os dados recolhidos permitem
identificar e rastear os consumidores ativos da marca, 0s seus comportamentos e

preferéncias.

(v) Plano de comunicagéo: o programa de fidelizacdo deve estar integrado na estratégia de

comunicagdo da marca, estando presente em catalogos, flyers e na comunicacao online.

(vi) Plano de saida: quando se verifica que 0 programa ndo cumpre 0s objetivos pretendidos
€ necessario ter um plano para a sua eliminacdo sem causar danos na fidelizacdo dos

consumidores e na marca.

Se a empresa ao instaurar um programa de fidelizacdo tiver em consideracdo os pontos
mencionados tera mais probabilidades de satisfazer os clientes e criar beneficios proprios,
como aumentar a frequéncia de compras, divulgar comunicac¢des personalizadas e incentivar

novos clientes a fazerem a sua primeira compra (Ray, 2010).

2.3.2. Cartdes de fidelizacéao

Atualmente, a pressdo na retencdo de clientes constitui um fator fulcral e critico para o
sucesso das marcas. Assim, de forma a ter uma fonte de informagfes sobre os clientes e
incentivando a repeticdo de compra, surgiram os cartdes de fideliza¢do. Estes oferecem ao
consumidor uma fonte de retorno e status proveniente da ades&do ao grupo exclusivo da

marca, incrementando o aumento do valor desta (Dahlen, Lange & Smith, 2010).
Na otica da empresa, os cartdes de fidelizacdo permitem identificar clientes, seguir as suas

compras e cultivar a afinidade com a marca. A ideia fulcral € motivar o consumidor para usar

o cartdo da marca e dar-lhes beneficios para que repitam as suas compras. Os consumidores

42



estao abertos a programas de fidelizacéo e querem acumular o maximo de recompensas para

futuramente ganharem algo realmente compensatoério (Brooks, 2010).

O grupo de consultoria KPM fez uma pesquisa aos cartdes de fidelizacdo no setor de venda
a retalho existentes na Europa e concluiu que as vantagens da tecnologia utilizada nos cartbes
pode ser usada para criar relacdes mais préximas com os consumidores. Derivado desta

pesquisa listaram cinco tipos de cartdes e as suas finalidades (Dahlen et al., 2010):

¢ Cartao de fidelizacdo puro — os beneficios anunciados ficam gravados no cartdo e apenas
podem ser usados no fornecedor que emitiu o cartdo. Frequentemente utilizado pelo lider

de mercado, sendo utilizados como forma de reter clientes;

e Cartdo de fidelizacdo push — possibilidade de utlizagdo do cartdo em multiplos
fornecedores mas os beneficios apenas podem ser usados no fornecedor que emitiu o
cartdo. Frequentemente usado por um numero de 2 ou 3 fornecedores que pretendem

atrair novos consumidores e reter os existentes;

e Cartbes de fidelizacao pull — cartdes de crédito de diversos bancos que sdo usados por um
pequeno grupo de empresas, hum nicho de mercado ou com poucos concorrentes no

mercado de fornecimento;

e Cartdo de fidelizacdo de compra — os beneficios podem ser acumulados em diversos
fornecedores, incentivando consumos atraves de transagbes, sendo também

frequentemente usados por empresas de pagamentos.

2.4. Comprometimento

O conceito de comprometimento é algo que foi desenvolvido essencialmente pela psicologia
social e é fulcral na area do marketing para fazer uma distin¢éo entre lealdade e recompra por
inércia, visto que esta associado ao desejo de manter uma relacdo com a empresa e resistir

a concorréncia (Freire, 2005).

O comprometimento é o desejo por parte do consumidor de se manter num relacionamento
estimado e estavel com uma marca, sujeitando-se a realizacao de sacrificios de curto prazo
para se manter nessa relacdo (Anderson & Weitz, 1989; Moorman, Zaltman & Deshpande,
1992).
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Hofmeyr & Rice (2000) reconhecem o valor de um consumidor comprometido para uma marca
e enumeram o que este tipo de consumidor poderd trazer para a marca, de forma a realgar
que um dos objetivos principais de uma empresa serd aumentar a sua base de clientes

comprometidos:

() Um consumidor comprometido com a marca ird pagar mais por um servico ou produto,
visto que quanto mais envolvido o consumidor estiver com uma marca menos 0 prego ira
pesar na sua decisdo de compra. Se o consumidor se deslocar para fazer compras a uma
grande superficie comercial e nas prateleiras passar por um produto de uma marca da qual
tem um comprometimento ir4, sem hesitar, colocar esse produto no cesto, enquanto se
nao estiver envolvido com uma marca em particular estd mais propicio a examinar outros
produtos fazendo comparagéo de precos e lendo os detalhes da sua composi¢do antes de

realizar uma deciséo final de compra.

(i) Os consumidores comprometidos ficam com a marca mais tempo, visto que quanto mais
elevado for o nivel de comprometimento menos o consumidor ir4 apontar defeitos a marca
ficando com ela por um periodo de tempo mais alargado. O impacto do comprometimento
no ciclo de vida de uma marca é significante e isso deve-se ao facto de apesar do

consumidor visualizar razdes para mudar n&o o fazer pelo seu envolvimento com a marca.

(i) Um consumidor que estiver envolvido ird utilizar mais que um produto da marca,
contrariamente aos consumidores regulares que usam uma alargada variedade de marcas
conforme a categoria de produto. O consumidor comprometido ird comprar 0 maximo de

produtos da marca de eleigédo.

(iv) O consumidor comprometido ird absorver a publicidade efetuada pela marca, pois o facto
de se sentir envolvido com a mesma faz com que tenha uma atencdo mais cuidada nas
comunicagfes da marca. Os consumidores tém varios tipos de atitudes face as marcas:
alguns podem ser leais e demonstram uma atitude positiva a certos produto tornando-se
facil medir o seu envolvimento com a marca, enquanto que outros sao inconstantes pois
mesmo demonstrando uma atitude positiva em relagdo a marca ndo apresentam problemas
em mudar de fornecedor se surgir uma oferta mais apelativa (Solomon, 2013). Desta forma
torna-se necessario medir o grau de comprometimento dos consumidores relacionando o
seu nivel de envolvimento com as atitudes em relagdo a marca. A este propdésito Solomon

(2013) refere trés niveis de comprometimento, sendo eles:
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a) Submisso — é o nivel mais baixo de envolvimento, em que o consumidor submisso
forma uma atitude em relacdo a uma marca tendo em vista uma recompensa ou para
evitar uma punicdo ou constrangimento. Tem uma atitude muito superficial, com
propensao para alterar quando deixar de surtir influéncia sobre o seu comportamento

ou quando outra opcéo se tornar viavel;

b) Identificacdo — este tipo de consumidor forma uma atitude de forma a respeitar as
expetativas de um grupo ou de uma pessoa. Escolhem os produtos como forma de se

identificarem com uma determinada pessoa e imitarem 0s seus comportamentos;

c) Internalizacdo — este é o nivel mais elevado de comprometimento, em que atitudes
enraizadas que se tornaram parte do sistema de valores do consumidor. Estas atitudes
sdo muito dificeis de mudar porque sao muito importantes para eles, fazendo parte da
sua personalidade. Este tipo de consumidor é leal & marca e tem um comprometimento

elevado com a mesma que transfere para as suas atitudes.

As dimensbes do comprometimento constituem um tema que divide os autores, embora se

consigam identificar trés dimensdes comummente aceites (Barbosa & Faria, 2000):

(i) Comprometimento afetivo — os consumidores estéo psicologicamente ligados a marca e
0 comprometimento desenvolve-se a partir do grau de reciprocidade e envolvimento
pessoal do consumidor (Gustafsson, Johnson & Roos, 2005). Este vinculo estabelece-se
através de sentimentos de afei¢do, apego, identificacdo, reconhecimento e lealdade, entre
outros (Barbosa & Faria, 2000). Os consumidores que tém um elevado comprometimento
afetivo sdo mais resistentes a trocar de marca do que 0s consumidores com niveis

inferiores e mostram um comportamento de lealdade mais positivo (Mattila, 2001).

(i) Comprometimento instrumental — os consumidores tém uma visdo dos custos e beneficios
da sua relagdo com a marca e a sua atitude perante esta esta relacionada com as trocas

que poderao surgir (Barbosa & Faria, 2000).

(iii) Comprometimento normativo — € um senso de moral do consumidor que pressiona o
mesmo para a marca, ficando com esta porque sente que é aconselhavel (Summers &
Acito, 2000). Este tipo de comprometimento assenta na internalizacdo dos valores da

marca, criando uma concordancia moral com a mesma (Barbosa & Faria, 2000).
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Estes trés tipos de comprometimento agem através de mecanismos psicoldgicos distintos,
visto que os consumidores com um forte comprometimento afetivo permanecem com a marca
porque querem, enquanto que os consumidores com um forte comprometimento instrumental
permanecem com a marca porque sentem que o tém de fazer e os consumidores com um
forte comprometimento normativo ficam com a marca porque sentem que € aconselhavel
(Meyer, Allen & Smith, 1993).

Dos tipos de comprometimento mencionados, o comprometimento afetivo € o mas utilizado
em estudos acerca da relacdo entre empresas e consumidores, visto que 0 componente
afetivo do comprometimento tem um carater emocional que capta a resisténcia afetiva que o
cliente tem com determinada empresa (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha,
2001). Estes clientes (com um forte comprometimento afetivo com a empresa) sao mais
resistentes & mudanga para outro fornecedor e tém um nivel mais elevado de lealdade,
sustentado em lagos emocionais, que resulta do facto do consumidor sentir familiaridade com
a empresa ou ter vivido uma experiéncia agradavel com a mesma, 0 que, por sua vez,

influencia as suas decisdes de compra (Mattila, 2001).

2.5. Satisfacéao

Kotler & Armstrong (2008) definem satisfagdo como o sentimento de prazer que resulta da
comparacdo entre o desempenho de um produto e as expetativas iniciais do consumidor.
Desta forma se o desempenho de um produto ou servigo foi inferior ao esperado o consumidor
ficara insatisfeito, se igualar as expetativas este alcanca a satisfacdo e se superar as
expetativas o consumidor ficara encantado. Além disso, os autores indicam que os clientes
satisfeitos sdo menos suscetiveis ao preco e permanecem com a marca durante um periodo
de tempo mais alargado. Os consumidores satisfeitos compram produtos adicionais & medida
gue a empresa lanca produtos relacionados ou quando efetua atualiza¢gdes ou melhoramentos

e falam favoravelmente da empresa as pessoas que o0s rodeiam.

Johnson et al. (2001) consideram que a satisfagcdo do consumidor é baseada em duas
dimensdes essenciais, podendo ser resultado de uma transagéo especifica derivante de uma
experiéncia unica com determinado produto ou servi¢o ou resultado de uma percecao global
ou uma acumulacéo de experiéncias anteriores derivada da experiéncia total apos o consumo

de determinado produto ou servigo.
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A satisfacdo dos clientes pode gerar varios beneficios para a empresa, homeadamente o
aumento da lealdade dos clientes atuais, redug¢do da sensibilidade ao preco, clientes atuais
imunes aos esfor¢cos de angariacdo por parte da concorréncia, custos de transacdo mais
baixos e reducéo dos custos decorrentes de falhas organizacionais, entre outros (Anderson,
Fornell & Lehmann, 1994). Na constru¢éo de relacionamentos a longo prazo, a criacdo de
valor e a satisfagdo superior para o cliente constituem fatores chave, visto que clientes
satisfeitos tém uma maior probabilidade de se tornarem clientes fiéis e estes sdo propicios a

participar mais ativamente na empresa (Kotler & Armstrong, 2008).

Produtos e servicos com desempenhos acima das expetativas provocam consumidores
encantados, apesar disso considera-se que a satisfacdo pode ser vista como acumulativa, em
gque as experiéncias passadas contribuem para as experiéncias seguintes e ha uma tendéncia
para que as expetativas se elevem ao longo do tempo a partir de experiéncias positivas
repetidas (Engel, Blackwell & Miniard, 2000). Para Kotler e Armstrong (2008) um cliente
encantado, ou seja altamente satisfeito, cria um vinculo emocional com um produto ou servi¢co

0 que provoca neste um alto nivel de lealdade.

Alves (2003) refere que as bases de referéncia para a satisfagdo sdo as expetativas criadas,
as experiéncias anteriores com outras marcas, a experiéncia de outras pessoas em relacéo a
marca em questao, a propria experiéncia do consumidor com o produto ou servi¢go, as normas
sociais, as causas de utilizacdo, o nivel desejado da performance do produto e a melhor
alternativa. O autor menciona ainda que as empresas que adotam estratégias para aumentar
a satisfacdo do consumidor alcangcam algumas vantagens competitivas que séo fulcrais e que

conduzem a altos niveis de rentabilidade, nomeadamente:

(i) Praticam menos ac¢des infrutiferas, visto que ao conhecer os consumidores a sua oferta

é direta as suas necessidades;

(i) Conseguem praticar um nivel superior de precos, dado que os consumidores satisfeitos

estao dispostos a pagar mais por uma satisfacdo superior das suas necessidades;

(i) Os clientes repetem frequentemente as suas compras ha marca, pois ao estarem

satisfeitos com a prestacédo dos produtos sdo mais fiéis & marca e repetem a compra;

(iv) O custo de operacBes sdo mais baixos, visto que quanto mais alta for a lealdade dos

clientes a marca, mais baixos serdo os custos das operacdes na area das vendas;
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(v) As comunicacdes de marketing custam menos dinheiro a empresa, pelo que um
consumidor satisfeito atua inconscientemente como vendedor da marca, ao falar da marca

com as pessoas que o rodeiam.

Todavia, considera-se que a satisfacao é relativa, na medida em que dois consumidores que
foram servidos com o mesmo produto podem ter reagdes opostas, visto que o0 seu nivel de
expetativa ou de apreciacdo da prestacdo ndo € o mesmo. A forma como as expetativas sao
construidas ainda se encontra em estudo, ndo se sabendo se depende de experiéncias
passadas, comunica¢fes da marca ou fatores socioeconomicos. A este proposito Wotruba &
Duncan (1975) distinguem dois tipos de expetativas: expetativas normativas, que indicam com
precisdo como o produto se deveria comportar e expetativas previsiveis, que indicam a forma

como se perceciona que o produto se comportara.

Visto que a satisfacdo provoca a lealdade do cliente, o descontentamento originado por um
desempenho aquem das expetativas leva a decec¢do ou pode provocar reclamacdes, que
podem chegar ao boicote dos produtos da empresa ou até a processos legais. De forma geral
quanto mais elevado for o nivel de rendimento e instru¢do mais o cliente tende a queixar-se
em caso de descontentamento. Segundo Cardozo (1965) um ligeiro desvio do desempenho
pode levar a uma sobrevalorizagdo do produto devido a uma preocupacao de racionalizagéo
das escolhas efetuadas. Por outro lado, existe a teoria contraria em que se julga que se o
produto tem importancia para o consumidor, ao mais pequeno desvio no seu desempenho
este tomara rapidamente o aspeto de catastrofe (Dubois, 1993). A Figura 6 transpde a relacdo
entre as expetativas e o desempenho do produto, tendo em conta que a satisfacdo ou o
descontentamento do consumidor pode ser passageiro em diferentes medidas conforme a

situacdo encontrada.

Figura 6 — Satisfacdo e descontentamento

Expetativas
Grandes Pequenas
Elevado Satisfacao estéavel Satisfagcdo passageira
(bom produto) (sorte)
Desempenho Descontentamento passageiro Descontentamento estavel
Fraco (auséncia de sorte) (mau produto)

Fonte: Dubois (1993:216)
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A origem do descontentamento tem uma forte implicancia na satisfa¢édo, visto que se o
consumidor atribuir uma causa externa (defeito de fabrico) estara mais propicio a reclamar do
gue a incriminar-se a si proprio (erro de manipulacao) (Dubois, 1993). Hill & Alexander (2006)
consideram que o descontentamento é a razdo fundamental para o declinio do consumidor
na compra de servicos e de forma a explicar o que causa este descontentamento os autores
definiram um conjunto de lacunas, denominadas “lacunas da satisfagdo”, conforme se

apresenta na Figura 7.

Figura 7 — Lacunas da satisfacdo nos servicos

Lacuns 1 \ [ 3\ Lacuna 3 Lacuna 4 \W4 Lacuna 5

Lacuna 2
Lacuna bacune do Lacuna de Lacuna de Lacuna de
Promacional compreensdo processos comportamento percecio
O que fol devulgado Compreensio As expetativas do 0 servigo QO nivel de percegio
sobre 0 servigo “ e " : 2 consumidor nso S50 fornecdido & do servigo para o
difere do que ¢ O e traduzidas em diferente das cansumedor difere

expetativas do , R =
eletivamente Processos/sistemas especificacdes do da servigo

consumidor
| entregue ao cliente [/ | )| apropriados {\ servigo )\ farnecido

Lacuna da qualidade de servigo
A diferenca entre as expetativas do consumidor e as suas percegdes de um servigo fornecido pela
organizacao

Fonte: Hill & Alexander (2006:6)

Explicam-se de seguida cada uma das lacunas identificadas na figura anterior:

(i) Lacuna 1: Lacuna promocional — a origem do problema pode ser rasteado através das
comunicacdes de marketing efetuadas pela empresa. Na ansia de conquistar novos
clientes, de modo a vender os seus produtos ou servigos, as empresas podem facilmente

criar expetativas nas mentes dos consumidores que sao dificeis de cumprir;

(i) Lacuna 2: Lacuna de compreensdo — 0s gestores das organizagbes ainda nédo
perceberam as necessidades dos consumidores. Se estes ndo sabem o que é importante
para os clientes é extremamente improvavel que a empresa faca algo que interesse aos

consumidores;
(i) Lacuna 3: Lacuna de processos - as organizacdes tém conhecimentos sobre o que o

consumidor considera importante e continuam a falhar na sua satisfacdo porque as

expetativas do cliente ndo séo traduzidas em procedimentos e operacdes apropriadas;
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(iv) Lacuna 4: Lacuna de comportamento — algumas empresas tém procedimentos claros que
combinam com as necessidades e prioridades dos clientes mas ndo conseguem atingir um
nivel elevado de satisfacdo porque os seus colaboradores tiveram uma formagéo

insuficiente para encaminhar os processos;

(v) Lacuna 5: Lacuna de percecdo — a percecgdo dos clientes acerca da performance da
empresa difere da realidade, visto que as experiéncias que teve no passado influenciam a
sua percecao atual e os fatores do seu descontentamento podem ter sido melhorados pela

empresa tendo assim uma percec¢do errada no desempenho atual da empresa.

Existem varios estudos e teorias sobre a satisfacdo, embora a abordagem mais vulgar seja
acerca da relagédo entre a desconfirmacdo das expetativas do consumidor e o desempenho
dos produtos ou servigos (Greenwald & Leavitt, 1984). Este estudo, em termos gerais, aborda
a satisfacdo do consumidor como dependente do grau em que o produto ou servigo fornece
um desempenho fiel as expetativas do mesmo (Shiffrin & Schneider, 1977). A Figura 8
apresenta uma abordagem mais completa, onde se considera as expetativas pré-compra
como sendo as percecdes antecipadas da prestacdo de determinado produto ou servigo, as
percecdes pos-compra como 0s pensamentos do consumidor sobre a performance do produto

e a desconfirmacédo enquanto diferenca confirmada entre as duas.

Figura 8 — Relacdo entre a desconfirmacgéo das expetativas e a satisfacao

tati o
CXpeativas Percegoes de

de
exformuance < » | performance
,i)ré-compra pos compra

*| Desconfirmagio | *

v

> Satisfacdo / Insatisfacao >

Fonte: Peter & Olson (2002:404)

De acordo com os autores Peter e Olson (2002), existem trés tipos de desconfirmagéo das

expetativas, sendo eles:
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(i) Desconfirmacao positiva — ocorre quando a prestacdo do produto ou servigo € superior
ao esperado pelo consumidor. Esta situacdo pode conduzir a satisfagdo e a um nivel

elevado de cumprimento;

(i) Desconfirmacdo negativa — ocorre quando a prestacao do produto ou servigo € pior do
que se esperava. Esta situacdo pode levar a insatisfagdo do consumidor;

(i) Desconfirmacao neutra — a percecdo da performance do produto ou servi¢o corresponde
as expetativas e neste caso a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor ir4 depender de
outras variaveis, assim como 0s niveis de expetativas e de prestacdo para uma compra

futura.

Como alternativa a esta teoria sobre a satisfagdo do consumidor, surgiu um estudo que aborda
o paradigma do balanceamento, que sugere que a satisfagdo seja estudada mais
amplamente, ndo sendo apenas considerada como resultado de uma simples transagao
(Bloch, Sherrell & Ridgway, 1986; Beatty & Smith, 1987). Nesta perspetiva, a satisfacdo é um
fendmeno ativo e dindmico, que sofre mudancas com o tempo e através de outros fatores
situacionais. A satisfacdo na prestacdo de produtos, por exemplo, pode ser fortemente
influenciada pela satisfacdo de outros membros da familia que também utilizam o produto,
pelo que as emogbes e a compreensdo sao vistos como componentes fulcrais para a

satisfacdo dos consumidores a longo prazo (Peter & Olson, 2002).

Nos ultimos anos a satisfacdo do cliente obteve uma nova atengcdo com a mudanca de
paradigma do marketing transacional para o marketing relacional, sendo tratada como uma
permissa necessaria para a retencédo de clientes (Thurau & Klee, 1997). Compreender a
diferenca entre as atitudes e os comportamentos dos consumidores e como esta relagéo
funciona é fundamental para uma gestéo eficaz da satisfacdo do consumidor. Consumidores
satisfeitos estdo mais propicios a ser leais com uma marca do que 0s que se encontram
insatisfeitos, pelo que desta forma a satisfacdo dos clientes é importante para as empresas,
mesmo que alguns consumidores vejam defeitos nos produtos e servicos e comecem a
abandonar a marca (Hill, Roche & Allen, 2007).

Diversos estudos referem a satisfacdo como um importante fator para prognosticar as
intencdes de comportamento de recompra dos consumidores. A este proposito Oliver (1999b)
refere que a satisfacdo € um passo necessario para alcancar a lealdade e que a satisfacéao

transforma-se progressivamente em lealdade.
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Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant (1996) apresentaram na sua investigacdo o modelo
de satisfacdo do cliente Norte-Americano com a pretensdo de oferecer uma base de
mensuracdo uniforme e comparavel com a satisfagdo global do cliente, em que esta esta
ligada aos seus antecedentes, como expetativas, qualidade percebida e valor percebido pelo
cliente, e consequentes, como a reclamacgéo e a lealdade. Os autores referem ainda que as
consequéncias do aumento da satisfagdo do cliente sdo a reducdo das reclamagbes e o

crescimento da sua lealdade com a marca.

No modelo proposto pelos autores a qualidade percebida é um dos determinates da satisfacédo

global e a sua operacionalizac&o inclui:

(i) Customizacéo, permitindo que a oferta do fornecedor seja adequada as necessidades do

cliente;

(ii) Confiabilidade dos clientes, em que o cliente pode contar com a oferta do fornecedor, livre

de falhas e deficiéncias.

Outro determinante da satisfacao global € o valor percebido, ou seja a relagcao entre o nivel
percecioando de qualidade do produto em relacdo ao preco do mesmo, sendo que o fator
preco no valor percebido reforca a comparabilidade dos resultados entre concorrentes e
setores. Ja as expetativas compdem o Ultimo determinante da satisfacdo global para os
autores. Estas exprimem a experiéncia prévia do consumo do cliente com a oferta do
fornecedor (informacgdes ndo experienciais derivadas de publicidade ou comunicagéo boca-a-
boca) e a previséo da habilidade do fornecedor em oferecer qualidade no futuro (Fornell et al.,
1996).

Todavia, alguns estudos referem que muitos gestores de empresas ficam surpreendidos
gquando constatam que nem todos 0s consumidores que se encontram satisfeitos com os
produtos e servicos da marca sdo leais a esta, considerando indteis os investimentos em
servigcos de apoio ao cliente. Neste sentido, € necessario que as empresas alterem 0 seu
paradigma de atuacdo, deixando de lado a preocupacdo em satisfazer o maior nimero
possivel de clientes e monotorizem esforgos para satisfazer mais fortemente os clientes de

forma a que estes passem da “zona de indiferenga” para a “zona de afeigdo” onde ja
estabeleceram lealdade com a marca. A Figura 9 ilustra a relacdo entre a satisfacdo e a
lealdade, dividindo os consumidores nas zonas em que se encontram em relacdo a marca,
em que a um nivel mais baixo estdo os consumidores que pela sua posicao extremista e

opositora a marca sado considerados terroristas, até ao topo do relacionamento em que o
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consumidor assume um papel de vendedor e seguidor da marca, falando aos outros das suas
caracteristicas e promovendo a compra, sendo considerados como apédstolos (Hill et al.,
2007).

Figura 9 — Relacdo Satisfacdo — Lealdade

; Apdstolos
100% Zona de Afei¢do / POR0I0s
V4
/
80% o
Zona de Indiferenga
60% y
”
40% Zona de Abandono
20%
Terrorista
1 5 10

Fonte: Hill et al. (2007:5)

Também Peterson (1991) elaborou um estudo sobre a relacao entre a satisfacéo e a lealdade
dos consumidores de determinada organizagdo, onde verificou que néo existe uma correlacdo
mais forte entre a satisfacdo declarada pelos clientes e a intencéo de repeticdo da compra.
Ao rever a pesquisa, analisando a satisfac

ao setorial, 0 autor constatou que 85% dos consumidores afirmavam estar satisfeitos com os
servicos prestados, mas mesmo assim demonstravam uma forte propenséo para a passagem
para organizacdes concorrentes. Uma das conclusdes resultantes da pesquisa coaduna-se
com o facto de que muitas empresas ignoram a componente emocional dos servigos e que a
tentativa de medir o grau de satisfagdo dos consumidores através de pesquisas sobre 0s
extremos dos seus sentimentos fornece uma indicacdo confiavel acerca da lealdade ou da
sua auséncia, influenciando a atitude dos consumidores face as ameacas da concorréncia
(Albrecht & Zemke, 2002).

2.6. Confianca

A confiangca pode ser definida como a crenca do consumidor sobre como o prestador de
servigos ira cumprir as suas promessas (Morgan & Hunt, 1994). Esta acontece quando o
cliente reconhece que o fornecedor € credivel e integro e tem o know-how necessério para

cumprir com as suas promessas e obrigagfes contratuais (Gronroos, 2000).
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A confianga do consumidor na marca ou empresa permite prevenir o risco inerente as trocas
comerciais e é um requisito basico tanto nos relacionamentos de longo prazo como nos de
curto prazo, gerando e mantendo a motivacdo do consumidor (Crosby & Crowles, 1990). Rich
(2000) considera que quanto maior for a confianga, maior serd também a probabilidade do

cliente realizar negécios com a empresa no futuro e de manter um relacionamento duradouro.

Segundo Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer (1998), a confianca é um estado psicolégico que
assenta na intencdo de aceitar as expetativas positivas em relagcdo as intensfes ou
comportamentos de outra parte comercial. A definicdo proposta pelos autores divide-se em
duas partes principais: a primeira refere que a confianca engloba as expetativas positivas
acerca das intencdes e comportamentos em relagdo a empresa, focalizada nas expetativas
de conceituagdo da confian¢a, em que o consumidor se concentra nas suas crencas de que
0 parceiro de troca ira agir de forma responsavel e evidenciando integridade; a segunda parte
da defini¢cdo refere-se a confianga como uma intengédo de depender do parceiro de troca ao
aceitar a vulnerabilidade contextual. Referido como o0 conceito "comportamental" da
confianca, este termo centra-se numa tendéncia de agéo entre a empresa e 0 consumidor,
relacionada com inten¢cbes comportamentais, envolvendo pesadas expetativas de
comportamentos de uma empresa contra a vulnerabilidade de um individuo (Singh &
Sidershmukh, 2000).

Conforme a relagdo do consumidor se vai desenvolvendo, 0 seu interesse e confianga vai
crescendo e o seu vinculo com a marca vai passando para niveis superiores e desta forma
sera mais facil obter informacdes sobre o consumidor e oferecer novos produtos e servicos
gue Ihe possam interessar. Este crescimento ndo tem limites se a relagéo for bem gerida, de

forma a educar o cliente para mudar os seus habitos e preferéncias (Cobra & Brezzo, 2010).

Todavia, a compra de servi¢cos predispdem mais riscos do que a compra de produtos, pelo
que a confianga assume um papel particularmente importante para as empresas prestadoras
de servicos (Zeithaml & Bitner, 2000). Os produtos podem ser avaliados antes da sua compra,
analisando os seus atributos externos, experimentando ou degustando, enquanto que 0s
servigos apresentam um maior risco para o consumidor, sendo dificeis de avaliar mesmo apos

consumo (Johnson & Grayson, 2000).

Para Singh e Sidershmukh (2000) as trocas comerciais sustentadas pela confianca séo

relevantes e devem ser pautadas pelas seguintes caracteristicas:
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(i) Desempenho do prestador do servico com elevado grau de ambiguidade, o que se reflete

nas avalia¢cdes do consumidor variantes conforme as situagoes;

(i) A performance do fornecedor, com impacto significativo no valor entregue ao cliente;

(iii) Elevada interdependéncia entre as partes envolvidas, isto €, consumidor e empresa.

A confianca é um importante condicionante da lealdade, visto que contribui para a criacéo e
retencdo de relacionamentos duradouros com o0s consumidores, sendo um fator critico nas
trocas comerciais entre empresas e clientes (Morgan & Hunt, 1994). A confianga do
consumidor é motivada por duas dimensdes principais que estdo sempre presentes no
processo de troca, sendo elas 0 comportamento dos colaboradores de contacto e as praticas
de gestédo adotadas pela empresa. A importancia dos funcionarios de contacto € mais forte na
area de servigos e em mercados de dificil diferenciacdo em relacdo a concorréncia, visto que
estes colaboradores podem ser um fator de diferenciagéo estratégica de uma empresa. Ja as
politicas de gestdo da empresa estao relacionadas com contratos, termos e documentos que

refletem a forma de agir da empresa em confronto com diversas situagfes (Laurentis, 2009).

Lau & Lee (1999) referem trés fatores que influenciam a confiangca do consumidor numa
determinada marca e que conduzem a lealdade, representando os mesmos na Figura 10: a

marca, a empresa por detrds da marca e a interacdo do consumidor com a marca.

Figura 10 - Fatores que influenciam a confianca do consumidor

Caracteristicas da marca

e  Reputagdo da marca
e  Previsibilidade da marca
e  Competéncia da marca

Caracteristicas da empresa

Confianga na empresa

REEE e Confianga na marca > Lealdade a marca
Percecdo de valores da empresa

Integridade da empresa

Caracteristicas da marca — consumidor

Semelhanga entre o conceito do
consumidor e a personalidade da marca

Ligagdo a marca
Experiéncia da marca
Satisfacdo da marca
Apoio mutuo

Fonte: Lau & Lee (1999:345)
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A confianga do consumidor na empresa e nos seus funcionarios ira influenciar positivamente
a lealdade, visto que a lealdade é a intencdo comportamental de manter um relacionamento
duradouro com a empresa. A confianga oferece garantia quanto ao desempenho consistente
e competente da empresa, transmitindo ao consumidor a certeza que ir4 obter valor em
negacios futuros e contribuindo para a continuidade da relagdo com a empresa e criacao de
sentimentos de lealdade (Sirdershmukh, Singh & Sabol, 2002).

Para Doney & Cannon (1997) a confianca de um consumidor pode ser construida através da
confianca na prépria empresa e nos seus colaboradores de contacto, aumentando as
probabilidades do cliente fazer trocas comerciais com a empresa independentemente da

performance do fornecedor e das experiéncias passadas.

2.7. Custos de mudanca

A gestdo do relacionamento com o consumidor, visando a sua retengdo e lealdade, é um
processo estratégico importante para todas as empresas e uma das ferramentas utilizadas
pelas empresas com o intuito de promover a lealdade baseia-se no argumento fundamentado

dos custos de mudanca (Verhoef, 2003) .

Para Burnham, Frels & Mahajan (2003), os custos de mudanca representam os custos que o
consumidor associa ao processo de mudanca de um fornecedor para outro. Estes custos
podem aparecer como barreiras a mudancga que evitam que o cliente troque de fornecedor ao
ponderar os custos a que se ira submeter (Verhoef, 2003). Ou seja, seria o custo de alterar o
status quo neste caso de um fornecedor, produto ou servico, que por vezes representam
barreiras a saida (Bordeaux-Rego & Feitosa, 2009). Burnham et al. (2003) identificam diversos
tipos de custos que poderao levar a consumidor a ficar com a marca e tornar-se resistente a

concorréncia:

(i) Custos de risco econdmico — custos de aceitacdo da incerteza de potenciais resultados
negativos, associados também ao risco de desempenho, risco financeiro e risco de

conveniéncia;
(i) Custos de avaliagdo — custos relacionados com o tempo e esforco necessarios para

procurar e avaliar alternativas para efetuar a mudanca, assim como 0 processamento

mental requerido para estruturar e analisar a informacgéo reunida e tomar uma deciséao;
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(i) Custos de aprendizagem — custos associados ao tempo e esfor¢co necessarios para

aprender a usar um novo produto ou servigo totalmente;

(iv) Custos de iniciagdo — custos percecionados de tempo e esfor¢o para o desenvolvimento
de um novo relacionamento com uma nova marca ou para instalagdo de um novo produto

Ou Servico;

(v) Custos de perda de beneficios — ao estar vinculado a determinada marca o consumidor
pode ter beneficios financeiros, como pontos em programas de fidelizacdo, descontos ou

beneficios que ndo séo facultados a novos clientes;

(vi) Custos de perdas monetarias — gastos iniciais necesséarios ha mudanca de fornecedor,
como taxas de adesdo ou registos para novos clientes;

(vii) Custos de perda de relacionamento pessoal — perda afetiva relacionada com a quebra de

lagos pessoais com colaboradores da marca com quem o consumidor interage;

(viil) Custos de perda de relacionamento com a marca — perda afetiva pela quebra de lagos

com a marca e da identificag@o entre a empresa e o consumidor que este formou.
Burnham et al. (2003) estudaram as relagBes entre os oitos tipos de custos de mudanca e
agruparam-nos em trés tipos de custos de mudanca superiores, conforme se pode observar

na Figura 11.

Figura 11 — Tipologia da percec¢ao dos consumidores dos custos de mudanca

3 \ 4

Fonte: Burnham et al. (2003:112)
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Os custos de risco econémico, avaliagdo, aprendizagem e iniciagdo comp&em um grupo de
custos de mudancga e procedimento, em que envolvem sempre a perda de tempo e esforco.
Os custos de mudanca de perda de beneficios e perdas monetarias pertencem ao grupo dos
custos de mudanca financeiros, associados a perda financeira de recursos. J4 os custos de
perda de relacionamento pessoal e de perda de relacionamento com a marca correspondem
aos custos de mudangas relacionais, envolvendo desconforto psicolégico ou emocional
devido a perda de identidade e rutura de lagos (Burnham et al.,2003; Alves, Terres & Santos,
2013).

A gestdo da avaliacdo dos custos de mudanca é um dos objetivos dos programas de
fidelizac&o para consumidores individuais. Contudo existe a dlvida se a organiza¢éo, ao criar
barreiras de saida ao cliente por meio dos custos de mudanca, ndo estara a infringir principios
dos relacionamentos (Gronroos, 2000; Gummesson, 2005). Palmatier, Dant, Grewal & Evans
(2006) concluiram no seu estudo que a dependéncia do cliente com o fornecedor através dos
custos de mudancga, constitui um efeito direto no objetivo de desempenho da empresa
(vendas, posicdo no mercado, lucro), embora essa dependéncia tenha uma baixa influéncia

nos mediadores relacionais (confianca, comprometimento, qualidade e satisfacéo).

Lee, Lee & Feick (2001) desenvolveram um estudo sobre o impacto dos custos de mudanca
na satisfacdo e lealdade dos consumidores, pressupondo que os programas de fidelizacdo de
clientes tém como principal objetivo aumentar os indices de retencdo nas empresas. Os
autores consideram que os custos de mudanga desempenham um importante papel na
ligacdo entre a satisfacdo e a lealdade, visto que a existéncia de custos de mudanca pode
significar que alguns consumidores que aparentemente sdo leais a marca estao insatisfeitos,
mas ndo podem mudar de fornecedor pelos custos que essa mudanca implicaria. Desta forma
0s custos de mudanca podem gerar uma lealdade passiva que, segundo Jones & Sasser
(1995) se contrapfe a verdadeira lealdade, tipica de mercados altamente competitivos e com
baixos custos de mudanca onde o consumidor escolhe o seu fornecedor conscientemente e

fazendo parte do processo.

2.8. Setor da moda em Portugal

O setor da moda nacional constitui um exemplo de afirmagc&o nos mercados internos e
externos e é pautado por modelos de boas praticas de gestdo e inovacdo, estratégia,
planeamento, sustentabilidade e visdo, numa légica de mercado global. Desta forma nado é de

estranhar que numa desaceleracdo da economia mundial e dificuldades econdémicas, as
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exportacfes do téxtil e do vestuario portugueses continuem a aumentar significativamente

(AICEP, 2011).

O setor da moda € um dos mais importantes para a economia portuguesa, tendo verificado

um aumento do seu peso ao longo dos anos (Tabela 1), representando, em 2012, 9% do total

das exportacdes portuguesas, 20% do emprego da industria transformadora, 8% do volume

de negdcios da industria transformadora e 8% da producao da industria transformadora (ATP,

2014).
Tabela 1 — Dados setor da moda de 2006 a 2012

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Producéo 6.608 6.660 6.132 5.123 5.631 5.102 4.905
(milhées €)
Volume de 6.827 6.895 6.358 5.349 5.829 6.075 5.774
negocios
(milhoes €
Exportacbes 4.229 4,352 4.088 3.501 3.844 4.152 4.130
(milhoes €)
Importacdes 3.297 3.417 3.295 3.038 3.424 3.388 3.045
(milhoes €)
Emprego 180.379 176.226 168.117 148.059 138.124 133.100 127.976

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE), ATP (2014)

O setor da moda e vestuario em Portugal apresentou no inicio do ano de 2014 um crescimento

de 34% em relacdo ao ano homologo de 2013,em que nos primeiros dois meses do ano

Portugal importou sobretudo vestuario e acessérios, sendo Espanha o principal fornecedor
(com uma quota de 34,5%), seguida de Itélia (8,3%), Franca (26,4%), Alemanha (17,8%) e

China (17,8%) (ATP, 2014).
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O setor téxtil e vestudrio portugués constitui uma das atividades econdmicas mais expostas a
concorréncia internacional, com um elevado grau de abertura, sentindo desta forma as
consequéncias diretas do que sucede em termos globais no negécio. Est4, por esta razao,
em permanente inovagao e reestruturacdo, adaptando-se a novos desafios, a novas
circunstancias, enfrentando sucessivas dificuldades, mas também encontrando novas
oportunidades. E uma industria com tradicdo em Portugal, com uma relevante importancia em
determinadas regibes, como é caso do Litoral Norte do pais onde se concentra 80% da fileira,
em particular nos concelhos de Vale do Cavado e do Vale do Ave, em que existe escassez

de atividades econdOmicas alternativas (Bessa & Vaz, 2007).

Segundo Vaz (2012), Portugal conta com uma inddstria de moda que teve o seu inicio,
desenvolvimento e consolidagcdo numa perspetiva predominante produtiva, onde a eficiéncia
industrial, o produto, a qualidade e funcionalidade dos materiais foram e sdo o seu fator
distintivo e caracteristica diferenciadora no mercado global. Nos anos 80 a venda a retalho de
vestuario intensificou-se com o investimento das empresas Sonae (Continente) e Jerénimo
de Martins (Pingo Doce), com a chegada do conceito de shopping center e com a instalacao
em Portugal de marcas internacionais através do franchising (Benetton, Stefanel, etc.) e
outras investindo em lojas préprias (Zara). Durante a década de 90 sentiu-se um forte aumento
do consumo de vestuario em Portugal, aceleraram o0s grandes investimentos em
empreendimentos na area da distribuicéo, hipermercados e centros comerciais, criou-se um
ndcleo de marcas nacionais e nasceram estruturas formais de apoio a promocao dos

criadores de moda nacionais.

No principio do milénio e até 2008, com a cria¢do da zona euro, houve uma reducéo de custos
e um aumento de disponibilidade de crédito que beneficiou Portugal, com impacto no consumo
privado, que comecgou a crescer apesar de nao ter alcangado os indicadores dos anos 90. Os
retalhistas nacionais fizeram um notavel esforco para marcar a sua presenga nos centros
comerciais que abriram e nas ampliacdes dos ja existentes. Verificou-se também uma
intensificacdo da concorréncia derivada da expansdo de grandes cadeias e o facto das
marcas de gama média, média-alta e alta abrirem 0s seus proprios espacos monomarca

levaram ao declinio do retalho multimarca.

O periodo ap6s 2008, marcado pelo inicio da crise econémica que representou uma surpresa
para os retalhistas nacionais que se encontravam impreparados para a nova realidade, veio
promover um redireccionamento do posicionamento das marcas, tendo-se verificado um
decréscimo do consumo entre 2008 e 2009 com uma recuperacao em 2010, sendo que um

dos efeitos mais marcantes da crise foi a concorréncia das marcas e retalhistas que entraram
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numa guerra de precos sem normas em que os maiores prejudicados foram os retalhistas

multimarca que ndo conseguiram acompanhar as oscilagbes de margens de compra-venda.

O setor da moda em Portugal conta atualmente com diversas marcas posicionadas para
diversos segmentos de mercado. Numa analise as empresas de vestuario e as suas posicoes
estratégicas, tendo em conta a qualidade do produto e a cobertura geogréfica, sao visiveis

diferencas substanciais, conforme é percetivel na Figura 12.

Figura 12 - Mapa dos grupos estratégicos do setor de vestuario em Portugal
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Fonte: Leitdo, Ferreira & Azevedo (2008:122)

Agis (2012) considera que as empresas mais capitalizadas, nomeadamente o Grupo Inditex,
C&A, Primark, Sonae, entre outras, continuam a estender a sua presengca em Portugal,
detendo conjuntamente com as suas diversas insignias uma quota de mercado superior a
25%. Assiste-se no pais a uma mudanca de comportamentos no consumidor que tera
consequéncias no mercado téxtil, visto que este tem uma maior predisposicdo em diversificar
as suas escolhas e elevar o target despoletando o e-commerce que promete reviravoltas no

mercado nacional.
Leitdo et al. (2008) elaboraram um estudo acerca das dimensdes competitivas de Portugal e

segmentaram o mercado de acordo com a relacdo preco/qualidade do vestuario de forma a

identificar os fatores criticos de sucesso do setor, do qual resultou a seguinte tabela
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Tabela 2 - Fatores criticos de sucesso no setor do vestuario

Segmento Fatores-chave de Fatores de competicéo Fatores criticos de
compra (Variaveis de competicao) sucesso
(Valor para os clientes)
Média/Alta Comunicacao Criatividade/ Originalidade Design
Qualidade Exclusividade Comunicagao Marca e comunicagao

Baixa Qualidade

Elevada qualidade

Produtos diferenciados

Flexibilidade operacional

Notoriedade e garantia de | Qualidade Servico ao cliente
marca Focalizagédo

Disponibilidade do produto | Tecnologia

Servico pés venda

Preco Produtividade Relacéo preco/qualidade

Comunicacédo
Resposta a procura

Disponibilidade a venda

Acesso a informacao
Capacidade técnica

Design

Design
Acesso a informacao

Prazo de entrega

Prazo de entrega Canais e redes de agentes Rede de distribui¢éo

Fonte: Leitdo et al. (2008:120)

De acordo com a Tabela 2 identificam-se como fatores diferenciadores no segmento
médio/alto a marca, a comunicacao e o servi¢o ao cliente, que tem uma relagéo direta com a
implementacdo dos programas de fidelizagdo. A marca e comunicagdo quando
acompanhadas por investimentos crescentes, € por uma imagem e conotagdo positiva
promovem a fidelizacdo dos clientes, assim como o servigo ao cliente promove a proximidade
ao cliente, o contacto frequente e direto, a plena satisfacéo dos seus requisitos e a adequacéo

dos produtos as exigéncias dos consumidores.

O e-commerce tem vindo a assumir um papel cada vez mais importante nas vendas do setor
da moda em Portugal, visto que o consumidor nas suas decis6es de compra € influenciado
fortemente pelos meios digitais que o acompanham diariamente e as lojas online estdo

disponiveis 24 horas por dia (Agis, 2012).

Para Agis (2012), o e-commerce foi percecionado como de dificil aceitagdo no setor, em
comparacédo a experiéncia do shopping offline que possibilita a prova das pecas, embora as

potencialidades criativas e de comunicagdo do universo online sejam incomparavelmente
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mais evoluidas que as de qualquer outro meio de venda a distancia que ja foi anteriormente

criado, como as vendas por catalogo, porta-a-porta, por televisao e call center.

J& no que diz respeito aos programas de fidelizacdo no setor da moda, Morais (2011)
considera que existe uma preocupacdo pelas marcas de moda portuguesas em potenciar
programas de fidelizac&o através dos cartdes de fidelizacdo que possibilitam perceber o que
o consumidor valoriza, para posteriormente adaptar a oferta de produtos e servi¢cos as suas
preferéncias. O autor desenvolveu o mix de comunicac¢ao adaptado as marcas de moda, numa
abordagem que destaca a importancia da comunicagéo de marketing para as marcas de moda

e no qual insere os cartdes de fidelizacdo nos seguintes pontos:

(i) Promocéo de vendas — definidas como acontecimentos de marketing, como € o caso das
acoes de fidelizagdo, permitem um aceleramento do processo de vendas, maximizando o
volume de vendas, motivando os consumidores a adquirirem uma quantidade superior de
produtos da marca e encurtando o ciclo de compra do comércio. Ao estimularem uma
reacdo dos consumidores a curto prazo € necessario uma gestao para que as promogoes
de vendas permitam a criacdo de uma relacdo duradoura com o cliente. Exemplos dessas
acdes sao as épocas de descontos, em que as empresas vendem parte da colecdo para
obterem espaco para novos produtos ou nova colecdo; os descontos mediante
cartdes/fichas de cliente ou cupdes, que comumente se realizam através de campanhas
mediaticas e dependem da parceria com distribuidores para aceitarem os seus vales; as
amostras de produto, que assumem o papel de experimentacéo; e por vezes o0s criadores
de moda conceituados que concebem produtos Unicos para comercializacdo especifica

numa publicac&o ou parceria.

(i) Marketing direto — método baseado nos registos individuais do consumidor mantido huma
base de dados, permite uma maior focalizagdo nas especificidades do cliente ou
potenciacdo duma relagdo e posterior oferta personalizada. Esta aproximacgdo €
sustentada pela preocupacdo das marcas em potenciar programas de fidelizacdo que
permitam perceber o que o consumidor valoriza, para posterior oferta de produtos ou
servigos através de uma comunicacao personalizada. O setor da moda utiliza atualmente
os formatos de correio direto, enviando comunicac¢des personalizadas por carta, folheto ou
catalogo, publicidade de resposta direta como um anuncio que estimula o consumidor a
comprar diretamente do produtor e contactos via correio eletrénico, SMS, e-mail ou telefone

movel com enfoque comercial.
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Um dos métodos de promog¢ao de compras utilizados pelas marcas de moda gira em torno de
oferecer descontos na mercadoria em forma de cupdes que frequentemente séo oferecido em
revistas. Estes fornecem um feedback imediato sobre o sucesso da promoc¢éao e poderéo
transformar compradores novos ou ocasionais em compradores regulares (Easey, 2009).
Estes cup0es estdo diretamente ligados com os programas de fideliza¢do visto que uma das
condicdes de utilizacdo desses cupdes passam pelo fornecimento de dados para obtencgéo

de cartbes de cliente.

Segundo Agis (2012) o futuro do setor da moda prende-se com a abordagem de mercado
“omni-channel”, ou seja a integracao de todos os canais online e offline numa Unica estratégia
de distribuicdo e marketing. O objetivo centra-se em desenvolver as sinergias necessarias
para se estabelecer uma relacdo de 360° com o consumidor. Assim, pretende-se coordenar
todas as componentes que envolvem os processos de logistica, distribuicdo, CRM, marketing
e a comunicagdo, com o objetivo de se criar uma plataforma para acompanhar o cliente 24

horas por dia, para que aceda a marca da forma que deseja e quando queira.

A tendéncia atual de marketing no setor da moda aposta na valorizacdo da experiéncia do
consumidor, procurando promover experiéncias, vivéncias positivas e inesqueciveis para
este. Tratam-se de acbes desenvolvidas pela empresa que invocam as emocgdes do
consumidor, desde festas ou eventos promocionais, design e escolha cuidada da localizagéo
das lojas e produtos personalizados para cada cliente (Lourenco, 2012). Os programas de
fidelizag&@o séo parte integrante dessa aproximagéao do cliente, promovendo cartdes ou fichas
de cliente que oferecem vantagens exclusivas, como promoc¢des antecipadas ou unicamente
para clientes detentores do cartdo, facilidade em obtencdo de segundas vias de talbes de
compras, descontos percentuais em toda a loja, um presente no aniversario do cliente ou
acumulacfes de pontos com as compras efetuadas que posteriormente se traduzem em

dinheiro e envio de comunicacdes personalizadas? 2.

Existem portanto diferentes tipos de recompensas associados aos cartbes de fidelizagcéo e
cada marca desenvolve o seu tendo em conta 0 que sera mais notério e vantajoso para os
seus consumidores. Em marcas com uma forte presenca no mercado as suas recompensas
podem resultar na oferta de varios tipos cartbes que variam em funcdo das compras anuais
dos consumidores, e que se traduzem em vantagens como acompanhamento personalizado
nas lojas, zonas especificas para a rececao dos clientes detentores do cartdo com oferta de

champanhe e pianista, bilhetes para desfiles da marca e acesso exclusivo a viagens e eventos

! www.accessorizeportugal.com
2 www.womansecret.com
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de moda (Kotler & Keller, 2012). Outra vertente dos cartdes de fidelizacdo vulgarmente
utilizada é a possibilidade de ser igualmente um cartdo de crédito dando facilidades de
pagamento aos consumidores num conjunto de marcas associadas, além do seu propésito de
fidelizar os clientes (ATP, 2011).

2.9. Sintese

Apesar da definicdo do CRM dividir os autores da area, Kotler (2003) acredita que a sua
aplicacdo constitui um desenvolvimento positivo para as empresas e para a sociedade,
fazendo o mercado trabalhar mais eficazmente, através da humanizacdo das relagbes e
oferecendo melhores solugbes para os consumidores. Havendo uma personalizagcdo e
uniformizacéo do contacto prestado ao cliente, a probabilidade de que este se relacione com
a marca e atinja a lealdade aumenta. Esta lealdade pode ser de diferentes niveis, o que pode
influenciar a forma de interagdo do cliente com a empresa, assim como pode diferir entre

classes de produtos (Hill & Alexander, 2006).

Tendo em conta a permissa que é menos despendioso manter um cliente ja existente do que
conquistar novos, verifica-se que hoje em dia as marcas apostam cada vez mais em
programas de fidelizacdo que variam em termos de funcionalidade, consoante os objetivos
das empresas. Estes programas de fidelizacdo sdo usados frequentemente como forma de
prolongar relagbes e reter os consumidores, gerando diversos resultados positivos ou
vantagens (Murray, 2006). Um programa de fidelizacdo bem executado pode levar o
consumidor a lealdade com a marca, podendo este sentir um compromisso com a empresa e
resisténcia a concorréncia, demonstrando desta forma um comprometimento afetivo (Freire,
2005). Estes clientes sdo mais resistentes & mudanga de fornecedor e tém um nivel elevado

de lealdade sustentado em lagcos emocionais (Mattila, 2001).

Assim, satisfazer os clientes tera de ser uma prioridade para qualquer empresa, dado que um
consumidor satisfeito pode trazer para a empresas inUmeras vantagens, divulgando a oferta
da empresa numa comunicacdo boca-a-boca e tendo uma maior probabilidade de se tornar
leal a marca (Kotler & Armstrong, 2008). Também o facto de se transmitir confianca ao
consumidor constitui uma mais-valia para as marcas, visto que, quanto maior for a confianca
qgue um cliente tiver na marca, maior sera a probabilidade de repeticdo de compra e de manter
um relacionamento a longo-prazo, com uma forte predisposi¢éo a lealdade (Rich, 2000). Por
outro lado os custos de mudanca visam a retencdo de clientes por intermédio de custos

percecionados pelos consumidores, de foro econémico, de procedimentos ou relacionais
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(Burnham, Frels & Mahajan, 2003), de forma a constituir uma barreira & mudanca e promover
a lealdade (Verhoef, 2003).

De forma a compreender os conceitos referidos num ambito mais prético, selelcionou-se e
caracterizou-se o setor da moda em Portugal,que tem revelado uma importante posi¢ao nos
mercados internacionais (AICEP, 2011). Contudo, os programas de fidelizacao levados a cabo
pelas marcas de moda estédo ainda pouco implementados nas suas estratégias de marketing
relacional, embora se verifique que comeca ja a existir uma preocupacado em potenciar formas
de perceber o0 que o cliente valoriza, de modo a adaptar a oferta de produtos e servicos as

necessidades de cada um (Morais, 2011).
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3 - Metodologia

O presente estudo teve origem na intencéo de elaborar uma investigacdo acerca da influéncia
das acdes de fidelizacdo levadas a cabo pelas marcas do setor da moda em Portugal, na
lealdade dos consumidores. Deste modo, e apds finalizada a revisédo bibliogréfica sobre os
temas fulcrais no ambito da fidelizacdo de clientes, através da analise de diversos estudos e
autores da area, apresenta-se agora o terceiro capitulo, de cariz empirico. Este capitulo é
composto pela definicdo do tipo de estudo e sua fundamentag¢do com o esquema de pesquisa
de marketing e elaboracdo do modelo concetual. Contempla também o levantamento de
hipoteses de estudo a considerar e a operacionalizacdo das variaveis, bem como a definicdo
do método de recolha de informacédo e amostra, a elaboracéo e estrutura do questionario e
respetivo pré-teste.

3.1. Tipos de estudo e fundamentacao

O estudo a desenvolver sera de tipo quantitativo que, segundo Malhotra & Birks (2006), resulta
numa pesquisa conclusiva e com o objetivo de descrever algo. A sua escolha e utilizagédo
prende-se com a pretensdo de quantificar os dados que seréo recolhidos e posteriormente

analisa-los estatisticamente.

Segundo Wiid & Diggines (2009) os estudos de pesquisa de marketing podem ser ainda
classificados de acordo com o0s objetivos especificos do estudo, em trés categorias:

exploratérios, descritivos e casuais.

O presente estudo insere-se na pesquisa descritiva em que 0 seu objetivo principal é
descrever algo especifico e demonstrar caracteristicas ou fungdes, definindo claramente a
informacgé&o necessaria e formulando previamente as questfes e hipoteses de investigacao.
Além de seguir uma pesquisa descritiva, o estudo sera transversal Unico, visto que ird envolver
a recolha de informacdes de uma dada amostra de elementos da populacdo numa sé vez

(Solomon, 2013). A Figura 13 ilustra o esquema de pesquisa a seguir neste estudo.
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Figura 13 — Esquema de pesquisa de marketing

Métodos de
pesquisa
Pesquisa Pesquisa
Exploratdria Conclusiva
Pesquisa Pesquisa
Descritiva Causal
Transversal Longitudinal
Transversal l Transversal
Unico Multiplo

Fonte: Malhotra & Birks (2006:62)

3.2. Modelo concetual

O processo de investigacdo nas ciéncias sociais requere um modelo concetual robusto para
uma anadlise da relacdo entre conceitos que representam a necessidade de conhecer a
realidade. Esses conceitos concretizam-se através de um conjunto de variaveis dependentes

e independentes do modelo concetual (Land, Michalos & Sirgy, 2012).

Consideram-se como variaveis dependentes aquelas que dependem dos procedimentos da
investigacdo, tendo uma relacdo direta com as repostas que se procuram atingir com a
investigacdo (Sousa, 2005). No modelo concetual apresentado na figura 14 a variavel
dependente a considerar é a lealdade, visto que o estudo tem como objetivo estudar e

compreender as influéncias da lealdade a marca.

De forma a definir os determinantes da lealdade no setor da moda foram consideradas
diversas variaveis independentes além do fator principal de estudo, as ac¢des de fidelizacdo.
Considera-se necessario a abordagem de vérios fatores possiveis de influéncia da lealdade
dos consumidores de forma a elaborar um estudo mais completo e contributivo para a area
de estudo. Este tipo de abordagem é realizada por diversos autores de estudos empiricos na
area, com uma referéncia inicial aos programas de fidelizacédo e englobando contudo outras

variaveis e tematicas de estudo de forma a completar a investigagdo, como Gongalves (2011),
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que no seu estudo sobre o impacto dos cartdes de fidelizagcdo no comportamento de compra
do consumidor no mercado retalhista admite como variaveis independentes os sistemas de
incentivos, as influéncias sociodemogréficas e o processo de tomada de decisdo; Costa
(2011), que no seu estudo sobre a influéncia do desenho do programa de fidelidade na
propensao de adeséo e de lealdade do consumidor identifica como varidveis de estudo os
beneficios hedonicos, beneficios utilitarios e custo de resgate; e Souza (2009) que analisa no

seu estudo as variaveis satisfacdo, lealdade e programas de fidelizac&o.

As variaveis independentes s&o, contrariamente as dependentes, autbnomas dos
procedimentos da investigacdo, mas constituindo fatores determinantes que a vao influenciar.
Desta forma o investigador ira manipular estas variaveis, de forma a observar os efeitos por
elas produzidos na variavel dependente (Sousa, 2005). No modelo concetual consideram-se
como variaveis independentes: (i) as agdes de fidelizagdo; (ii) o comprometimento afetivo; (iii)

a satisfacdo; (iv) a confianca e (v) os custos de mudanca.

Figura 14 — Modelo concetual
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Fonte: Elaboracgéo prépria
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3.3. Hipoteses de estudo

As hipéteses declaram possiveis razdes para o problema de marketing e podem ser definidas
como tentativa de solucdo, como uma declaracdo provisoriamente aceite do problema de
marketing ou como uma oportunidade, que irdo definir a area da pesquisa e indicar a sua
direcéo (Wiid & Diggines, 2009). As hip6teses irdo ser confirmadas ou desacreditadas no final
do estudo, aquando as conclusfes finais. Apresentam-se de seguida as hipOteses de
investigacao.

H1 - As ac0Oes de fidelizacdo influenciam positivamente a lealdade.

Os programas de fidelizagdo podem ser vistos como veiculos para aumentar e/ou manter a
lealdade a uma marca, diminuindo a sensibilidade ao preco, induzindo uma maior resisténcia
dos consumidores para combater ofertas ou contra-argumentos, enfraquecendo o desejo de
considerar marcas alternativas, incentivando a palavra de apoio e boca-a-boca, atraindo um
maior nimero de clientes e aumentando a quantidade de produtos comprados (Uncles,
Dowling & Hammond, 2003).

A influéncia das agdes de fidelizag&o sobre a lealdade foi comprovada por Kahn & Schmittlein
(1992) e Laroche (2013), que referem que um consumidor que tem uma intengdo positiva de
utilizacdo das acbes de fidelizacdo promovidas por determinada marca tem mais hip6teses

de desenvolver uma relacéo de lealdade com a mesma.

H2 — O comprometimento afetivo influencia positivamente a lealdade.

Apesar da relagédo entre o comprometimento afetivo com a marca e a lealdade do consumidor
ser um tema que divide os autores da area, estudos recentes reconhecem a sua interligacéo.
Prado & Santos (2004) caracterizam o comprometimento afetivo como a dimensao atitudinal
da lealdade e consideram que a lealdade é uma resposta comportamental para uma
alternativa de escolha a longo prazo, resultado de uma atitude positiva em relacdo a marca,
enquanto que o comprometimento afetivo resulta de uma ligacéo psicologica que faz com que
o consumidor desenvolva resisténcia a mudanca para outras marcas. Mattila (2001) considera
que os consumidores que apresentam um alto nivel de comprometimento afetivo sdo mais
resistentes a mudanca e tém um comportamento positivo face a lealdade, contrariamente aos

gue apresentam um baixo comprometimento afetivo.
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O comprometimento afetivo antecede a lealdade, conforme comprovado empiricamente por
diversos autores, cujos estudos consideram a sua influéncia positiva sobre a lealdade dos
consumidores (Schemwell, Cronin & Bullard, 1994; Mattila, 2001; Bloemer & Odekerken-
Schroder, 2002).

H3 — A satisfacéo influencia positivamente a lealdade.

Muitos retalhistas consideram que a satisfacdo e a lealdade do consumidor sdo conceitos
idénticos, visto que sentem que se o consumidor estiver satisfeito vai ficar automaticamente
leal & marca, o que nao se reflete na realidade atual. Existe uma diferenca entre estes
conceitos, pelo que a satisfacdo é um sentimento sobre um acontecimento passado enquanto
a lealdade esté relacionada com as ac¢des que o consumidor tera no futuro (Sugandhi, 2003).
Contudo, Oliver (1999a) considera que estes dois conceitos sdo dependentes um do outro,
na medida em que a satisfagdo € um conceito chave para a conquista da lealdade e sem

satisfacdo ndo podera haver lealdade por parte dos consumidores.

Varios autores, nos seus estudos empiricos, relacionaram estes aspetos e concluiram que a
satisfacao tem um forte impacto na lealdade, na medida em que as experiéncias consideradas
satisfatdrias para o consumidor podem ter um impacto significativo e positivo na lealdade
(Garbarino & Johnson, 1999; Agustin & Singh, 2002).

H4 — A confianga influencia positivamente a lealdade.

A confianca é um fator indispensavel em relacdes de curto e longo prazo entre o consumidor
e uma empresa, visto que quanto maior for a confianga maior serd a probabilidade do
consumidor realizar négocios com a empresa no futuro e manter uma relagdo duradoura com
a mesma (Rich, 2000). Berry (1995) salienta que a medida que o consumidor aumenta a sua
confianga na marca gera maior comprometimento, esperando-se que a confianga aumente as

probabilidades das partes se comprometam com um relacionamento sustentado na lealdade.

Vérios estudos empiricos confirmam que a lealdade é influenciada positivamente pela
confiangca do consumidor numa determinada marca, por exemplo os estudos de Singh &
Sirdeshmukh (2000) propem um modelo para melhor se compreender os mecanismos-chave
gue moldam a satisfacdo dos consumidores e a lealdade em transacdes continuas enquanto
Morgan & Hunt (1994) desenvolveram a teoria compromissso-confianga aplicada ao

marketing relacional.

71



H5 - O custo de mudanca influencia positivamente a lealdade.

Os custos de mudanca relacionam-se principalmente com os custos psicolégicos de terminar
um relacionamento com uma marca com a qual se mantém uma relacdo amigavel e de longo
prazo (Caruana, 2004). Verifica-se que os clientes podem permanecer leais mesmo quando
insatisfeitos, motivados pelos custos que poderdo surgir ao mudar de fornecedor de um
determinado produto ou servi¢co (Gastal, 2005). Burnham et al. (2003) constataram no seu
estudo que, tanto a satisfacdo como o custo de mudanca, conduzem o consumidor a intencéo

de permanecer com um determinado fornecedor, promovendo a lealdade.

Patteson & Smith (2001), Burnham et al. (2003) e Gastal (2005) e confirmaram, através dos
seus estudos empiricos, que os custos de mudanca sdo reconhecidos por influenciar a
lealdade dos consumidores, sendo que esta situacao se verifica maioritariamente no setor dos
servigo, com a utilizagédo de contratos e em que 0s custos de mudanga s&o monetarios.

Apresenta-se de seguida uma tabela sintese das hipéteses elencadas:

Tabela 3 — Sintese das Hipoteses

H1 As acdes de fidelizacdo influenciam positivamente a lealdade.
H2 O comprometimento afetivo influencia positivamente a lealdade.
H3 A satisfagéo influencia positivamente a lealdade.

H4 A confianca influencia positivamente a lealdade.

H5 Os custos de mudanca influenciam positivamente a lealdade.

Fonte: Elaboragé&o prépria

3.4. Operacionalizacdo das variaveis

Neste ponto pretende-se operacionalizar as variaveis consideradas no modelo concetual, que
serdo medidas através de escalas testadas noutros trabalhos da area de investigacéo. Por se
tratar de um trabalho especifico acerca do setor da moda em Portugal estas mesmas escalas

vao ser adaptadas ao tema.

Relativamente ao tipo de escalas, e seguindo o utilizado nos trabalhos consultados, optou-se
pelas escalas de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 5

corresponde a “ Concordo totalmente”. Foi escolhida esta escala, dada a sua ampla utilizagcéo
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na area de investigacdo, para além de que tem como objetivo avaliar atitudes, ao exigir aos
inquiridos que indiguem um grau de concordancia ou discordancia sobre uma serie de

declaragdes, relacionadas com cada uma das variaveis (Malhotra & Birks, 2006).

Assim, a variavel acdes de fidelizacdo é medida através da escala utilizada por Laroche et al.
(2013), que desenvolveu um estudo para determinar o processo e as caracteristicas influentes
na utilizacdo de promocdes de vendas pelos consumidores, investigando o tipo de resposta
dos consumidores a dois tipos de promocao de vendas distintas - a entrega de cupdes e a

venda de dois artigos pelo preco de um (dois-por-um) -, levadas a cabo por retalhistas.

Para a variavel satisfacdo foram conjugadas escalas anteriormente utilizadas pelos autores
Burnham at al. (2003) num estudo a cerca da tipologia, antecedentes e consequéncias dos
custos de mudanga para o consumidor no setor dos cartdes de crédito e das
telecomunicacbes e também por Holanda (2008), cuja investigacdo foi focada nos

antecedentes da lealdade no setor bancario em Portugal.

O comprometimento afetivo tem suporte nas escalas desenvolvidas por Holanda (2008) num
estudo sobre a lealdade no sector bancério, Prado & Santos (2004) numa investigacé@o acerca
da satisfacdo e lealdade entre os consumidores e o sector bancario no Brasil e Fullerton
(2003) que desenvolveu uma investigacao sobre a influéncia do comprometimento afetivo na

lealdade dos consumidores no setor das telecomunicac¢des no Canada.

A variavel lealdade é medida através da juncéo das escalas propostas por Holanda (2008) na
sua investigacao sobre os antecedentes da lealdade no setor bancario em Portugal, Laroche
(2013), que relacionam a influéncia nos consumidores de cupdes de desconto e a venda de
dois produtos ao preco de um no setor de venda por retalho, e Gastal & Freire (2004) que
desenvolveram uma investigacdo através da qual elaboraram uma escala incorporando

componentes dindmicos para o estudo da lealdade do cliente e intengdo de mudanca.

A variavel confianca é suportada pelas escalas de Stanaland, Lwin & Murphy (2011) utilizadas
num estudo acerca da influéncia nos consumidores de uma imagem corporativa responsavel
por parte das empresas, e Biegas (2009) que desenvolveu uma investigacdo sobre a
qualidade do relacionamento entre o consumidor e a empresa e a sua lealdade no comércio

eletrénico no Brasil.
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Por fim, a varidvel custos de mudanca é medida através das escalas do estudo de Burnham

et al. (2003), sobre os custos de mudangca no setor dos cartdes de crédito e das

telecomunicagdes nos Estados Unidos.

Todas as escalas foram adaptadas a realidade do setor da moda, caracterizado na revisao da

literatura, apresentando-se na tabela 4 os diversos itens a analisar para cada variavel

independente.

Tabela 4 — Operacionalizag&o das variaveis

Variaveis

Lealdade

Adaptado de Holanda (2008), Laroche
et al. (2013) e Gastal & Freire (2004)

Itens

L1 —Tenho uma loja de acessdrios/ vestuario em que compro

habitualmente e limito as minhas compras a essa loja

L2 — Faco a maioria das minhas compras numa Unica loja de

acessorios/ vestuario

L3 — Uma vez que encontro uma loja de acessorios/ vestuario

que gosto passo a comprar sempre nessa loja

L4 — Vou considerar a minha loja de acessorios/ vestuario
habitual cada vez que quiser adquirir um produto dessa

categoria

L5 — Vou continuar a comprar na minha loja de acessorios/

vestuario habitual

L6 — Vou falar bem da minha loja de acessérios/ vestuario

habitual a outras pessoas

L7 — Vou recomendar a minha loja de acessérios/ vestuario

habitual aos meus amigos e familiares

L8 — Vou aumentar as compras na minha loja de acessorios/

vestuario habitual

L9 — Vou manter o meu cartdo/ficha de fidelizacdo da minha

loja de acessorios/ vestuario habitual

L10 — A minha loja de acessorios/ vestuario habitual é a

melhor loja de acessoérios/vestuario do pais
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AcOes de fidelizagéo

Adaptado de Laroche (2013)

L11 - A minha loja de acessorios/ vestuario habitual tem bons

precos

L12 - A minha loja de acessorios/ vestuario habitual tem

sempre artigos que estdo na moda

L13 - A minha loja de acessorios/ vestuario habitual ndo é

tdo boa como pensei que seria inicialmente

L14 — Eu realmente aprecio os artigos comercializados pela

minha loja de acessorios/ vestuario habitual

AF1 — Gosto de comprar produtos que acumulem pontos no
cartdo/ficha de fidelizacdo independentemente da quantia

que economizo

AF2 — Quando acumulo pontos no cartdo/ficha de fidelizagdo

sinto que estou a fazer um bom negdcio

AF3 — Gosto de comprar em lojas que estdo com qualquer

tipo de promocéo

AF4 — Quando compro em lojas que estdo com qualquer tipo

de promocgéo sinto que estou a fazer uma boa compra

AF5 — O facto de haver a possibilidade de adquirir pontos
com determinada compra ja me levou a comprar produtos

que normalmente ndo compraria

AF6 — Estou mais propenso/a a comprar numa loja da qual

tenha ficha/cartao de fidelizacdo

AF7 — Os pontos que acumulo na ficha/cartao de fidelizacao

podem-me fazer poupar dinheiro

CA 1 — Sinto que o relacionamento que tenho com a minha
loja de acessorios/ vestuario habitual € muito importante para

mim

CA2 — O relacionamento com a minha loja de acessorios/

vestuario habitual € uma parceria

CA3 — Sinto-me como “parte da familia” na minha loja de

acessorios/ vestuario habitual
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Comprometimento afetivo

Adaptado de Holanda (2008), Prado &
Santos (2003) e Fullerton (2003)

Satisfacéo

Adaptado de Burnham et al (2003) e
Holanda (2008)

CA4 — Sentir-me-ia feliz se pudesse continuar a comprar na
minha loja de acessorios/ vestuario habitual por bastante

tempo

CA5 — Desejo manter o relacionamento com a minha loja de

acessorios/ vestuario habitual

CA6 — Sinto-me como um membro de uma comunidade de
consumidores da minha loja de acessoérios/ vestuario

habitual

CA7 — Tenho uma ligacdo afetiva com a minha loja de

acessorios/ vestuario habitual

CA8 — A minha loja de acessorios/ vestuario habitual tem um

significado especial para mim

CA9 - Eu identifico-me muito com a minha loja de

acessorios/ vestuario habitual

CA10 - Sentir-me-ia feliz se pudesse continuar a comprar na
minha loja de acessorios/ vestuario habitual por toda a minha

vida

S1 - Estou satisfeita/o com a minha loja de acessoérios/

vestuario habitual

S2 — Os produtos da minha loja de acessorios/ vestuario

habitual ficam abaixo do que espero para este tipo de artigos

S3 — As compras que fago na minha loja de acessorios/

vestuario habitual sdo sensatas

S4 — Estou encantado/a com o servico da minha loja de

acessorios/ vestuario habitual

S5 — De uma forma geral estou muito satisfeito/a com a

minha loja de acessorios/ vestuario habitual

S6 — Penso que fiz a escolha certa em eleger esta loja como

a minha loja de acessorios/ vestuario habitual

C1 — Confio na informacao que a minha loja de acessoérios/

vestuario habitual disponibiliza aos seus clientes
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Confianca

Adaptado de Biegas (2009) e
Stanaland, Lwin & Murphy (2011)

Custos de mudancga

Burnham et al. (2003)

C2 - Acredito que a minha loja de acessorios/ vestuario

habitual ndo produz falsas informacdes

C3 — Confio que a minha loja de acesso6rios/ vestuario
habitual atua de forma honesta na relacdo com os seus

clientes

C4 — Eu confio na minha loja de acessoérios/ vestuario

habitual pela sua solidez como marca

C5 — Nao hesito a tomar uma decisdo de compra baseada
nas sugestfes da vendedora da minha loja de acessorios/

vestuario habitual

C6 — Sinto que esta loja se preocupa com 0S meus interesses

pessoais

C7 — Estou certo/a que a minha loja de acessorios/ vestuério

habitual trata as minhas informag6es como confidenciais

CM1 — N&o tenho tempo para avaliar as ofertas de outras

lojas de acessoérios/ vestuario

CM2 — Trocar a minha loja de acessorios/ vestuario habitual

por outra seria muito trabalhoso para mim

CM3 - Eu perderia os beneficios da minha ficha/cartdo de
fidelizacdo da minha loja de acessorios/ vestuario habitual se

eu deixasse de comprar na mesma

CM4 — Trocar a minha loja de acessorios/ vestuario por outra

é algo que pondero frequentemente

Fonte: Elaboragé&o prépria

3.5. Populacao, método de recolha de informacdo e amostra

Considera-se a populagéo objeto de estudo da presente investigacdo composta por homens

e mulheres com mais de 18 anos, que tenham cartdes ou fichas de cliente de marcas de moda

(lojas de vestuario ou acessorios). Foi escolhido este setor para estudo de forma a averiguar
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se ser4 uma mais-valia a utilizacdo de programas de fidelizacdo em lojas de vestuéario e

acessorios e qual a sua influéncia no processo de decisdo de compra dos consumidores.

Como método de recolha de dados optou-se pela aplicagdo de um questionario. O inquérito
por questiondario permite estudar a interrogacdo de uma situagao em particular com o objetivo
de generalizar, obtendo de forma sistematica e ordenada informacao sobre uma determinada
populacdo. Trata-se de uma técnica de recolha de dados padronizada, garantindo a
comparabilidade das respostas dos inquiridos através do texto das questdes e da sua ordem
(Ghiglione & Matalon, 2001).

O questionario, elaborado em formato online através do programa Google.docs (Apéndice 1),
foi divulgado entre os dias 29 de janeiro e 15 de fevereiro de 2015, a uma amostra selecionada
com uma extenséo geografica de Portugal Continental e ilhas da Madeira e Acores. Deste
modo, recorreu-se a técnica de amostragem nédo-aleatéria e por conveniéncia, divulgando o
guestionario a utilizadores da rede social facebook e via email para a comunidade do Instituto
Politécnico de Leiria. Usufruiu-se assim das vantagens da divulgacado através da internet, que
desta forma permitiu uma distribuicdo rapida e gratuita, conseguindo um ndmero mais
alargado de respostas. De referir ainda que o questionario apresentava uma nota explicativa
do projeto de investigacao, principais objetivos e instrucdes de preenchimento.

O tratamento de dados foi realizado através de analise estatistica utilizando o software de
andlise estatistica SPSS 20 (Statistical Package for Social Science 20), onde se procedeu a
uma andlise prévia dos dados dos questionarios, de forma a identificar ou corrigir eventuais
falhas de introducdo de dados ou respostas e localizar respostas inconscientes de
respondentes ndo pertencentes a populacdo-alvo. Da amostra recolhida de 356 questionarios

foram eliminados dois questionarios por excesso de missing values.

No que diz respeito a caracterizacdo da amostra, verifica-se que os respondentes apresentam
idades, habilitagtes literarias, profissées e rendimentos mensais do agregado familiar muito
diferenciados, conforme se pode verificar nos Gréficos abaixo (Gréficos 1, 2, 3, 4, 5, 6),

correspondentes a caraterizacdo demogréafica da amostra.
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Gréfico 1 — Género dos respondentes Gréfico 2 — Idade dos respondentes

Género Idade

5% 1%

= 18 - 24 anos = 25-34 anos = 35-49 anos

= Feminino = Masculino 50 - 64 anos = > 64 anos
Fonte: Elaboracgé&o prépria Fonte: Elaboragé&o prépria
Gréfico 3 — Habilitagbes literarias dos Gréfico 4 — Profissédo dos respondentes
Respondentes
HabilitacGes literarias o Profissao
0

27%

01%

68%

4% 5%
= Quadros médios / superiores / empresarios
= Empregados comércio / servigos / administrativos / vendas
= Trabalhadores / operdrios especializados
Trabalhadores / operarios n3o especializados
= Ensino Secundario = Ensino Superior = Desempregados / reformados / estudantes / domésticas
= Qutra

= Ensino Primério = Ensino Basico

Fonte: Elaboracao prépria Fonte: Elaboracao prépria
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Gréfico 5 — Agregado familiar dos respondentes Gréfico 6 — Rendimento mensal
dos respondentes

Agregado familiar Rendimento mensal

6% 8% 8% 6% 2% 10%

. 19%
: <! 33%
\"i 30% "
A

= <500€ = 500€ - 900€ = 1000€ - 1499€
0 =1 =2 =3 =4 =516 1500€ - 2499€ = 2500€ - 4999€ = > 5000€
Fonte: Elaboracéo prépria Fonte: Elaboracao prépria

De acordo com os dados dos graficos acima, verifica-se que a maioria dos respondentes sdo
mulheres (70%), com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (44%) e com

habilitagdes literarias ao nivel do ensino superior (68%).

Quanto ao estatuto profissional da maioria dos respondestes, verifica-se que estes sao
desempregados, reformados, estudantes ou domésticas (39%), tém agregados familiares
constituidos por 3 pessoas (30%) e o seu rendimento mensal esta compreendido entre 1000€
e 1500€ (33%).

3.6. Elaboracédo e estrutura do questionario e pré-teste

O questionario é constituido por cinco grupos/seccdes de questdes distintos, conforme se
pode verificar na figura 18, sendo que a primeira sec¢cdo comportava apenas uma pergunta,
em que se procurava saber se o respondente tinha algum cartdo ou ficha de cliente,
funcionando como questéo de filtro, de forma a identificar se o individuo faz parte da amostra
pretendida. No caso de a resposta ser negativa este era encaminhado para uma pergunta de
escolha mdltipla, de modo a indicar a razéo pela qual ndo tinha nenhum cartdo ou ficha de
cliente e ap0Os esta questdo o questionario terminava para esse respondente. Se o individuo
respondesse afirmativamente, era considerado parte da populacdo-alvo do estudo e seguia

para a segunda parte do questionario.
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Na segunda parte do questionario era primeiramente solicitado aos respondentes dados sobre

os seus cartdes ou fichas de cliente, de forma a conhecer de que marcas possuiam algum

cartdo de fidelizacdo ou ficha de cliente, com que frequéncia o(s) utilizava(m) e a razéo

inerente a sua utilizacao.

A secao seguinte direcionava-se para a recolha de informacao especifica sobre a relagcdo do

inquirido com a loja de acessorios/vestuario habitual, tendo em conta as variaveis a estudar:

(i) lealdade; (i) acdes de fidelizacdo; (iii) comprometimento afetivo; (iv) satisfacdo; (v)

confianca; e (vi) os custos de mudanca. Ja a Ultima seccdo visava a recolha de dados

demograficos para a caraterizacdo da amostra, cujos resultados e respetiva caracterizacado

se apresentaram no ponto anterior.

Figura 15 — Fluxograma do questionario
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Fonte: Elaboragé&o prépria
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Antes da aplicacdo do questionario, procedeu-se a um pré-teste do mesmo que, segundo
Malhotra & Birks (2006), corresponde a uma aplicagdo do questionario numa pequena
amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais que o
guestionario possa ter.

O pré-teste do questionério desta pesquisa foi aplicado para a avaliacdo da necessidade ou
ndo de alteracdes nas questdes e verificagdo da compreensdo das mesmas por parte dos
inquiridos. Neste sentido foi realizado um pré-teste do questionario em formato fisico a cinco
respondentes no dia 28 de Janeiro de 2015, com o objetivo de captar presencialmente os
seus comentarios, o que se refletiu em resultados positivos e importantes que foram

consolidados no questionario final.

Dos 354 questionarios considerados validos, verificou-se que 58% dos inquiridos tém cartdes
ou fichas de cliente de alguma loja de vestuario ou acessorios de moda (Grafico 6). Dos 42%
gque responderam negativamente a esta questao, 15% justificaram a sua resposta pelo facto
de nao percecionarem vantagens ao adquirir cartdes ou fichas de cliente e 13% por nunca Ihe
terem proposto a sua adesao, entre outros fatores (Gréfico 8).

Grafico 7 — Titulares de cartdo ou ficha de cliente

Titular de cartdo / ficha de cliente

= Sim = Ndo

Fonte: Elaboracao prépria
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Gréfico 8 — Razbes pelas quais respondentes ndo séo titulares de cartdes/fichas de cliente

N3o titulares de cartdes/fichas de cliente
= Existe alguém do agregado familiar
2% que ja tem cartdo/ficha de cliente
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13% cartdes/fichas de cliente
= S6 fagco compras online

= N3o gosto de cartdes/fichas de

cliente
= Qutros

Fonte: Elaboragé&o prépria

Através da andlise dos dados recolhidos, constatou-se que a marca de que um maior nimero
de inquiridos tém cartdes de cliente é o Continente com a sua marca de roupa Modalfa (Mo)
com 33% de respostas, seguida da marca Springfield (30%), tal como se pode observar no
Grafico 9. ApGs selecionadas as marcas com as quais o0s inquiridos tém cartdes ou fichas de
clientes, era pedido que mencionassem a frequéncia com que os utilizam, predominando em

todas as marcas a utilizacéo esporadica ao longo do ano (Apéndice 2).

Quando pedido para mencionarem a razdo pela qual usam os seus cartdes ou fichas de
cliente, as trés principais razdes identificadas sdo a acumulagdo de pontos nas compras
efetuadas (44%), as promocdes exclusivas (32%) e os descontos ou prenda de aniversario
(28%), o que se pode verificar no Grafico 10.

Gréfico 9 — Lojas com cartbes/fichas de cliente

Cartoes/fichas de cliente das lojas
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= Springfield = Woman Secret = Accessorize Parfois = Bijou Brigitte
= Mango = Quebramar = Sacoor = Mr. Blue = Giovani Gali
= Lanidor = Rulys = Benetton Continente (Mo) = Outra

Fonte: Elaboracao prépria
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Gréfico 10 — Razdbes de utilizagéo do cartdo/ficha de cliente

Razdes de utilizacdo do cartdo/ficha de cliente
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histérico de compras anteriores

= Qutra

Fonte: Elaboracao prépria

3.7. Sintese

O estudo desenvolvido é de tipo quantitativo, resultando de uma pesquisa conclusiva e com
0 objetivo de descrever algo. O modelo concetual definido é composto pela variavel
dependente lealdade e as variaveis independentes ac¢fes de fidleizacdo, comprometimento
afetivo, satisfacdo, confianca e custos de mudancga, cujas relagcdes sdo explicadas através
das hipoteses de estudo, que pressupdem a influéncia positiva das variaveis independentes

sob a variavel dependente.

De modo a concretizar as intengfes inerentes ao estudo, foi realizado um questionério em
formato online, obtendo-se assim respostas de uma amostra sobre a influéncia das variaveis
na lealdade dos consumidores. No total foram recolhidos 356 questionarios, dos quais foram
validados 354, resultando uma amostra composta na sua maioria por mulheres, com idades
compreendidas entre 0os 18 e os 24 anos, com habilitagbes literarias ao nivel do ensino
superior e cuja ocupacao recai sobre desempregados/as, reformados/as, estudantes e
domeésticos/as. Relativamente as lojas/marcas das quais os inquiridos possuem cartées ou
fichas de clientes, verifica-se que a maioria tem cartdo de fidelizacdo ou ficha de cliente das
marcas Modalfa e Springfiel e as principais razdes inerentes a sua utilizacdo recaiem na

acumulacéao de pontos nas compras efetuadas e no desconto ou prenda no aniversario.
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4 - Discussdo de Resultados

Neste capitulo pretende-se verificar, com base na andalise dos dados obtidos através da
aplicacdo de questionarios, se a utilizacao de programas de fidelizacao influencia o processo
de decisdo de compra dos consumidores do setor da moda. Deste modo, primeiramente sera
efetuado o estudo de consisténcia e validade das medidas através da apresentacdo dos
valores da média, do desvio-padréo e da analise fatorial e posteriormente a apresentacdo dos
resultados do estudo com a andlise do coeficiente de correlacdo de Pearson e dos

determinantes da lealdade, considerando-se aqui a confirmacgédo das hipoteses de estudo.

4.1. Resultados do estudo de consisténcia e validade das
medidas

Os resultados do estudo foram analisados tendo em conta diversos instrumentos estatisticos,
de forma a verificar a consisténcia e a validade das variaveis definidas. Inicialmente é
analisada a média e o desvio-padrao das variaveis componentes do estudo e seguidamente

é feita a analise fatorial.

4.1.1. Média e desvio-padréo

Neste ponto sdo apresentados os resultados das estatisticas descritivas, através da média e
do desvio padrao para cada variavel de estudo. As varidveis a serem analisadas séo: (i)
lealdade (ii) as acdes de fidelizagdo; (iii) 0 comprometimento afetivo; (iv) a satisfacdo; (v) a

confianca; e (vi) os custos de mudanca.

A média é o valor resultante da soma dos elementos de um conjunto e posterior divisdo dessa
soma pelo nimero de elementos, ndo sofrendo varidncias acentuadas na retirada ou
acrescento de dados (Malhotra & Birks, 2006). Por sua vez, o desvio-padrdo mede a dispersao
e reflete a quantidade média de desvio relativamente a média, pelo que quanto menos
dispersos estiverem o0s valores da variavel em relagdo a média menor serd o seu valor
(Pestana & Gageiro, 2005).
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Tendo em conta a escala de Likert de 5 pontos utilizada, o presente estudo considera que 0s
respondentes dao uma maior importancia a satisfagdo (média=3,50), confianga (média=3,24)
e acgOes de fidelizacao (média=3,20), relativamente ao comprometimento afetivo (média=2,99)
e custos de mudanca (média=2,61). Considera-se ainda que o0s respondentes ndo
apresentam uma lealdade significativa em relacdo a marcas do setor da moda (média=3,14).
O desvio-padrdo tem como valor minimo o 0, que corresponde a ndo existéncia de
variabilidade ou seja admite que os valores séo iguais a média, enquanto que os valores acima
de 1 confirmam a variabilidade. Analisando as variaveis de estudo, o desvio-padrdo das
mesmas revelou-se baixo, ndo ultrapassando o valor de referéncia (valor 1), em nenhuma
variavel, sendo o comprometimento afetivo o valor mais préximo (0,63), o que confirma a ndo

existéncia de variabilidade em relagdo a média.

Tabela 5 — Média e Desvio-padrao

Variaveis Média Desvio-padréo
Lealdade 3,14 0,42
Acdes de fidelizagdo 3,20 0,63
Comprometimento afetivo 2,99 0,63
Satisfacao 3,50 0,37
Confianca 3,24 0,47
Custos de mudanca 2,61 0,62

Fonte: Elaboracao prépria

4.1.2. Analise fatorial

Para a andlise das variaveis de estudo foi utilizado o modelo fatorial, consistindo num conjunto
de técnicas estatisticas com o0 objetivo de explicar a correlagdo entre as variaveis,
simplificando a andlise de dados através da reducdo do numero de variaveis necessarias para
descrever o problema de estudo (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006). Assim,
recorreu-se ao método de analise de componentes principais, sendo este um método
estatistico multivariado que permite a transformacdo de um conjunto de variaveis
correlacionadas noutro menor, composto por variaveis nao-correlacionadas, sendo estes 0s

componentes principais (Pestana & Gageiro, 2005).

De forma a medir a dimensionalidade das variaveis optou-se por aplicar o teste Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), que corresponde a um indice utilizado para medicao da dimensao das variaveis

e qualidade da analise fatorial. De acordo com os pressupostos do teste de KMO, os valores
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desta medida estatistica variam entre 0 e 1, sendo que os valores abaixo de 0,6 indicam que
a andlise ndo é apropriada e é considerada mediocre, valores entre 0,6 e 0,7 séo
considerados fracos, valores entre 0,7 e 0,8 séo considerados razoaveis, valores entre 0,8 e
0,9 séo considerados de bons e muito bons se superiores a 0,9 (Pestana & Gageiro, 2005).
O valor do indice de KMO do estudo apresenta na sua maioria valores considerados razoaveis
(0,7<KM0<0,8) e bons (0,8<KM0<0,9), com excec¢do da variavel custos de mudanca que tém
o valor de 0,69, por isso considerado fraco. Contudo considera-se a andlise fatorial apropriada

dado todos os valores serem superiores a 0,6, tal como se pode verificar na Tabela 6.

Tabela 6 — KMO

Variaveis KMO
Lealdade 0,77
Acobes de fidelizacéo 0,79
Comprometimento afetivo 0,79
Satisfagéo 0,74
Confianca 0,86
Custos de mudanca 0,69

Fonte: Elaboracéo prépria

Para medicdo da confiabilidade das variaveis foi utilizado como indicador o coeficiente Alpha
de Cronbach que, segundo Malhotra & Birks (2006), indica 0 grau em que 0s itens que
compdem as escalas utilizadas para avaliar as variaveis estéo integrados, verificando se as
escalas produzem medi¢cfes coerentes. O coeficiente permite avaliar a consisténcia interna
dos itens referentes a uma variavel presente no estudo, analisando o efeito de um fator na
variavel, testando se as médias das variaveis sdo em cada item iguais (Pestana & Gageiro,
2005). Este coeficiente varia entre 0 e 1, considerando-se uma melhor consisténcia interna
consoante a proximidade do valor 1. Qualquer valor abaixo de 0,6 é considerado como

insatisfatério em relagé@o a consisténcia interna (Malhotra & Birks, 2006).

A andlise (Tabela 7) revela que a correlacdo dos itens é satisfatoria em todas as variaveis,
apresentando valores superiores a 0,6 em todas as variaveis, sendo o valor mais elevado o
correspondente ao comprometimento afetivo (a=0,89). Todavia, na variavel satisfacdo foi
retirado o item “Os produtos da minha loja de acessorios/vestuario habitual ficam abaixo do
que espero para este tipo de artigos”, dada a sua influéncia negativa na variavel, contribuindo

para um valor inicial inferior a 0,6.
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Tabela 7 — Alpha de Cronbach

Variaveis Alpha de Cronbach
Lealdade 0,79
Acdes de fidelizagcéo 0,76
Comprometimento afetivo 0,89
Satisfacéo 0,80
Confianca 0,76
Custos de mudanca 0,61

Fonte: Elaboracgéo prépria

O método de andlise fatorial permite a reducao da complexidade da interpretacdo dos dados,
analisando a percentagem da variancia total que deve ser superior a 60% e a explicagao,
através dos coeficientes (loadings), da variancia maxima nos dados originais, que ndo estejam
correlacionadas entre si (Pestana & Gageiro, 2005). Conforme se pode observar na Tabela 8
os valores da variancia explicada ultrapassam os 60% a excecdo da variavel acbes de

fidelizagdo com 56,3%.

Em termos dos coeficientes (loadings) pertencentes a cada variavel estes sdo escolhidos para
gue as variaveis derivadas (componentes principais) expliquem a variagdo maxima nos dados
originais e nao estejam correlacionadas entre si. Sao considerados significativos os loadings
iguais ou superiores a 0,5 (Pestana & Gageiro, 2005), tendo-se utilizado nesta andlise o

método de rotagdo varimax.

Conforme se pode observar na Tabela 8, existem varios itens com valores inferiores a 0,5 em
todas as variaveis, com a excec¢do do comprometimento afetivo em que todos apresentam
valores superiores. Os itens com loadings com valores inferiores a 0,5 seréo desconsiderados

do estudo e, por isso eliminados, visto ndo serem pertinentes para a analise.
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Tabela 8 — Loadings e Variancia explicada

Iltem Loadings Variancia
Lealdade
0,59
Tenho uma loja de acessérios/ vestuario em que compro habitualmente e limito as minhas
compras a essa loja
0,64
Faco a maioria das minhas compras numa Unica loja de acessorios/ vestuario
0,52
Uma vez que encontro uma loja de acessoérios/ vestuario que gosto passo a comprar sempre
nessa loja
0,56
Vou considerar a minha loja de acessorios/ vestuario habitual cada vez que quiser adquirir um
produto dessa categoria
0,69
Vou continuar a comprar na minha loja de acessorios/ vestuario habitual
0,72
Vou falar bem da minha loja de acessoérios/ vestuario habitual a outras pessoas
0,73
Vou recomendar a minha loja de acessoérios/ vestuario habitual aos meus amigos e familiares
0,62
Vou aumentar as compras na minha loja de acessérios/ vestuario habitual
0,69
Vou manter o meu cartdof/ficha de fidelizagdo da minha loja de acessoérios/ vestuario habitual 75%
0,52
A minha loja de acessoérios/ vestuario habitual € a melhor loja de acessoérios/vestuério do pais
0,41
A minha loja de acessoérios/ vestuario habitual tem bons pregos
0,62
A minha loja de acessorios/ vestudrio habitual tem sempre artigos que estdo na moda
0,52
A minha loja de acessorios/ vestuario habitual ndo € tdo boa como pensei que seria inicialmente
0,69
Eu realmente aprecio os artigos comercializados pela minha loja de acessérios/ vestuério
habitual
Acdes de fidelizagéo
0,38
Gosto de comprar produtos que acumulem pontos no cartdo/ficha de fidelizagdo
independentemente da quantia que economizo
0,53
56,3%

Quando acumulo pontos no cartéo/ficha de fidelizagdo sinto que estou a fazer um bom negécio
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Gosto de comprar em lojas que estdo com qualquer tipo de promocao

0,38
Quando compro em lojas que estdo com qualquer tipo de promogé&o sinto que estou a fazer uma
boa compra

0,50
O facto de haver a possibilidade de adquirir pontos com determinada compra ja me levou a
comprar produtos que normalmente ndo compraria

0.47
Estou mais propenso/a a comprar numa loja da qual tenha ficha/cartdo de fidelizagao

0,38
Os pontos que acumulo na ficha/cartao de fidelizagdo podem-me fazer poupar dinheiro

Comprometimento afetivo

0,53
Sinto que o relacionamento que tenho com a minha loja de acessérios/ vestuario habitual &
muito importante para mim

0,62
O relacionamento com a minha loja de acessérios/ vestuario habitual € uma parceria

0,77
Sinto-me como “parte da familia” na minha loja de acessdrios/ vestuario habitual
Sentir-me-ia feliz se pudesse continuar a comprar na minha loja de acessérios/ vestuario 061
habitual por bastante tempo ’

0,72
Desejo manter o relacionamento com a minha loja de acessorios/ vestuério habitual

. . . . . s 059 74,2%

Sinto-me como um membro de uma comunidade de consumidores da minha loja de acessorios/
vestuario habitual

0,74
Tenho uma ligagéo afetiva com a minha loja de acessoérios/ vestuario habitual

0,76
A minha loja de acessorios/ vestuario habitual tem um significado especial para mim

0,52
Eu identifico-me muito com a minha loja de acessorios/ vestuario habitual

0,54
Sentir-me-ia feliz se pudesse continuar a comprar na minha loja de acessérios/ vestuério
habitual por toda a minha vida

Satisfagéo

0,68
Estou satisfeita/o com a minha loja de acessoérios/ vestuario habitual

0,46
Os produtos da minha loja de acessorios/ vestuario habitual ficam abaixo do que espero para
este tipo de artigos 72,8%
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As compras gue fagco na minha loja de acessérios/ vestuario habitual séo sensatas

0,49
Estou encantado/a com o servigo da minha loja de acessorios/ vestudrio habitual
0,72
De uma forma geral estou muito satisfeito/a com a minha loja de acessérios/ vestuario habitual
0,64
Penso que fiz a escolha certa em eleger esta loja como a minha loja de acessorios/ vestuario
habitual
Confianca
0,65
Confio na informagédo que a minha loja de acessdrios/ vestuario habitual disponibiliza aos seus
clientes
0.45
Acredito que a minha loja de acessoérios/ vestuario habitual ndo produz falsas informagdes
0,50
A minha loja de acessoérios/ vestuario habitual atua de forma honesta na relagdo com os seus
clientes
0,63
Eu confio na minha loja de acessoérios/ vestuario habitual pela sua solidez como marca 60 9%
9%
0,51
N&o hesito a tomar uma decisdo de compra baseada nas sugest6es da vendedora da minha loja
de acessoérios/ vestuario habitual
0,55
Sinto que esta loja se preocupa com 0s meus interesses pessoais
0,37
Estou certo/a que a minha loja de acessorios/ vestuario habitual trata as minhas informacdes
como confidenciais
Custos de mudanga
0,40
N&o tenho tempo para avaliar as ofertas de outras lojas de acessorios/ vestuario
0,54
Trocar a minha loja de acessorios/ vestuario habitual por outra seria muito trabalhoso para mim
0,33
Eu perderia os beneficios da minha ficha/cartédo de fidelizagdo da minha loja de acessérios/ 67 3%
vestuario habitual se eu deixasse de comprar na mesma 270
0,36

Trocar a minha loja de acessoérios/ vestuario por outra € algo que pondero frequentemente

Fonte: Elaboracao prépria
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4.2. Apresentacédo e discussao dos resultados

Neste ponto vao ser apresentados os resultados obtidos através modelo de correlagédo de
Pearson e do modelo de regresséo linear maltipla (MRLM), cujas andlises tém como objetivo
0 conhecimento da relagdo entre variaveis e da relacdo entre a varidvel dependente e as
variaveis independentes respetivamente, levando a justificacdo das hipoteses descritas para
0 estudo.

4.2.1. Analise do coeficiente de correlagcdo de Pearson

O coeficiente de correlacdo de Pearson (r) ou coeficiente de correlagdo momento-produto
mede a intensidade de um relacionamento entre duas variaveis. Os seus valores podem variar
entre -1 (se uma variavel muda, a outra muda na dire¢éo oposta), O (se uma variavel muda a
outra ndo se altera) e +1 (quando uma variavel muda, a outra muda na mesma direcdo e na
mesma quantidade) (Field, 2009). Este coeficiente € o mais utilizado para medi¢do da
natureza da relagéo entre os valores de duas variaveis e admite que quanto mais proximo os

valores se aproximarem de -1 ou 1, maior € a associacao linear (Pestana & Gageiro, 2005).

Como se verifica na Tabela 9, a associagéo linear entre as variaveis varia entre muito baixa a
moderada®. A variavel independente acbes de fidelizacdo apresenta uma associacao linear
fraca com a variavel dependente lealdade (p=0,33), porém positiva, significando que a
intensidade do relacionamento destas variaveis apesar de fraco varia no mesmo sentido, isto
€, 0 aumento das acdes de fidelizacdo por parte das empresas ou marcas incrementa a
lealdade. Por outro lado, esta variavel apresenta uma associacdo linear moderada com as
variaveis independentes comprometimento afetivo (p=0,43) e confianca (p=0,34) e valores
baixos de associacao linear com os custos de mudancga (p=0,29) e satisfacéo (p=0,09).

A variavel comprometimento afetivo apresenta uma associacgéo linear positiva e com valores
significativamente altos em relagédo a lealdade (p=0,67) o que significa que as variaveis tém
um relacionamento considerado moderado, pelo que o aumento do comprometimento afetivo
tem um impacto positivo na lealdade dos consumidores a empresa/marca. Em relagédo as

restantes varidveis independentes, o comprometimento afetivo tem uma associacao linear

3 Coeficiente de Pearson: r<0,20 associagéo linear muito baixa; 0,20<r-<0,39 associacao linear baixa;
0,40<r-<0,69 associacao linear moderada; 0,70<r-<0,90 associacao linear alta; 0,90<r-<1 associa¢ao

linear muito alta (Pestana & Gageiro, 2005).
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moderada com a confianca (p=0,57), satisfacdo (p=0,45) e acdes de fidelizacdo (p=0,43), e

fraca relativamente aos custos de mudanca (p=0,24).

A variavel independente satisfacdo revela uma associagéo linear positiva e moderada em
relacdo a variavel dependente lealdade (p=0,51), o que confirma que a relacdo entre as
variaveis é consideravel, pelo que a maiores niveis de satisfacgdo do consumidor
correspondem também valores mais elevados da lealdade do mesmo. Quanto as restantes
variaveis, a satisfacdo tem uma associacdo favoravel com o comprometimento afetivo
(p=0,45), baixa relativamente a confianca (p=0,37) e muito baixa com as a¢6es de fidelizacdo
(p=0,09). No que diz respeito aos custos de mudanca, verifica-se uma relacdo igualmente

muito fraca, mas em sentido contrario (p=-0,04).

A variavel confianga apresenta uma associacao linear com valores moderados em relagéo a
variavel dependente lealdade (p=0,58) o que confirma a relacdo positiva entre estas variaveis,
sendo que a medida que aumenta a confianga do consumidor na empresa/marca, aumenta
também a lealdade. Relativamente a associacdo da variavel com as outras variaveis
independentes, constata-se uma associacdo moderada com o comprometimento afetivo
(p=0,57), satisfacéo (p= 0,37) e acOes de fidelizacdo (p=0,34) e uma associa¢cdo muito baixa

com a variavel custos de mudanca (p=0,18).

Por fim, os custos de mudanca apresentam uma associacao linear baixa em relacao a variavel
lealdade, embora positiva (p=0,24), considerando-se desta forma que, apesar da relacéo das
duas variaveis variar no mesmo sentido, o impacto dos custos de mudanca na lealdade é
menor, comparativamente as restantes variaveis independentes. Atendendo ainda a
associacao da variavel com as demais variaveis independentes, verifica-se uma associagédo
linear baixa com as a¢fes de fidelizagao (p=0,29) e com o comprometimento afetivo (p=0,24)
e muito baixa com a confian¢a (p=0,18) e com a satisfagdo (p=-0,04), sendo esta ultima

negativa.

Em suma, a variavel dependente lealdade apresenta uma associacdo linear moderada em
relagdo ao comprometimento afetivo (p=0,67), confianca (p=0,58) e a satisfacdo (p=0,51) e
uma associacao baixa com as acgodes de fidelizacdo (p=0,33) e com 0s custos de mudanca
(p=0,24).
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Tabela 9 — Coeficiente de correlacdo de Pearson
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= o = (cnrs O 3
) = =
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< © O
Lealdade 1 0,33* 0,67* 0,51* 0,58* 0,24*
Acdes de fidelizagcéo 0,33* 1 0,43* 0,09 0,34* 0,29*
Comprometimento 0,67* 0,43* 1 0,45* 0,57* 0,24*
afetivo
Satisfagéo 0,51* 0,09 0,45* 1 0,37* -0,04
Confianca 0,58* 0,34* 0,57* 0,37* 1 0,18 *
Custos de mudanca 0,24* 0,29* 0,24* -0,04 0,18* 1

*Correlacéo significativa ao nivel de 0,01 (2-tailed).

Fonte: Elaboracao prépria

4.2.2. Determinantes da lealdade

De forma a dar continuidade a analise da relacdo entre as variaveis, pretende-se agora
realizar uma analise da regressao linear multipla, cujo objetivo concreto passar por testar as
hipoteses definidas no ponto 3.3. do capitulo 3, ou seja, averiguar a influéncia que as variaveis
independentes exercem sob a variavel dependente. A analise de regressao linear maltipla é
o método mais adequado para verificar a relagdo entre uma variavel dependente e um

conjunto de varidveis independentes (Pestana & Gageiro, 2005; Hair et al. 2006).

As variaveis independentes sdo medidas em unidades diferenciadas, o que torna mais dificil
determinar a sua importancia relativa com base nos coeficientes de regressao parciais, sendo
neste caso preferivel analisar os parciais (Beta). Desta forma é possivel simplificar a equacao

da regresséo e fornecer um meio comparativo do efeito relativo na variavel dependente (Y)
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de cada uma das variaveis independentes (X’s) (Pestana & Gageiro, 2000; Malhotra & Birk,
2006).

Um dos primeiros parametros a analisar no MRLM diz respeito ao valor do coeficiente de
determinacdo (R?), que correspondente a percentagem da variacdo da variavel dependente
explicada no modelo. O valor ideal do R?é o mais proximo possivel de 1, pois quanto mais
préximo estiver deste valor, mais forte € a relacé@o entre a varidvel dependente e as variaveis
independentes. O presente estudo apresenta um R? ajustado de 0,56 refletindo que mais de

50% da variancia da variavel dependente lealdade é explicada pelo modelo.

Seguidamente, através da andlise ANOVA efetuou-se o teste global de significAncia da
regressao, ou teste de preciséo do ajustamento. Esta analise fornece um teste de significAncia
estatistica (F) em relagdo a variancia entre as variaveis independentes e a variavel
dependente, em que quanto maior for o valor F em relagdo a significancia, maiores séo as
hipoteses de se rejeitar a hipétese nula, ou seja da ndo existéncia de diferencas entre as
variaveis (Malhotra & Birks, 2006). Neste caso, o0 modelo apresenta um valor de F de 52,15,
significativo ao nivel de 0,00, o que indica que a relacédo linear é estatisticamente significativa
e que o modelo apresentado € adequado para medi¢cdo da relacdo entre as variaveis

independentes e a varidvel dependente.

O modelo pressupde também que as variaveis explicativas sao lineramente independentes,
contudo a multicolinearidade surge quando existe uma elevada correlacéo entre duas ou mais
variaveis explicativas, o que dificulta a intrepretacdo dos coeficientes do modelo. De forma a
verificar-se a intensidade da multicolinearidade é utilizado o método de andlise dos valores de
tolerdncia que mede o grau em que uma variavel é explicada por outras e o VIF (variance
inflation factor) que corresponde ao inverso da tolerancia. Os valores de medi¢éo da tolerancia
variam entre 0 e 1, verificando-se que quanto mais proximo estiver de 0 maior sera a
multicolinearidade, enquanto que através da medicdo VIF os valores superiores a 1,0 indicam
que existe multicolinearidade. Como se pode observar na Tabela 10, os valores referentes a
tolerancia variam entre 0,52 e 0,87 o que representa valores proximos de 1, da mesma forma
que os valores de VIF sdo todos superiores a 1,0, concluindo-se assim que existe

multicolinearidade.
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Tabela 10 — Tolerancia e VIF

Estatisticas de colinearidade
Tolerancia VIF
Acoes de fidelizagdo 0,75 1,32
Comprometimento afetivo 0,52 1,92
Satisfagao 0,73 1,36
Confianca 0,63 1,56
Custos de mudanga 0,87 1,14

Fonte: Elaboracao prépria

ApOs a verificagdo das medigOes referidas anteriormente e de forma a sintetizar os resultados
obtidos, elaborou-se a analise da avaliagéo global dos modelos de regresséao linear, tal como
apresentado na Tabela 11. Desta forma foi possivel determinar a significancia estatistica das

variaveis, com a objetivo de confirmar ou desconfirmar as hipéteses anteriormente

formuladas.
Tabela 11 — Avaliacdo global do modelo de regresséo linear
B Desvio Padrdo | Estatistica T | Significancia

(constante) 9,397 2,277 4,128 0,00

Acdes de fidelizagdo 0,103 0,182 0,564 0,573
Comprometimento afetivo 0,343 0,057 5,978 0,000
Satisfacdo 0,875 0,189 4,630 0,000

Confianca 0,552 0,136 4,045 0,000

Custos de mudanga 0,710 0,304 2,336 0,020

Medidas globais de avaliagdo do modelo: R?= 0,56 /R%a= 0,57/F= 0,52 / Sig.=0,05

Fonte: Elaboragé&o prépria

A hipotese H1 previa uma influéncia positiva das acdes de fidelizagdo na lealdade do
consumidor. Esta hipétese ndo é suportada no presente estudo visto que a variavel acbes de
fidelizagdo nédo é estatisticamente significativa a um nivel de 5% (sig.=0,57>0,05). Rejeita-se
assim a hipétese de que as acbes de fidelizacdo tenham influéncia positiva na lealdade dos

consumidores no setor da moda.

Do mesmo modo, Gongalves (2007) concluiu que os programas de fidelizacdo com ofertas de
descontos e vantagens para os clientes ndo suportam a lealdade, porque a maioria dessas

abordagens ndo tém como alvo a obtencdo de valor, tratando os clientes como um todo e
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descorando-se da preocupagdo de diferenciagdo. Os autores Sharp & Sharp (1997)
constataram que a eficacia das ac6es de fidelizagdo é escassa e mostram resultados mistos
e Noordhoff, Pauwels & Odekerken-Schroder (2004) relatam que ainda é uma incégnita o
impacto das acgbes de fidelizagdo na lealdade e a sua eventual retencdo de clientes.
Contrariamente aos estudos de Kahn & Schmittlein (1992) e Laroche (2013) apontam para
uma interligacéo destes dois temas, verificando-se que o consumidor desenvolve uma relacao
de lealdade se apresentar uma atitude positiva na utilizagéo das acdes de fidelizacao levadas

a cabo pela marca.

A hipo6tese H2 determinava uma influéncia positiva do comprometimento afetivo sobre a
lealdade do consumidor. Esta hipétese é suportada no presente estudo, uma vez que a
variavel comprometimento afetivo apresenta um coeficiente positivo e representativo (p=0,34)
e significativo ao nivel de 5% (sig.=0,00<0,05), confirmando desta forma que o
comprometimento influéncia positivamente a lealdade do consumidor no setor da moda.
Assim, gquanto maior for o comprometimento afetivo do consumidor com a marca, maior a

tendéncia para a lealdade a marca.

Também Freire (2005) concluiu no seu estudo sobre a influéncia do envolvimento com o
produto e do comprometimento com a marca na lealdade a marca, que o comprometimento
afetivo influéncia positivamente a lealdade dos consumidores e que 0 seu impacto € maior em
servicos em comparagao com produtos. Outros estudos empiricos comprovam esta relacéo,
referindo o comprometimento afetivo como antecedente da lealdade (Schemwell et al.,1994;
Matilla, 2001; Bloemer & Odekerken-Schroder, 2002).

A hipé6tese H3 indicava uma influéncia positiva da satisfacéo na lealdade dos consumidores.
Esta hipétese também é suportada pois a variavel satisfacdo apresenta um coeficiente
positivo (p=0,87) e significativo ao nivel de 5% (sig.=0,00<0,05), confirmando que a satisfagéo
influencia positivamente a lealdade do consumidor no setor da moda, pelo que gquanto mais o

consumidor estiver satisfeito, maior a probabilidade de ser leal a marca.

A semelhanca do presente estudo, diversos autores confirmam que a satisfagdo tem um forte
impacto na lealdade e sem a sua existéncia ndo poderd ser atingida lealdade (Gabarino &
Johnson, 1999; Agustin & Singh, 2002). Contudo, conforme referido por Oliver (1999a) a
satisfacao por si s6 nao se transforma em lealdade, dependendo de outros fatores como a
determinacdo pessoal e o suporte social para o consumidor avancar da satisfacdo para a

lealdade.

97



A hipétese H4 previa uma influéncia positiva da confianca na lealdade dos consumidores. Tal
hipotese é suportada dado que apresenta um coeficiente positivo (p=0,55) e € significativa ao
nivel de 5% (sig.=0,00<0,05), o que confirma desta forma que a confian¢a influéncia
positivamente a lealdade do consumidor no setor da moda. Assim, pode-se afirmar que quanto

maior for a confian¢a do consumidor na marca, maior a tendéncia para a lealdade a marca.

Os resultados alcancados vao ao encontro das conclusées dos estudos de Morgan & Hunt
(1994) e Singh & Sirdeshmukh (2000), que referem que a confianca dos consumidores conduz

a relacBes duradoras com a marca e a lealdade.

A hipotese H5 preconizava uma influéncia positiva dos custos de mudanca na lealdade dos
consumidores. Esta hip6tese é suportada visto que apresenta um coeficiente positivo (p= 0,
71) e significativo ao nivel de 5% (sig.=0,02<0,05), confirmando desta forma que os custos de
mudancga influenciam positivamente a lealdade do consumidor no setor da moda, pelo que
guanto mais elevados forem os custos de mudanca para o consumidor, maior a sua

predisposicdo para ser leal a marca.

Também Burnham et al. (2003) no seu estudo na area dos servigos telefonicos de longa
distancia nos EUA, concluiram que a satisfacdo e os custos de mudanca levam a que o
consumidor queira permanecer com o seu fornecedor. Os autores verificaram ainda que 0s
custos de mudanca apresentam valores superiores de influéncia na retencdo de clientes
comparativamente a satisfagdo. Gastal (2005) replicou a investigagdo de Burnham et al.
(2003) aplicando a mesma no Brasil, concluindo igualmente que os custos de mudanca estdo
significativamente relacionados com a lealdade exercendo na mesma um impacto positivo e

superior ao exercido pela satisfacao.

Em conclusao, verifica-se que das variaveis apresentadas como suscetiveis de influenciar a
lealdade do consumidor no setor da moda e tendo em conta o tratamento estatistico realizado
aos dados recolhidos, apenas as ac¢6es de fidelizagdo ndo exercem uma influéncia positiva
na lealdade, sendo esta Ultima determinada pelo comprometimento afetivo, satisfacao,

confianga e custos de mudanca.

4.3. Sintese

Neste capitulo foram apresentados os resultados da analise estatistica ao estudo, tendo-se

verificado que das 5 hipéteses colocadas apenas a hipétese H1 ndo apresentou suporte nos
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resultados estatisticos. Desta forma constatou-se existir uma influéncia significativa e positiva
entre as variaveis independentes comprometimento afetivo, satisfagcdo, confianca e custos de
mudanca e a variavel dependente lealdade, contrariamente as a¢des de fidelizacao, pelo que
se pode afirmar que tais variaveis independentes sdo determinantes da lealdade do

consumidor a marca

Apresentam-se na tabela 12 os resultados das hipéteses:

Tabela 12 — Resultado das hipéteses

Hipoteses Resultado
H1 — As ac¢Bes de fidelizag&o influenciam positivamente a lealdade N&o corroborada
H2 — O comprometimento afetivo influencia positivamente a lealdade Corroborada
H3 — A satisfagdo influencia positivamente a lealdade Corroborada
H4 — A confiancga influencia positivamente a lealdade Corroborada
H1 — Os custos de mudanca influenciam positivamente a lealdade Corroborada

Fonte: Elaboracgéo prépria
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5 - Conclusdo

No ultimo capitulo deste trabalho apresentam-se as conclusdes relativamente a investigacado
desenvolvida, referindo as suas contribuicdes para a compreensdo da influéncia das acodes
de fidelizacdo na lealdade dos consumidores no setor da moda. Indicam-se igualmente
algumas recomendacfes para o desenvolvimento de acBes de fidelizacdo no setor da moda

e por fim, apresentam-se as limitacdes do estudo e sugestbdes para futuras investigacoes.

5.1. Principais contributos da investigacéao

Atualmente as acdes de fidelizacdo s&o estudadas em investigacbes focadas no
desenvolvimento de estratégias para a retencéo de clientes e maximizacdo de resultados e
da competitividade das empresas (Bolton, Kannan & Bramlett, 2000; Jang & Mattila, 2005),
ou em investigacbes sobre a possibilidade destas agbes conseguirem ou ndo mudar o
comportamento dos consumidores e promoverem a lealdade dos mesmos (Omar Alam, Aziz
& Nazri, 2011; Agudo, Crespo & Del Bosque, 2012).

Como referido anteriormente, o objetivo geral deste estudo consistia na andlise da influéncia
das acbes de fidelizagcdo na lealdade dos consumidores no setor da moda, tendo-se
constatado a ndo existéncia de estudos semelhantes aplicados ao setor especifico da moda,
centrando-se a sua maioria no setor da grande distribuicdo. Quanto ao objetivo geral do
presente estudo este foi concretizado, visto que foi desenvolvida uma investigacdo que
permitiu analisar a influéncia das acdes de fidelizagéo na lealdade, tendo como resultado que
as acOes de fidelizacdo ndo exercem uma influéncia consideravel no setor da moda para os
consumidores. Este resultado pode ser sustentado pelo facto das empresas que atualmente
desenvolvem agbes de fidelizacdo no setor de moda em Portugal ndo analisarem
antecipadamente os interesses dos consumidores, oferecendo vantagens através dos seus
cartdes ou fichas de cliente que ndo sdo percecionados como valiosos ou compensatorios
pelos consumidores. Apesar de néo se ter verificado a influéncia das agdes de fidelizagdo na
lealdade dos consumidores as restantes variaveis de estudo tiveram resultados positivos,
assumindo assim um importante papel na lealdade dos consumidores deste setor,

reconhecendo que a sua existéncia promove a lealdade.
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Relativamente as questbes de investigacdo propostas e formuladas com base nos objetivos

especificos no primeiro capitulo, tem-se o seguinte:

o Q1I1: As acdes de fidelizacdo tém relevancia para os consumidores de moda em

Portugal?

A resposta a esta pergunta ndo tem um suporte cientifico no presente estudo que possa
sustentar uma resposta precisa e exata, visto tratar-se de um estudo baseado apenas nas

respostas da amostra, sem avaliacdo de outros indicadores.

Como referido por Ratto (2009) a aplicacéo de acdes de fidelizacdo nos procedimentos das
marcas é cada vez mais comum e geralmente apresenta resultados positivos, bastando que
a empresa ofereca ao cliente algo do seu interesse particular em troca de lealdade e desta
forma quanto mais interessante for a oferta da empresa maior serd a sua relevancia para o
consumidor. Se atentarmos nas respostas dos inquiridos a itens especificos como “Os pontos
gue acumulo na ficha/cartdo de fidelizacdo podem-me fazer poupar dinheiro” e “Gosto de
comprar em lojas que estdo com qualquer tipo de promog¢ao”, estes tiveram uma maioria de
respostas de 4 em 5 pontos possiveis, demonstrando concordancia por parte dos inquiridos.
Ja itens como “Gosto de comprar produtos que acumulem pontos no cartdof/ficha de
fidelizacdo independentemente da quantia que economizo”, “Quando acumulo pontos no
cartdo/ficha de fidelizacao sinto que estou a fazer um bom negdcio”, “Quando compro em lojas
gque estdo com qualquer tipo de promogcéo sinto que estou a fazer uma boa compra” e “Estou
mais propenso/a a comprar numa loja da qual tenha ficha/cartdo de fidelizagao” tiveram na
sua maioria valores aproximados de nem concordancia/nem discordancia, o que revela
indiferenca a estes itens. O item “O facto de haver a possibilidade de adquirir pontos com
determinada compra ja me levou a comprar produtos que normalmente ndo compraria” teve
a sua maioria de discordancia, recusando a hipdtese de compra apenas para acumulacéo de

vantagens.

Assim, de acordo com a andlise das respostas dos inquiridos, verifica-se que as ac¢des de
fidelizagdo ndo apresentam grande relevancia para os consumidores da moda em Portugal,
visto que embora tenham a percecéo que poderao poupar dinheiro e fazer melhores compras
se utilizarem as vantagens das suas fichas/cartdes de fidelizacdo, ndo mudam os seus

comportamentos em fungéo da sua utilizacéo.
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e Q2: Quais os fatores influenciadores da lealdade do consumidor no setor da

moda?

A andlise estatistica deste estudo revelou que a excecdo das acdes de fidelizacdo, as
restantes variaveis consideradas (comprometimento afetivo, satisfacao, confianga e custos de

mudanca) sdo determinantes da lealdade dos consumidores da amostra.

Através da andlise estatistica da varidvel acdes de fidelizacéo, verificou-se que esta ndo era
estatisticamente significativa de modo a permitir determinar a sua influéncia na lealdade
(sig.=0,58>0,05), o que vai ao encontro do considerado na resposta a questdo anterior, onde
os consumidores reconhecem que através dessas acBes poupam dinheiro mas nao

condicionam as suas compras a utilizagcdo de cartbes de fidelizagdo.

A influéncia das variaveis comprometimento afetivo, satisfagdo, confianga e custos de
mudanca sob a lealdade dos consumidores foi provada estatisticamente, indo ao encontro
dos diversos estudos analisados e cujos resultados referem estes componentes como
antecedentes da lealdade (Morgan & Hunt, 1994; Schemwell et al., 1994; Augustin & Singh,
2002; Burnham et al., 2003).

e Q3: Qual o grau de influéncia de cada variavel na lealdade a marca por parte dos

consumidores do setor da moda?

De acordo com o que foi mencionado na questdo anterior, a variavel agdes de fidelizacdo ndo
apresenta uma relagéo estatisticamente significativa com a lealdade, pelo que néo foi possivel

determinar o seu grau de influéncia na lealdade.

Contudo, das variaveis que foram consideradas significantes para a lealdade a satisfacéo é a
variavel com um coeficiente mais elevado ($=0,875), sendo desta forma considerada a
variavel mais influente e determinante da lealdade. De seguida surge a variavel custos de

mudanca (B=0,710), confianga (f=0,552) e comprometimento afetivo (3=0,343).

Relativamente aos principais contributos da presente dissertacdo, estes podem ser
considerados essencialmente de foro cientifico e de gestdo. No que diz respeito aos
contributos para a ciéncia e tratando-se de uma matéria pouco estudada no ambito especifico

do setor da moda, considera-se desde logo o carater inovador da analise.
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O estudo pode também ser considerado um ponto de partida para futuras investigacoes,
possibilitando a analise mais profunda dos resultados obtidos e das suas causas, podendo
ainda despoletar diversas abordagens de forma a analisar a influéncia das acbes de
fidelizag&o em setores diferenciados.

No ambito da gestéo, considera-se que o trabalho contribui para as empresas no sentido de
enfatizar a necessidade da pratica do marketing relacional, concretamente através do alerta
para a importancia das marcas elaborarem acbes de fidelizagdo com ofertas interessantes
para os seus clientes, partindo de uma pesquisa sobre 0s seus gostos e ideais pessoais, visto
gque se atuarem sem ter em conta as necessidades dos consumidores, estas acdes terdo um

papel irrelevante para 0s mesmos.

5.2. Recomendacdes Estratégicas

Os resultados deste estudo sugerem diversas recomendacfes estratégicas para as marcas
do setor da moda, concretamente ao nivel da sugestdo de melhorias para atingir a lealdade

dos consumidores.

Conforme os resultados obtidos, as ac¢des de fidelizacdo levadas a cabo pelas empresas do
setor da moda em Portugal ndo sédo percecionadas como relevantes para os consumidores,
visto que estas nédo influenciam a lealdade dos consumidores nem o seu processo de compra.
Uma das causas possiveis para justificar esta insignificAncia percecionada pelos
consumidores em relagdo as acbes de fidelizagdo, prende-se com o facto de estas néo
oferecerem vantagens consideradas pelo consumidor como valiosas. A este propdsito, Schulz
(1998) questiona a adequacéo da elaboracdo das ac¢fes de fidelizacéo feitas pelas marcas
atualmente, pois acredita que muitas ndo passam de ac¢des promocionais isoladas, néo
contribuindo para a constru¢cdo da lealdade a longo prazo. Por outro lado, para obter
resultados positivos e significativos na lealdade dos consumidor através da utilizacdo de
acoes de fidelizacdo, é necessario definir objetivos e direcionar os esfor¢os para os atingir
(Hart, 2000), de forma a transmitir valor para o cliente, pois este necessita de percecionar 0s
ganhos provenientes da relacdo com a empresa e por sua vez a empresa utiliza essa relacao

para reunir dados a sua respeito (Raider, 1999).

Johnson & Leger (1999) consideram que, para se obter resultados positivos através das acdes

de fidelizacao, é necessario ter em atencéo quatro etapas:
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(i) Selecionar adequadamente os clientes, ou seja definir corretamente o publico-alvo da

estratégia de fidelizacdo e compreender as variaveis que estes valorizam;

(i) Entregar valor adicional, utilizando informacBes acerca das varidveis valorizadas pelo
cliente e proporcionar-lhes um acesso diferenciado as mesmas, de forma a estimular a sua

participacao;

(i) Fomentar continuamente o relacionamento, procurando um contacto frequente com 0s

clientes através de ofertas e comunicagdes personalizadas;

(iv) Percorrer o caminho correto, avaliando e promovendo ajustes nas ac¢fes realizadas de

forma a potenciar os resultados.

Bolton et al. (2000) referem que as acdes de fidelizacdo apenas causam impactos positivos a
longo prazo se as experiéncias que 0s consumidores tiverem com a empresa forem
consideradas satisfatorias, salientando desta forma a necessidade de satisfazer os clientes
de modo a atingir a lealdade.

Em concluséo e de acordo com os resultados obtidos, foi verificada uma influéncia positiva
exercida pelo comprometimento afetivo, a satisfacdo, a confianga e os custos de mudanca na
lealdade, pelo que as marcas, para atingirem a lealdade dos consumidores, terdo de ter em
conta estas variaveis, preocupando-se em inclui-las nas suas estratégias de marketing

relacional.

5.3. Limitagdes e sugestdes para futuras investigacodes

O presente estudo tem diversas limitagfes que podem ser encaradas como sugestdes para

futuras investigacdes na area.

A primeira sugestdo para um estudo futuro prende-se com o alargamento da amostra, de
forma a elaborar uma analise mais completa e fidvel expandindo o estudo por um maior
namero de consumidores. Esta sugestdo advém da limitacdo do presente estudo a amostra
de 354 inquiridos, tendo-se recorrido a técnica de amostragem nédo-aleatéria por
conveniéncia, 0 que desta forma incidiu numa populacdo muito uniforme em termos de

caracteristicas pessoais e envolvente social.
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Outra limitacdo do estudo prende-se com as varidveis apresentadas, 0 que apesar de na sua
maioria terem sido confirmadas estatisticamente, ndo vieram contribuir para o
desenvolvimento da é&rea, dado serem consideradas em hipdteses ja anteriormente
confirmadas por diversos autores. Desta forma, seria interessante a introdu¢cdo de novas
variaveis que desafiassem os estudos até agora desenvolvidos, de forma a percecionar novas

influéncias que os consumidores possam sentir na sua lealdade a uma marca.

Sugere-se igualmente a elaboracdo de estudos com uma maior abrangéncia em termos de
setores, de forma a comparar a influéncia das acoes de fidelizacdo em setores diferenciados,
por forma a concluir em qual estas acdes tém maior relevancia para os consumidores e

influenciam a sua lealdade.
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Apéndices

Questionario sobre a influéncia das acoes
de fidelizacao no processo de decisao de
compra no setor da moda.

Este questionario € parte integrante de uma dissertagcdo de mestrado, do curso de

Marketing Relacional da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Leiria, sobre a

tematica "A influéncia das acdes de fidelizagdo no processo de decisdo de compra
no setor da moda em Portugal".

N3o existem respostas erradas ou certas pretende-se apenas a sua opinido pessoal
e sincera.

A sua participag@o € muito importante!

A informacéao recolhida é anénima e confidencial sendo utilizada apenas para o
presente estudo.

*Obrigatorio

1. Tem algum cartao/ ficha de cliente de alguma loja de vestuario ou acessorios de
moda? *

2. Indique qual a razao pela qual ainda nao aderiu a nenhum cartao/ficha de cliente. *
Pode escolher mais gue uma opgao

{7 Existe alguém do agregado familiar que ja tem cartdo/ ficha de cliente

{] N&o vejo vantagem em ter cartdo/ ficha de cliente

[Z) N&o compro vestudrio ou acessérios de moda

[Z] Nunca me propuseram a ades#o a cartdes/fichas de cliente

() S6 fago compras online

[ZJ NZo gosto de cartdes/ fichas de cliente

(@ outra: | ]

.

« Anterior Continuar » F
40% concluido

Apéndice | — Questionario sobre as influéncias das acbes de
fidelizac&o no processo de decisdo de compra no setor da moda
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2. Indique de que lojas tem cartao/ficha de cliente.
Pode indicar mais que uma loja.

(] springfield

(£} Woman Secret

[Z] Accessorize

Parfois

Bijou Brigitte

Mango

Quebramar

Sacoor

Mr. Blue

Giovani Gali

Lanidor

Rulys

Benetton

Continente (Modalfa)
Outra:

e EDEE®

(]

3. Indique com que frequéncia utiliza as suas fichas/cartoes de cliente por loja.

Esporadicamente 1a2vezes por 3 a4 vezespor 5a 6 vezes por
& més

ao longo do ano meés
Springfield
Woman Secret
Accessorize
Parfois
Bijou Brigitte
Mango
Quebramar
Sacoor
Mr. Blue
Giovani Gali
Lanidor
Rulys

Benetton

Continente
{Modalfa)

@ @ | @ | © | @ | @ | o | @ 0o 0 | @ @
@ | @ | @ | © | @ | @ o | @ @ @ o @ 0| @

@ @ | @ | © | @ | @ 0o @ @ 0 @ o 0|

més

@ @ @ @ | @ | @ | o | @ @ @ @ @ @ @

7 ou mais

VeZes por més

@ | @ @ | ©|®@ | @ | 0| ®© 0 0 0 @
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4. Indique a razao pela qual usa o cartao/ ficha de cliente do qual é titular.
Pode escolher mais que uma opgao.

BEEEEE

Pelas promogdes exclusivas

Pelo desconto ou prenda no meu aniversario

Para saber de novidades da marca

@ Outra: |

« Anterior

5. Qual a sua relagao com a sua loja de acessorios/ vestuario habitual? *

Continuar »

Pela acumulagdo de pontos nas compras que efectuo

Pela facilidade de obtengao de historico de compras anteriores

— 2 |

60% concluido

Indique qual o seu grau de concordancia ou discordancia sobre as afirmagoes apresentadas.

1. Estou satisfeita/o
com a minha loja de
acessorios/
vestuario habitual

2. Os produtos da
minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
ficam abaixo do que
espero para este tipo
deartigos

3. As compras que
fago na minha loja
de acessorios/
vestuario habitual
sdo sensatas

4. Estou
encantado/a com 0
servico da minha
loja de acessorios/
vestuario habitual
5. De uma forma
geral estou muito
satisfeito/a com a
minha loja de
acessorios/
vestudrio habitual

6. Penso que fiza
escolha certa em
eleger esta loja
como a minha loja
de acessorios/
vestuario habitual
7.Sinto queo
relacionamento que
tenho com a minha
loja de acessorios/
vestuario habitual &
muito importante
paramim

8. O relacionamento
com a minha loja de
acessorios/
vestuario habitual é
uma parceria

9. Sinto-me como
“parte da familia" na
minha loja de
acessorios/
vestuario habitual

Discordo
totalmente

o

Discordo

(S

Nem concordo
nem discordo

(@)

Concordo

©

@

Q

(@)

Concordo
totalmente

CI

@
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10. Sentir-me-ia feliz

se pudesse

continuar a comprar

na minha loja de O Q Q (0] Q
acessorios/

vestuario habitual

por bastante tempo

11. Desejo manter o

reiacionamento com

a minha loja de (2) (2) © (@) (&)
acessorios/

vestuario habitual

12. Sinto-me como
um membro de uma

comunidade de

consumidores da (] (] © @ @
minha loja de

acessorios/

‘vestuario habitual

13. Tenho uma

ligagao afetiva com

a minha loja de o o &) (o) O
acessorios/

vestuario habitual

14. A minha loja de
acessorios/
vestuério habitual D) Q o Q (@}
tem um significado
_especial para mim
15. Eu identifico-me
muito com a minha
loja de acessorios/ © ©
vestuario habitual
16. Sentir-me-ia feliz
se pudesse
continuar a comprar
na minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
por toda a minha
_vida R
17. Tenho uma loja
de acessadrios/
vestuario em que
compro
habitualmente e
limito as minhas
‘compras a essa loja
18. Facgo a maioria
das minhas compras
numa unica loja de @ @
acessorios/
vestuario
19. Uma vez que
encontro uma loja de
acessorios/
vestuario que gosto
passo a comprar
sempre nessa loja

@
@
o

©
©
(o
o
©

(]
©
@
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20. Vou considerar a
minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
cada vez que quiser
adquirir um produto
dessa categoria
21. Vou continuar a
comprar na minha
loja de acessorios/
vestuario habitual
22. Vou falar bem da
minha loja de
acessorios/
vestuario habitual a
outras pessoas

23. Vou recomendar

a minha ioja de
acessorios/
vestuario habitual
a0s meus amigos e
familiares
24. Vou aumentar as
compras na minha
loja de acessorios/
vestudrio habitual
25. Vou manter o
meu cartdo/ficha de
fidelizag&o da minha
loja de acessorios/
vestudrio habitual
26. A minha loja de
acessorios/
vestuario habitual &
a melhor loja de
acessorios/vestuario
do pais
27. A minha loja de
acessdrios/
vestuario habitual
_tem bons precos.
28. A minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
tem sempre artigos
que estdo na moda
29. A minha loja de
acessorios/
vestudrio habitual
ndo & tdo boa como
pensei que seria
inicialmente
30. Eurealmente
aprecio os artigos
comercializados
pela minha loja de
acessarios/
Vvestuario habitual
31. Gosto de
comprar produtos
que acumulem
pontos no
cartdo/ficha de
fidelizagéo
independentemente
da quantia gue
economizo

©

Q

()

o

()

(@)

(@)

o

()

o

()

(@)

(@)

(@]

©

C

@

(@)

©

©

(@)

O
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32. Quando acumulo
pontos no
cartdo/ficha de
fidelizagao sinto que
estou a fazer um
bom negécio

33. Gosto de
comprar em lojas
que estdo com
gualquer tipo de
_promogdo

34. Quando compro
em lojas gue estdo
com qualquer tipo
de promogao sinto
que estou a fazer
uma boa compra
35. O facto de haver
a possibilidade de
adquirir pontos com
determinada compra
j@ melevou a
comprar produtos
que normalmente
ndo compraria

36. Estou mais
propenso/a a
comprar numa loja
da qual tenha
ficha/cartdo de
fidelizagdo

37. Os pontos que
acumulo na
ficha/cartao de
fidelizagao podem-
me fazer poupar
dinheiro

38. Confio na
informagao que a
minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
disponibiliza aos
seus clientes

39. Acredito que a
minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
nao produz falsas
_ informagdes

40. A minha loja de
acessorios/
vestuario habitual
atua de forma
honesta na relagdo
‘com os seus clientes
41. Eu confio na
minha ioja de
acessorios/
vestuario habitual
pela sua solidez
c€omo marca.

42 N3o hesitoa
tomar uma decisao
de compra baseada
nas sugestdes da
vendedora da minha
loja de acessarios/
vestuario habitual
43. Sinto que esta
|oja se preocupa
COm 0S Meus
interesses pessoais

O

@

@

O

(0

(@)

@

©

@

(&)

@

@

)

Q@

(@]
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44, Estou certo/a

que a minha loja de
acessorios/

vestuario habitual )
trata as minhas

informacgées como
confidenciais

45. Nao tenho tempo

para avaliar as

ofertas de outras © (9
lojas de acessorios/

vestudrio }

46. Trocar a minha

loja de acessdrios/

vestuario habitual (@) (@)
por outra seria muito

trabalhoso para mim

47. Eu perderia os

beneficios da minha

ficha/cartdo de

fidelizagdo da minha
loja de acessdrios/
vestuaric habitual se
eu deixasse de
comprar na mesma
48. Trocar a minha
loja de acessorios/
vestudrio por outra é @ @
algo que pondero

frequentemente

C1

« Anterior Continuar »

Caracterizacao pessoal do entrevistado

Para finalizar por favor insira os seus dados pessoais para fins estatisticos.

Género *
) Feminino

() Masculino

idade *

() 18-24 anos
() 25-34anos
() 35-49 anos
() 50-64anos
() > 64 anos

Habilitagdes literarias *
(O Ensino primario

() Ensino basico

() Ensino secundario

() Ensino superior

Profissao *

(& Quadros médios/superiores/empresarios

() Empregados comércio/servigos/administrativos/vendas
(O Trabalhadores/operarios especializados

() Trabalhadores/operarios ndo especializados

) Desempregados/reformados/estudantes/domeésticas

() Outra:

Q

@

o o
© o
o o
o o
@ ©
(|

80% concluido
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Numero de pessoas do agregado familiar *

Rendimento mensal liquido do agregado familiar *
) <500€

© 500¢ - 900€

() 1000€-1499¢

() 1500€-2499¢

) 2500£ - 4999¢

) > 5000€

Nunca envie palavras-passe atraves dos Formulanos do Google.

100%: terminou.
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Apéndice Il - Graficos de frequéncia de utilizacdo de
cartdes/fichas de cliente por marca

Frequéncia de utilizagao Frequéncia de utilizagdo
Springfield Woman Secret

0, 0, 00
1% 1% /_0/

N

= Esporadicamente ao longo do ano = Esporadicamente ao longo do ano
= 1 a2 vezes por més = 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més = 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més = 5a 6 vezes por més
= 7 a 8 vezes por més = 7 a 8 vezes por més
Frequéncia de utilizacdo Frequéncia de utilizacdo
Accessorize Parfois
0% 0% 0% 0%

= Esporadicamente ao longo do ano = Esporadicamente ao longo do ano
= 1232 vezes por més = 1a 2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més = 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més = 5a 6 vezes por més
= 7 a 8 vezes por més = 7 a 8 vezes por més
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Frequéncia de utilizagao
Bijou Brigitte

0%

Frequéncia de utilizacdo
Mango

0%

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacdo
Quebramar

0%

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més
= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacao
Mr. Blue

0%

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1a2vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacao
Saccor

0%

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1a2vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacdo
Giovani Gali

0% 0% 0%

= Esporadicamente ao longo do ano

= 1a2vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més



Frequéncia de utilizacdo
Lanidor
0%

0% 0%

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1 a2 vezes por més
= 3 a 4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més
= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacao
Benetton

0% 0% 0%

= Esporadicamente ao longo do ano

= 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacdo
Rulys

0%

= Esporadicamente ao longo do ano
= 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més
= 7 a 8 vezes por més

Frequéncia de utilizacdo
Continente

= Esporadicamente ao longo do ano

= 1 a2 vezes por més
= 3 a4 vezes por més
= 5a 6 vezes por més

= 7 a 8 vezes por més
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