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RESUMO

O principal objectivo desta investigacdo consistiu responder a pergunta
de partida: sera que, nos dias de hoje, existemtes fiéis na distribuicdo?

Neste sentido, com base na revisédo da literatartigns cientificos sobre o
tema, foi construido um modelo conceptual, integoaronceitos como prego
percebido, valor percebido, qualidade percebidal@izacdo accao, para testar a
importancia destas variaveis na fidelizacdo dentd®

Este modelo conceptual foi submetido a um estugtoeatorio, através da
andlise quantitativa dos dados, mediante a aplicdgdim questionario pela internet.

As principais andlises estatisticas conduziramilzagdo do modelo de
equagdes estruturais.

Como principal resultado obtido, destaca-se a @&xish de uma relacao

entre o valor percebido e a fidelizacdo de clientes

Palavras-Chave: Qualidade Percebida, Preco Percebido, Valor Peatagbi
Fidelizagéo.



ABSTRACT

The main objective of this research was to answerquestion: nowadays
there are loyal customers in the distribution?

In this sense, based on a literature review amehsiic articles on this
subject a conceptual model was built, which integgaconcepts such as perceived
price, perceived value, perceived quality and lyyalction in order to test the
influence of these variables on customer loyalty.

This study employed an exploratory design involvithg collection of
quantitative data through an online questionnaire.

The main statistical analyses were conducted uSitrgctural Equation
Modelling.

As a main result, we highlight the existence ofetationship between

perceived value and customer loyalty.

Key Words: Perceived Quality, Perceived Price, Perceived &,dloyalty.
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1. INTRODUCAO

A introdugéo tem como objectivo apresentar, de fomaa geral, o trabalho
de investigacdo realizado. Este capitulo iniciaceen um enquadramento e
fundamentacéo do estudo, seguindo-se os objedlivaresmo. Posteriormente ira
ser abordada a importancia da investigacédo, apdmtas principais contributos
deste projecto de investigacao e apresentada alohegta seguida para dar resposta

a pergunta de partida. Por fim, apresenta-se atesdrda tese.

1.1.Enquadramento e Fundamentacao do Estudo

Antes de iniciar a fundamentacdo deste projectondestigacdo serd feito
um breve enquadramento sobre a distribuicdo enuddrtnomeadamente sobre os
tipos de lojas existentes, as principais insiggises operam neste sector, respectivas
quotas de mercado e area de venda por m2 e pordimprincipais tendéncias de
consumo em Portugal.

Segundo &antar WorldpanelPortugal, lider mundial em conhecimentos e
insights sobre o consumidor, com base em painéis contidaosonsumidores, a
forte expansédo da distribuicdo moderna, com a @dede muitas lojas nos dltimos

anos, provocou uma intensa competicdo no mercado.
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De acordo com o anuario dNielsen empresa de estudos de mercado, em
Portugal existem 7 tipos de lojas de distribuicdms hipermercados, o0s
supermercados grandes, os supermercados pequeriose-servico, mercearias,
drogarias e outros.

Os hipermercados séo lojas que comercializam poedadimentares,
higiene pessoal e cosmética, limpeza caseira @yrodutos, funcionando em
regime de livre-servico e possuindo uma area ddavegual ou superior a 2500 m2.
Como exemplo, temos o Continente e o Jumbo.

Os supermercados grandes distinguem-se dos hipsrdosr pela area de
venda que se situa entre 1000 e 2499 m2. Sdo exem@pllojas do Modelo e
Intermarché Os supermercados pequenos possuem uma areaddeceenpreendida
entre 400 e 999 m2 e comercializam o mesmo tipprddutos que os anteriores.
Incluem-se também, nesta categoria lojas que mesmmbedecendo as condi¢cdes
especificadas, pertencam as seguintes cadeiasniePkéico, oLidl e o Pingo Doce
entre outros.

Os livre-servico sao lojas com caracteristicas tid@s as mercearias,
guanto aos produtos comercializados, possuindo anee de venda compreendida
entre 50 e 399 m2 e funcionando em regime de $greico. Exceptuam-se as lojas
pertencentes as cadeias mencionadas na definiciigpdemercados. As mercearias
sao lojas que comercializam pelo menos oito cladegsroduto alimentares e trés
classes de produto de higiene pessoal cosmétiliampeza caseira.

A mercearia grande distingue-se da mercearia pequenter de obedecer a
uma de duas condicOes: ter caixa de saida, indeptmdente da superficie de
venda, ter mais de 2 empregados (contando comq, cada empregado em tempo

parcial).
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As Drogarias séo lojas que comercializam pelo menadro classes de
produtos de higiene pessoal e cosmética ou limpageira e sem qualquer produto
alimentar.

Por dltimo, as tabacarias que séo lojas que coaliganin pelo menos trés
classes de produto de higiene pessoal e cosmétita maximo uma classe de
produto de limpeza caseira. Além disso vendem tabgornais.

Actualmente as principais lojas que dominam o pamar da distribuicdo
moderna em Portugal sdo o Continente, o Pingo Dodéodelo, olntermarché o
Lidl, o Auchane o Mini-Preco.

No entanto, e segundd<antar WorldpanePortugal, o Continente, o Pingo
Doce e oLidl sdo as trés insignias que mais influenciam aildlistio moderna em
Portugal, tendo em conta as mais recentes tranaf@es nos habitos de compra do
consumidor portugués.

Abaixo, no Grafico 1, é possivel verificar as qgala mercado de cada uma
das insignias, relativamente ao consumo dos ladagueses, na area de produtos

de grande consumo, no 1° trimestre de 2010.

Gréafico 1 - Quota de Mercado das Insignias da Distruicdo Moderna
1° Semestre 2010 (% em Valor)

15,9

43
9,0

71 A

Continente  Pingo Doce Maodelo  Intermarché Licll Auchan Miniprego

Fonte:Kantar Worldpanel Universo: Lares de Portugal Continental, MerceMCG
(Fast Moving Consumer Good£010.
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Assim, no primeiro trimestre de 2010, o Continelidera a distribuicéo
moderna, com uma quota de mercado em valor de 1&7Pingo Doce é a segunda
insignia no ranking, com uma quota de mercado ¢#%4.59Nos ultimos lugares estéo
o Auchane o Mini-Preco com uma quota de 7.1% em valor.

Segundo o ranking da APED, Associacdo Portugues&rdpresas de
Distribui¢éo, relativo ao volume de negdcios de®@Dsector alimentar continua a
ser liderado pelo Continente e Modelo, seguido pehgo Doce e pelduchan No
entanto, assistiu-se a quebra do volume de negdoibisll (-2%) e do Mini-Preco (-

1%), conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Top Volume de Negoécios Alimentar (Milhdg€)

Modelo- | ;337 3327 5%

G COITINENRTE

penge Hoct 3.112 2.881 8%

ﬂ 1.501 1.434 5%

” 1.211 | 1.236 -2%
M| 897 904 1%

Lepiiy )l g u-y

Fonte: Ranking APED, 2009.
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Na Tabela 2, segue quadro com o0 numero de lojagritasgpais insignias

de Portugal, assim como area total de venda dewadadelas, segundo ranking da

APED, relativo ao ano de 2009. De acordo com estkimg, o Pingo Doce destaca-

se como a insignia lider com mais area de vend206%.

Tabela 2 - N° de Lojas e Area de Venda por fmo Sector Alimentar

INSIGNIA MILHARES DE M2 N®LOJAS
CONTINENTE 284 39
JUMBO E PAO DE ACUCAR 206 31
LIDL 224 223
MINTPRECO 191 306
MODELO (micLUI BONIOUR) 218 125
PINGO DOCE (micLUL FEIRA NOVA) 420 356

Fonte: Ranking APED, 2010.

Um artigo publicado pele&Kantar Worldpanel,em Portugal, sobre as

tendéncias do consumidor nos produtos de grandsugun afirma que no inicio de

2010, em funcao de uma clara tendéncia de maiaffipecdo dos actos de compra,

verificou-se que houve um regresso as grandes esngar més, com consequéncias

na diminuicdo da frequéncia de compra, implicandoa umaior auséncia dos

consumidores nos pontos de venda. Verificou-sdngere um aumento na compra

de produtos de marca propria, em funcdo do prege b@xo e/ou promocoes, a

substituicdo de algumas categorias por outras @adsgsimilares ou mais baratas e

ainda a tendéncia de maior conveniéncia na aresemtar. A transformacéo de

algumas insignias em verdadeiras marcas, nos @ltamos, fez com que o canal

deixasse hoje de ter tanta relevancia enquantorfagplicativo dos comportamentos

de compra.
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Ainda sobre as tendéncias do consumidor, Rous&dil Y afirma que os
portugueses mudaram a sua percepcao sobre osdoc@podem comprar a precos
mais baixos. Segundo o autor, antes, isto s6 agames hipermercados, mas hoje
também acontece em formatos mais pequenos e ntaignps dos consumidores,
localizados por todo o pais e que praticam pregaais ou inferiores aos praticados
nos hipermercados.

Segundo o autor, esta mudanca deve-se ao factocalesumidores
portugueses estarem a envelhecer e necessitareonygear menos produtos, mais
baratos e 0 mais perto possivel do local ondegesidO consumidor portugués esta
a optar por viver sozinho, com familias menoresom menos filhos pelo que ja
nao necessita de se abastecer com grandes quastidiagrodutos, nem de possuir
stocksnas suas despensas. Esta a frequentar menoasapdogue hoje tem a sua
disposicédo formas de adquirir a distancia os pagiqtie necessitam, sem qualquer
esforco de deslocacgéo, seleccionando apenas cegimeente querem. Desta forma,
escapam também a tentacédo de comprar por impW&og(es, 2011).

De acordo com artigo recente da revistarketeer (2011) a distribuicéo
encontra-se em fase de mudanca, fruto de transg@eranos habitos de compra dos
consumidores, que no ultimo ano, passaram a vaftoginda mais os factores preco
e conveniéncia. As promoc¢des, campanhas e novosifos de loja sdo algumas das
armas utilizadas para ganhar terreno na distribugcéetalho alimentar em Portugal.
Ainda segundo este artigo e tendo em conta quermsumidores privilegiam, além
dos precos baixos, a comodidade e uma maior frequé&e compra, algumas
insignias tém-se desdobrado em abrir espacos eas residenciais para ganhar com

o factor proximidade.



17

Tendo em conta todas estas mudancas nos habitosodesmidores em
Portugal, torna-se cada vez mais dificil para asgimas da distribuicdo fidelizar
novos clientes e/ ou manter os actuais. A escahaalizar uma investigacao sobre
o tema “Fidelizacdo na Distribuicdo Moderna” tevemo principal objectivo
aprofundar conhecimento empirico sobre esta tematiom contexto em que
existem indmeras investigacbes sobre o tema, n@asnséto poucos os artigos/
autores que abordam esta tematica aplicada aa skcthistribuicdo, em Portugal e
nomeadamente num contexto de compras planeadas [sara

Desta forma, a pergunta de partida desta investigpassa por responder a
questdo: serd que, nos dias de hoje, existemedidiéis na distribuicdo?

Os artigos publicados, na ultima década, sobraleifacdo de clientes,
abordam questdes como o que € a fidelizacdo, sdasedentes, a tipologia de
fidelizacdo, a relagcéo entre fidelidade e formatdoja e programas de fidelizag&o.

Pelas varias leituras realizadas foi possivel ifleat alguns autores que,
tendo ja desenvolvido trabalho nestas areas, etardamentais para sustentar
teoricamente esta investigacdo. Assim, destacak-gendersen, M. Chauvel, G.
Churchill, F. Reichheld, A. Dick e K. Basu, W. Dadd D. Grewal, O. Helgesen, W.
Neal, H. Paavola, T. Peters, P. Kotler, R. OliverParasuraman e V. Zeithanal.

Com base nesta informacdo e também em alguns sartgmtificos
publicados, foi possivel concluir que, para desbmvoesta investigacdo era
fundamental aprofundar conceitos como preco petoebalor percebido, qualidade
percebida e satisfacdo, enquanto antecedentesam&dsv da fidelizacdo dos
consumidores. Também sera abordado o processondeldaode decisédo de compra e
o0 envolvimento no processo de compra, dando phtiatencdo as compras de

baixo envolvimento.



18

Partindo de um modelo conceptual existente sobedeto do preco na
avaliacao do produto de W. Dodds, K. Monroe e Devial (1991) e das escalas de
Harris e Goode (2004), foi desenvolvido, nesta stigacdo, um modelo de
investigacdo para testar a fidelizacdo na disigdmimoderna em Portugal. No
entanto, foram efectuadas algumas adaptactes @laesxistentes, assim como as
variaveis analisadas, tendo em conta que a inegstigsera realizada num contexto
de compras planeadas de bens alimentares para o lar

Pretende-se com esta investigacao contribuir padesenvolvimento do
conhecimento empirico sobre esta tematica, nunorsestremamente dinamico,

com um consumidor cada vez mais informado e porrnsss exigente.

1.2. Principais Objectivos da Investigacao

O principal objectivo desta investigacdo consistedesenvolvimento de
conhecimento empirico relativamente a fidelizacd@ dlientes na distribuicdo
moderna em Portugal, nomeadamente num contextordpras planeadas. Para tal,
procedeu-se a analise dos antecedentes da fidalizaendo como campo de
aplicacdo a compra de bens alimentares, artigodratgaria, etc., efectuados com
alguma periodicidade e para as quais o0 compradohdaitualmente uma lista de
compras.

Esta investigacdo pretende igualmente verificansentecedentes preco
percebido, valor percebido e qualidade percebidio tefluéncia na fidelizacdo de

clientes na area da distribuicao.
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1.3.Justificagéo da Investigagéo

Esta investigacao pretende contribuir para o dedeinvento cientifico da
fidelizacdo e proporcionar conhecimento aos gestdee area da distribuicdo que
Ihes permita fidelizar novos clientes e ou mangeaduais.

Através da andlise dos antecedentes da fidelizagiende-se conhecer as
variaveis que mais influenciam os consumidores s@lka da insignia preferida
para realizar as suas compras e desta forma, pia@siom maior conhecimento as
empresas deste sector.

Trata-se de uma area de investigacdo em que, agesaxistirem muitos
artigos cientificos sobre o tema, ndo existem rsugoe abordem esta tematica
aplicada ao sector da distribuicdo, num contextearepras planeadas para o lar e
em Portugal.

Desta forma, os principais contributos para a &oresidem no
aprofundamento da investigacao cientifica aplicadhstribuicdo num contexto de
compras planeadas para o lar, no conhecimento mteseglentes da fidelizacao e
quais poderao ter uma maior influéncia na fideiwage clientes e por ultimo, pistas
para futuras investigacfes nas areas referidas.

Os principais contributos para os gestores da @daedistribuicdo passam
pelo conhecimento dos antecedentes da fidelizagsta drea, dos hébitos de compra
dos consumidores (quem compra, onde compra e porqugra) € como 0S
consumidores se relacionam com as lojas onde prefeealizar as suas compras

para o lar.
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Pelo facto desta investigacdo n&o incidir sobrehuera empresa da
distribuicdo em particular, mas antes abranger staaa insignias existentes em
Portugal, possibilitara ter um melhor conhecimesubre os consumidores de bens

alimentares em Portugal.

1.4. Metodologia

A metodologia adoptada para atingir os objectivestal investigacao sera o
guestionario. Trata-se de um método muito utilizadcAmbito das ciéncias sociais
que permite recolher, de forma rapida, a informaggeessaéria, trata-la e analisa-la.
Este método, para além de permitir uma maior rapideresposta, apresenta custos
bastante reduzidos comparativamente com outrosdo®tte investigacao.

O questionério final foi enviado através de link enviado poremail e
decorreu de 19 a 29 de Julho, tendo sido consideI2d respostas validas.

A populacéo-alvo desta investigacdo sao todas ssope que podem fazer
compras para o lar, nas insignias da distribuighoPertugal e séo passiveis de
responder as questdes colocadas sobre este tema.

O tratamento e analise dos dados recolhidos foreotuados, numa
primeira fase, através de estatistica descritivaliges univariadas e multivariadas e
posteriormente através da analise factorial comfiona e do modelo de equacdes
estruturais.

Ossoftwaresestatisticos utilizados foram o SPSS 17.0 e o LISRBO.
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1.5. Estrutura da Tese

Esta investigacdo € constituida por sete capituhdsoducao, revisdo da
literatura, modelo conceptual, metodologia, tratatme analise de dados, discussao
dos resultados, principais contribuigdes e limiscda investigacao.

Capitulo 1 — Introducédo - No primeiro capitulo,eétd o enquadramento e
fundamentacéo da investigacao e apresentada aquisipartida. Tendo em conta
as tendéncias actuais do consumidor e as mudaadaébitos de consumo seguem-
se 0s principais objectivos da investigacédo e sstficacdo. Este capitulo termina
com a metodologia adoptada e a estrutura da tese.

Capitulo 2 — Revisdo da Literatura - E apresentadavisdo da literatura
sobre a fidelizacdo onde é abordada a evolucamuiceito, antecedentes, tipologia
de fidelizacao, relacéo entre fidelizacao e forntdoja, programas de fidelizagéo,
tomada de decisé@o de compra e envolvimento.

Capitulo 3 — Modelo Conceptual - Neste capitulppeesentado o modelo
conceptual e as hipéteses da investigacdo. Partiadevisdo da literatura foram
identificadas variaveis que permitiram a construgéoum modelo conceptual e a
construcao das hipéteses da investigacao.

Capitulo 4 — Metodologia - O quarto capitulo deser@a metodologia
utilizada na recolha da informacéo, o universo,nasiragem, a aplicacdo do
guestionario, a recolha dos dados e, finalment&scalha dos métodos e técnicas
estatisticas de analise de dados.

Capitulo 5 — Tratamento e Anadlise de Dados - Nestpitulo sdo
apresentados o tratamento e analise de dados idalatravés da aplicacdo do
questionario. A informacéo recolhida permitira ctedazar sécio-demograficamente
0s inquiridos, conhecer os seus habitos de conguan{ compra, onde compra e
porque compra) e testar as hipoteses da investigdefinidas a partir de um modelo
conceptual proposto.

Capitulo 6 — Discussdo dos Resultados - Este ¢ta@halisa e discute os
resultados do capitulo anterior e aponta as pamigonclusdes da investigacao.

Capitulo 7 - Principais Contribuicdes e Limitacdks Investigacdo - No
altimo capitulo séo referidas as contribuicbesmdastigacao para a literatura, assim

como sugestdes para futuros estudos.
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2.  REVISAO DE LITERATURA

2.1. Fidelizacao — Evolucao do Conceito

O conceito de fidelizacédo ja foi definido por dises autores e ao longo dos
anos, tem sofrido algumas evolugoes.

Segundo Caruana (2002) o conceito de fidelizac@urey em largura e
profundidade ao longo dos anos. A largura refleetitnuma multi-abordagem que
pode incluir a fidelizacdo as marcas, produtosdedores, lojas e servigos, entre
outras.

As primeiras investigacOes sobre este tema datansédo XX, onde a
fidelizacdo era entendida apenas como a repetigdoothpra de um determinado
produto ou servigo.

Na segunda metade do séc. XX iniciam-se variadé&ssinvestigacdes que
procuram identificar e ou prever o comportament® cimsumidores, com pequenas
inclusbes de modelos explicativos do processo dg dos consumidores. Entre
essas investigacfes destacam-se a percentagemomi@sas totais referentes a
determinada marca para prever a fidelizacdo a essaa (Cunningham, 1956;
Brody e Cunningham, 1968pudHomburg e Giering, 2001); o calculo estatistico da
probabilidade de comprar ou recomprar (Farley, 188dnk, 1962; Lipstein, 1959;
Homburg e Giering, 2001; Kuehn, 1962); a identif@a dos factores de fidelizacao
a uma loja na &rea dos supermercados, com vistenangar o volume de vendas
(Tate, 1961).



23

Estudos neste ambito foram mais tarde desenvolvidatcada de 70 para
explicar a fidelizacdo a determinadas lojas (Et\l.,1973; Lessig, 1973; Bellenger,
et al., 1976; Goldman, 1977); variacdes de fidelizacdo acan@ntre classes de
produtos, utilizando a analise factorial (Farle®p64); combinacdo de critérios
comportamentais testados com estudos empiricoskFeal, 1969; Tucker, 1964;
apudHomburg e Giering, 2001).

Segundo Oliver (1997) o inicio de uma perspectmamortamental sobre
fidelidade apareceu nos anos 70, depois de umdoeon que a maioria dos
investigadores a media como um padrdo de compretitrep. O autor define a
fidelizacdo como um comprometimento profundo enmomgmar um produto ou
servico consistentemente no futuro, apesar dagimfias situacionais e esforcos do
marketing em procurar um comportamento de mudaagaonsumidor” (Yi e Jeon,
2003).

Bass (1974) considerava que os ciclos de repetiegdoompra continham
um componente aleatorio que nao podia ser analiddltentativa de explicar este e
outros mistérios da fidelidade e mudanca de mamastigadores comecaram a
procurar explicagbes comportamentais para seqigdeipadrao de compra de uma
marca especifica dentro de uma categoria de produto

Até esta altura, apenas os aspectos ligados aoocmmento do cliente
eram considerados como factores de medicdo dazfgéb. No entanto, em 1969 o
autor Day (1969) num artigo publicado sobre estsétea faz uma forte critica a
esta situacdo, afirmando que tal procedimento némnipa distinguir entre a
verdadeira fidelizacdo e a fidelizacdo espuria,trapondo com um modelo bi-
dimensional em que, ndo sO o comportamento, madbérmma atitude dos

consumidores, eram tidos em conta para a medicdaliaacao.
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Dentro da mesma corrente de pensamento podemositenc@utros
estudos, nomeadamente de Jacoby (1971). Mesmohemendo que outros autores
ja tinham sugerido a ideia de fidelidade a diversascas, Jacoby foi além de uma
simples descricdo do conceito e tentou explicara termos psicolégicos. Ele
argumentou que, as marcas poderiam ser vistas sobstitutas, se elas estivessem
dentro de uma mesma zona de aceitacdo, baseadslndade. Fidelidade a uma
Unica marca s ocorria quando nenhuma marca cemterestava nesta zona.

Jacoby (1971) e Kyner (1973) definem a fidelidaden@ uma compra néo
aleatdéria, em um periodo de tempo, de uma marge gatias, pelo consumidor,
usando um processo deliberado de avaliacdo (VoBai8).

Ainda durante a década de 70, surgiram estudosiorfalos com outros
aspectos da fidelizacdo, tais como, medicdo ddiZaffio e segmentacdo de
mercados; antecedentes da fidelizacdo; consequelatefidelizacdo a marca e
satisfacao e fidelizagcdo a uma marca.

Nos anos 80 surgiu uma evolucédo na teoria da Z@glio do consumidor
que liga a fidelizacdo ao marketing de relaciondmammeadamente ao paradigma
da troca (Bagozzi, 1980). Segundo Griffin (1995tudos sobre a satisfagdo do
consumidor dominaram a literatura de marketingnggpalmente no decorrer da
década de 1980, quando se acreditava que cons@sidatisfeitos repetiam a
compra, adquiriam maiores volumes, o que resultavaaumento de vendas das
empresas. Existia também a nog¢do de equivaléntia eansumidor satisfeito e
consumidor fiel.

Contudo, a partir de 1990, alguns pesquisadoreiperam uma auséncia
de correlacdo positiva entre indices de satisfac@&omportamento de compra do
consumidor, ou seja, meramente satisfazer o codsunmdo era suficiente para
torna-lo fiel (Reichheld, 1996).
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Foi durante as décadas de 1990 e 2000 que surgntermesse pelos
antecedentes e consequentes da fidelizagcdo, ondkestacam as tentativas de
comprovar as relacoes entre a fidelizacdo e afagis, fidelizacdo e valor
percebido, qualidade percebida e preco percebiidelezacdo e confianca.

Mais recentemente e de acordo com Valpon e Cruf3j20nudancas
drasticas na economia mundial e 0 consequente &ondencompetitividade no
mundo dos negocios contribuiram para a emergéneiaurd consumidor mais
exigente. Desta forma, as empresas sentiram-sgaolas a estudar os habitos e
expectativas dos consumidores, com o0 objectivoatisfazé-los e estimular a sua

fidelizacao.

2.2. Fidelizag&o — Definicdes do Conceito

Com ja foi dito anteriormente, o conceito de fida@ido ja foi largamente
definido por diversos autores ao longo dos anosteNeapitulo serdo apresentadas
algumas definicbes deste conceito.

Jacoby e Kyner (1973) definem a fidelizacdo coma @mnviesada resposta
comportamental, expressa ao longo do tempo, por unidade de tomada de
decisao, relativamente a uma ou mais alternatieasndrcas, num grupo dessas
marcas e é uma fungcédo de um processo psicologico.

Oliver (1999) define fidelizacdo como um profundamprometimento para
recomprar ou favorecer um determinado produto/sersonsistentemente no futuro,
causando portanto uma compra repetitiva da mesmeanoa conjunto de marcas,
apesar das influéncias situacionais e esforcos deketing que potencialmente
podem causar o comportamento de mudancga.

Para Kotleret al. (1999) a fidelizacdo do consumidarede a intencdo dos
consumidores voltarem a fazer compras a organizada sua vontade em

estabelecer actividades de parceria com a mesma.
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7

Nas definicbes apresentadas é possivel observaxistééreia de duas
perspectivas que se complementam: a fidelizacdoocom comportamento e a
fidelizacdo como uma atitude.

Enquanto a fidelizagdo como um comportamento seduzrana elevada
preferéncia pelo produto ou servico materializada rapeticdo da compra, a
fidelizacdo como uma atitude traduz-se na vontamleclegtnte em manter a sua
relacdo com a empresa, resistindo as tentacOesemigsesas concorrentes e

transmitindo opinides favoraveis sobre a emprgsaenciais consumidores.

2.3. Fidelizacao e Formato da Loja

Uma outra forma de analisar a fidelizacdo do aliegsta relacionada com a
possibilidade de medir a fidelizag&o do clientadteem conta o formato da loja e 0
orcamento que o cliente tem para gastar.

Em ambientes altamente competitivos, como o0s mescagtalhistas,
caracterizados por uma crescente heterogeneidade, groliferacdo de novos
formatos, comportamentos de compra cruzada ena®e éoformatos esta a tornar-se
cada vez mais comum. Este processo torna a fideliddos clientes de uma
importancia estratégica para os retalhistas quenmem consolidar as suas posi¢cdes
no mercado (Paavola, 2006).

Para contribuir para a analise e compreensao desldade, os autores
Reyes e Benito (2008) propuseram-se avaliar difesemdicadores objectivos de
fidelidade as lojas, fidelidade aos formatos eliidele entre formatos, tendo por
base o orcamento do cliente.

Segundo os autores, “construir e manter uma cleeritel cria multiplos
beneficios para os retalhistas. Clientes fiéisnsdis rentaveis, porque eles tendem a
gastar mais, atribuir uma propor¢cdo maior do searoento a sua loja principal, sdo
menos sensiveis aos pregos e ofertas no mercadotanto, S&0 menos propensos a

procurar outras alternativas ou alternar de Iqj@s3es e Benito, 2008).
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No entanto, para Reyes e Benito (2008) a crescsatgnentacdo, a
diversidade de formatos disponiveis no retalhonsequéncia da rapida evolugéo e
agressividade concorrencial dos mercados retaghistianinui substancialmente a
probabilidade de os consumidores permaneceremdiéis Unico estabelecimento
ou formato e o comportamento de compra cruzad& @strdiferentes formatos de
lojas é cada vez mais comum.

De acordo com os autores, varios relatorios indigam os consumidores
visitam regularmente mais do que um supermercaaltesnam de um para o outro
em funcdo das suas necessidades e dos diferenibstost de cada loja.
“Os retalhistas vém cada vez mais a fidelidadaerdecliente como uma prioridade,
para que possam alcancar uma vantagem competist@nsavel e consolidar as suas
posicdes no mercado” (Reyes e Benito, 2008).

Os sistemas de fidelidade reflectem esta prioridadada vez mais
retalhistas e empresas fornecem aos seus clieatg®es de adesédo, cupdes de
desconto, ofertas especiais e promocdes, cujoipainabjectivo € manter os clientes
fieis e persuadir os menos leais a gastar maieumhas suas lojas e ndo em outras
concorrentes.

Por sua vez, a necessidade de procedimentos adodes que permitam
aos retalhistas analisar o grau de fidelidade, lpga, através de diferentes
consumidores é ainda mais evidente. Além dissattenso e complexo horizonte
competitivo entre lojas e lojas do mesmo formatdateza a importancia de avaliar a
fidelidade a dois niveis de rivalidade: inter-fotosae intra-formatos.

Este artigo de Reyes e Benito (2008) tem como bbgeanedir e
compreender o comportamento de fidelizacdo dostekedo retalho e de formatos
especificos das lojas. Sao eles: o supermercduipeanercado e dsard-discounts
A concorréncia intra-formatos esta relacionada @mpresas dentro do mesmo
formato e inter-formatos, refere-se a concorréecitie os diferentes formatos de

retalho.
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Segundo os autores, existem duas perspectivasitnagis para definir a
fidelidade do consumidor: pelo comportamento e pgtade.

De acordo com a perspectiva comportamental, o cdarpento de
fidelidade do consumidor é guiado por uma marcadyto ou loja, ao longo do
tempo, e é operacionalizada pela observacdo dégmde compra ou repeticdo da
compra, pelo volume de compras das mesmas margasauesmas lojas.

No entanto, outros autores sugerem que esta alndagnsuficiente para
explicar como e porqué a verdadeira fidelidade esenlvolve. Eles expressam a
necessidade de uma perspectiva que incorpore diesnda atitude implicitos no
processo de compra do consumidor, tais como semixiee atitudes positivas em
relacdo a uma marca, produto ou fornecedor.

Os autores consideraram cinco comportamentos iholiea de fidelidade a
loja: 0 n° de insignias seleccionadas por actood®ea; o valor maximo dispendido
por acto de compra, a diferenca entre o primesegaindo valor maximo dispendido
em acto de compra, a imprevisibilidade da despesaagiacdo do valor dispendido
entre insignias.

Quanto a importancia dos formatos de retalho nalifidde a loja, os
diversos formatos implicam oferecer atributos camiaveniéncia, preco, variedade e
qualidade dos produtos e servicos, que podem sepadps em trés niveis de
posicionamento competitivo: agressividade no pregoedade de sortido e servico.

Os indicadores base para a reparticdo de fidelidautee lojas s&o:
indicadores de fidelidade a loja, indicadores ddeliilade inter-formatos e
indicadores de fidelidade intra-formatos.

Os resultados deste estudo empirico indicaram gulversos indicadores
de fidelidade, com base em questdes orcamentaisiecem informacdes
semelhantes sob um ponto de vista pratico e demraomstm forte relacionamento
entre eles. Portanto, podem ser considerados paegsquantificar comportamentos
de fidelidade, independentemente do nivel de agéegéu seja, loja, formato, nivel

de loja intra-formato).



29

Os resultados também indicaram que, apesar daewid@cdo entre
formatos, os consumidores tendem a alternar as carapras entre os formatos,
provavelmente porque procuram diversos beneficissndmentos quando realizam
as suas compras. Os consumidores também podem puptaliferentes formatos
guando fazem compras para as diferentes categlarigiodutos.

Apesar da maior similaridade entre lojas do messnmdto, as familias séo
menos fiéis dentro dos mesmos formatos, provavetndavido a critérios mais
funcionais do que afectivo#. localizacéo das lojas e a sua proximidade gemgraf
aos consumidores, representam os factores-chasgatado dos supermercados e,
portanto, os consumidores podem ser mais vulnerdaeataques por parte dos
concorrentes no mercado.

Segundo os autores, pode-se entdo concluir quetakistas ndo podem
confiar em estratégias de fidelizagdo exclusivameara atrair, converter e manter
os clientes a partir de lojas semelhantes, masaspartir de lojas com perfis e
posicionamentos diferentes. Por se tratar de fasnde retalho concorrenciais,
devem procurar posicdes diferentes para satisfemssidades de compra também
diferentes. As actividades do marketing que visaiar didelidade entre clientes
promiscuos, devem ir além de tacticas de promos@ecéicas. Dessa forma, o
objectivo dos retalhistas ndo deve ser ganhar elidate dos clientes, mas sim

ganhar a fidelidade na compra, em situacdes egeif

2.4, Fidelizacao — Tipologia e Antecedentes

Dick e Basu (1994) actualizaram a literatura delfithde com um modelo
integrado. Este modelo permite uma melhor avaliad@o fidelizacdo, seus
antecedentes e consequentes, uma vez que abordaprgumto, as dimensdes
comportamental (padrdo de compra repetida) e aiitad (atitude relativamente a

compra).
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Segundo os autores, a fidelidade pode ser clas#iem quatro categorias
(conforme Figura 1), tendo em conta um padrao getigiio da compra e a atitude
favoravel a compra. As categorias sao: fidelidadedadeira, fidelidade espuria,

fidelidade latente e inexisténcia de fidelidade.

Figura 1 - Tipologia de Fidelizacdo Baseada em Atitles e

Comportamentos

Padrio de compra repetida

Elevado Baixo
Elevado Fidelizagio verdadeira Fidelizagdo latente
Atitnde
favoravel
Baixo Fidelizacio espiria Inexisténcia de fidelizagdo

Fonte: Dick e Basu (1994), pag. 101.

A fidelizacdo verdadeira é aquela em que o consumaghresenta uma
elevada atitude relativa em relagéo a determinaataare um alto comportamento de
recompra. A fidelidade latente é definida como seaduela onde o consumidor
possui uma forte preferéncia ou atitude em relagdoarca, porém apresenta um
baixo comportamento de repeticdo de compra devidlccanstancias ambientais ou
situacionais. A fidelidade espuria ocorre quandaomsumidor frequentemente
adquire uma mesma marca, porém nao considera aamesm atributos
significativamente diferentes das demais. A recamperiddica pode ocorrer em
situacOes onde ndo ha alternativas de escolhaesuadha € realizada com base em
hébitos passados. A auséncia de fidelidade ocaramdp os consumidores néo
diferenciam as marcas e apresentam baixo compartarde recompra.

De acordo com Dick e Basu (1994), a fidelizacdo teon base trés

antecedentes: cognitivos, afectivos e conativagocme Figura 2.
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Figura 2 - Modelo de Fideliza¢do de Dick e Basu

Antecedentes cognitivos
(acessibilidade, confianga, Norma social
centralidade, clareza)

Antecedentes afectivos
(emogdes, estados de humor, Atitude relativa

Compra repetida Consequéncias: motivagio

para a busca, resisténcia a
persuasio, boca-a-boca

afecto primario, satisfac&o)

Relacionamento de fidelizagdo

K

Antecedentes conativos (custos
de troca, custos explicitos, Influéncia situacional
expectativas)

Fonte: Dick e Basu (1994), pag. 100.

Os antecedentes cognitivos incluem as crencasoalecimento do produto
que estao a adquirir. A avaliacdo é tanto maigipagida marca, produto, servico ou
empresa), quanto maior for a sua presenca na meehdiiliente, a compatibilidade
com os valores do cliente e a confianca depospattacliente. Esta fase é baseada
num conhecimento prévio ou indirecto ou em infordeschaseadas em experiéncias
recentes. A fidelizac&o, nesta fase, é voltada pararca por causa da informacéao
guanto aos niveis de desempenho dos atributoseEfstéo de consumo, no entanto,
€ de natureza superficial. Se a compra é uma roéntio a satisfacdo nédo é
processada e a fidelidade ndo é mais do que um eesempenho do produto. Se a
satisfacdo € processada, torna-se parte da exgardmconsumidor e comeca a ter
uma conotacgao afectiva. Para analisar os aspengostivos, 0os autores deste artigo
propdem que se analisem quatro dimensdes: a atidasi® (facilidade com que a
atitude de adopcdo de uma marca pode ser desiitanfianca (grau de certeza
associado a atitude), a centralidade (nivel de atibifidade entre a marca e o
sistema de valores do cliente) e a clareza (gratlasleza das atitudes em relacéo a
outros produtos e servigos alternativos disponjveis

Os antecedentes afectivos incluem as componentesi@mis, estados de
humor, afectos primarios e a satisfacdo. Na fasetiaé, 0 gosto ou atitude para com
a marca desenvolve-se com base em ocasides denemnsumulativamente

satisfatorias.
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O compromisso nesta fase é referido como fidelidafixtiva e esta
codificado na mente do consumidor como cognitiadextivo. Considerando que a
fase cognitiva esta directamente relacionada comtra&@rgumentacdo, a fase
afectiva ndo ¢é tdo facilmente desmontavel. Caiaetse pelos clientes
desenvolverem uma atitude favoravel ou desfavoréwelrelacdo ao produto ou
servico (grau de afecto). Apesar de semelhantdedidade cognitiva, esta forma de
fidelizacdo continua sujeita a mudanca, pois umandg percentagem de
consumidores que abandonam a marca afirmam ediafeisas com a mesma.
Assim, seria desejavel que os consumidores foseasnaté ao mais profundo nivel
de compromisso.

Por dltimo, os antecedentes conativos incluemescas sobre 0s custos da
mudanca, os custos implicitos e as expectativasivainente ao desempenho do
produto. Este antecedente esta relacionado corercao do cliente em recomprar
um determinado produto ou servigo (intengcdo corapoental) e é influenciada por
episodios repetidos de efeito positivo para comaacen Conativa, por definicéo,
implica um compromisso especifico de recompra dacaaNo entanto, este
compromisso € uma intencdo de recompra da marca,nuotivacdo. O desejo de
recompra, apesar de semelhante a qualquer "boac@ité pode ser um desejo
antecipado, mas nunca realizado.

As normas sOcias e 0S aspectos situacionais saesempados como
mediadores da fidelizagdo. As consequéncias dhziigéo s&o as motivacdes para a
pesquisa de novas solugcbes para a satisfacdo dassmades do cliente, a
resisténcia do cliente a persuasdo dos concorrengssreferéncias favoraveis dos
clientes a outros potenciais compradores. A fidehp divide-se num padréo de
compra repetida (fidelizacdo comportamental) e natitade favoravel para com a
empresa fornecedora, marca, produto ou servigelifado atitudinal). Com base
neste modelo, estes autores sugerem que a fidizeip € um conceito dicotbmico
em que se classifica a fidelizacdo em fidelizacaodadeira ou inexisténcia de
fidelizacdo, mas que existem também duas posiciegnmédias que sdo a

fidelizagdo latente e a fidelizacdo espuria.
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Oliver (1997), nos seus estudos sobre a fidelizaefithém segue este
padréo de antecedentes cognitivo, afectivo e camatas difere quando argumenta
gue os consumidores podem tornar-se fieis em caadtitudinal relacionada com
os diferentes elementos de desenvolvimento datesdratitudinal. Especificamente,
0s consumidores, segundo esta teoria, tornam-ge figcialmente, num sentido
cognitivo, mais tarde, num sentido afectivo, postarente de forma conativa e
finalmente de uma forma que € descrita como inél@iaccao.

A fidelizacdo accéo é considerada o nivel de fzdefio mais elevado. Esta
fase centra-se em comportamento (compra). As iGemndas fases anteriores sdo
transformadas em actos concretos (também refeddw ¢'controle da acgéo”, por
Kuhl e Bekmann, 1985). Esta fase é acompanhadaimodesejo adicional para
superar obstaculos que possam impedir a compracompra. A intencdo motivada
pela fidelidade conativa é agora transformada emtjgiéo para agir. De acordo com
Harris e Goode (2004) esta fase ndo se foca endesittcomo intengdo de compra ou
intencdo de ultrapassar um obstaculo, mas sim esnacipnalizar a fidelizacao
accdo como preferéncia de escolha. As formas mamsums de avaliacdo da
fidelidade comportamental estdo em padroes de m@eomu em frequéncia
comportamental, como o comportamewiard of moutha frequéncia de compra e o
valor dispendido por ano.

Assim, completando o modelo anterior que consigeegpenas a fidelidade
cognitiva, afectiva e conativa, Oliver adiciona uquarta fase, a fidelizacdo accéo,
ao modelo de fidelizag&o de Dick e Basu.

2.4.1. Valor Percebido, Preco Percebido e Qualidad®ercebida

Procurando analisar os antecedentes da fidelizagsioautores Dodds,
Monroe e Grewal (1991) apresentam um estudo orldeame os efeitos do preco,
marca e informacdes da loja na percepc¢ao dos efiesutbre a qualidade e valor dos

produtos, assim como a sua intencado de compra ds103.
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Monroe e Krishnan (1985), utilizando a conceptwa@&o de Monroe (1979)
sobre o valor percebido, desenvolveram um modelde ogse relaciona preco
percebido, qualidade percebida, sacrificio peraebidlor percebido e intencédo de

compra (conforme Figura 3).

Figura 3 - Modelo Conceptual sobre o Efeito do Pregna Avaliagéo do
Produto

Qualidade percebida —\‘/

Objectivo de prego Percepcio de preco Valor percebido Intencdo de compra

Sacrificio percebido J

Fonte: W. Dodds, K, Monroe, D. Grewal (1991), p2@g

Neste modelo, o0 preco é uma caracteristica obgetiterna do produto e
que os consumidores entendem como um estimulo.aliestna, o0 preco tem
caracteristicas objectivas externas, mas tambéatteaisticas subjectivas internas,
relacionadas com a percepcdo de preco e que rasalian significado para os
consumidores (Jacoby e Olson, 1971). Esta dicotsugere que o0 preco de
determinado produto pode ser muito caro para algansumidores e muito barato
para outros. O estimulo do preco pode variar atifezentes consumidores e para
um mesmo consumidor, entre produtos, situacéesodgra e tempo (Cooper,
1969). O preco pode ser tanto um indicador da ¢lede de sacrificio necessario
para adquirir um produto como um indicador do nidel qualidade do mesmo.
Precos mais altos estdo normalmente associados @r ntualidade e
consequentemente, uma maior intengéo de comprenesmo tempo, 0S pregco mais
altos representam uma medida monetaria do sacrifiecessario para comprar o
produto, assim como, uma reduzida intencdo de amnmfpidesvantagem cognitiva

entre a percepcao de qualidade e o sacrificioteeslgm percepcdes de valor.
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A nogéao de preco pode referir-se simplesmente egopate venda ou, numa
perspectiva de marketing, ao pre¢o percebido, mglaiitodos os custos monetérios
e ndo monetarios incorridos numa aquisicdo (Kottral., 2005). Este preco
percebido influéncia o valor percebido (Dodatsal., 1991; Gale, 1994; Grewai
al., 1998; Zeithaml, 1988). Sendo esta uma variavel ratist que pretende
transformar o valor em lucro para a empresa, devewsdadosamente definida, pois
além de ser de aplicacdo imediata e poder serdaitaqualquer momento pela
concorréncia, € criadora de uma imagem do produiteeovico relativamente a sua
gualidade, o que influéncia o valor percebido.

Por outro lado, segundo Brown (1952) um clientd &einsensivel a
variacdo do preco. Esta afirmacao pode ser entampdicheiro porque os clientes, em
geral, ndo estdo conscientes das pequenas variagdgseco de venda de um
fornecedor para outro (Zeithaml, 1988), mesmo querapra seja frequente e se
tiverem essa consciéncia, ndo valorizam as peqeEaa®mias, tendendo a ser fiéis
a um dado fornecedor, nomeadamente, em mercadgsi@ima pouca diferenciacédo
ou apesar da elevada frequéncia de compra nace eyiahde envolvimento do
cliente (Keaveney, 1995). Nestes mercados, a \@r@eco tem alguma influéncia
quando as empresas concorrentes fazem grandes giresnale precos para
incentivar os consumidores a experimentarem o poodw servico por elas
fornecido e informam o cliente dessas promocoes.

Contudo, se existe uma grande diferenciacdo noupyodu servico
oferecido por cada empresa existente no mercadseasibilidade ao preco torna-se
mais acentuada. Segundo Lindehal. (2004) a sensibilidade dos consumidores ao
preco depende do montante da compra (custo glazappssibilidade de pagamento
em prestacdes, da percepcao do risco associado@asodo valor da imagem e da
existéncia de produtos substitutos. Com base aest&ée o consumidor interpreta o
preco para definir o seu comportamento.
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Em suma, o consumidor define um preco médio qusidera justo pagar
pelo produto ou servico. Esse pre¢co € uma médabastida com base em
experiéncias anteriores com o0 produto ou servicmpapativamente com as
alternativas existentes no mercado e pequenas;dasaleste preco ndo provocam
qualquer efeito nas vendas/ compras e o clientérsera satisfeito (Herrmanet
al., 2004). Além disso, Chang e Wildt (1994), salientque o preco percebido
influéncia o valor percebido e este ultimo influ@nas intencdes de recompra
(fidelizacéo atitudinal).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) definem orvaéwcebido como a
avaliacdo global do consumidor sobre a utilidadeude produto, com base em
percepcdes recebidas e pareceres emitidos sobcelatp. E a compensacéo entre o
beneficio recebido (ou seja, os beneficios do cordr face a oferta da empresa) e
0 custo (isto é, 0os custos monetarios e ndo maoetdo consumidor em adquirir a
oferta). Pesquisas anteriormente realizadas deracast que o valor percebido € um
antecedente importante de satisfacdo (Chiou, Zof¢hellet al, 1996).

Transpondo este exemplo para a area da distrihwggioe € dado € o custo
dos produtos vendidos (além de todos os custoswarketing) e o que é recebido é
o lucro e feedback dos consumidores. Neste estudefinicdo do valor percebido é
o equilibrio entre beneficios recebidos e custos.

Quando pensamos em qualidade e valor percebidonmsdser levados a
concluir que estamos a falar da mesma coisa. NentZeithaml (1988) clarifica
que estes conceitos ndo sdo sinénimos dizendo galioenvolve a diferenca entre
0 que se da e o que se recebe, enquanto a quadidEdeclacionada apenas com o
que se recebe na equacéao de valor.

Por outro lado, existe também alguma dificuldade @mpreender as
diferencas entre os conceitos de qualidade, quigida@ercebida e satisfacéo.
Contudo, alguns autores esclarecem claramentéiacéis entre estas nogoes.
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Por exemplo, Parasuramanal. (1988) e Andersoet al.(1994) chamam a
atencéo que diversos investigadores, nos seusssercaram qualidade (objectiva)
e qualidade percebida como representando realiddidsitas. Segundo estes
autores, a qualidade (objectiva) traduz-se na gumEde ou exceléncia de um
produto ou servico com base nos seus atributogjiagéo ao uso e confiangca na
inexisténcia de defeitos), enquanto a qualidadeebéta € encarada como a
percepcdo global positiva sobre o produto ou serbigseada na exceléncia dos
beneficios recebidos pelo cliente, analisados emote da sua utilidade.

Por outro lado, Parasuramanal. (1988) frisam que qualidade percebida,
embora seja uma atitude resultante da comparaciie es expectativas e o
desempenho, esta relacionada com a satisfacacsgt@onal) mas ndo é um
sindnimo desta. Corroborando esta ideia, Lovelo¥¥rght (2002) declaram que a
satisfacdo tem uma relagéo directa com a qualidexdebida pelo cliente em relagao
ao servico oferecido. Para estes investigadorestisfacdo do consumidor resulta da
diferenca entre o servico percebido e o servicerasip, enquanto que a qualidade
do servico sera avaliada em conformidade com o deasatisfacdo em relacdo ao
mesmo, baseado nas expectativas do cliente.

Ja para Oliver (1997) a qualidade percebida depelude atributos ou
dimensdes de caracteristicas especificas de unutprod servico, enquanto que a
satisfacao esta relacionada com todos os atrilmuta@sracteristicas considerados de
uma maneira global. Também Andersen,al. (1994), aludindo a varios autores,
esgrime argumentos a favor da divergéncia destesitos: 0 contexto tedrico aqui
apresentado vé a satisfacao (cumulativa) do comkuwnabmo distinta da qualidade
por varios motivos. Primeiro, os consumidores téenter experiéncia com um

produto para determinar até que ponto estao staisfom ele.
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A qualidade, por outro lado, pode ser percebida sera experiéncia de
consumo (Oliver, 1993). Segundo o autor, ha jaraltgmpo que é reconhecido que
a satisfacdo do consumidor depende do valor (Hoe&HUeth, 1969; Kotler e Levy,
1969), onde o valor pode ser visto como o réacio qielidade percebida
relativamente ao preco ou dos beneficios recebidosparativamente aos custos
incorridos (Dodds, Monroe e Grewal, 1991; Holbrod§94; Zeithaml, 1988).
Portanto, a satisfacao do cliente também depengeego, enquanto que a qualidade
de um produto ou servico geralmente ndo é consldedapendente do preco. A
qualidade é considerada como pertencente a percepgé&nte do cliente sobre um
produto ou servico, enquanto que a satisfacdo edwaseia apenas na experiéncia
actual, mas também em todas as experiéncias pasdagla como nas futuras
experiéncias.

Finalmente existe um amplo suporte empirico de awpalidade é um
antecedente da satisfacdo (ex. Anderson e Sulld®@93; Churchill e Suprenant,
1982; Cronin e Taylor, 1992; Fornell, 1992; Oliver DeSarbo, 1988)Assim,
verificamos que os conceitos de qualidade percebidatisfacdo ndo podem ser

encarados como sendo um unico.

2.4.2. Satisfacéo - Definicédo

Outra das questdes que tem sido abordada por \@utoses € a relagédo
entre a satisfacdo e a fidelidade, apontando &fagdio do cliente como um
antecedente da fidelizac&o.

Embora ndo haja um consenso sobre a definicdo desieeito, muitos
autores ja o tentaram definir. Abaixo seguem-saraliy das definicbes existentes,
na literatura, sobre o tema e posteriormente se@ada a relacdo entre satisfacédo e

fidelizacao.
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Westbrook (1987) define a satisfagdo como uma seatele avaliacao
global sobre o produto (Giese e Cote, 2002).

Para Churchill e Surprenant (1982) satisfacdo éemmnalmente o resultado
da aquisicdo e utilizacdo do produto/servico petmsamidor, resultante da
comparacdo dos custos e beneficios de aquisicdoekpdo as consequéncias
previstas. Operacionalmente, semelhante a atitpoepode ser avaliada como uma
soma de satisfacdes com varios atributos (Giesges 2002).

Oliver (1997) diz que satisfacdo € uma atitude udlganento realizada a
partir de uma compra ou consumo de um produto éGeSote, 2002).

De acordo com o autor, toda a gente sabe o0 quesaisfacdo e € até
convidado a dar uma definicdo. Mas, ao que pargoguém sabe (Giese e Cote,
2002).

Segundo Giese e Cote (2002) uma revisao da litaragnistente sobre
satisfacao indica uma variedade de defini¢Oes tilfazho e a falta de uma definicdo
consensual. Desta forma, os investigadores témguttihde em seleccionar uma
definicdo, desenvolver medidas validas de satisf@f@u comparar e interpretar os
resultados empiricos.

Segundo os autores Giese e Cote (2002) apesar diass ndefinicoes
existentes, quase todas elas tém em comum tréssp@nsatisfacdo € uma resposta
do consumidor, que pode ser emocional ou cognétitean uma intensidade variada.
A resposta tem um foco que esta relacionado coex@ectativas, com o produto ou
com a experiéncia de consumo (comparacdo de desho)p@&lo entanto, o foco da
satisfacdo também pode estar relacionado com asadeale compra, com o
atendimento (do vendedor ou prestador de servmwgpm a loja. Desta forma, na
aquisicao de um produto/servico ndo ha consengoele foco deve ser a satisfacéo,
embora a satisfacdo esteja sempre presente. Hiltpoo, a resposta ocorrer num
determinado momento, com uma duracao limitada,lrgerde relacionada com o

pOs-consumo ou apods a escolha do produto ou servigo
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No entanto, as autoras afirmam que a falta de csnsea definicdo deste
conceito, acaba por gerar limitacbes quando seerptet desenvolver medidas
adequadas para avaliar, interpretar e comparattadesa empiricos entre estudos
sobre este tema. Dependendo da area de negocicepidetende medir a satisfacéo,
diferentes sectores podem precisar de usar ditsr@stcalas de satisfacdo ou adapta-
las a diferentes tipos de consumidores ou necelesda

Segundo Chauvel (1999), a literatura define safi&facomo uma avaliacao
(um julgamento), efectuadmaposteriorie relativa a uma determinada transacc¢do. O
termo avaliagéo pressupde a existéncia de um pararsegundo M. Chauvel, para
a maioria dos autores, o grau de satisfacdo dedernema comparagcao efectuada
pelo consumidor. O resultado desse processo cotiygarpode ser positivo,
negativo ou neutro, gerando assim satisfacéo @tisfecao.

Segundo Evrard (1995) a comparacgao efectuada pekumidor pode ser
apresentada da seguinte forma:

- comparacdo com as expectativas anteriores, istmr@ as crencas do
consumidor sobre o desempenho do produto ou seamigs da sua aquisicao;

- comparacdo com normas baseadas na experiéen@andomidor. Essas
normas sao o reflexo de um compromisso entre asssiglades e desejos do
consumidor e aquilo que ele julga possivel em fondas suas experiéncias
anteriores (Chauvel, 1999);

- comparagdo entre a razdo custos (preco, tempg, /ebeneficios da
transaccgéo e o valor desta raz&o para 0 consuKjudta ou injusta);

- comparacao com desejos e com valores. Nesse aasobjectivos do
consumidor constituem a referéncia utilizada coemmd de comparacao. Estas duas
tltimas abordagens s&o mais recentes e por i480, eenos desenvolvidas.

Em suma, a satisfagdo é um estado psicolégicoenmsta compra e
relativo (Chauvel, 1999). Independentemente daggstas apresentadas para
aperfeicoar essa definicdo, essas trés caraatasigpsicoldgico, posterior a compra

e relativo) constituem a base do conceito actuahtisfacéo.
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2.5. Relacao entre Satisfacao e Fidelidade

Para muitos autores a satisfacdo do cliente € ag@miomo o caminho para
a sua fidelizagédo, partindo do pressuposto de ga&tq mais satisfeito estiver o
cliente, mais fiel ele se tornara.

Oliver (1997) definiu satisfacdo como “a resposia&dnsumidor a sensacao
de preenchimento interno. E um julgamento de queatnibuto de um bem ou
servico (...) proporcionou (ou proporciona) um ably nivel de preenchimento
interior relacionado com o consumo” (Volpat al., 2003). Isto implica, no
sentimento de satisfacdo de alguma necessidadejodes objectivo, que essa
realizacdo seja satisfatoria. O autor afirmou aimpge, para a satisfacao interferir na
fidelidade, € necessaria uma satisfacdo frequenteimulativa, de modo a agregar e
misturar episodios individuais de satisfacdo. Potafica evidente que a relagéo
entre satisfacao e fidelidade ndo é simples, nematsca.

Segundo Reid e Min (2008), Oliver propde quatresate desenvolvimento
da fidelidade, j& abordadas anteriormente: a cegnifpreferéncia por atributos
percebidos), a afectiva (preferéncia emocionalysorproduto), a conativa (querer
recomprar) e a accado (deliberadamente superarcobstgpara voltar a comprar).
Segundo este modelo, a variagdo no comportamentecdempra — tempo do cliente
recomprar o produto - corresponde a variacao easidade da fidelidade do cliente.
A fidelidade do cliente ndo deve, portanto, setoviam termos categéricos (se ha
uma recompra ou ndo), mas em termos decantinuumde intensidades variadas
(Reid e Min, 2008).

De acordo com os autores, enquanto conceptualiza@feer fornece
informagdes cruciais sobre a relagdo entre a dfiddeé e comportamento de
recompra, no entanto, ndo sugere um método prasiced medir 0 seu conceito de
fidelidade.
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Segundo Neal (1999) a fidelidade do consumidorespwnde ao nimero de
vezes em que adquire 0 mesmo produto ou servic@ raategoria especifica, em
relacdo ao numero total de compras realizadas oassgoria, sob a condi¢cdo de que
existiam outros produtos disponiveis no momentecatapra. Assim, conclui que a
fidelidade é um comportamento e que € medido poipaaimente. A satisfacdo do
cliente € uma atitude e € normalmente medida a&rdeéescalas atitudinais. Desta
forma, a satisfacdo € a atitude que resulta do aguelientes acham que deve
acontecer (expectativas) com o que os clientesapemgie acontece (percepcao de
desempenho).

No entanto, ndo € correcto usar a satisfacdo paverpa fidelidade de um
cliente, pois, muitas vezes, clientes satisfeitoslam de marca e de fornecedor. A
relacéo entre satisfacdo e repeticdo da compraétandmuito fraca ou praticamente
inexistente, porque o facto de o consumidor estizsfeito com determinado produto
nao significa que volte a repetir a compra. Pormlado, o grau de insatisfacdo com
determinado produto ou servico pode ser utilizadm prever com precisdo se o
produto ou servico permanece nas intencdes de eodgpiconsumidor ou se pelo
menos é considerado pelo consumidor. Além dissotengdo de compra de um
comprador tipico, pode néo prever uma intencamdgca futura a nivel individual.

Desta forma, William D. Neal (1999) conclui quewedaz prever a escolha
do cliente e a fidelidade é o valor. Consumidorese gstdo a ponderar comprar
determinada categoria de produtos ou servicos,ndesem um conjunto de
consideragbes e uma hierarquia de valores com rmseia avaliagdo de valor e
escolhem o produto que se encontra na parte supergua hierarquia de valores, se
disponivel. Assim, se é possivel medir a estrutelaiva do valor de compra para
um determinado produto ou servigo, entdo € pospieser com precisdo a escolha
do consumidor entre um conjunto de produtos coeotes/ servicos ou marcas

nessa categoria.
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Um dos autores para quem ndo existe uma correldg&gota entre
satisfacdo e fidelidade € Fred Reichheld. Paratar,aDirector Emérito ddain &
Company a satisfacdo néo é suficiente para garantirdidigde. Reichheld sustenta
esta perspectiva através do termo “armadilha dsfagfo”. Nos seus estudos
constatou que, entre 60% a 80% dos consumidoresejgensideravam satisfeitos
ou muito satisfeitos em pesquisas anteriores a,troadaram de produto.

Reichheld oferece uma nova perspectiva: medir batibdade dos clientes
recomendarem uma determinada empresa, atravésgimfze qual a probabilidade
de vocé recomendar a empresa X a um amigo ou ¢blega

No entanto, existem duas condi¢cdes que devem Ssfegtas antes que os
clientes facam uma recomendacdo pessoal. Eles dagesditar que a empresa
oferece valor superior em termos de preco, cafattas, qualidade,
funcionalidades, facilidade de utilizagdo, entrér@sie devem sentir-se bem com o
relacionamento que mantém com a empresa, acregiéan empresa 0s conhece e
entende, os valoriza, os escuta e partilha osmeudpios.

A probabilidade de recomendar, argumenta Reichh&ldym indicador
preciso da forca da fidelidade do cliente porqugiahdo os clientes agem como
“referéncias”, fazem mais do que se tivessem rdoebim valor econdmico da
empresa” (Reichheld, 2003). Esta definicdo vai maortro da definicdo de Oliver
sobre fidelidade: assim como a fidelidade represantontade de superar obstaculos
para voltar a comprar um produto, também a proidalié de recomendar é a
disposicédo de investir tempo e a sua propria refotaornando-se um “advogado”
para a empresa. Ambos enfatizam até onde o ciiéafeara fortalecer a sua relacao
com o produto ou a empresa. Assim, medir a intadsidde probabilidade de
recomendar, pode servir como uma aproximacdo pagdirna intensidade de
fidelidade do cliente.

Estas conclusdes basearam-se em dois anos de szesgei reuniu 4.000
respostas baseadas nos comportamentos actuaimslonmgdor, tais como repeticao
da compra e possibilidade de recomendacédo a cokega®migos. Os resultados
indicam que em 11 dos 14 casos, pedir aos cliepgga especificar a sua
probabilidade de recomendar uma empresa a amigosolegas, previa outras

questdes relacionadas com a satisfacdo do cliente.
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Reichheld, e tendo como base alguns estudos, reuela probabilidade de
recomendar tem um impacto trés vezes superior aatddacdo para o cliente. Para
0 autor, a probabilidade de recomendar representdop que a empresa precisa de
crescer. Desta forma, Reichheld promove o abandasanedidas de satisfacédo do
cliente, pois elas sdo "bitolas” erradas para arfutrescimento das receitas. De
facto, para Reichheld, algumas medidas de satsfdgécliente sdo demasiado
complexas e demoradas. Contudo, uma rejeicdodatshtisfacdo do cliente minaria
a capacidade de avaliar e agir sobre factorestigfag#io) que influenciam, tanto
como a probabilidade de recomendar. Reichheld ganqupoder e simplicidade de
medir a probabilidade de recomendar, com a necaside identificar &reas exactas
que necessitem de melhorias para desenvolver égtat especificas para o

crescimento dos lucros de uma empresa.

2.5.1. Representacdes da Relacdo entre Satisfacdidelidade

Volpon e Cruz (2003) apresentam seis representqugsssveis da relacdo

entre satisfacdo e fidelidade, a partir de um esamtofundado de Oliver (1999),

apresentado na Figura 4.

Figura 4 - Seis Representacdes Possiveis da Relagéatre Satisfacédo e
Fidelidade

SATISFACAO -
= SATISFACAO
FIDELIDADE

FIDELIDADE

Fonte: Oliver (1999), pag. 4.
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Oliver sugere que a satisfacdo e a fidelidade s&s dnanifestacbes do
mesmo conceito. Segundo Oliver (1999), esta ilgdtraé equivocada porque 0s
conceitos sao distintos. Enquanto a satisfacaorelstéionada com o preenchimento
de uma necessidade gerando uma sensacdo de mafréelidade € um estado
duradouro de preferéncia do consumidor por uma an&ezendo com que a
recompre no futuro.

As ilustracbes n® 2 e 3 sugerem que a satisfac@on@& componente
fundamental para a fidelidade. Na primeira, a f&a#® € apresentada no centro da
fidelidade, e na segunda, ela é apenas um de seymnentes. Estas representacdes
sdo validas, pois a fidelidade ndo se desenvolre as®corréncia de episodios de
satisfacdo. Contudo, a satisfacdo nao precisa estdida no centro da fidelidade.
Oliver (1999) destaca a existéncia de situacdeg drddfidelidade sem satisfacéo.
Nesse sentido, a ilustracdo n° 5 é considerada praidsa, pois apesar de a
satisfacdo estar contida no conceito de fidelidegla, ndo € o0 componente
predominante. Mesmo assim, esta ilustracdo, falthaxplicar situacées nas quais a
satisfacao e a fidelidade séao independentes.

As ilustragbes n° 4 e 6 introduzem o conceito dkeliiade superior
englobando tanto a satisfacdo quanto a fidelidddeém, a ilustracdo n° 4 apresenta
0 mesmo problema citado anteriormente, sendo #&ag# n° 6 a que melhor
representa a relacéo entre satisfacéo e fidelidegta.ilustracdo € compativel com a
estrutura proposta por Oliver (1999), onde a sat& € transformada em fidelidade
num processo de mudanca que atravessa variosossidigi atingir a fidelidade

superior.
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2.6. Programas de Fidelizacéo

Quando se fala em fidelizar clientes, por normage@sa-se a programas de
fidelizacdo. S&o varias as formas existentes pdediZar clientes. Actualmente e
falando no sector da distribuicdo praticamente datainsignias tém um cartdo de
fidelizacdo, também comummente chamado de cartébeshee. Existem cartbes que
dao taldes de desconto, cartbes de cliente com saibalade de efectuar
pagamentos (funcionam como um cartdo de crédiémddes que acumulam pontos,
cartdes que dao descontos directos, enfim, exaste tima pandplia de cartdes e
vantagens a disposi¢cdo dos consumidores.

Segundo Sudeepte (2010) é o marketing relacional liga fidelizacéo,
satisfacdo, rentabilidade e retencdo de clientedlrdy e Barnett (2000) afirmam
que quando se pretende desenvolver um programaelzdcdo deve ser tida em
conta a satisfacdo do cliente. Clientes fiéis afecha rentabilidade de um negécio,
mas o0 processo de retencdo de clientes exige wrgceshuito superior (Mcliroy,
Barnett, 2000). Programas de fidelizacdo de clegentartdes de desconto ndo séo
nada mais do que um esfor¢co por parte do comeecjzenta reter clientes a longo
prazo. Pesquisas anteriores afirmam que mantetientecpode ser cinco vezes mais
caro do que conquistar um novo (Haywood, 1989)tdDfEsma, justifica-se que as
organizac6es prefiram manter clientes antigos ideé®crutar novos.

Os programas de fidelizagdo tém sido definidos idershs formas por
diferentes pesquisadores. Liu (2007) define prograte fidelizacdo como um
programa que permite aos consumidores acumulampEnmsas quando fazem
compras repetidas huma empresa (Sudeepta, 20®.pEsgrama nao é benéfico
para o consumidor em apenas uma compra, mas \nsengar a fidelidade ao longo
do tempo. Dowling e Uncles (1997), sugerem que @sladeiros programas de
fidelizacdo aumentam o valor total do produto ouviege e motivam o0s

consumidores fiéis a repetir a compra.
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Diversos estudos tém comprovado a eficacia dasst@kside fidelidade
sobre as decisbes de recompra dos clientes. Osaprag de fidelidade podem ter
dois efeitos plausiveis sobre o comportamento depca: diferenciacdo da
fidelidade e fidelidade de compra (Reichheld, 1996)

Nako (1997), Boltoret al. (2000) afirmam que um programa de fidelizag&o
adicionado a um excelente servico e rapidez retidanrmente do consumidor a
questao do preco. Assim, os consumidores nao hesit@smo que tenham de pagar
um valor adicional. Sempre que um cliente compran csequéncia numa
determinada loja, ele ndo tem em conta os prec®$o@es concorrentes e, portanto,
ndo é capaz de fazer uma comparagdo, tornando-sesnsensivel aos precgos
oferecidos pela loja concorrente (Reichheld, 1996).

Na maioria dos casos, 0s programas de fidelizag@dem a aumentar os
custos de mudanca do cliente (Kim, Shi e Srinivasad01l). Quando o0s
consumidores participam num programa de fideliza¢dodem a fazer compras
numa uanica empresa, com 0 objectivo de acumulaidaamnte recompensas.
Tendem também a ignorar experiéncias negativageminam tido com a empresa e
normalmente ndo a comparam com as concorrenteso(Bdfannan e Bramlett,
2000). A longo prazo, o aumento dos custos de ngadaem implicacoes
importantes na fidelidade do cliente. Em primeugar, porque um consumidor que
ja tenha estado num programa de fidelizacdo, terdnaior interesse no mesmo.
Depois porque os custos de mudancga tém um sigihaficeaior para os membros do
programa de fidelizacdo pela menor probabilidadéedem uma larga experiéncia
com 0s concorrentes, 0 que reduz a sua capacidadeochparar, com 0S
concorrentes, durante o seu processo de deciséor{Bdannan e Bramlett, 2000).

Geralmente, os programas de fidelizacdo favoreceeomportamentos de
recompra e retencdo, se se tornarem cada vez tagg@ara o consumidor. Portanto,
tem sido sugerido que a fidelizacdo na compra devecriada, em primeiro lugar,
através de "pontos de pressao” e impacto no cuataoe segundo através do longo
prazo, com impacto no "comportamento de recompe(iEaylor e Neslin, 2005).
Consequentemente, os consumidores devem tornaaisefigis depois de entrarem

para um programa de fidelizacéo.



48

Segundo este artigo, que pretendeu analisar adcekagtre programas de
fidelizagdo, satisfacdo e consumidores com e setéocde fidelizacdo, foi possivel
concluir que ndo ha uma diferenca significativa nogis de satisfacdo entre os
consumidores que possuem cartdo de fidelizacdo eonsumidores que né&o
possuem cartdo. Foi igualmente possivel conclue gdo hd uma diferenca
significativa entre a fidelidade de clientes comtaae clientes sem cartéo.

Outra das conclusdes retiradas foi a de que edisge correlacdo positiva
entre a satisfacdo de consumidores com cartdovestante ao cartdo e a loja. A
satisfacdo com o cartdo origina satisfacdo conaaleice-versa.

Estas conclusbes podem ajudar os gestores dabdigio a decidir se
avancam ou ndo com programas de fidelizacdo paratae novos clientes ou no

tipo de accdes que podem desenvolver para mansatuess.

2.7. Tomada de Decisao de Compra e Envolvimento

Tendo em conta que esta investigacdo aborda az&dab de clientes na
distribuicdo moderna e num contexto de comprasepldas de bens alimentares, em
seguida, serdo apresentadas as fases porque pessaumidor na sua tomada de
decisdo de compra e 0 seu envolvimento na comgmdptem conta o tipo de bem
que pretende adquirir.

Na tomada de decisdo do consumidor passa porasas. fEstas fases vao
desde o reconhecimento da necessidade de um prquhgsando pela busca de
informacéo, analise das varias alternativas, etajdmr sobre o processo, até chegar a

avaliacao quanto a ter feito uma compra correatg€k Blackwell, Miniard, 2000).
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Estas fases séo:

1. Reconhecimento da necessidade — nesta fasesancmlor apercebe-se
de algum problema especifico que o leva a pensaoesumir determinado produto
para suprir essa necessidade;

2. Busca de informacao — em seguida, o consumalatrés de informacédo
que o leve a tomar uma decisdo. Existem dois tigobusca: interna e externa. Na
primeira o individuo busca informacdes em exper&@npessoais passadas. Se elas
nao forem suficientes para a tomada de decisaddaligidiuo procura informacdes
referentes ao produto, vindos do ambiente que olesyvou seja, faz uma busca
externa;

3. Identificacdo das necessidades pré-compra -a riaseé o consumidor
identifica todos os produtos que podem servir para ele possa satisfazer a sua
necessidade e/ou desejo;

4. Avaliacdo das alternativas pré-compra — apoOstifitar todos os
produtos, € necessario avalia-los para que o cdadsumpossa escolher entre eles e
decidir qual vai satisfazé-lo melhor.

5. Compra — depois de avaliar todas as alternatoivasnsumidor ira optar
por um dos trés tipos de compra: planeada, parerbnplaneada e ndo planeada
(por impulso).

6. Avaliacdo das alternativas pos-compra — apa@sgra e a utilizacdo do
produto o individuo procura respostas para sabsuag expectativas e necessidades
foram atendidas ou ndo, o que proporciona a sgdisfau a insatisfacao.

Para Churchill e Peter (2000), no processo de tardadiecisdo de compra,
sao diversos os factores que podem influenciarces&e final sobre a compra. Sao
eles as influéncias sociais (cultura, subcultul@sse social, grupos de referéncia e
familia), as influéncias do marketing (preco, pitodpromocéo e distribuicédo) e as
influéncias situacionais (ambiente fisico, 0 amtadesocial, o tempo, a natureza da

tarefa e as condic@es fisicas do individuo).
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Embora determinados produtos possam ser compraddsngdo de maior
valorizagdo utilitaria (atributos funcionais do guto: peso, embalagem, preco,
qualidade, etc.), existem outros situacdes nasguaompra de um produto envolve
caracter simbdlico em que o consumidor valorizeactdr emocional e o prazer
(beneficios heddnicos). No entanto, é provavelajtmmada de decisao final sobre a
compra de determinado produto envolva ambos osrés:t

Mas, para Kotler (1998) a tomada de decisdo de wmp consumidor
pode variar dependendo do tipo de produto adquidssificando-o como de alto
ou de baixo envolvimento. Este conceito tem sidplamente discutido e definido
por varios autores. No entanto, existe um consemsanto a definicdo de
envolvimento apresentada por Rothschild (198$ud Kapferer & Laurent,
1985/1986). Segundo estes autores, envolvimentameéstado ndo observavel de
motivagcdo e interesse, evocado por um estimuloitaacdo particular que tem a
propriedade de provocar uma accdo por parte dwithd. Como consequéncia,
leva-o a pesquisa, processamento de informacaduadede decisado”.

Desta forma, a decisdo de compra pode ser feitabas®a na comparacao
dos varios produtos disponiveis num mesmo segmentsimplesmente fruto do

habito, dependendo do nivel de envolvimento.

Figura 5 - Quatro Tipos de Comportamento de Compra

ALTO BATXO
ENVOLVIMENTO ENVOLVIMENTO
Decisdo complexa (ex: e )
TOMADA DE DECISA0 automéveis, casa, Decisho fmifada (ex:
P cereais, enlatados)
electrodomeésticos)
Fidelidade a marca (ex:
HABITO artigos desporto, Inércia (ex: lixivia, sal)
vestuario, calgado)

Fonte: Pires, A. (1991), A identidade de marca nocgsso de tomada de decisdo de

compra com produtos de baixo envolvimento, pag. 27.
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As compras de alto envolvimento ocorrem em situagspecificas, sao
temporarias e a decisdo de compra complexa é lzasead nivel de envolvimento
situacional. Este tipo de decisdo de compra é rnamum em determinadas
categorias de produtos: produtos de elevado pprodutos associados a risco de
utilizagdo (ex: automoveis), produtos complexos @mputadores), produtos de
especialidade (ex: artigos desportivos) e prodasssciados ao ego (ex: cosméticos,
vestuario).

Por outro lado, as compras de baixo envolvimentactarizam-se por um
comportamento repetitivo de compra de uma mareca,securso a uma tomada de
decisdo como tal. Trata-se de um conceito de grandertancia para as empresas
porque a maior parte dos produtos sao de baixdwmento. Nao ha procura activa
de informacdo e sdo compras nao planeadas. Poderosgras por impulso
(induzidas por uma necessidade de variedade e adwidprovocadas por
determinados estimulos), efeito de sugestdo (compraimpulso de um novo
produto mas de que o consumidor necessita), impplaoeado (intencdo do
consumidor ir a determinada loja sem pensar, n@némt em comprar um
determinado produto) ou efeito recordar (neceslgtam produto, ndo tem ideia por
gue marca optar, entdo faz uma pesquisa nas lajagitas vezes escolhe o mais
barato).

A solucdo de um problema, a tomada de decisdo solm@nmpra de um
produto, envolve disponibilidade de tempo, presaefgcam conjunto de alternativas
e ocorréncia de envolvimento com a compra.

Uma das escalas que tem vindo a ser muito utilizaalea medir o
envolvimento, é a de Kapferer & Lauren (1985; 198nbém considerada uma das
mais completas. A escala destes autores contéra dineensdes: interesse, prazer,

valor social, risco percebido e incerteza.
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O interesse consiste na importancia percebida gekse de produto; o
prazer esta relacionado com factores heddnicos eectmmpensa pela classe de
produto; o valor social representa o status quemapcta do produto propicia ao
consumidor; o risco percebido esta relacionado asrmonsequéncias negativas de
uma compra e por Ultimo a incerteza que € um el@menobabilistico que
acontecera como resultado da ac¢do da compra.

O maior ou menor grau de envolvimento do consumitdon a marca esta
relacionado com a presenca isolada ou conjuntasiestnensdes e a intensidade
com gue cada uma delas se apresenta para o coosumid

Segundo os autores, ao utilizar a escala, entendisna sua aplicagao
pratica resultaria pelo menos num novo entendimesntre as relagbes do
consumidor e o produto, previsdo de comportamesgecificos e uma nova
abordagem para a segmentagéo do mercado

Zaichkowsky (1986) utiliza uma escala diferenteagaedir o envolvimento
onde atribui relevo a outros factores como, asctamiaticas da pessoa (valores,
experiéncia), as caracteristicas fisicas dos elktmipo de media, conteido da
comunicacao) e a situacéo (uso pessoal ou pata)fer

Segundo Silvio Popadiuk (1993) é possivel conclyie o grau de
envolvimento com o produto (baixo ou alto envolumud, implica diferentes
estratégias de marketing. Assim, nas compras desaltolvimento as estratégias de
comunicacao deverdo conter mais informacoes, etmuencaso dos produtos de
baixo envolvimento ndo serd necesséria tanta irdgéim apesar de no caso dos
programas de comunicacao ser fundamental reforgapeticdo (estamos a falar de
compra por impulso).

Segundo Kotler (1998) existem quatro tipos de catapzento de compra,
conforme Figura 6.
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Figura 6 - Processos de Tomada de Decisao de Compi@Consumidor

Feconbecunanto da
necessidads

Busca porinfosmacd es

Identficacio dae
aliernatrras
Avvaliaglo das
aftemativas pré-compra

Z otmgpra

Acvralagin das
| allernativas pd - o oEngds

Zatiofagio Ingatisfacio

Fonte: Pires, Aet al. (s/d), A identidade de marca no processo de tordaddecisdo de

compra com produtos de baixo envolvimento, pag. 5.

» Comportamento de compra complexo — 0s consunsdestio altamente
envolvidos na compra e conhecem todas as difereamtes as marcas. Um exemplo
pode ser a compra de um computador, por ser unmujgrarhro e por existirem
diferencas entre as marcas;

» Comportamento de compra com dissonancia cogniédazida — apos a
decisdo de compra, o consumidor tem divida em sabaralternativa escolhida foi,
de facto, a melhor. Nesse tipo de comportamentmdgra, a dissonancia cognitiva
€ reduzida, pois a diferenca entre o que o consunadpera e o que realmente
aconteceu é muito pequena. Nessa categoria o calmuesta altamente envolvido
com a compra, mas ndo percebe as diferencas entreaicas. Por exemplo, um
individuo que precisa de adquirir uma carpete, guaim produto de alto
envolvimento por ser caro e auto-expressivo, ndoaliza as diferencas entre as
marcas em determinada faixa de precos;

» Comportamento de compra habitual — esse tipo aepma € o mais
comum. Diversos produtos sdo comprados sem muiohe@mento ou distingéo
entre as marcas. Na compra de fosforos, por exem@tinteressa que marca sera

escolhida e, além disso, ndo se trata de um praaduto
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» Comportamento de compra que busca variedadete nps de compra,
existe baixo envolvimento do consumidor, mas exista clara distincdo entre as
marcas. O biscoito € um produto de baixo envolvimenque possui inUmeras
diferencas entre as marcas existentes no mercado.

Tendo em conta que esta investigacdo debruca-se sohdelizagdo na
distribuicdo moderna, serd importante aqui refug a maior parte das decisdes de
compra que ocorrem na distribuicdo moderna saoidenaslas compras de baixo
envolvimento e onde ndo é necessario recorrer arooesso de tomada de decisao

para a aquisi¢do dos produtos.

2.8. Concluséao

Este capitulo procurou definir o conceito de fil@ido e a sua evolucao ao
longo dos anos. A fidelizacdo comecou por ser eidencomo a repeticao da
compra de um determinado produto ou servico, existitambém a nocédo de
equivaléncia entre consumidor satisfeito e consanfidl. No entanto, no inicio dos
anos 90 os investigadores perceberam que merasatitéazer o consumidor nao
era suficiente para torna-lo fiel e surgiu o intsge pelos antecedentes e
consequentes da fidelizagdo. Por esta razdo, esitulo aborda também os
antecedentes da fidelizacdo, onde se destacamistaca@d, o valor percebido, o
preco percebido e a qualidade percebida.

Por fim, e por se tratar de uma investigacdo nailgliscdo moderna foram
também abordados a relacdo entre fidelizacdo eaformha loja, os programas de
fidelizacdo e a tomada de decisdo e envolvimentmngra.

No proximo capitulo, e na sequéncia da revisao iealura efectuada
apresenta-se 0 modelo conceptual proposto no peesstudo, bem como as

hipoteses de investigacao.



55

3. MODELO CONCEPTUAL

3.1. Introdugéao

A escolha dos modelos de investigagédo varia dedacoom os objectivos
da mesma. O modelo deve especificar possiveisiorlEmentos entre as variaveis
da investigacdo e sugerir hipoteses que possaresadas empiricamente. Se as
relacdes causa-efeito forem correctamente formsladss relacdes entre as variaveis
forem as correctas, o poder do modelo explicativodee modelo preditivo
aumentarao.

Com base no enquadramento tedrico realizado nduéamnterior, neste
capitulo, sera possivel seleccionar um conjuntcalestructos que se relacionam
entre si, construir o modelo conceptual da invagfig e formular e fundamentar as

hipGteses a testar nesta investigacao.
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3.2.Modelo Conceptual Proposto

Como ja foi dito anteriormente, para levar a efaiba investigacdo, as
dimensdes que estruturam o quadro de referénéiagssvariaveis. Estas podem ser
definidas como representacdes simbodlicas de umedongue podem ser medidas,
manipuladas ou controladas. Nesta investigacapadogia de variaveis a estudar
serdo as variaveis independentes a as variavesndenptes.

As variaveis independentes sdo as variaveis qligeimfiam os resultados
(também chamadas de preditoras), enquanto as &&ridependentes sdo as que
dependem das independentes, séo os resultado®(tachiamadas de critério).

A variavel dependente € a fidelizacdo, enquanteaddveis independentes
(que vao ser testadas empiricamente) sdo os astdesdda fidelizacdo (preco
percebido, valor percebido, qualidade percebida).

Para avaliar a fidelizacdo, a opcdo passou poraavagbenas a fidelizacao
accao, utilizando as escalas de Harris e Goodel280razédo desta escolha deve-se
ao facto desta fase da fidelizacdo ser consideradeel mais elevado de fidelizacdo
e centrar-se na accdo ou acto de compra. Mais éoimencdes, pretende-se
conhecer os habitos de compra dos consumidoresn(goenpra, onde compra e
porque compra) e de que forma os consumidoreslagaieam com as lojas onde
preferem realizar as suas compras para o lar. Desta, e de agora em diante,
sempre que se falar da variavel fidelizacao, estaarfalar de fidelizacdo accéo.

A escolha das variaveis independentes para esestigacao teve como
base, por um lado, o0 modelo conceptual sobre doeflei preco na avaliacdo do
produto de W. Dodds, K, Monroe, D. Grewal (1991oe outro lado, a perspectiva

de Oliver sobre a fidelizag&o acgéo e a satisfacao.
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No modelo de W. Dodds, K, Monroe, D. Grewal (19%F) varidveis
utilizadas pelos autores no seu modelo foram aidpdd percebida, o valor
percebido e a intencdo de compra. Contudo, negtstigacdo, optou-se por manter
a qualidade percebida, o valor percebido, mas isuibst intencdo de compra pelo
preco percebido, tendo em conta que o que vamo$r mé&d sdo intencdes de
compra, mas avaliagcbes baseadas em actos de co@ph@a das razbes estd
relacionada com a importancia do preco no sectatistabuicdo. Trata-se de uma
area onde existe uma forte concorréncia entresagnias presentes incentivando os
consumidores a compra, hormalmente atraveés de gggmomocdes ou precos mais
atractivos. Neste sentido foram feitas algumas tagéps a escala inicial, para
avaliar a variavel preco, considerando, para otefeis promocdes, 0 preco e a
comparabilidade de precos entre insignias condesen

Relativamente a qualidade percebida e ao fact@ destavel anteceder o
preco percebido (ao contrario do modelo originagnpe-se com o facto de, segundo
Oliver (1993) a qualidade poder ser percebida sera experiéncia de consumo e
depender de atributos ou caracteristicas especitfeaim produto. Também segundo
Cooper, (1969), o preco pode ser um indicador del nie qualidade de um produto.
Pelas raz0es apresentadas, entendeu-se por besigecan a qualidade percebida
uma caracteristica anterior ao preco. Por outro, lsmmbém é reconhecido que a
satisfacdo do consumidor depende do valor (HowaBteth, 1969; Kotler e Levy,
1969), onde o valor pode ser visto como o0 racio quelidade percebida
relativamente ao preco ou dos beneficios recebidosparativamente aos custos
incorridos (Dodds, Monroe e Grewal, 1991; Holbrob894; Zeithaml, 1988). Desta
forma a qualidade percebida também é entendida comaocaracteristica anterior ao

valor percebido.
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O valor percebido é definido por Parasuraman, Zeithe Berry (1988)
como uma avaliagcédo global do consumidor sobre lmlade de um produto, com
base em percepcdes recebidas e pareceres emdlttesossproduto. Tendo em conta
que esta investigacdo debruca-se sobre a fidetizdeéaclientes na distribuicéo,
torna-se imprescindivel conhecer a sua avaliacdocodsumidor sobre as insignias
presentes em Portugal, com base na sua experdc@mpra.

Apesar de para alguns autores relacionarem os it@ncqualidade
percebida, valor percebido e preco percebido cdisfagio, optamos por ndo incluir
este antecedente da fidelizag&o nesta investigeg®m escolha prendeu-se sobretudo
com o facto de teorias mais recentes sobre aagiste fidelizagdo, (homeadamente
os autores Fred Reichheld e Oliver) revelarem ¢ieécorrecto usar a satisfacao
para prever a fidelidade de um cliente, pois, dalto de o consumidor estar
satisfeito com determinado produto n&o significa qolte a repetir a compra.

Com base nos pressupostos apresentados, segue @alpandelo conceptual
(Figura 7) desenvolvido nesta investigacdo e qulkecte as relacbes entre 0s

constructos.

Figura 7 - Modelo Conceptual Proposto

Qualidade Percebida [—= Preco Percebido — Valor Percebido —= Fidelizacio Accio

i

A analise e discusséo das relacdes entre congrpetmitem formular as

hipoteses da investigacao, que serdo apresentageEsmto seguinte.
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3.3. Hipoteses da Investigacéo

O tipo de investigacdo utilizado nesta investigasg@od a investigacao
exploratoria que, partindo de um modelo hipotétledutivo, composto por
hipoteses, pretende ser confirmatorio. A estratégimvestigacao serd a quantitativa
e a estratégia quantitativa adoptada sera a ccioeéd.

Parasuraman (1986) e Churchill (1979) definem ajyea exploratoria
como o estudo voltado a desenvolver instituicOemsightssobre a natureza de uma
situacdo e identificar quaisquer objectivos espmxsf caminhos ou dados
necessarios a serem tratados em pesquisas pasgeBabbie (2001) acrescenta que
0s estudos exploratdrios sdo mais comummente camoduem trés situacdes: para
satisfazer a curiosidade e o desejo de melhor aempéo do assunto por parte do
pesquisador, para testar a viabilidade de se coeduzstudos mais extensivos ou
para desenvolver métodos a serem empregados aogswbsequentes.

A estratégia correlacional € uma investigacao tiereza confirmatoéria, que
procura validar uma teoria a partir de um modelastoido e sustentado em
hipoteses, utilizando apenas associagfes enté@vesi

A opcao por uma estratégia quantitativa, estéa imlada com o facto de
esta permitir verificar a aplicabilidade de umaal&ebriade uma forma dedutiva,
numa determinada populacdo de modo a explica-lafiroi-la e ou amplia-la,
generalizando-a.

As hipdteses desta investigacdo sdo fundamentadas variaveis
dependentes e variaveis independentes. A varianependente que se pretende
medir é a fidelizacdo, enquanto as variaveis indégetes sdo os antecedentes da

fidelizacdo ja mencionados (preco percebido, vadocebido e qualidade percebida).
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Desta forma, seguem abaixo as hipéteses que moatagiacdes entre as
variaveis identificadas, assim como a fundamentse@rica de cada uma delas.

Segundo Cooper (1969) o estimulo do preco podearvarntre diferentes
consumidores e para um mesmo consumidor, entraif@®dsituacdes de compra e
tempo. O preco pode ser tanto um indicador da gleade de sacrificio necessério
para adquirir um produto como um indicador do nigel qualidade do mesmao.
Precos mais altos estdo normalmente associado®eaqualidade.

Com base nas consideracdes anteriores, formuldipeizse 1:

H1: A qualidade percebida tem influéncia no pregebido

O valor pode ser visto como o racio da qualidadeghéda relativamente ao
preco ou dos beneficios recebidos comparativanmesgecustos incorridos (Dodds,
Monroe e Grewal, 1991; Holbrook, 1994; ZeithamI88P Segundo Oliver (1983) a
gualidade pode ser percebida sem uma experiéncieandemo.

Com base nas afirmacdes anteriores, formula-seéadsie 2.

H2: A qualidade percebida tem influéncia no valercebido

De acordo com a literatura a nocao de preco pdeerrse simplesmente
ao preco de venda ou, numa perspectiva de markatngreco percebido, que inclui
todos o0s custos monetarios e ndo monetarios idosrmuma aquisicao (Kotleet
al., 2005). Este preco percebido influéncia o valor @eido (Doddset al., 1991,
Gale, 1994; Grewadt al,.1998; Zeithaml, 1988).

Com base neste fundamento, define-se a hipétese 2:

H2: O preco percebido tem influéncia no valor peide

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) definem orvaéwcebido como a
avaliacdo global do consumidor sobre a utilidadeude produto, com base em
percepcdes recebidas e pareceres emitidos sobredat@. Os autores, Chang e
Wildt (1994), salientam que o preco percebido #nficia o valor percebido e este
altimo influéncia as intencdes de recompra (fidel&o atitudinal).

Perante estas consideracdes, coloca-se a hipétese 4

H4: O valor percebido tem influéncia na fidelizagégéao
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A Figura 8 resume as hip6teses de pesquisa prepastalongo deste
capitulo, subjacentes a este projecto de investigas; representadas no modelo

conceptual proposto.

Figura 8 - Resumo das Hipoteses da Investigacéo

H1 |A qualidade percebida tem influéncia no preco percebido

H2 |A qualidade percebida tem influéncia no valor percebido

H3 |O preco percebido tem influéncia no valor percebido

H4 O valor percebido tem influéncia na fidelizacdo accio

3.4.Conclusao

Neste capitulo apresentou-se o modelo conceptusd dipoteses desta
investigacdo, com base na revisdo de literaturettefda. A estrutura do modelo
conceptual reflecte relagbes entre variaveis jéades empiricamente e, por isso
mesmo, fundamentadas.

Este modelo conceptual, desenvolvido a partir daraliura, vai ser
submetido a um estudo exploratério e a um testdéepiao instrumento, com o
objectivo de apurar a sua adequacdo ao campo wagid da pesquisa e, também
com o proposito de conseguir alguma simplifica¢@odamentada na experiéncia de
compra de todas as pessoas que fazem compras pkra woas insignias da
distribuicdo em Portugal.

As alteragcbes ao modelo conceptual proposto resettado estudo
exploratorio e do teste-piloto serdo apresentadaspitulo 5, analise de resultados.

No proximo capitulo serd apresentada a analissceigsBdo da metodologia

utilizada nesta investigacao.
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4. METODOLOGIA

4.1. Introducao

Esta investigacao iniciou-se com a revisdo dealitea e artigos cientificos
sobre a tematica da fidelizacdo. Depois de apradanti questdo de partida,
identificadas as variaveis, construido o modeloceptual e as hipGteses desta
investigacdo, apresenta-se agora o método de igagSd que ird permitir uma
abordagem empirica do objecto de estudo, o quésiion

Serdo abordadas igualmente questbes relacionadas aoamostra,
procedimentos de amostragem e os métodos e téomsta$sticas utilizados na
analise dos dados.

4.2. Método de Investigacao - Questionario

Esta fase de investigacdo esta directamente rakddocom a observacao.
A observacdo engloba o conjunto das operacOeséatrdas quais 0 modelo de
analise (constituido por hipéteses e por conceéa)bmetido ao teste dos factos e
confrontado com dados observaveis (Quivy, 1998).

Para a recolha de dados desta investigacao rees®raa questionario, nao
s6 porque proporciona alguma rapidez na obtencaenfdemacdo, como pela
facilidade com que se pode atingir um largo publi©oquestionario confere uma
uniformidade na observacdo dos factos e permitedaaiguantificar uma
multiplicidade de dados e de proceder, por congségua numerosas analises de

correlagéo.
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Segundo Richarson (1999), o questionario além de seais comum dos
instrumentos de recolha de dados, geralmente cupgloe menos as funcgbes de
descrever as caracteristicas e medir determinaal@@veis de um grupo social e
considera que todo o aspecto incluido no quesimnérnstitui uma hipotese,
devendo, portanto, ser possivel de defender.

Um questionario pode ser caracterizado pela suautest e
direccionamento. A estrutura € o grau de normaiaamposto pelo questionario e o
direccionamento € o grau de informacdo sobre odestjue é comunicado ao
respondente (Kinnear e Taylor, 1996). Segundo Kinne Taylor (1996). O
questionario € uma das formas mais apropriadasapargestigacao conclusiva, onde
o desenho da investigacao requer um metodo estdatute recolha de dados, capaz
de fornecer informacao valida e relevante pararatta de deciséo.

No questionario estruturado, o grau de normalizagéibza-se para
controlar o enviesamento nas respostas e assegueaos inquiridos respondem
exactamente as mesmas perguntas. O formato denpesgestruturadas estd, deste
modo, desenhado para controlar eventuais pardi@glanas respostas e para
incrementar a confianca da informacéao.

No presente estudo utilizou-se um questionariouestado, tornando o
trabalho mais simples em termos de aplicacéo, icagédo e analise.

A partir das hipoteses anteriormente formuladas, lypotetizam relagdes
entre constructos, foi definida a informacéo queg@eciso recolher, ou seja, o tipo
de perguntas a incluir no questionario, com o dibjeade garantir a medicdo dos
referidos constructos e a verificacao das hipéteseperguntas podem ser gerais ou
especificas, abertas ou fechadas.

Assim, maioritariamente este questionario € congppst uma estrutura de
perguntas fechadas, em que sera apresentada awdmquma lista pré-estabelecida
de respostas possiveis, de entre as quais setasajiee indiqgue a que melhor
corresponde a pergunta colocada. Este tipo de@psgettm como vantagem o facto

de permitir uma maior facilidade na anélise edtatislos dados.
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No entanto, o questionario também inclui questdawi-fechadas para
permitir ao inquirido enunciar uma resposta que t&gha sido considerada nas
alternativas apresentadas (ex. em que loja(s) mastaalizar as suas compras para o
lar e que sera apresentada a op¢ao “outra” (egpe)f.

Quando um questionario contém muitas perguntasfiesh) como é o caso,
€ necessario escolher um conjunto de respostamait@as para cada uma das
perguntas. Convém associar nUmeros as resposi@agparpossam ser analisadas
posteriormente por meio de técnicas estatisticasesEnumeros representam uma
escala de medida, existindo varios tipos de esaatesinais, ordinais, de intervalo e
de racio (Hill e Hill, 2000; Pestana e Gageiro, 200

Nesta investigacdo, as escalas utilizadas paracéwedias variaveis em
estudo foram as nominais, as de intervalo e asassddikert.

Nas escalas nominais, as categorias e a atribdgé&dimeros apenas supde
uma distin¢éo, por exemplo, no género.

As escalas de intervalo distinguem, ordenam e méatam a distancia
constante entre categorias (ex. idade: menos é@@§ de 36 a 54 anos, mais de 54
anos).

As escalas dbkert sdo escalas de niveis em que cada um é considdsado
igual amplitude e as respostas alternativas degéstigacdo estao relacionadas com
atitudes. A escala dikert € uma das medidas mais utilizadas para medidatte
percepcdes. Normalmente as escalas mais utilizigade 5 ou 7 pontos, mas neste
questionario a opgao passou por uma escala detéspama vez que nas escalas de
5 ou 7 pontos podera haver tendéncia para os idgsiresponderem nos pontos
centrais (3 ou 4, respectivamente) ndo se consgguoioter um grau de concordancia

mais objectivo.
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Para avaliar as quatro variaveis que compdem o lmadmceptual desta
investigacdo (preco percebido, valor percebido)idmde percebida e fidelizag&o)
foi utilizada uma escala dikert de 6 pontos, aos quais cada inquirido deve
responder indicando o grau de concordancia peeanédirmacdes apresentadas (1 -
discordo totalmente; 2 — discordo muito; 3 — didogoouco; 4 — concordo pouco; 5 -
concordo muito; 6 — concordo totalmente).

No entanto, em duas questdes (avaliacdo do vatoelpdo e da qualidade
percebida), foi introduzida uma sétima opc¢ao, @m“sé aplica”, uma vez que, para
avaliar a qualidade percebida, item cartdo cliente sé pode ser avaliado por
inquiridos que possuam este tipo de programa @diZatao e relativamente gem
inovacdes, ndo existem inovacdes (ex. caixas danpagfo rapido) em todas as
insignias da distribuicdo moderna em Portugal.

Ao nivel da incidéncia dos conteudos, a informagésiendida com este
questionario sdo sobretudo atitudes (ex. relativéna loja onde prefere realizar as
suas compras planeadas, classifique as seguiitesiges, de acordo com a escala
apresentada) factos (ex. em que loja (s) costualaae as suas compras para o lar)
e valores (ex. Indique que factores contribuem pagacolha desta loja), tendo em
conta que se trata de uma investigacao que preabex se nos dias de hoje existem
clientes fiéis na distribuicdo moderna.

Em relacdo a natureza do conteldo, este questoi@din uma introducéo,
onde é feita mencdo que se trata de um traballaémdeo sobre a fidelizagdo do
cliente na distribuicdo moderna. Tem igualmentedicacdo de que o questionério é
anonimo e que se destina apenas a tratamentststati

Para garantir que ndo iriam existir implicacdesobataculos significativos
no seu preenchimento, as instrucdes necessarasespresentes em cada questéo e

ao longo de todo o questionario.
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O questionario foi implementado através de um pamenulti-etapas que a
seguir se apresenta, e que passou por:

- consulta a dois profissionais de empresas daldigido e a dois clientes
da distribuicéo;

- teste-piloto, com base numa amostra constitudd@® inquiridos;

- definicdo da verséo final das escalas de meditizadas;

- definicdo do universo da investigacdo e do psarese amostragem
utilizado;

- aplicacdo do questionario e recolha de informacao

- codificacao e tratamento preliminar dos dadoslhedos;

- definicdo dos métodos e técnicas de analise tatard dos dados.

No Anexo 1 € apresentado o0 planeamento e caleadadz desta

investigacao.

4.3. Construcao do Questionario — Teste Piloto

Com base na revisdo de literatura efectuada fopgsto um modelo
conceptual, composto por um conjunto de relacoé® @onstructos. A qualidade
dos resultados obtidos depende, em grande partdialiidade e validade do
instrumento de medida.

Desta forma, para construir o questionario, forditizadas varias fontes
sobre as variaveis que compdem o modelo e adopcamaptacdo de medidas ja
encontradas ao longo da revisao de literatura.

A partir destas medidas construiu-se um questiondrovisério que foi
sujeito a uma avaliacdo de conteudo, com o obde garantir a sua adequacao
efectiva aos problemas colocados, identificandonterags falhas de construcao do

proprio questionario, das perguntas ou da sua aenpéo (Bosch e Torrente, 1993).
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Uma vez elaborado o questionario, este deve selisath@a por
“avaliadores”, de acordo com a terminologia propogbr Dillman (1978), que
sugere trés grupos de individuos:

- colegas para avaliar a adequacao do questiogaritermos conceptuais,
de objectivos e hipéteses, desenho e codificacgioat@veis,

- potenciais utilizadores dos dados, tais comoigsi@nais, por terem um
tipo de conhecimento pragmatico sobre a matériasiiyada, que pode faltar ao
investigador;

- individuos com caracteristicas idénticas as das#ia sobre a qual o
questionario vai ser aplicado, para captar difiedes de interpretagdo, comentarios
sobre o questionario em geral, dificuldades enadas.

De acordo com estas indicacdes, consideraram-sprasente estudo, 0s
seguintes grupos de avaliadores, seleccionadosgmeeniéncia, de acordo com 0s
objectivos a atingir:

- profissionais de empresas da distribuicéo;

- clientes da distribuicao.

Estes dois grupos de avaliadores foram abordadeen@almente sobre
aspectos conceptuais e formais, utilidade paractorsda distribuicdo e adequacgéo
das perguntas aos clientes da distribuicdo, supre@msao e clareza, nomeadamente
sobre termos técnicos utilizados na distribuicam. tklo em consideracdo o seu
desenho, codificacéo, tipo de escalas e o tempoedechimento.

Esta etapa de avaliacdo preliminar do contetudoudstipnéario decorreu de
10 a 12 de Junho e foi enviado gonail a 4 inquiridos: 2 profissionais de empresas
de distribuicdo e 2 clientes da distribuicéo.

Seguem abaixo as questdes colocadas aos dois ghelpealiadores.
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Aos profissionais de empresas da distribuiigdiam colocadas as seguintes
guestdes:

- As questbes colocadas no questionario parecenat#fie para o sector da
distribuicdo e para a sua empresa em particular?

- As perguntas parecem-lhe pertinentes e claras?

- Os termos técnicos utilizados estdo correctamaptesentados e sao
compreensiveis para os clientes da distribuicdo?

- O que pensa da dimensé&o do questionario?

- Quanto tempo demorou a responder?

- Indique sugestbes de melhoria.

- De uma forma geral, qual a sua opinido sobreestipnario?

O proposito foi aferir sobre a utilidade do quesdito para o sector, sua
compreensao questdo a questdo e dificuldades eadast quer ao nivel do
vocabulario, quer quanto a forma.

Aos clientes da distribuic&oram colocadas as seguintes questdes:

- As perguntas parecem-lhe pertinentes e claras?

- Os termos técnicos utilizados estdo correctamaptesentados e sao
compreensiveis?

- O que pensa da dimensé&o do questionario?

- Quanto tempo demorou a responder?

- Indique sugestbes de melhoria.

- De uma forma geral, qual a sua opinido sobreestipnario?

Os avaliadores profissionais de empresas da digt@ib consideraram o
questionario perceptivel e as perguntas pertinenéestendo encontrado dificuldade
em compreendé-las. Nao foi proposta a eliminacaagudgquer pergunta, apenas
sugeriram algumas alteragfes ao nivel de algurmseitors, sempre com o intuito de
0s tornar mais simples e claros, tendo em contaversitlade de formagédo dos
respondentes. O contributo mais importante desipogde avaliadores residiu na
simplificacéo/clarificacdo das perguntas e no geeccionamento especifico para o

contexto em andlise.
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Quanto aos avaliadores clientes da distribuicdesgambém consideraram
0 questionario perceptivel e ndo propuseram armgigdio de qualquer item.

Apos reformulacdo do questionario, com base nasssigs dos dois grupos
de avaliadores, entrou-se na fase final do testéepique incidiu sobre todas as
pessoas que podem fazer compras para o lar, nigiass da distribuicdo em
Portugal.

O teste-piloto proposto para este estudo foi dedeido em trés partes e €
composto por 21 questdes, conforme Anexo 2.

A 12 parte é constituida por onze questdes comuass e pretende
conhecer os hébitos de compra dos clientes dabdigio moderna (quem compra,
onde compra, porque compra).

As questdes, através das quais, se pretendeu esrdsehabitos de compra
dos clientes da distribuicdo moderna foram as séggii

- No seu lar, quem é normalmente responsavel pelapras planeadas de
bens alimentares? Indique o grau de parentescelagéo a si: Conjuge/ Pai/ Mae/
Eu Proprio/ Outro;

- Em que loja(s) costuma realizar as suas comp@asglarLidl/ Dia/Mini-
Preco/ Pingo Doce/ Modelo/ P&o de Acudak/Corte Inglés E. Lecler¢ Jumbo/
Continente/ Outra(s) (especifique);

- Possui cartéo cliente de alguma destas Lojas? Nz

- Se respondeu sim, indique qualsdl/ Dia/Mini-Pregco/ Pingo Doce/
Modelo/ P&o de Acucakl Corte Inglés E. Lecler¢ Jumbo/ Continente/ Outra(s)
(especifique);

- Indique que cartdes utiliza com mais frequéntidi/ Dia/Mini-Preco/
Pingo Doce/ Modelo/ Pdo de Acucail Corte Inglés E. Lecler¢ Jumbo/
Continente/ Outra(s) (especifique);
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- Indique que caracteristicas mais aprecia naolojie prefere realizar as sua
compras: Atendimento/ Variedade de produtos/ Primade/ PromogOes/ Cartédo
cliente/ Preco dos produtos/ Servico pés-venda/dg@o modernidade/ Outra;

- Ha quanto tempo é cliente desta loja: Menos dedl 1 a 2 anos/ 2 a 3
anos/ 3 a 4 anos/ Mais de 4 anos/ NS/ NR (n&o sabagesponde);

- Indique que factores contribuem para a escollstadeja: Atendimento/
Proximidade/ Preco/ Promoc¢des e cupbes promocioNaisedade dos produtos/
Cartao cliente/ Rapidez/ Qualidade dos produtos;

- Recomendaria a actual loja a familiares ou anfsgor/ Nao;

- Como classificaria o0 seu interesse ou dispogigéia mudar de loja: Muito
interessado/ Interessado/ Pouco interessado/ Negtassado;

- Indique as razdes que o levariam a mudar de ldealcompras:
Atendimento/ Proximidade/ Pregco/ PromogOes e cumdesiocionais/ Variedade
dos produtos/ Cartao cliente/ Rapidez/ Qualidadepdodutos;

A 22 parte do questionario procurou responder guymta de partida da
investigacdo (sera que, nos dias de hoje, existeantes fiéis na distribuicdo
moderna?) e as hipbteses desta investigacdo. Raliaraa fidelizacdo, o preco
percebido, o valor percebido e a qualidade pereeiidsolicitado aos inquiridos que
classificassem as afirmacdes indicadas, de acoodo wma escala apresentada
(discordo totalmente, discordo muito, discordo moumoncordo pouco, concordo
muito, concordo totalmente), relativamente a lojme preferem realizar as suas
compras planeadas.

Finalmente, a ultima parte, procurou caracterizaiosdemograficamente
os inquiridos. Para tal, as questdes colocadamfagseguintes:

- Género: Masculino/ Feminino;

- Idade: Menos de 36 anos/ De 36 a 54 anos/ Mé&igl denos;
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- Habilitagdes Literarias: Mestrado/Doutoramentodriciatura/Bacharelato/
Ensino Secundario (12° ano)/ 3° Ciclo (9° ano¥Zigfo (6° ano)/ 1° Ciclo (42 classe)/
Outra;

- Profissdo: Trabalhador por conta propria/ Tradadin por conta de
outrem/ Reformado/ Desempregado/ Estudante/ Outra;

- Classe social: Alta/ Média Alta/ Média/ Média Bai Baixa,;

- N° elementos do agregado familiar: 1 elementelethentos/ 3 elementos/
4 ou mais.

O teste-piloto foi realizado, de 15 a 17 de Jurdti@vés da internei\eb
Link e Facebook Postendo sido enviado a cerca de 50 inquiridos, gloss se
obtiveram 38 respostas validas.

Consideraram-se respostas validas, todas aquetasegponderam ser “o
préprio” a realizar as compras planeadas paraifaa vez que, apenas estes, por essa
raz&o, reuniram condi¢des para responder as gsesdaintes.

Com o objectivo de aferir a fiabilidade das escatdzadas foi efectuado o
teste doalpha de cronbachCom base nas recomendacfes de Churchill (19@8), d
itens apresentavam valores de correlacdo baixos e caijpisa de cronbach
aumentavam caso fossem retirados, optou-se pekdisunacédo (valor 1 - considero
que fazer compras na minha loja preferida é mawearente (pela proximidade
geografica, parqueamento, etc) do que nas outjas éoqualidade 1.- a minha loja
preferida possui uma grande variedade de produtesnacos, de acordo com as
minhas necessidades).

Deste modo, e ap6s mais este conjunto de alteragdesiderou-se que o
questionario reunia as condi¢cdes para ser utilizahoo instrumento de recolha de

informacé&o para o presente estudo.



72

4.4. Antecedentes da Fidelizagao - Constructos edatas Utilizados

Como foi referido anteriormente, apos a revisdoligeatura e estudos
preliminares, procedeu-se a uma seleccdo provistréaconstructos #éens com
origem na bibliografia, adaptando-os nos casosiderslos necessarios, de acordo
com os resultados do estudo exploratério e tesnapi

As Tabelas 3, 4, 5 e 6 resumem o0s constructos, ndibes teodricas do
modelo conceptual, as escalas e respectivos autdilesados nesta investigacao, ja
com as alteracdes incorporadas na sequéncia depiésb.

Os indicadores de qualidade percebida foram cddssucom base numa
adaptacdo do modelo conceptual sobre o efeito elmpra avaliacdo do produto, de
W. Dodds, K. Monroe e D. Grewal (1991), que abadaonfianca dos produtos, a
qualidade dos produtos e a durabilidade dos predodoa avaliar esta variavel. Os

indicadores utilizados para avaliar este conceitarh 0os seguintes indicadores:

Tabela 3 -Itens para Avaliar a Qualidade Percebida

CONSTRUCTO ITEMS FONTE

Qualidade 2 Os produtos que compro valem cada céntimo gasto, pois parecem ser de boa qualidade e de
“  |confianca

Qualidade 3  |Na minha loja preferida os produtos e servigos que adquiro sdo de boa qualidade

Qualidade 4 No gét:al:la qualidade da e‘xpm:éncia de compra, na minha loja preferida € superior a Adaptado de:
experiéncia que obtenho nas lojas concorrentes W Dodds. K. Monroe &
Na minha loja preferida, a qualidade do servigo pos-venda (devolugdes, reclamagdes, etc) & D. Grewal (1991)

Qualidade 5 . .
superior ao das lojas concorrentes

Quaiidade 6 Na minha loja preferida, a qualidade do atendimento (enquanto efectuo compras) é superior ao
das lojas concorrentes

Quatidade 7 Na minha loja preferida, a qualidade das inovagdes (caixas de pagamento réapido, compras
online, etc) & superior ao das lojas concorrentes

Os indicadores para o preco percebido foram iguatneriados com base
numa adaptacdo do modelo conceptual W. Dodds, Karddoe D. Grewal (1991).
Para os autores, 0 preco é uma caracteristicatiovbjexterna de um produto que os
consumidores percebem como um estimulo e que o enestimulo de preco pode
variar entre consumidores e para um consumidore gmtodutos, situacbes de

compra e tempo (Cooper, 1969).



73

O preco pode ser tanto um indicador da quantidedsadrificio necessario
para adquirir um produto como um indicador do ndesualidade do mesmo. Pelas
razdes apresentadas, e uma vez que estamos a avhtlalizacdo na distribuicdo
moderna, para medir este indicador foram considsrad promoc¢des, 0 preco e a
comparabilidade de precos entre insignias condesenA escala contém os

seguintestens

Tabela 4 -Itens para Avaliar o Preco Percebido

CONSTRUCTO ITEMS FONTE

Comparando com o prego praticado em outras lojas, considero que o prego praticado na

P 1 ) . iy . o
feeo minha loja preferida é o mais baixo
. . . N . - . Adaptado de:
Comparando com outras lojas, ha sempre mais promogdes e ofertas especiais na minha loja R
Preco 2 ceferida W. Dodds, K. Monroe e
P D. Grewal (1991)
P 3 Comparando com o prego maximo que estaria disposto a pagar noutras lojas, considero que o
rego

prego praticado pela minha loja preferida, para os mesmos produtos e servigos, € o mais justo

Os indicadores de valor percebido foram construidos base numa
adaptacao do modelo conceptual sobre o efeito elmpra avaliagdo do produto, de
W. Dodds, K. Monroe e D. Grewal (1991), cujos pipags pontos de avaliacao
passam pelos beneficios obtidos na relacdo com mesen (face ao custo dos
produtos), o tempo despendido e o esfor¢o envolvadmanutencdo da relacdo com

a empresa. A escala contém os seguitges

Tabela 5 -Itens para Avaliar o Valor Percebido

CONSTRUCTO ITEMS FONTE

Considero que os beneficios que obtenho com o cartio cliente da minha loja preferida so

Valor 2 . . .
superiores aos oferecidos pelas lojas concorrentes
. Considero que, quando fago compras na minha loja preferida, os beneficios que obtenho s&o
Valor 3 s : Adaptado de:
uperiores aos custos
W. Dodds, K. Monroe e
Valor 4 Considero que quando fago compras na minha loja preferida saio sempre beneficiado D. Grewal (1991)

Valor § Considero que, quando fago compras na minha loja preferida, fago sempre um bom negécio
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Para medir a fidelizacdo accdo foram adaptadassemas propostas por
Harris e Goode (2004). Segundo os autores, patmiagata etapa da fidelizagéo os
indicadores passam por recomendar a empresa adi@sibu amigos, incentiva-los
a utiliza-la, fazer comentarios positivos a cereaetnpresa e procurar manter a
relagdo e os negodcios com ela. As variaveis pardirmesta escala foram as

seguintes:

Tabela 6 -Itens para Avaliar a Fidelizagdo Acgao

CONSTRUCTO ITEMS FONTE

Acciio 1 Defenderei a minha loja preferida. sempre que alguém fizer um comentario negativo sobre ela

Accio2 Escolherei sempre a minha loja preferida independentemente da independentemente da oferta
ceao 2 das lojas concorrentes Adaptado de:

Harris e Goode (2004)

Acgdo 3 Estou disposto a despender um esforgo extra para continuar a comprar na minha loja preferida

Accio 4 Escolho sempre a minha loja preferida. apesar de existirem outras lojas com pregos mais
cgio 4 .
atractrvos

4.5. Universo da Investigacao e Processo de Amosgjesn

Nesta fase, decidiu-se circunscrever o campo desarsaum universo mais
restrito, reconhecida a dificuldade e morosidadeiase impossibilidade em inquirir
todos os consumidores da distribuicdo moderna atndd.

Uma amostra € um conjunto de elementos de umaggjubu universo do
qual se pretende obter informacéo. Para que amiaipiio recolhida seja valida, a
amostra deve ser representativa da populacéo, jay cgge na sua estrutura se
reproduzam as caracteristicas e comportamentospidggao de onde foi recolhida.
Uma amostra é extraida da populacdo através deraregso de amostragem e 0s
resultados da investigacdo dependem de uma codefitécdo da populacéo-alvo.

A populacéo-alvo é constituida por todos os eleaseBsbbre 0s quais se

deseja obter um determinado conjunto de informacdes
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Tendo em conta a pergunta de partida desta inegéiig— serd que, nos
dias de hoje, existem clientes fiéis na distribo®:d& a populagédo-alvo desta
investigacdo serdo todas as pessoas que podem daxgras para o lar, nas
insignias da distribuicAo em Portugal e sdo passide responder as questdes
colocadas sobre este terS@gundo dNielsen em Portugal, existem 7 tipos de lojas:
os hipermercados, 0s supermercados grandes, osnaupados pequenos, o livre-
servico, mercearias, drogarias e outros. Destadpasta investigacdo ndo pretende
excluir nenhum tipo de loja, mas sim abranger tamosxistentes.

A generalizacdo dos resultados da amostra a tquzpalacdo requer um
processo de amostragem aleatério, probabilistiazasual.

Neste trabalho de investigacdo sera utilizada a saagem por
conveniéncia nao probabilisticenowball (bola de neve). Na amostragem né&o
probabilisticasnowballum grupo inicial de inquiridos é escolhido alemimente.
Depois de respondido ao questionario, é pedidoda etemento da amostra que
identifique outros elementos que pertencam a meapalacao-alvo de interesse. Os
inquiridos seguintes sao escolhidos com base rieneias dadas. Este processo
pode ser repetido as vezes que forem necesséxandb ao efeito bola de neve.

Uma das vantagens deste tipo de amostragem € gualntente € utilizada
quando os elementos da populacdo sdo de dificisaceu identificacdo e estédo
inter-relacionados com redes de contactos.

Uma das desvantagens ou inconveniente € que asidloguendem a indicar
0 nome de amigos ou pessoas de relagdo préximae ade dar origem a uma
amostra de pessoas que pensam ou se comportanddesermoelhante aquele que as
indica, produzindo efeitos de enviesamento dodteskas. Segundo Erickson (1979)
este tipo de amostra dificilmente sera represematatuma populacéo, podendo ser
enviesadas, jA que sao 0s sujeitos mais coopesatiue normalmente aceitam

participar.
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Outra das desvantagens € gue as referéncias oclregmentemente através
de relagcbes nas redes, de tal modo que, os supeitogedes pessoais mais amplas
poderdo aparecer sobre-representados.

Para efeitos da dimensdo da amostra a utilizare nestudo, foram

consideradas todas as respostas obtidas no pelédtia 29 de Julho.

4.6. Aplicacéao do questionario e Recolha de Dados

Para aplicacéo do questionario final, conforme argoptou-se por utilizar
um meio electrénico ndo s6 porque € mais rapid@sapta menores custo e permite
uma larga cobertura na recolha das respostas, amasém porque possibilita
controlar ‘on-lin€’ o nimero de respostas obtidas.

As principais vantagens na realizacdo do quesimr@ela internet estao
relacionadas com uma maior facilidade de corrigggiveis erros, maior rapidez na
recepcdo de respostas, maior rapidez na analiselades, mais econdmico,
possibilita 0 anonimato do inquirido e 0 acessma amostra elevada.

Como desvantagens sao de realcar o facto de néibilites a realizacéo de
questionarios muito extensos, o facto de aindaieis muitas pessoas sem acesso a
internet e a possibilidade de existirem elevadesstde ndo resposta.

O questionario final seguiu para os inquiridos,apeiternet, através do
envio doWeb Linke Facebook Posa:

- Professores e Alunos da Escola Superior de Caragéo Social de
Lisboa, através da Secretaria de Mestrado da Escola

- Secretarias das principais Universidades de Bairtu
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Foi, no entanto, solicitado a todos os inquirido® geencaminhassem o
guestionario para a sua rede de contactos.

Em relacdo as taxas de resposta, e uma vez queo adéi amostragem
utilizado foi a amostragem por conveniéncia nadogbdisticasnowball (bola de
neve), serdo consideradas as respostas obtidas emmdg@ mencionado,
independentemente do numero de questionarios ersvfala internet.

No periodo de 19 a 29 de Julho foram conseguidasepostas.

4.7. Tratamento Preliminar dos Dados Recolhidos

Apéds a recolha de informagédo, procedeu-se a arddisejuestionarios por
forma a excluir:

- questionarios em que nao havia sido “o prépricdalizar as compras para
o lar;

- questionarios incompletos, ou seja, com pergyrdasesponder;

- questionarios em que néo foi possivel conhecepiaido do inquirido
(através da escolha da opc¢éo “néo se aplica”) @st@es colocadas.

Uma vez excluidos os questionarios atras menciaad@amostra final é
constituida por 219 inquiridos.

Os dados foram inseridos numa base de dados, aiwdisno programa
SPSS (mtistical package for the social scienge®rsdo 17.0 e posteriormente no

programa LISRELI{(near structural relationyversao 8.80.
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4.8. Métodos e Técnicas Estatisticas de Analise Quigativa dos Dados

O tratamento e analise dos dados recolhidos deaorrem duas fases, cada
uma delas com objectivos e técnicas especificas.

Primeiro, procedeu-se a uma andlise dos dados sim & caracterizagdo
dos individuos, tanto em termos socio-demograficomo ao nivel dos habitos de
compra. Neste caso, este trabalho foi desenvobodorecurso asoftwareSPSS.

Numa segunda fase procurou testar-se 0 modelo piatgroposto e as
hipoteses formuladas, recorrendo a técnica de macdelestatistica conhecida por
modelos de equacdes estruturatsuctural equation modellingSEM), utilizando o

softwareestatistico LISREL.

4.8.1. A Opcao pelos Modelos de Equacgbes Estrutusai

Os modelos de equagbes estruturais integram-se téasicas de
dependéncia, com relagBes mdltiplas de causalidadiependéncia entre variaveis
independentes e dependentes, sendo que algumaardagis do modelo poderao
ser variaveis latentes, isto é, ndo directamentesaraveis (Salgueiro, 2008).

A modelacdo de equacdes estruturais ndo é umadémiente. As suas
raizes assentam na analise factorial path analysigWright, 1934).

Os modelos de equacdes estruturais, resultaramaliacéo da modelacéo
de multiplas equacdes, desenvolvidas essencialnma@nteonometria e psicometria
(Goldberger, 1971;1972) e mais tarde alargadas i@acias sociais e do
comportamento, principalmente apdés o desenvolvimdotsoftware LISREL por
Joreskog e S6rbom (1988; 1993).
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Um modelo de equacdes estruturais apresenta dogsooentes distintas: a
componente estrutural e a componente de medida.

A componente estrutural ou de regressdo consistemadelo similar aos
modelos econométricos de equacdes simultaneas, acomcepcdo de que as
variaveis podem ser latentes.

A componente de medida, também conhecida por aendhkstorial
confirmatdria, estabelece a relagédo entre as \&sdatentes e os seus indicadores de
medida (Salgueiro, 2008).

Por variavel latente entende-se a operacionalizdgdon constructo, isto é,
um conceito que o investigador define em termogs@gtuais mas que nao pode ser
medido directamente, sendo medido de forma apralarpar uma ou mais variaveis
(os indicadores). O uso de variaveis latentes permpresentar conceitos tedéricos,
melhorar a estimativa estatistica, especificar m afe medida e permite ao
investigador utilizar uma ou mais variaveis comdigadores de constructos. Um
indicador €, pois, uma variavel manifesta usadaoconedida de um conceito,
constructo ou variavel latente.

Através do modelo de equacdes estruturais é possstemar, em
simultaneo, véarias equacgfes de regressdo mulhigste tipo de modelos, € usual
que as variaveis dependentes assumam por vezeped ¢ independentes em
relacdes subsequentes, e que os seus efeitos wardr@m em funcdo das variaveis
dependentes, evidenciando a natureza interdep@endennodelo estrutural (Hagét
al., 2006).

Os principais beneficios do SEM prendem-se com peo#ficacdo das
relacdes entre o0 constructo teodrico e as variaMeservadas que o constituem e a
analise das relacdes directas e indirectas entreoastructos tedricos, sem o
enviesamento causado pelos erros de medida (Batmagar Homburg, 1996). Em
contrapartida, os pressupostos estatisticos do SteMsuperiores aos utilizados nos
métodos tradicionais, sendo que a violagcdo dos wegpmode pdr em causa a

validade dos resultados.
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Face ao exposto, a utilizagdo dos SEM é particeaten adequada ao
modelo em estudo, pois pretendem-se testar 4 Bggtbaseadas em 4 constructos e
17itens

O LISREL tem a vantagem de permitir tratar as vaiga como ordinais
para efeitos de estimativa dos modelos. Pelo fdesta investigagdo conter escalas
ordinais (escalas diert) foi o softwareescolhido para o presente estudo.

O estimador utilizado foi o estimador robusto dexima verosimilhanca
(robust maximum likelihood - RMLE um estimador considerado na literatura como
sendo consistente, assimptoticamente ndo enviesagliente,scale invariante
scale free(ndo é afectado por mudancas nas unidades de medglaariaveis
manifestas), sendo que a sua distribuicdo se apeoxia normal a medida que
aumenta a dimensédo da amostra (Salgueiro, 2008;etail., 2006). A estimativa
RML foi proposta para estimar modelos de equac¢Oedustisipor Satorra e Bentler
(1998). Neste caso, a estimativa é feita por maxierasimilhanca & posteriori
sao corrigidos os valores estimados parstasdard errors para od-valuese para a
estatistica de %(Salgueiro, 2008).

As propriedades do estimador RML s&o assimptétiasticando-se para
dimensdes da amostra a tender para infinito detxaporém, em aberto, a questao
da dimens&o minima da amostra necessaria.

Foram utilizadas trés etapas sequenciais em tedeometodologia de
modelacao:

- andlise factorial classica para ganhar sens#nlidao nimero de factores
latentes sugerido;

- analise factorial confirmatéria (AFC) para valides modelos de medida
dos factores latentes, permanecendo o modelo teéoimo a base de comparacao
para se tomarem decisdes face aos modelos a sel@accA AFC é uma técnica
multi-variada utilizada tradicionalmente para tes{gonfirmar) relacbes pré-
estabelecidas em modelos teoricos (Hial, 2006) — relacdes estabelecidas entre
as variaveis latentes e os respectivos indicadtgesedida -, embora possa também
ser utilizada com fins exploratérios (Gerbing e Hem, 1997).

- teste as hipoteses de dependéncia entre osutinstprincipais do modelo

tedrico ajustado em funcéo dos dados recolhidos.
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4.8.2. Validacdo do Modelo de Medida e Estrutural

De acordo a literatura, existem diversos critérpe se devem seguir
aquando da analise da bondade do ajustamento rdaldds, depois de estimado o
modelo de medida, estrutural e/ou global:

A. Verificagdo da existéncia de estimativas inadimis, tais como:
variancias negativas dos erros de medida e dos eras relacdes estruturais,
standardized loadingsuito proximos de 1, erros padrédo muito elevadosagizes
de variancia-covariancia nao definidas positivas.

B. Verificagdo do ajustamento da componente de aaedi

a. recorrendo a medidas de ajustamento global,ermental e de
parcimonia;

b. R de cada indicador (>0,50) e de cada variavel tatgcomposite
reliability >0,70);

c. validade convergente (unidimensionaliddade lgilade dos construtos)
relativa a homogeneidade das variaveis latentesdprse com a correlacdo entre os
indicadores de medida de cada uma e que é avaisaés dog-values do seu
nivel de significAncia e do peso didens nos respectivos constructos (Bagozzi,
1980). Na pratica, é evidenciada peloadings (completely standardized solutjon
ou pesos factoriais estandardizadies cada indicador com a respectiva variavel
latente e pelosvaluese nivel de significancia associados a ektadings(t-value s
>1,65, >1,96 ou >2,58 consoante p <0,1, p <0,0f ©0,01, respectivamente);

- unidimensionalidade — € um pressuposto de fadue. Para confirmar a
unidimensionalidade do constructo latente, devetn@ese que os indicadores sao
medidas simultaneamente fiaveis e validas, ou se@ae existe um sO
constructo/dimensao definido por determinado cdojale indicadores que, por isso,

evidenciam um bom ajustamento apenas a esse an&iimensao;
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- fiabilidade — ou cmsisténcia interna, grau em que um conjuntc
indicadores de uma variavel latente é consistesesnas medidas. Para Malhoti
Birks (2003) e Sekaran (2003) a fiabilidade repmesea medida na qual ur
medicdo reproduz resultados consistentes se cesso tiver de ser repetic
Evidenciada pelo Rde cada indicador, pelo coeficientéaade cronbac ou pela
composite reliability (p). Esta ultima medida, proposta por Bagozzi (19¢
representa a consisténcia interna de todos osathalies do constrio latente, sendo

recomendados valores acima de 0,70 e é calculedeéaida seguinte forn

Figura 9 - Formula para Calculo daComposite Reliability

Composite Reliability

(X standardized loadings )

(X standardized ft;rmﬁugi'}: + X var {Ej}

Em que vargj) é a variancia do erro de medida de cada indicador

Uma outra medida complementar fiabilidade de um construto é
variancia média extraidaverage variance extractedAVE), proposta por Fornell
Larcker (1981), que mede a proporgéo do conjunsovdaancias dos indicadores
uma variavel latente, que é explicada por essawariA literatura recomend
valores de AVE em regra > 0,50, assegurando assinpglo menos 50%

variancia € explicada pela variavel latente. Aféuaula de calculo é a seguir



83

Figura 10 - Formula para Calculo da Average Variance Extracted

;o . . 2
Average Variance Extracted L (standardized loadings™)

¥ (standardized loadings’) + £ var (£])

Em que var §j) é a variancia do erro de medida de cada indicador

7

Relativamente ao coeficientalfa de cronbach este é considerado
estatistica mais utilizada para apurar a fiabikd(reliability) das escalas (Peters:
1994) e baseiae na consisténcinterna dostensde cada factor. Varia entre 0 e
mas valores abaixo dos 0,50 ou 0,60 indicam, nonexale, uma deficient
explicacdo dostens face aos constructo a medir, sugerindo a eliminalg#o de
menor valor. Valores superiores a 0,70 ou 0,8Cicam que 0s respectivos
indicadores tém umalevada consisténcia inter(@hurchill, 1979)

d. validacéo discriminante do nivel de correlacéimeeas estimativas de ca
par de variaveis latenteA validade discriminante refele a separagdo entre
constructos latentes, ou s a extensdo em que a medida de um determi
constructo ndo se correlaciona com as medidastdesaronstructos. Assul-se que
existe validade discriminante, quando nenhum iaterde confianga, em redor ¢
estimativas de correlacdo dos pares de veis latentes, inclui r=1.0 (Andersor
Gerbing, 1988). Pode ainda ave-se comparando o valor da variancia comum ¢
cada par de constructos com o valor da variancisaieda average variance
extracted pelo constructo. Para garantir a validade (minante, a variancia comu
deve ser sempre inferior ao valor da menor varééegitraida por u constructo
(Anderson e Gerbing, 1988; Fornell e Larcker, 1¢. Caso isso ndo aconteca, d

pensarse em eliminar uma das variaveis latentes probleas.
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C. Verificagdo do ajustamento da componente esaiutu

a. recorrendo a medidas de ajustamento globakrnmemtal e de parcimonia
(indices de ajustamento apresentados seguidamente);

b. R de cada equacéo estrutural e o coeficiente dentie;do global para
todas as equacgdes estruturais que, em conjuntermdestar o mais proximo possivel
de 1,

c. verificacdo dos coeficientes estruturgis € ys) identificando se séo
estatisticamente significativos com recursotagslues

Relativamente aos indices de ajustamento dos nwdelna referidos,
diversos investigadores tém vindo a desenvolveravdmedidas para avaliar a
bondade do ajustamento e a estabilidade das estimaEssas medidas podem
agrupar-se em trés grupos:

- medidas do ajustamento absolwbdolut fit measurgs

- medidas do ajustamento incremenitatiemental fit measurgs

- medidas de parcimonia do ajustamemtargimonious fit measurggHair
et al, 2006).

As medidas de ajustamento absoluto determinam w ggraque o0 modelo
global estimado reproduz a matriz de varianciasamcias observadas na amostra.
O ajustamento sera perfeito quando a matriz dé@mweidas-covariancias amostral for
igual & matriz de variancias-covariancias estimagaicita ao modelo em teste.

As medidas e testes utilizados foram as que segaehabela 7.
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Tabela 7 - Descricbes e Valores de Referéncia paradices de

Qualidade de Ajustamento

Indice Descrigiio Valores de referéncia

Indica a discrepancia entre o modelo proposto pelo investigador € o

el =0.05
modelo sugerido pelos dados da amostra. P
Dado que o qui-quadrado & sensivel ao tamanho da amostra e so faz
X2/ df |sentido se considerarmos os graus de liberdade, o sen valor & dividido <=3
pelos graus de liberdade.
. . . \ . < 0.05: bom
Mostra a qualidade de ajustamento do modelo a matriz de covariancias | .
RMSEA . . ajustamento: < 0.08:
subjacentes a amostra, tendo em conta os graus de liberdade. . .
ajustamento razoavel
GFI Comparagido dos quadrados dos residuos do modelo proposto vs. ~0.90
modelo sugerido pela amostra, ndo ajustada pelos graus de liberdade. ’
AGFI |GFI ajustado pelos graus de liberdade do modelo. =090

Mostra se e em que medida a qualidade de ajustamento do modelo
NNFI |proposto é melhor que a do modelo de base (pode tornar valores =090
superiores a unidade).

Mostra se em que medida a qualidade de ajustamento do modelo
CFI |proposto é melhor que a do modelo de base (truncado para que nio >0.90

possa tomar valores superiores a unidade).

Fonte: Baseado em Bagozzi e Yi (1988); Baumgartnétomburg (1996); Cotet al
(2001); Diamantopoulos e Siguaw (2000); MacCalktral (1996); Ping (2004).

4.9. Conclusao

Neste capitulo foi apresentada sequencialment@m@adem metodoldgica
adoptada de acordo com as varias etapas da irexgiig

Foi apresentado o questionario, utilizado como rumsénto para a
operacionalizacdo do modelo conceptual proposto.sEguida, desenvolveu-se o
enquadramento amostral, explicando como foi selaeda a amostra desta
investigacao.

Posteriormente, passou-se a analise metodolégeatitpativa, assim como

as respectivas técnicas e indices para analisgadios obtidos.
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Como foi possivel observar, ao longo do capituste @estudo decorreu em
cinco etapas: construcdo e desenho do questionési-piloto; procedimentos de
envio e acompanhamento do questionario; recolmatantento dos dados e analise
dos resultados.

O softwareutilizado para caracterizagdo socio-demogréaficargfnecimento
dos habitos de compra dos clientes da distribuigdgerna, em Portugal, foi o SPSS
17.0. Numa segunda fase, optou-se pelos modelosqdacdes estruturais, com
recurso acsoftwareLISREL 8.80, para validacdo das escalas, avalidgdmodelo

global e teste as hipoteses.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Introducéao

Neste capitulo serdo apresentados os resultadosstolo quantitativo
(teste-piloto e questionario final) decorrentes al@lise estatistica dos dados
recolhidos através da aplicagdo do questionariomdNyprimeira fase procurou
caracterizar-se o perfil da amostra (analise ui@da) e posteriormente passou-se a
analise multivariada.

O modelo tedrico proposto e as hipoteses formulémasn testados com
recurso aos modelos de equacgdes estruturais, defitastar relagdes estruturais no
modelo conceptual e validar as hipoteses de imgagsip. Osoftware estatistico
utilizado, tanto nos modelos de equacdes estrsiuredmo analise factorial
confirmatéria, foi o LISREL 8.80.

O capitulo termina com uma sintese dos principgssiitados das analises

efectuadas.
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5.2. Resultados do Teste-Piloto

Para a realizacdo do teste-piloto o questionarip eoviado a 50
respondentes cujas caracteristicas correspondeéssergueridas para o estudo.

Com a realizacéo deste teste-piloto pretendeuedetsido, aferir sobre a
validade do questionario para medir os conceitoesiudo com base na avaliacédo
da consisténcia interna, através da andlissglta de cronbach.

Através deste processo foi possivel introduzir wonidls significativas no
instrumento a aplicar.

Foram obtidas 43 respostas, no entanto, para eslése apenas serao
apresentados os resultados relativos a 38 ingsjridma vez que apenas estes
responderam ser “o préprio” (o que corresponde tara de redencdo de 84%) o
responsavel pelas compras planeadas de bens amgntrespondendo as 19
questbes colocadas no questionario sobre a figélizale clientes na distribuicéo
moderna.

De acordo com Anexo 4, esta amostra € caracterinailaitariamente por
consumidores do sexo feminino (79%), com menos @ler®s (47%), mais de
metade licenciados (53%), a trabalhar por contaudeem (89%), residentes em
lares com 1 e 2 membros (61%) e pertencentes sealaédia (82%).

Uma vez caracterizada a amostra, em seguida, sgéesentados o0s
resultados relativos aos habitos de compra dosridgs, conforme Anexo 5.

Relativamente as lojas onde costumam realizar apm@Es para o lar, é
possivel constatar que a preferéncia dos inquindopara o Pingo Doce com 61%
de respostas, em segundo lugar encontra-se o €ptditom 53% e em terceiro
lugar o Jumbo com 50% de respostas. Pelo nimeregfostas obtidas nesta
guestao é possivel verificar que cada inquiriddéize@as suas compras, em média,

em 3 (2.5) lojas diferentes.
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Quando questionados sobre se possuem cartdo coflenédgumas destas
lojas, 76% confirmam ter cartdo cliente, enquani® 2lizem nao ter. Dos 76% que
responderam sim, 45% tém cartédo cliente do Corten&2% do Jumbo e 21% do
Dia/Mini-Preco. Com menor percentual de respostaani apontados o Modelo
(13%), Outros (13%), &. Leclerc(8%) e oEl Corte Inglés(3%). Pelo numero de
respostas obtidas nesta questdo é possivel verfiea cada inquirido possui, em
média, 1 cartdo de cliente.

Os cartdes cliente que os inquiridos utilizam cowrisnfrequéncia sao o
cartao cliente do Continente (45%), o do Jumbo (24fdo Dia/Mini-Preco (11%) e
0 do Modelo (11%). Os outros cartdes mencionadtss pequiridos séo sobretudo
do Intermarché&(2).

No que diz respeito as caracteristicas que maeci@na loja preferida, as
mais mencionadas foram a proximidade geograficé)58 variedade dos produtos
(63%) e o preco dos produtos (45%).

Cerca de 60% dos inquiridos sao clientes da loghepda ha mais de 4
anos, 13% entre 2 a 3 anos, 3% entre 1 a 2 angsefGe 3 a 4 anos e 8% a menos
de 1 ano.

Relativamente aos factores que mais contribuem @ascolha desta loja
82% responderam a proximidade, 63% a variedadeodieifos e 47% o0 preco.

Todos os inquiridos recomendariam a actual lojarailfares e amigos e
79% demonstraram-se pouco interessados em mudigade

As principais razbes que levariam os inquiridos adan de local de
compras foram a proximidade geografica (68%), ¢@r®1%) e a qualidade dos
produtos (39%).

Para analisar as escalas de medida utilizadas eesido recorreu-se a

estatistica descritiva através do SPSS.
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Em seguida serdo apresentados os resultados osl@tianalise estatistica
dos dados recolhidos.

A fidelizacdo accéo é constituida por quateasrelativamente a fiabilidade
da escala este constructo apresenta um valor giieb@]866 nalpha de cronbach
sendo que todoss itens revelam valores com impactos positivos na escala d
fidelizagcdo assim como valores de correlag@as-total acima de 0,60 (Churchill,
1979), com excepcédo do item 1 (0,528). A decisdmata eliminacdo deste item
baseou-se no efeito negativo no coeficieateha da escala (0,859) que ja é
considerado um valor elevado, pelo que a deciséa fi® manter todos dens na

avaliacao deste constructo.

Tabela 8 - Fiabilidade - Fidelizagcdo Accéao

Aloh. Corrected Alpha
Fidelizacdo Accio ~pha Item - Total | Cronbach s/
Cronbach . .
Correlation item
Escolherei sempre a minha loja preferida independentemente da oferta das lojas 0.528 0.859
concorrentes L 82
Estou disposto a despender um esforgo extra para continnar a comprar na minha loja 0.849 0.520

preferida

0,866
Defenderei a minha loja preferida, sempre que alguém fizer um comentario negativo

0,610 0,781
sobre ela : :

Escolho sempre a minha loja preferida, apesar de existirem outras lojas com precos mais

. 0,631 0.862
atractrvos

O alpha de cronbaclda escala preco percebido é de 0,842, com todos os
itens a apresentar impactos positivos no grau de fadzk da escala, assim como
correlagbes superiores a 0,6. Tendo em conta estefados ndo se procedeu a
alteracdes a esta escala.
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Tabela 9 - Fiabilidade Preco Percebido

Alph, Corrected Alpha
Preco Percebido ~paa Item - Total | Cronbach s/
Cronbach . .
Correlation item

Comparando com o prego praticado em outras lojas, considero que o prego praticado 0.603 0.741
na minha loja preferida é o mais baixo : :
Cf}mparanldo com outras lojas, ha sempre mais promogdes e ofertas especiais na minha 0.842 0.624 0.745
loja preferida
Comparando com o prego maximo que estaria disposto a pagar noutras lojas, considero
que o preco praticado pela minha loja preferida, para os mesmos produtos e servigos, & 0,757 0,734
0 mais justo

Relativamente a fiabilidade da escala “valor ped®h embora apresente
um coeficiente dalpha elevado (0,838), verifica-se para o iteml sim@gmente
uma correlacagemtotal fraca (0,373) e um coeficierdpha com impacto positivo
na escala, caso este fosse eliminado (0,869). &asées resultados, decidiu-se pela

sua eliminacgéo.

Tabela 10 - Fiabilidade - Valor Percebido

Aloh. Corrected Alpha
Valor Percebido ~pha Item - Total | Cronbach s/

Cronbach . .

Correlation item

Considero que fazer compras na minha loja preferida ¢ mais conveniente (pela 0373 0.869
proximidade geografica, parqueamento, etc) do que nas outras lojas ’

Considero que os beneficios que obtenho com o cartio cliente da minha loja preferida 0.579 0.833
sdo superiores aos oferecidos pelas lojas concorrentes " ’

. . . . . 0,838

Considero que, quando fago compras na minha loja preferida. os beneficios que obtenho 0.772 0.772
sdo superiores aos custos ’ ’

Considero que quando fago compras na minha loja preferida saio sempre beneficiado 0,805 0,761

Con'sif:lcro que. quando fago compras na minha loja preferida, fago sempre um bom 0,744 0,777

negocio
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Relativamente aalpha de cronbaclpara a escala da qualidade percebida o
valor obtido foi de 0,889, o que é considerado @orvelevado segundo Churchill
(1979). No entanto, em relacdo a correlat@o-total, oitem 1 apresenta um valor
baixo (0,511) e caso seja retirado da andliglploa de cronbaclla escala sobe para

0,891. Por essa razaoitem 1 foi eliminado da analise.

Tabela 11 - Fiabilidade - Qualidade Percebida

Alph Corrected Alpha
Qualidade Percebida ~paa Item - Total | Cronbach s/

Cronbach . .

Correlation item

A minha loja preferida possui uma grande variedade de produtos e servigos, de acordo 0.511 0.801
com as minhas necessidades ) )

Os produtos que compro valem cada céntimo gasto, pois parecem ser de boa qualidade 0.733 0.867
e de confianca - -

Na minha loja preferida os produtos e servigos que adquiro sdo de boa qualidade 0.641 0,880

No geral, a qualidade da experiéncia de compra, na minha loja preferida & superior a 0,889 0,770 0.862

experiéncia que obtenho nas lojas concorrentes

Na minha loja preferida, a qualidade do servigo pos-venda (devolugdes, reclamacdes, 0.689 0.873
etc) & superior ao das lojas concorrentes - -

Na minha loja preferida, a qualidade do atendimento (enquanto efectuo compras) & 0.759 0.863
superior ao das lojas concorrentes - -

Na minha loja preferida, a qualidade das inovagdes (caixas de pagamento rapido, 0.727 0.869
compras online, etc) € superior ao das lojas concorrentes - -

A realizagdo do teste-piloto permitiu corrigir exre introduzir melhorias na
sua forma, vocabulario e dimensao. Foi igualmeseigdiio eliminar 2itens um
para avaliacdo do valor percebidi@ifr 1) e outro para avaliar a qualidade percebida
(tem1).

5.3. Resultados do Questionario Final

ApoOs o envio do questionario pela internétep Linke Facebook Postjoi
obtida uma amostra de 332 respostas, no period® de29 de Julho. No entanto, e
face ao exposto anteriormente, foram analisadasr@d@ostas referentes a quem

referiu ser “ 0 proprio” a fazer as compras palaro
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Conforme se pode verificar no Grafico 2, a comg@sida amostra em

termos de responsavel pela realizacdo das comara®par, € a seguinte:

Gréfico 2 - Responséavel por Compras para o Lar

No seu lar, quem é normalmente responsivel pelas compras planeadas
de bens alimentares? Indique o grau de parentesco em relacio a si.

2%

. 15%

® Conjuge

M Paj

E Mie

B Eu proprie
H Quwo

A. Caracterizagdo socio-demogréfica da amostra
Conforme Grafico 3, a amostra é constituida maioaimente por mulheres
(73%). Este resultado vem demonstrar que a taeefealizar as compras para o lar

ainda €, maioritariamente, delegada no sexo femminin

Gréfico 3 - Género

Género

H Masculino

# Feminino
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Relativamente a idade, verifica-se que 52% dositiicips tém entre 36 e 54
anos, 43% tém menos de 36 anos e 5% tém mais d@eos4 Podendo considerar-se
uma amostra maioritariamente constituida por aduliwata-se de uma concluséo
perfeitamente enquadrada, tendo em conta que estamavaliar clientes que

habitualmente fazem compras para o lar.

Grafico 4 — Idade

Idade

EMenos de 36 anos
52% EDe 36 a 54 anos

M Mais de 54 anos

No que diz respeito as habilitacdes literarias gsspp@l observar que 42%
dos inquiridos possuem Mestrado/Doutoramento, 42t Licenciatura, 10% o
Ensino Secundario, 4% o Bacharelato e 2% inquirtéas o 3° Ciclo. O facto de
cerca de 88% dos inquiridos desta amostra possunaicao superior pode explicar a
amostra obtida por esta investigacdo, pois norméknesdo individuos mais
informados e mais conhecedores e adeptos das teaverogias.

Gréfico 5 - Habilitacdes Literarias

Habilitacies literdrias:

& Mestrado/ Doutoramento
H Licenciatura

& Bacharelato

® Ensino Secundério (12°ano)
& 3° Ciclo (9° ano)

®72° Ciclo (6° ano)

& 1° Ciclo (4 classe)

¥ Qutra
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.Quanto a profissdo86% sé&o trabalhadores por conta de outré8%
trabalham por conta prépri3% séo estudantes, 2®m outras profisséel% estao
desempregados 0,5% esté reformados. A amostra constituidasencialmente por
individuos com actividade profissio.

Grafico 6 - Profissac

Profissiao

B Trabalhador por conta propria
@ Trabalhador por conta de
outrém
HReformado
86% @ Desempregado

@ Estudante

@ Oumra

Conforme é possil verificar pelo Grafico 7, alasse social preponderal

€ a média (69%), sagla da classe média alta (1¢ e média baixa (13%

Gréfico 7 - Classe Social

Classe social:

1% 1%

B Alta

H Media Alta

WM eédia

HNédia baixa

HBaixa
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No que diz respeito ao numero de elementos do adoedamiliar,
predominam os lares com 1 elemento (32%), segwsrdos lares com 2 elementos
(28%), com 4 ou mais elementos (26%) e por ultisolaves com 3 elementos
(14%).

O facto de cerca de 60% dos inquiridos residir anesl com 1 ou 2
elementos, vem mais uma vez demonstrar a tendgoeise vive actualmente em
Portugal (o envelhecimento da populagcdo; casaisnpwptam por ter cada vez

menos filhos e mais tarde).

Grafico 8 - N° de Elementos do Agregado Familiar

N"de elementos do agregado familiar:

] elemento
M2 elementos
M3 elementos

¥ 4 ou mais elementos

Uma vez caracterizada a amostra, em seguida seréseatados resultados
guanto aos habitos de compra dos inquiridos.

Relativamente as lojas onde costumam realizar apm@Es para o lar, é
possivel constatar que a preferéncia dos inquiniddpara o Pingo Doce com 64%
de respostas, encontrando-se em 22 lugar o Cotdginem 60% e em terceiro lugar o
Modelo com 34% de respostas. Pelo nimero de respostidas nesta questdo é
possivel verificar que cada inquirido realiza assstompras, em média, em 3 (2.77)
lojas diferentes e vem reforcar a tendéncia daembncia da compra e em formatos

mais pequenos
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Gréfico 9 - Lojas onde Costumam Realizar as Compragara o Lar

Em que loja(s) costuma realizar as suas compras para o lar:

70%

64%
| 60%

60%

Quando questionados sobre se possuem cartdo ctlentdgumas destas
lojas, 84% confirmam ter cartdo cliente, enquar@® Hizem nao ter. Dos 84% que
responderam ter cartdo de fidelizacdo, mais de deeta3%) possuem cartdo de
cliente do Continente. Com menor representatividadeyem os clientes com cartédo
do El Corte Ingléq7%), do P&o de Acucar (2%) e HoLeclerc(2%).

Pelo nimero de respostas obtidas nesta quest&si&gloverificar que cada
inquirido possui, em média, 2 (1.66) cartdes dentdi de insignias em Portugal.
Trata-se de uma situacdo perfeitamente enquadeexa cealidade actual, tendo em
conta que, cada vez mais, os clientes efectuamresnem mais do que uma insignia
e por essa razdo aderem ao seu cartdo cliente, tmmma de adquirir outros
beneficios associadas, nomeadamente descontosmegi®s exclusivas.

Os cartdes cliente que os inquiridos utilizam cowrisnfrequéncia sao o
cartdo cliente do Continente (48%), o do Modelo%2#® o do Dia/Mini-Precgo
(11%). Em relagdo ao Continente e Modelo esta nmfgéo esta sobretudo
relacionada com as promocoes e taldes de descoetesta insignia promove junto

dos clientes que detém os seus cartao.
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Grafico 10 - Cartao Cliente

Indigque que cartdes ufiliza com mais frequéncia:
60%
50% 48%
40%
30% 17%
20%
° 11%
10%
0% 0%
0% T
o3P 559 & b@,\o
& IS
5 g
RO &
Q

Quanto a loja preferida para realizar as comprasegaldas para o lar, a
grande maioria prefere o Continente (31%), segusal® Pingo Doce (26%), o
Modelo (15%), o Jumbo (11%), outras lojas (6%d)jd} (4%), o Mini-Preco (4%), o
Pao de Acucar (2%) ekl Corte Inglég(1%). Os 6% de inquiridos que responderam
outras lojas, preferem realizar as suas compradntemarché no comércio

tradicional e em lojas de produtos bioldgicos.

Gréfico 11 - Loja Preferida para Realizar as Compra

Indique qual a sua loja preferida para realizar as compras planeadas para o lar.

6% .
%

W Lidl

# Dia/Mini-Preco
d Pingo-Doce

2\ odelo

< Pio de Acrcar
® El Corte Inglés
JE. Leclerc

# Jumbo

8 Continente

< Oufra
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Quando interrogados sobre as trés principais @fatitas mais apreciadas
na sua loja favorita, as mais referidas foram aipridlade geografica (51%), a
qualidade dos produtos (49%) e a variedade dosufmed(46%). Contudo,
destacaram-se igualmente o preco dos produtos (éZ2@rganizacéo da loja (44%).
Este resultados vem confirmar o facto de actualenestclientes preferirem realizar
as suas compras em supermercados, pois para algeogiaficamente estarem mais
proximos dos clientes, tém uma oferta muito senmé¢ha dos hipermercados.

Gréfico 12 - As 3 Caracteristicas que mais Apreciaa Loja Preferida

Indique as 3 caracteristicas que mais aprecia na sua loja preferida:

51% ® Organizagiodaloja

0,
49% 4 Atendimento

H Variedade de produtos

40% - H Proximidade geogrifica
4 Promoges
! Cartio cliente

30%

) ® Preco dos produtos
20% 20%

20% | ® Servigo pos-venda

“ Inovagio/modernidade
B Qualidade dos produtos
H Qufra

10% -

0% -

Relativamente a longevidade da relacdo com a gaigpteferida, a maioria
diz ser cliente hd mais de 4 anos (69%), seguidb#eque referem sé-lo entre 2 a 3

anos. Os restantes repartem-se entre 1-2 anose(3%)anos (6%).

Gréfico 13 - H4 Quanto Tempo é Cliente desta Loja

Hi quanto tempo é cliente desta loja?

0%

B Menos de 1 ano
®1a?anos
7 a3 anos
69% #@3a4anos

E Mais de 4 anos

ENS/NR
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Relativamente as trés principais razdes que ogidwaa mudar de loja,
69% dos inquiridos respondeu o preco dos prod6&%, a proximidade geogréfica e
55% a qualidade dos produtos. A qualidade dos posdra proximidade geografica
foram as duas caracteristicas que o0s inquiridoscdaram como sendo as
caracteristicas que mais apreciam na loja prefgyata realizar as compras. No
entanto, na hora de mudar, o preco é apontado egiacipal razéo.

Grafico 14 - As 3 Principais Razfes que o Levariam Mudar de Loja

Indique as 3 principais razdes que o levariam a mudar de loja:

® Organizagiodaloja

69%

4 Atendimento

H Variedade de produtos

B Proximidade geogrifica

M Promogdes

! Cartio cliente

H Preco dos produtos

¥ Servigo pos-venda
| Inovagdo/modernidade
¥ Qualidade dos produtos

4 Qura

.De acordo com os resultados desta investigacatvesteente ao perfil
sécio-demografico, a maioria dos actos de compreanfo realizados por
consumidores do sexo feminino (73%), de 36 a 54 §2%), licenciadas (42%) e
com mestrado/doutoramento (42%), trabalhadorescpota de outrem (86%) em
lares com 1 e 2 membros (60%) e da classe média)(69

Segundo dados ddantar Worldpanel relativos ao primeiro trimestre de
2010, o Continente lidera a distribuicdo modermmam ama quota de mercado em
valor de 16,7%. O Pingo Doce é a segunda insigmiganking, com uma quota de
mercado de 15,9%. O Modelo é o seguinte, com uratagle mercado de 12,4%.

Com base nesta investigacdo € possivel confirmadaoe®s daKantar
Worldpanel O Continente lidera a preferéncia das lojas peabizar as compras com
31%. O Pingo Doce é a segunda insignia com 26%ledelo é a terceira insignia

preferida com 15%.
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A base de compradores, por formato de loja e ifsigermite verificar que
a percentagem de lares a comprar em Hipermercacimssiderando Jumbo,
Continente €. Leclerg é inferior (92%) a compra em Supermercados (densndo
Dia/Mini-Preco,Lidl, Pingo Doce, Modelo, Pdo de AcucaElkCorte Inglé$, com
169%.

5.3.1. Analise Descritiva dos Resultados

Relativamente ao constructo fidelizagdo accao,gaukitem obtiveram a
maior percentagem de respostas no concordo pojco (4

Dos 4itens utilizados para medir a fidelizacdo accadtem 4 foi o que
obteve melhor classificacdo (média de 3,53) o dgeifica que o preco € uma
variavel importante na escolha da loja onde efectas.compras para o lar.

Tabela 12 - Estatistica Descritiva - Fideliza¢éo Aéo

Frequéncia Relativa Desyi
esvio
Fidelizagio Acgio Discordo | Discordo | Discordo |Concordo| Concordo| Concordo | Média Padrio
Totalmente| Muito Pouco Pouco Muito | Totalmente
" Defmd?(la a@a loja preferida. sempre que alguém fizer um 176 25 12,7 . 134 28 3.08 143
comentario negativo sobre ela
2 Escolherei sefmpre a minha loja preferida independentemente da 19 239 176 275 113 0.7 290 134
oferta das lojas concorrentes
3 Estou d.lspostt? a deslpmder um esfor¢o extra para continuar a 162 211 176 289 148 14 3.09 137
comprar na minha loja preferida
4 Escolho éampre a minha 10].3 prafa‘{dm apesar de existirem 85 18.5 14.8 31 254 21 353 133
outras lojas com pregos mais atractivos
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Quanto ao antecedente preco percebido, a frequde respostaem todos
ositenstambém se localizou no concordo po

Nesta questéo, item que obteve a melhor média foiterr 3 (4,11) o que
vem, mais uma vez, reforcar a importancia do precescolha da loja para efect

compras.

Tabela 13- Estatistica Descritiva - Preco Percebido

Frequéncia Relativa

Desvio

Preco Percebido Discordo | Discordo | Discordo |Concordo| Concordo| Concordo | Média padrio

Totalmente| Muito Pouco Pouco Muito | Totalmente

L Comparando cmln 0 prego praﬁca§0 em oll.ltrast lojasi con.sidem 32 g2 155 116 27.9 37 3.04 1,094
que o prego praticado na minha loja preferida ¢ o mais baixo

Comparando com outras lojas, hd sempre mais promogdes ¢
ofertas especiais na minha loja preferida

(=]

32 11 183 347 301 27 3.86 1143

Comparando com o prego maximo que estaria disposto a pagar
3. |noutras lojas, considero que o prego praticado pela minha loja 23 4.6 137 434 315 46 411 1.008
preferida, para os mesmos produtos e servigos, € 0 mais justo

No valor percebidositens2 e 3 tiverama maior frequéncia de resposno
concordo muito, enquanto nitens4 e 5 situaranse no concordo pouc

Das quatraafirmacdes para avaliar este constrt a que obtevia melhor
média foi oitem 2 (4,21). Esteitem remete para amportanciados beneficios que

obtém nas loja onde preferem realizar as comprasssuperiores aos cus!

Tabela 14-Estatistica Cescritiva - Valor Percebido

Frequéncia Relativa

. . . | . - Desvio
Valor Percebido Discordo | Discordo | Discordo |Concorde|Concorde| Concordo | Média Padrio
Totalmente| Muito Pouco Pouco Muito | Totalmente
Considero que os beneficios que obtenho com o cartdo cliente
2. |da minha loja preferida s@o superiores aos oferecidos pelas lojas| 9.9 6.3 8.5 282 31 16,2 413 1477
concorrentes
3 Considero que, quando fago compras na minha loja preferida, 21 77 99 352 373 71 4 1116

" |os beneficios que obtenho sdo superiores aos custos

4 Ctl)nsidero que quagdo fago compras na minha loja preferida 35 56 16.9 38,7 275 77 104 1142
saio sempre beneficiado

5 Considero gue. quando fargl? compras na minha loja preferida. 49 42 162 387 282 77 404 1172
fago sempre um bom negdcio
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Na qualidade percebidtodos ositens,com excepg¢éo do item tiveram a
maior frequéncia de resposino concordo muito (5), destacanse oitem 2 com a
melhor média (89), o que vem demonstra importanciada qualidade dos produt

e Servicos.

Tabela 15 -Estatistica Descritiva - Qualidade Brcebide

Frequéncia Relativa
. . - Desvio
Qualidade Percebida Discordo | Discorde | Discorde |Concordo|Concorde| Concorde | Média Padrio
Totalmente| Muito Pouco Pouco Muito | Totalmente
Os produtos que compro valem cada céntimo gasto, pois
2 4 2 2 2 4 4 4.5
=" |parecem ser de boa qualidade e de confianca. 14 28 92 288 s 14.8 434 1.036
3 Na minha lu‘ja preferida os produtos e servigos gue adquiro sdo 0.1 14 33 183 577 19 489 0.796
de boa qualidade
No geral. a qualidade da experiéncia de compra. na minha loja
4. |preferida é superior a experiéncia que obtenho nas lojas 14 2.1 106 303 373 183 455 1,062
concorrentes
Na minha loja preferida. a qualidade do servigo pos-venda
3. |(devolug@es, reclamagdes, etc) ¢ superior ao das lojas 42 2.1 155 275 345 16,2 435 1.226
concorrentes
. Na minha loja pref'erida, i? qualidade d‘u atendimento (enquanto 35 28 127 352 331 127 430 1147
efectuo compras) € superior ao das lojas concorrentes
Na minha loja preferida. a qualidade das movagdes (caixas de
7. |pagamento rapido, compras online, etc) € superior ao das lojas 42 85 16,9 254 324 127 411 1311
concorrentes

5.4.Anadlise Factorial Exploratoria

A analise factorial utiliza as correlacbes obsemga@ntre as variave
originais paa estimar o(s) factores com(ns) e as relacdes estruturais digam os
factores (latentes) as variav

Com vista a identificar os factores subjacentegaaisiveis utilizadas nes

estudo, procedese ¢ analise factorial exploratoria (AFE) sobre a maitiias
correlacbes. Para avaliar a validade da utilizad@0AFE utilizou-se o teste de
KMO (KaiserMeyel-Olkin) e o testdartlett

O teste KMO indica a proporgdo da variancia dososlague pode st
considerada comum a todas as variaveis, ou segapape ser atribuida a um fac
comum. Quanto mais proximo do val, melhor o resultado, ou seja, mais adeq

€ a amostra a aplicacdo da analise fact
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O teste de esfericidade dartlett testa se a matriz de correlagdo é uma
matriz identidade, o que indicaria que nao ha tagé&® entre os dados. Dessa forma,
procura-se para um nivel de significancia assummd®% rejeitar a hipotese nula de
matriz de correlacdo identidade.

Conforme Tabela 16, onde se apresentam os ressiltdutmlos para estes
dois critérios (KMO= 0,868 e<®,000) foi possivel concluir a boa adequacéo dos

dados para se proceder a uma analise factorial.

Tabela 16 — Test&KMO e Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeqguacy. ,868
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1685,421
Sphericity of 120

Sig. ,000

Procedeu-se a extraccdo dos factores pelo método cdmponentes
principais seguida de uma rotacéblimin, dada a constatacao priori da nao
independéncia Nas tabelas seguintes sdo apresentmdovalores para estes
critérios, a partir dos quais € possivel concluig g numero de factores a reter sdo

trés.
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Tabela 17 — Tabela ddscree Plot

Scree Plot

Eigenvalue
T

=1

o —

T T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 [ 7 8 El 0 11 12 13 14 15 16

Component Number

A interpretacdo dos factores obtidos com base tega&ooblimin é feita

através d&attern Matrixque se apresenta na Tabela 18.

Tabela 18 — Solucédo Factorial Exploratoria

Pattern Matrix™

L0 promeint
1 2 3
Preco 1 Bag
Praco 2 BOT
FPreco 3 BOE
Salord 599
WalorS Gag
Walor3 B20
WalorZ 518
Acan? 8861
Acan B39
Saod A4
Acaocd G52
Cual & -850
Oual 7 - EAE
Cual 4 - B4
Cal & - 825
Cual 2 - B3
Cwal 3 - G2

Evtraction Meaethod: Principal
Component Analysis.

Raotalion Method: Oblimin wilth Kaiser
Mormalization.

a. Rotation converged in 6 Nerations,
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Com base nos pesos factoriais, é possivel ideatifis factores: valor
percebido (que agrega também as variaveis refaraot@reco), fidelizacdo accao e
qualidade percebida. A conjugacdo de dois conssuvalor” e “preco”) num
unico factor, pode ser justificada pelo “valor” g@rcepcionado como o diferencial
entre beneficios (conceito utilizado para valorgusto (conceito utilizado para o
preco).

Dado que todos os pesos factoriais apresentamegadaima de 0,50, todas
as variaveis foram consideradas validas enquandicadores dos respectivos

factores.

5.5. Andlise Factorial Confirmatoéria

De acordo a analise factorial exploratdria surgenono modelo teérico que
inclui 3 constructos: valor percebido, qualidadecpkida e fidelizacdo accéo.

De modo a verificar que as variaveis (indicadonesjlem correctamente os
respectivos factores é necessario aferir as paguas psicométricas deste modelo
de medida.

As propriedades pscicométricas de um instrumento niedida séo
analisadas através de: (1) afericdo da bondad@ugtamento do modelo de medida
(“goodness-of-fij; avaliar a unidimensionalidad, validade converge e
discriminante e fiabilidade dos instrumentos de ided(Anderson and Gerbin,
1988).

Neste sentido procedeu-se a uma analise factomdirncatoria utilizando o
software LISRELL 8.80 de forma a testar a bondaml@jdstamento do modelo de
medida derivado da andlise factorial exploratérecedente.

Os indices obtidos na qualidade de ajustamento ddelm de medida
sugerem algumas debilidades eftdX(0,09), GFI Goodness of Fit Indexp,712) e
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Indéx62).
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A Tabela 19 seguinte reproduz a totalidade dosésdie ajustamento.

Tabela 19 - indices de Qualidade de Ajustamento dt Modelo

ajustamento razoavel

Indice |Valores de referéncia | 1° Modelo
30 p >0.05 p=1.0
X/ df <=3 0.09
< .05 bom
RMSEA | ajustamento: < 0.08: 0.0

GFI =>0.90 0.712
AGFI = 0.90 0.62
NNFI =>0.90 1.032

CFI = 0.90 1.0

De seguida avaliou-se o modelo estimado com basglgnsignificancia

estatistica dos parametros estima@®pspgualidade do indicador enquanto medida do

respectivo factor

A significancia estatistica dos parametros € aglal@m base no respectivo

t-value (t-value>1,96). O coeficiente de correlacédo multipl€)(Rjue representa a

propor¢do em comum com O

respectivo factor,

tambéemominado por

comunalidade do indicador, pode ser utilizado pafexir sobre a qualidade do

indicador (R>0,50).
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Na Tabela 20 seguinte apresentam-se os valorévaloee R para cada

variavel.

Tabela 20 — Andlise dd-value e R para cada variavel

ITENS R2 t-value
Acciol Esrco]herei sempre a minha loja preferida independentemente da oferta das 0.694 17.53
lojas concorrentes
. Estou disposto a despender um esforco extra para continuar a comprar na " <
Accio 2 inha loja preferida 0,744 15.31
Accio3 Defetllderei a minha loja preferida, sempre que alguém fizer um comentario 0.612 11.86
negativo sobre ela
Accio 4 Escolho scmprel a mjrjluli loja preferida, apesar de existirem outras lojas 0,456 11.67
com pregos mais atractivos
Valor 2 Cf}nsiderol que _OS benefficics que obtenl.lo com o carltﬁo cliente da minha 0,309 1,655
loja preferida sdo superiores aos oferecidos pelas lojas concorrentes
Valor 3 Considla'o que, quando f?go comlpras na minha loja preferida, os 0.674 §.823
beneficios que obtenho sfo superiores aos custos
Valor 4 Considlero que quando fago compras na minha loja preferida saio sempre 0.922 | 11.986
beneficiado
Valor 5 Considero ql'le? quando fago compras na minha loja preferida, fago sempre 0.821 7326
um bom negdcio
Comparando com o prego praticado em outras lojas, considero que o
Preco 1 preco praticado na minha loja preferida € o mais baixo 0,422 3891
Comparando com outras lojas, ha sempre mais promocgédes e ofertas -
Prego 2 especiais na minha loja preferida 0,374 3.06
Comparando com o prego maximo que estaria disposto a pagar noutras _ _
Preco 3 lojas, considero que o prego praticado pela minha loja preferida, para os 0,374 1,538
. Os produtos que compro valem cada céntimo gasto, pois parecem ser de < 5
Qualidade 2 boa qualidade e de confianca 0.508 2.017
Qualidade 3 Na 1I::|.i.tﬂ1a loja preferida os produtos e servigos que adquiro sdo de boa 0,369 1433
qualidade
Qualidade 4 No g:a'ali a qualilt:}adle da experiéncia de clompra__ na minha loja preferida 0.625 2275
superior a experiéncia que obtenho nas lojas concorrentes
Qualidade 5 Na mi.tﬂ'lamloja pref'a“ida__ al qualidade dlo servigo pos-venda (devolugdes, 0.664 1,766
reclamagdes, etc) é superior ao das lojas concorrentes
Qualidade 6 Na minha lfjja prelfa“ida__ a qua:lidade do atendimento (enquanto efectuo 0,349 1,490
compras) & superior ao das lojas concorrentes
Qualidade 7 Na minha lfjja prelfa“ida__ a qua:lidade do atendimento (enquanto efectuo 0.623 3393
compras) & superior ao das lojas concorrentes
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De acordo com os resultados obtidos, foram elingéséas as variaveis
referentes ao preco recol (R=0,4220,50), Preco2 (&0,37«0,50), Preco3
(R°=0,374<0,50 et-value=1,538< 1,96) e ), a variavel &lor 2 R?=0,309<0,50 et-
value=1,655< 1,96) as variaveis Qualidade 3 %0,3740,50) et-value=1,538<
1,96), Qualidade 84/alue=1,766< 1,96) e Qualidade 8-falue=1,490< 1,96 e &
0,349<0,50) @ variavel /ccédo 4 (R=0,456<0,50).

Face a eliminacdo destas variaveisuve necessidade de recalcular
indicesde ajustamento do modelo de medida e procederliagd@do novo model
estimadoCom a eliminacdo dositenspara medir a variavgdreco percebido, dui
das hipéteses desta investigacdoautomaticamente rejeitadas:

H1 - A qualidade percebida tem influéncia no preco fedo;

H3 - O preco percebido teinfluéncia no valor percebi

Na tabela seguinte sdo apresentados os indices ddaypelie ajustamen

do segundo modelo.

Tabela 21 -indices de Qualidade & Ajustamento do 2° Model

Indice |Valores de referéncia |2° Modelo

X2 p =005 p=0,995
X2/ df <=3 0.854
< 0.05: bom

BMSEA | ajustamento: < 0.08: 0.0
ajustamento razoavel

GFI =0.90 0.936
AGFI =0.90 0.88
NNFI =0.90 1.026

CFI =0.90 1.0
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Uma vez que todos os indices de ajustamento degtemodelo melhoram
relativamente ao anterior, com excepc¢ao do AGFlue tpdos eles apresentam
valores superiores aos de referencia, podemos wongha superioridade deste
modelo face ao primeiro e uma bondade de ajustanaeleiquada.

De seguida procedeu-se a afericdo da unidimengiadal dos constructos e
a respectiva validade.

A unidimensionalidade de um constructo refere a id@edem que o0s
indicadores estédo fortemente associados entree gkgzresentam um unico conceito.
Esta é uma condigdo necessaria para que se pracadalise da fiabilidade e da
validade convergente (Anderson e Gerbin, 1988). Widimensionalidade é
confirmada sempre que os pesos factoriais foreatiggtamente significativod-(
value> 1,96).

A validade convergente é avaliada através de tnié&rios sugeridos por
Anderson e Gerbin (1988):

(1) Para além de estatisticamente significatitesa(ue> 1,96), todos os
pesos factoriais devem ser superiores a 0,60;

(2) A fiabilidade compdésita de cada constructo devesgperior a 0,7;

(3) A variancia média extraida (AVE-verage variance extract¢dle
cada constructo deve ser superior a 0,50 ou ma®aariancia do erro respectivo.

Na Tabela 22 apresentam-se todas as medidas qustanatea
unidimensionalidade dos constructos, assim conasj@ectiva validade convergente,
dado que para todos o0s constructos/varidveis, dgrega sao superiores aos

recomendados.
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Alpha

R2? |Loadings| it-value Erros | AVE | Composita C};;i:k

Deleted
s 0,6 |>gnificativos »0,5|  »0.7 »0,6

para p»0,05

Accio 0,717 0867 0,862
Acgio 1 0.608 0.78 13,179 0392 0.841
Accio 2 0,777 0,882 16,013 0,223 0,749
Accdo 3 0,669 0818 13,036 0,331 0,827
Valor 0,903 0930 0,923
Valor 3 0.67 0,817 6,694 0,33 0938
Valor 4 0,983 0,991 12,595 0,017 0,825
Valor 5 0,795 0,891 g.02 0,205 0,896
Qualidade 0,776] 0819 0,812
Qualidade 2| 0627 0,792 3127 0373 0.737
Qualidade 4] 0612 0,782 3,021 0,388 0,727
Qualidade 7| 0567 0,753 4985 0,433 0,765

Os resultados também sugerem suporte estatistica pa validade

Na tabela seguinte apresenta-se a matriz de opesantre os constructos.

Tabela 23 - Matriz Correlacdes

discriminante. O facto de a correlacéo entre fastoembora forte, ndo exceder 0,70,
constitui um sinal de que as medidas sdo distsitesatre si (Anderson e Gerbin,
1988).

Valor Accio Qualidade
Valor 1
Acciio 0.547 1

Qualidade 0.667 0.556 1

Correlagdes fortes mas abaixo de 0,7 (Anderson and Gerbin, 1988)
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Adicionalmente, cada par de variaveis foi organizeih modelos de analise
factorial confirmatéria, de modo a que fosse pa&dsibservar as diferencas no qui-
quadrado entre o modelo “standard” e o0 modelo ndorichinante (isto € um
modelo em que a correlacdo entre os factores @dira valor “1”). A hipétese nula
€ a de gque os constructos sado indistintos. Exigterte estatistico para a validade
discriminante, no caso de rejeicdo da hipotese. rAll@statistica a analisar é a
diferenca no qui-quadrado dos dois modelos, pata par. Como se pode verificar
na Tabela 24, a diferenca € significativa para@s pares, o que sugere argumento

adicional para a validade discriminante

Tabela 24 — Diferenca Teste Qui-Quadrado

Valor Acciio Qualidade
Valor 1
Acciio 42=29.70 df=1; p=0 1

Qualidade 72=1,60 df=1; p=0 | z2=3,71 df=1; p=0 1

Dada a adequada bondade de ajustamento e a reapeetidade
convergente e discriminante, 0 modelo de medidaatdscedentes de fidelizacéao

pode ser representado de acordo com a Figura 11.

Figura 11 - Modelo de Medida da Fidelizac&o

3.5 REeanl

1.& " Acaod
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5.6. Andlise do Modelo Estrutural

Na analise do modelo estrutural, a atencédo € d¢eatta nas hipoteses
sugeridas no modelo teorico, que reflectem as esgims entre as variaveis latentes,
com o objectivo de verificar se os dados corrobosagonceptualizagcdo proposta.
Neste contexto interessa saber: (1) se os serttadoassociacdes entre 0s constructos
sao efectivamente conforme sugerido nas hipétesgse pode ver-se pelos sinais
dos respectivos parametros; (2) se essas assxs@@asubstanciais, o que pode ser
avaliado pelas estimativas dos parametros, que ndeger, pelo menos,
estatisticamente significativas (istpas respectivos-valuesdevem ser superiores a
1,96; (3) que percentagem da variancia das vasaamildgenas é explicada pelos
respectivos determinantes propostos, 0 que podevesgficado através dos
coeficientes de determinacac’{Reorrespondentes as equacdes estruturais.

Com base nos resultados anteriores da analise delonde medida, e no
ambito da abordagem a dois tempos proposta porefdod e Gerbin, 1988), foi
efectuada de seguida a analise do modelo estruual também constitui uma
avaliacdo da validade nomoldgica.

Com base nos valores dos indices da qualidadeudéamjento podemos

concluir que o modelo de medida se apresenta cdemuado.
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Na Tabela 25 sdo apresentados as medidas de botoagjestamento do

modelo final

Tabela 25 - indices de Qualidade de Ajustamento ddodelo Final

Indice |Valores de referéncia | Modelo Final

X2 p =005 =10
Xl df <=3 0.097
< 0.05: bom
RMSEA | ajustamento: < 0.08: 0.0

ajustamento razoavel

GFI =090 0,925
AGFI =090 0.866
NNFI =090 1.025

CFI =090 1.0

De novo foi aferida a validade convergente e dierg dos constructos
assim como a respectiva fiabilidade, cujos resalade apresentam na tabela

seguinte.
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Tabela 26 - Fiabilidade e Validade Convergente

Alpha

R2 |Loadings| t-value Erros AVE |Compaosita Cronbach
If Item

Deleted

»0,6 S};i‘:;:;“;;s »0,5 0,7 0,6

Accio 0,717 0,885 0,862
Acgdo 1 0.602 0.776 9.188 0,267 0.841
Acgio 2 0,794 0.891 9.188 0,245 0,749
Acgdo 3 0.659 0.812 9.775 0,283 0.827
Valor 0,903 0,823 0,923
Valor 3 0.67 0.819 4.906 0,285 0,938
Valor 4 0,971 0,986 4,906 0418 0,825
Valor 5 0.803 0,896 5,715 0.864 0.896
Qualidade 0,775 0,749 0,812
Qualidade 2| 0,637 0,798 3,194 0.574 0.737
Qualidade 4| 0,61 0.781 2,771 0,753 0,727
Qualidade 7| 0,557 0.747 4,824 0.486 0.765

Dado que todos o0s parametros apresentam valoresrig@s aos
recomendados (Anderson e Gerbin, 1988), pode-seluonpela validade e
fiabilidade do modelo de medida final.

Do mesmo modo 0s constructos apresentam validadeirdinante, dado
que a matriz das correlacdes apresenta valorasongfe 0,70 o que significa que as
medidas séo distintivas entre si (Anderson e Ggefl§i88).

A matriz das correlacdes é apresentada de seguida.

Tabela 27 - Matriz Correlagoes

Valor Accio Qualidade
Valor 1
Accio 0.551 1

Qualidade 0.676 0.372 1

Correlagdes fortes mas abaixo de 0,7 (Anderson and Gerbin, 1988)
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De notar, que a correlacdo entre a qualidade peeceba fidelizagcdo accéo
apresenta um valor baixo (0,372), fazendo preveragqualidade percebida n&o tem
influéncia sobre a fidelizacéo.

Com base na analise dos resultados do modelowsirudonclui-se que: (1)
0os sentidos das associagcbes entre os constructosefedtivamente conforme
sugerido pelas hipéteses formuladas; (2) apenas refagdo é estatisticamente
significativa (valor —accdo -t-value > 1,96); (3) as percentagens da variancia
explicada sédo aceitaveis (valor=45,7%; accdo=30,3%)ste contexto, apenas a
hipotese da associagdo entre o valor percebidadeleacéo foi confirmada.

Na Tabela 28 sao apresentados estes valores.

Tabela 28 — Modelo Estrutural da Fidelizagao

Parimetros Estimativas Standardizadas | Hipiteses
Paths Exdgenas
0.676 Rejeitada
Qualidade == Valor
Paths Endégenas
0,551* Confirmada
Valor == Acgio
Square Multiple Correlation
Valor 45.7%
Accio 30.3%

* Significativo para p== 0,05

Por fim, na Figura 12 apresenta-se o Modelo Glatalgual se sintetiza o

modelo de medida e o estrutural.
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Figura 12 — Modelo Global e Teste das Hipoteses dfstudo
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5.7. Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultadosadias etapas da analise
de dados.

ApoOs a purificacdo das escalas iniciais, atravésirdeteste-piloto, foram
identificados quatro factores que posteriormentganfio sujeitos a analise
confirmatoria.

Com base no modelo das equacdes estruturais neakz@ validade do
modelo de medida que serviu para o posterior w@asehipoteses formuladas no
modelo tedrico.

Em termos de resultados finais, obteve-se um modelanedida com
ajustamento adequado, embora apenas se tenhanw@mdiruma das hipéteses em

estudo.
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1. Introducgao

Neste capitulo procurar-se-4, no contexto do quaeldoico, discutir o0s
resultados obtidos confrontando-os com as hipotsss investigacao.

6.2. Discussao de Resultados

Esta investigacéo teve como objecto de estudoetiziggdo na distribuicéo
moderna em Portugal.

A escolha do sector da distribuicdo estd sobretatiwionada com o seu
forte dinamismo e o forte aumento, nos ultimos amtas concorréncia entre as
insignias presentes. Nos ultimos anos, este semtorsofrido algumas alteracdes
como consequéncia da mudanca de habitos de cormunRortugal. Actualmente o
consumidor estd mais informado, planeia mais as swanpras, resistindo ao
impulso e compra cada vez mais marca propria eigafudo preco mais baixo e/ou

promocoes.
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Além disso, e ao contrario do que acontecia hdamos em que 0s precos
mais baixos estavam associados aos hipermercanieso leliente compra cada vez
mais em formatos mais pequenos e proximos dos pwodstes (supermercados)
com precos iguais ou inferiores aos hipermercabDesta forma, os consumidores
passaram a valorizar ainda mais os factores pregoveniéncia.

Tendo em conta todas estas mudancas nos habitosodesmidores em
Portugal, torna-se cada vez mais dificil para a$gmas da distribuicdo fidelizar
novos clientes e/ ou manter os actuais.

Com base na analise dos resultados aos 219 ingmifini possivel concluir,
relativamente aos antecedentes da fidelizacdonguescolha da loja preferida para
realizar as compras séo tidas em conta as ofata®@s concorrentes; os inquiridos
nao estdo dispostos a despender um esfor¢co exttacpatinuar a comprar na loja
preferida; poderdo nem sempre defender a lojanmafeempre que alguém fizer um
comentario negativo sobre ela e também poderédo eséolher sempre a loja
preferida se existirem outras lojas com precos atsa&tivos.

Em relacdo ao preco percebido os inquiridos discordpouco que,
comparativamente com outras lojas, a loja prefguidéica o preco mais baixo; tem
mais promoc¢Oes e ofertas especiais e que 0 pregitcguio, para 0S mMesmos
produtos e servicos € 0 mais justo.

Quanto ao valor percebido os inquiridos concordaacp que quando
fazem compras na loja preferida os beneficios tp@no sdo superiores aos custos e
gue quando fazem compras na loja preferida saenpreebeneficiados e fazem
sempre um bom negaocio.

Relativamente a qualidade percebida, os inquircdoeordam pouco que a
qualidade da experiéncia da compra, a qualidadendascdes e a qualidade do

atendimento é superior ao das lojas concorrentes.
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No que diz respeito as hipdteses colocadas nestastigacdo e
relativamente a hipétese 1 (a qualidade percebitarifluéncia no preco percebido)
e a hipdtese 3 (o preco percebido tem influénciavador percebido) —, nédo foi
possivel confirmar ambas as hipoteses, uma vea daetor “preco percebido” foi
eliminado na analise factorial confirmatdria poremgntar valores de qualidade do
indicador (R) inferiores ao valor de referéncia.

O facto de este indicador ter sido eliminado postarerelacionado com a
escolha dostens para a sua avaliagdo. @sns utilizados para avaliar esta variavel
comparavam 0 preco, as promocgoes e ofertas espgcaticados entre as outras
lojas e a loja preferida para efectuarem as conygaeso lar

Como foi possivel verificar, quando os inquiridosain questionados sobre
as trés principais razbes que o levariam a mudato@e 69% dos inquiridos
indicaram o pre¢co como sendo o factor principam@ga foi referido, actualmente o
consumidor esta cada vez mais informado sobre expre promocgdes praticados
pelas insignias e optam cada vez mais por repadiisuas compras, pelas varias
insignias existentes, em funcdo dos melhores peeposmocdes.

Segundo Keaveney (1995) em compras em que néace exist grande
envolvimento na compra, como € o0 caso das comgraemks alimentares para o lar,
a variavel preco tem alguma influéncia quando apresas concorrentes fazem
grandes promocdes de precos para incentivar ositihgres a experimentarem o
produto ou servico por elas fornecido e informaotiente dessas promocdes.

Relativamente a hipdtese 2 (a qualidade percekitainfluéncia no valor
percebido), com base nos resultados do modelota@struda fidelizacdo, esta
hipotese foi rejeitada tendo em conta que a peagent de variancia explicativa ndo
é significativa para os valores de referéncia. Esteultados estéo relacionados com
a escolha das variaveis para medir a qualidadelpidia, pois as mesmas estavam
direccionadas para nao sé para qualidade dos xdtdmo para a experiéncia de

compra e as inovacoes da loja.
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Esta conclusao pode ser confirmada por teorias reeentes sobre o tema,
em que a qualidade percebida depende dos atributdénensfes de caracteristicas
especificas de um produto ou servico (Oliver, 1999pde ser percebida sem uma
experiéncia de consumo (Oliver 1993).

Em relagédo a hipotese 4 (o valor percebido teruénitia na fidelizacdo
accao), a mesma foi confirmada pelo modelo esalitia fidelizacdo, pelo facto de a
variancia explicativa ser significativa para osovas de referéncia-yalue> 1,96).

Segundo o autor William D. Neal (1999) o que faevpr a escolha do
cliente e a fidelidade € o valor. Consumidores @s&o a ponderar comprar
determinada categoria de produtos ou servicos,ndesem um conjunto de
consideracfes e uma hierarquia de valores com rmseia avaliacdo de valor e
escolhem o produto que se encontra na parte supergua hierarquia de valores, se
disponivel. Assim, se é possivel medir a estrutelativa do valor de compra para
um determinado produto ou servigo, entdo € pospiesler com precisdo a escolha
do consumidor entre um conjunto de produtos coeotes/ servicos ou marcas
nessa categoria.

Contudo, e com base no modelo estrutural de figighia, apenas existe uma
correlagéo de 30,3% na relag&o entre o valor peleeba fidelizagdo. Desta forma,
€ possivel concluir que quase 70% da fidelizacate@oser explicada por outros
factores, tais como a satisfacdo, a intencdo de@ma confianca, que nao foram
avaliados nesta investigacdo, podendo ser objectotdras investigacoes.

De acordo com a revisdo de literatura, ndo exigtecansenso quanto a
definicdo de fidelidade. Varios autores tém estadsmlongo dos anos este conceito,
apontando alguns caminhos que podem levar a fadéi dos clientes. Contudo e
tendo em conta o aumento da concorréncia entrensignias presentes na
distribuicdo em Portugal e as mudancas nas teradoi consumidor, torna-se cada
vez mais dificil encontrar formas de fidelizar tisrttes as insignias.

Com esta investigacdo procurou desenvolver-se urdelmoglobal da
fidelizacdo, com escalas psicometricamente valglad@mavés do qual foi possivel

confirmar uma das hipéteses colocadas.
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6.3. Conclusdes da Investigacao

A principal conclusdo a retirar desta investigaéaque dos antecedentes
utilizados para medir a fidelizacdo (preco percepihlor percebido e qualidade
percebida), apenas foi possivel identificar umag@b entre o valor percebido e a
fidelizacdo na distribuicao.

Contudo, e porgque se trata de uma relacao red(2t%a), podemos dizer
gue o valor percebido nao é suficiente para expéste fendbmeno, podendo existir
outros factores explicativos da fidelizag&o, j&rielos.

Desta forma e respondendo a pergunta de partida me®stigacdo — sera
que, nos dias de hoje, existem clientes fiéis s@ilbuicdo -, podemos concluir que o
valor percebido pelos clientes, relacionado corbeyeficios que obtém por comprar
em determinada insignia, pode explicar parte daifigcdo dos clientes, ndo sendo

suficiente para confirmar a sua fidelizacdo a mesma

6.4. Contribui¢cdes da Investigacdo

Assim, a nivel académico, o objectivo fundamengsttel trabalho consistiu,
na criacdo de um modelo global, com escalas psicma®ente validadas, para
medir a fidelizacdo de clientes na distribuicd@tdsse de uma area de investigacao
em que, apesar de existirem muitos artigos ciensifsobre o tema, ndo existem
muitos que abordem esta tematica aplicada ao s@gtdistribuicdo, nomeadamente
num contexto de compras planeadas para o lar. Dastea, pretendeu contribuir
para o aumento do conhecimento cientifico nesta are

Ao nivel dos profissionais da area da distribuici@ara além dos
mencionados anteriormente, destaca-se o aumertonti@cimento sobre os clientes
da distribuicdo moderna em Portugal ao nivel ddilpsdcio-demogréafico e dos
habitos de compra dos consumidores (quem compda, @mpra e porque compra).
Além disso, e com base nas conclusdes retirad#s i@estigacdo, os profissionais
desta area poderdo encontrar nesta investigacaas rmstas sobre como fidelizar

novos clientes e ou manter os actuais. Recomenslag®e sentido poderédo passar



123

nao s por trabalhar os beneficios que os clientas valorizam ao nivel da
distribuicdo (sobretudo o preco e a proximidadeggiica) e que aumentam o valor
percebido para o cliente, mas também por testaro®uiactores que possam
influenciar a fidelizacdo, partindo deste modelo.

Este trabalho representa um passo para um diagmdstste sector e podera
constituir um ponto de partida para novas pesq@gssa resposta a novas questoes

nesta area.

6.5. LimitagOes da Investigagéo

A semelhanca de outros trabalhos de investigacéta deatureza foram
encontradas algumas limitagdes que poderdo seraitefuturos trabalhos.

Neste sentido, destaca-se o facto de ndo teremasidiisados todos os
antecedentes da fidelizacdo encontrados na litargiex. satisfacdo, confianca,
intencdo de compra), assim como todos os grausddézécao (ex: fidelizacao
cognitiva, afectiva e conativa) que poderiam termpgdo resultados mais
consistentes sobre o tema

Relativamente a amostra e pelo facto de termoslogtar uma amostra por
conveniéncia, nao permite a generalizacdo dos dpdos todos os clientes da
distribuicdo em Portugal. Também pela sua dimersdenas foi possivel trabalhar
com a amostra de calibracdo, sendo que na aplicdgamodelos estruturais é
importante a existéncia de uma segunda amostravpkdacéao.

Por ultimo, uma analise dos dados, por insignialepa ter permitido
conhecer a influéncia dos antecedentes da fidé@izdagmbém por insignia, por
forma a dar a conhecer, a cada insignia, que algets necessitariam de trabalhar,

no sentido de fidelizar os clientes actuais ouratia/os clientes.
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ANEXO 2

Teste-Piloto

Enquanto aluna do 2° ano do Mestrado de Publicidgadéarketing, da Escola
Superior de Comunicacéo Social de Lisboa e no andoitdesenvolvimento de uma
Tese de Mestrado sobre a fidelizacdo de clienteslistabuicdo moderna, sob
orientacdo da Professora Doutora Ana Teresa MacHaamicente nesta Instituicao,
gostaria de poder contar com a sua colaboracdmmdendo ao questionario que se
segue.

Este questionario € anénimo e destina-se, apet@amento estatistico.

1. No seu lar, quem € normalmente responsavel pelapras planeadas de
bens alimentares? Indigue o grau de parentesco emacao a Ssi.
Caso nao seja "o proprio" a realizar as compras @éar, 0 seu questionario termina
aqui.

Obrigada pela sua colaboracéo.

Conjuge
Pai

Mae

Eu proprio
Outro

O|0|0|0|0O

2. Em que loja(s) costuma realizar as suas comprasgoar:

Lidl

Dia/Mini-Preco
Pingo-Doce
Modelo

El Corte Inglés

E. Leclerc

Jumbo

Continente

Outra (especifique)

O|0|0|0|0|0|0|0|0O

3. Possui cartéo cliente de alguma destas Lojas?

@) Sim
@) Nao
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4. Se respondeu sim, indique quais:

137

Lidl

Dia/Mini-Preco

Pingo-Doce

Modelo

El Corte Inglés

E. Leclerc

Jumbo

Continente

0|00 |0|0|0|0|0|0O

Outra (especifique)

5. Indique que cartdes utiliza com mais frequéncia:

Lidl

Dia/Mini-Preco

Pingo-Doce

Modelo

P&o de Aclcar

El Corte Inglés

E. Leclerc

Jumbo

O|0|0|O|0|0|0|0|0O

Continente

6. Indique que caracteristicas mais aprecia naoluje prefere realizar as sua
compras:

Atendimento

Variedade de produtos

Proximidade

Promocoes

Cartdo cliente

Preco dos produtos

Servigo pés-venda

Inovacdo/modernidade

O|0|0]|0|0|0|0|0|0

Outra
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7. Ha quanto tempo é cliente desta loja?

138

Menos de 1 ano

1 a2 anos

2 a3 anos

3 a4 anos

Mais de 4 anos

O|0| 0|00 |0

NS/ NR

8. Indique os factores que mais contribuem paszallea desta loja:

Atendimento

Proximidade

Preco

Promocgdes/ cupbes promaocionais

Variedade dos produtos

Cartdo cliente

Rapidez

O|0|0|0|0|0|0|0O

Qualidade dos produtos

9. Recomendaria a actual loja a familiares ou afhigo

@) Sim

@) Nao

10. Como classificaria 0 seu interesse ou dispogeda mudar de loja?

Muito interessado

Interessado

Pouco interessado

O|0 |0 |0

Nada interessado

11. Indique as razbes que o levariam a mudar @¢ dleccompras:

Atendimento

Proximidade

Preco

Promogobes/ cupbes promocionais

Variedade dos produtos

Cartao cliente

Rapidez

O|0|0]|0|0|0 0|0

Qualidade dos produtos




ANEXO 2 (Cont.)

139

12. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escalseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

Escolho sempre a minhg
loja preferida, apesar de|
existirem outras lojas
com precos mais
atractivos

A

©)

O

O

©)

O

O

Escolherei sempre a
minha loja preferida
independentemente da
oferta das lojas
concorrentes

Estou disposto a
despender um esforco
extra para continuar a
comprar na minha loja
preferida

Defenderei a minha loja
preferida, sempre que
alguém fizer um
comentario negativo
sobre ela
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13. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escaiseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

Considero que fazer
compras na minha loja
preferida é mais
conveniente (pela
proximidade geogréfica,
parqgueamento, etc.) do qu
nas outras lojas

D

Considero que os
beneficios que obtenho co
o cartdo cliente da minha
loja preferida séo
superiores aos oferecidos
pelas lojas concorrentes

m

Considero que, quando fa
compras na minha loja

preferida, os beneficios que
obtenho séo superiores ags

custos

L0

Considero que quando fag
compras na minha loja
preferida saio sempre
beneficiado

(@)

Considero que, quando fa
compras nha minha loja
preferida, faco sempre um
bom negocio

L0
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14. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escalseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

Comparando com o
preco praticado em
outras lojas, considero

que o preco praticado na

minha loja preferida é o
mais baixo

=

Comparando com outras

lojas, ha sempre mais
promocdes e ofertas
especiais na minha loja
preferida

Comparando com o
preco maximo que estar

disposto a pagar noutras

lojas, considero que o
preco praticado pela
minha loja preferida,

para 0s mesmos produt()s

e Servigos, € o mais just

a
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15. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escalseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

A minha loja preferida
possui uma grande

variedade de produtos €
servicos, de acordo com
as minhas necessidades

O

O

Os produtos que comprd
valem cada céntimo
gasto, pois parecem ser
de boa qualidade e de
confianca.

)]

Na minha loja preferida
0s produtos e servicos
gue adquiro séo de boa
qualidade

No geral, a qualidade dg
experiéncia de compra,

na minha loja preferida é

superior a experiéncia
gue obtenho nas lojas
concorrentes

)}

Na minha loja preferida,
a qualidade do servico
pos-venda (devolucgdes,
reclamacdes, etc) €
superior ao das lojas
concorrentes

Na minha loja preferida,
a qualidade do
atendimento (enquanto
efectuo compras) é
superior ao das lojas
concorrentes

Na minha loja preferida,
a qualidade das
inovacdes (caixas de
pagamento rapido,
compras on-line, etc) é
superior ao das lojas
concorrentes
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16. Género:
O Masculino
O Feminino

17. Idade
0 Menos de 36 anos
O De 36 a 54 anos
O Mais de 54 anos

18. HabilitacGes literarias:

Mestrado/ Doutoramento

Licenciatura

Bacharelato

Ensino Secundario (12° ano)

3° Ciclo (9° ano)

2° Ciclo (6° ano)

1° Ciclo (42 classe)

Oolololo|Ol00 |0

Outra

19. Profissao

Trabalhador por conta propria

Trabalhador por conta de outrém

Reformado

Desempregado

Estudante

O|0|0|0|0|0

Outra

20.

Classe social:

Alta

Média Alta

Média

Média baixa

O|0|0|0|0O

Baixa




21. N° de elementos do agregado familiar:
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O 1 a 2 elementos
O 3 elementos
©) 4 ou mais elementos

Obrigada pela sua colaboracéo.
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ANEXO 3

Questionario

Enquanto aluna do 2° ano do Mestrado de Publicidddarketing, da Escola
Superior de Comunicacao Social de Lisboa e no @&ndobitdesenvolvimento de uma
Tese de Mestrado sobre a fidelizacao de clientelsstrdbuicdo moderna, sob
orientacao da Professora Doutora Ana Teresa Maclamb@nte nesta Institui¢ao,
gostaria de poder contar com a sua colaboracgmmdsndo ao questionario que se
segue.

O questionario insere-se num contexto de compeaseptas para o lar. Por compras
planeadas deve entender-se as compras de benstalese drogaria, etc., que sao
efectuadas com alguma periodicidade e para as guais\prador faz habitualmente
uma lista de compras.

Este questionario € anénimo e destina-se, apet@amento estatistico.

1. No seu lar, quem é normalmente responsavel petapres planeadas de
bens alimentares? Indique o grau de parentescelagéo a si.

Caso nao seja "o proprio" a realizar as compras @#ar, 0 seu questionario termina
aqui.

Obrigada pela sua colaboracéo.

Conjuge
Pai

Mae

Eu proprio
Outro

0O|0|0|0|0O

2. Em que loja(s) costuma realizar as suas comprasgpar:

Lidl
Dia/Mini-Preco
Pingo-Doce
Modelo

Pao de Aclcar
El Corte Inglés
E. Leclerc
Jumbo
Continente

O|0|0|O|0|0|0|0|0
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3. Possui cartédo cliente de alguma destas Lojas?
O Sim
O Nao

4. Se respondeu sim, indique quais:

Lidl
Dia/Mini-Preco
Pingo-Doce
Modelo

Pao de Aclcar
El Corte Inglés
E. Leclerc
Jumbo
Continente

O|0|0|O|0|0|0|0|0O

5. Indique que cartdes utiliza com mais frequéncia:

Lidl
Dia/Mini-Preco
Pingo-Doce
Modelo

Pao de Aclcar
El Corte Inglés
E. Leclerc
Jumbo
Continente

O|0|0|0O|0|0|0|0|0

6. Indique qual a sua loja preferida para reai@sacompras planeadas para o lar.
Por compras planeadas deve entender-se as congpbassialimentares, drogaria,
etc., que sdo efectuadas com alguma periodicidpdeacas quais o comprador faz
habitualmente uma lista de compras.

Lidl
Dia/Mini-Preco
Pingo-Doce
Modelo

Pao de Aclcar
El Corte Inglés
E. Leclerc
Jumbo
Continente

O|O0|0|O|0|0|0|0|0
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7. Indique as 3 caracteristicas que mais aprecsa@#oja preferida:

147

Organizacéao da loja (disposicao dos produtosidadie em
encontrar produtos, etc)

Atendimento

Variedade de produtos

Proximidade geografica

Promocgdes/ cupdes promocionais

Cartao cliente

Preco dos produtos

Servigo pos-venda (devolucdes, reclamacoes, etc.)

Inovacao/modernidade (caixas pagamento rapidop@son-line,
etc.)

Qualidade dos produtos

O|0O] O |0|0|0|0|0|0|0| O

Outra (especifique)

8. Ha quanto tempo é cliente desta loja?

Menos de 1 ano

1 a2 anos

2 a3 anos

3 a4 anos

Mais de 4 anos

O|O|0O0|0 |0

NS/ NR (n&o sabe, ndo responde)

9. Indique as 3 principais razdes que o levarianudar de loja:

Organizacéo da loja (disposicao dos produtosidadie em
encontrar produtos, etc)

Atendimento

Variedade de produtos

Proximidade geografica

Promogobes/ cupbes promocionais

Cartao cliente

Preco dos produtos

Servigo pos-venda (devolucdes, reclamacoes, etc.)

Inovacao/modernidade (caixas pagamento rapidop@son-line,
etc.)

Qualidade dos produtos

O|0O| O |0]0|0|0|0|0|0] O

Outra (especifique)
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10. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escalseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

Escolho sempre a minhg
loja preferida, apesar de|
existirem outras lojas
com precos mais
atractivos

A

©)

O

O

©)

O

O

Escolherei sempre a
minha loja preferida
independentemente da
oferta das lojas
concorrentes

Estou disposto a
despender um esforco
extra para continuar a
comprar na minha loja
preferida

Defenderei a minha loja
preferida, sempre que
alguém fizer um
comentario negativo
sobre ela
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11. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escaiseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

Considero que fazer
compras na minha loja
preferida é mais
conveniente (pela
proximidade geogréfica,
parqgueamento, etc.) do qu
nas outras lojas

D

Considero que os
beneficios que obtenho co
o cartdo cliente da minha
loja preferida séo
superiores aos oferecidos
pelas lojas concorrentes

m

Considero que, quando fa
compras na minha loja

preferida, os beneficios que
obtenho séo superiores ags

custos

L0

Considero que quando fag
compras na minha loja
preferida saio sempre
beneficiado

(@)

Considero que, quando fa
compras nha minha loja
preferida, faco sempre um
bom negocio

L0
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12. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escalseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

Comparando com o
preco praticado em
outras lojas, considero
que o preco praticado né
minha loja preferida é o
mais baixo

1S4

Comparando com outras

lojas, ha sempre mais
promocdes e ofertas
especiais na minha loja
preferida

D

Comparando com o
preco maximo que estar

disposto a pagar noutras

lojas, considero que o
preco praticado pela
minha loja preferida,
para 0s mesmos produtd

a

D

DS

e servicos, € 0 mais just
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13. Relativamente a loja onde prefere realizauas sompras planeadas, classifique
as seguintes afirmacdes, de acordo com a escalseapada:

Discordo
totalmente

Discordo
muito

Discordo
pouco

Concordo
pouco

Concordo
muito

Concordo
totalmente

A minha loja preferida
possui uma grande

variedade de produtos €
servicos, de acordo com
as minhas necessidades

O

O

Os produtos que comprd
valem cada céntimo
gasto, pois parecem ser
de boa qualidade e de
confianca.

)]

Na minha loja preferida
0s produtos e servicos
gue adquiro séo de boa
qualidade

No geral, a qualidade dg
experiéncia de compra,

na minha loja preferida é

superior a experiéncia
gue obtenho nas lojas
concorrentes

)}

Na minha loja preferida,
a qualidade do servico
pos-venda (devolucgdes,
reclamacdes, etc) €
superior ao das lojas
concorrentes

Na minha loja preferida,
a qualidade do
atendimento (enquanto
efectuo compras) é
superior ao das lojas
concorrentes

Na minha loja preferida,
a qualidade das
inovacdes (caixas de
pagamento rapido,
compras on-line, etc) é
superior ao das lojas
concorrentes
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14. Género:
O Masculino
O Feminino

15. Idade
0 Menos de 36 anos
O De 36 a 54 anos
O Mais de 54 anos

16. HabilitacGes literarias:

Mestrado/ Doutoramento

Licenciatura

Bacharelato

Ensino Secundario (12° ano)

3° Ciclo (9° ano)

2° Ciclo (6° ano)

1° Ciclo (42 classe)

Oolololo|Ol00 |0

Outra

17. Profissao

Trabalhador por conta propria

Trabalhador por conta de outrém

Reformado

Desempregado

Estudante

O|0|0|0|0|0

Outra

18.

Classe social:

Alta

Média Alta

Média

Média baixa

O|0|0|0|0O

Baixa
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19. N° de elementos do agregado familiar:

1 elemento

2 elementos

3 elementos

0O|0|0 |0

4 ou mais elementos

Obrigada pela sua colaboracéo.
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ANEXO 4

CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA — TESTE PILOTO

1. No sen lar, quem é normalmente responsivel pelas compras planeadas de bens
alimentares? Indique o grau de parentesco em relacio a si.

0%
R L 0% 49
"..\ =

& Conjuge
EPai

HMEe

® Eu proprio
2 Qutro

Género

H Masculino

® Feminino

Idade

E M enos de 36 anos

BDe36a54
429 e36a54anos

& Mais de 54 anos
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Profissio

§9%

¥ Trabalhador por conta propria

@ Trabalhador por conta de
outrém

M Reformado

® Desempregado

@ Estudante

¥ Outra

Habilitacoes literdrias:

16%

@ \estrado/ Doutoramento

H Licenciatura

M Bacharelato

¥ Ensino Secunddrio(12°ano)
& 3° Ciclo (5° ano)

& 2° Ciclo (6% ano)

M 1° Ciclo (4* classe)

¥ Qutra
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18%

N°®de elementos do agregado familiar:

#1] a2 elementos
H3 elementos

M 4 pu mais elementos

Classe social:

82%

o Alta

B \edia Alta

Wedia

ENédia baixa

¥ Baixa
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ANEXO 5
CARACTERIZACAO DOS HABITOS DE COMPRA - TESTE-
PILOTO

Em gue loja(s) costuma realizar as suas compras para o lar:

T0%
61%0
60% 53974
S50%
50%
40%
30%
20% -
10%
0%
s o <N
& @'ﬁﬁ \:;x‘\%h
- )
cs
Indigue que carties utiliza com mais frequéncia:

50% 45%

43%

40%

35%

30% 3

259 24%

20%

15% % 1%

10% 3% 3%
3% 3%

0% et : : : -:
CQ;
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Indique que caracteristicas mais aprecia na loja onde prefere realizar
as suas compras:

30%

20%

70%
63%
60% M Atendimento
50% - B Variedade de produtos
H Proximidade geografica
40% 1 @ Promocdes

L Cartio cliente

M Preco dos produtos
H Servigo pas-venda

10% - 8% 8% U Inovacio/modemidade
cal
0% & Outra
4
Hi quanto tempo é cliente desta loja?
0%
3% H Menos de 1 ano
@1alanos
60% E233 anos
M3 34anos
E 2 ais de 4 anos
ENS/NR
Indigue os factores gue mais contribuem para a escolha desta loja:
90%
82%
80%
H Atendimento
70% Lo
H Proximidade
60% Y Preco
30% 4 Promogbes
409% ¥ Variedade de produtos
30% H Cartio cliente
20% B Rapidez
0
® Qualidade dos produtos
10%
0%
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Recomendaria a actual loja a falimiares ou amigos?

0%

100%
H 5im

BNio

Como classificaria o seu interesse ou disposicio para mudar de
loja:

90%

76%

80%

T0%

60%

H Muito interessado

50%

H Interessado

40%

W Pouco interessado

30%

B Nada interessado

20%
10%%

0% -

8%
0%
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80%
T0%
60%
50%
40%
30%
20%
10%%

0%

Indigue as razdes gue o levariam a mudar de local de compras:

68% H Atendimento

I 61% Y Proximidade

HPreco

B Promogdes

W Variedade de produtos

L Cartio cliente

H Rapidez
H Qualidade dos produtos




