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Resumo

Com a evolugao tecnoldgica e digital, os programas de fidelizagao (LP) conseguem
recolher mais informagdes sobre os seus membros, permitindo assim uma oferta de
beneficios cada vez mais personalizados. No entanto, com esta evolugao também surgem
alguns desafios, em particular as preocupag¢oes relacionadas com a privacidade, que podem
ser um entrave para a decisao dos consumidores em aderirem ou se manterem membros
destes programas. Embora a tematica dos programas de fidelizagao exista ha mais de 40 anos,
novos estudos sao ainda necessarios neste campo. Desta forma, esta investigacio tem o
intuito de compreender quais os fatores que impulsionam e condicionam a satisfagio dos
consumidores com os programas de fidelizagdao, assim como perceber o impacto dessa

satisfacdo na lealdade do consumidor.

Deste modo, foi realizado um estudo quantitativo, aplicado através de um inquérito
por questionario online a 240 individuos que pertencem a um programa de fidelizagao digital.
Para testar o modelo de investigacao, foi utilizado o Modelo de Equac¢bes de Minimos
Quadrados Parciais (PLS-SEM) do software SmartPLS. Os resultados deste estudo revelaram
que os beneficios da personalizagio (monetarios e nao monetarios) influenciam
positivamente a satisfacio do consumidor com o LP e que os riscos de perda da privacidade
influenciam negativamente a mesma. Adicionalmente, também se observou que essa
satisfacao com os LP tem uma influéncia positiva na lealdade atitudinal, que funciona como

pré-requisito para o desenvolvimento da lealdade comportamental.

Com esta investigacdo, espera-se que as descobertas contribuam para uma
compreensio mais holistica e detalhada da natureza e condicionantes da eficacia sobre os
programas de fidelizacao digitais, em particular o #rade-off personalizagao — privacidade e o
seu impacto na lealdade do consumidor. Adicionalmente, para a Gestao, este estudo ajuda
os profissionais que trabalham na industria da fidelizacao a compreender quais os fatores que
mais impulsionam e condicionam a satisfacio do consumidor com os programas de
fidelizagao, assim como auxiliar as empresas a perceber melhor se vale a pena investir na

implementacdo desta estratégia.

Palavras-chave: programa de fidelizacdo, digital, beneficios da personalizacio,

riscos de perda da privacidade, satisfacao, lealdade comportamental, lealdade atitudinal
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Abstract

With technological and digital evolution, loyalty programs (LP) can collect more
information about their members, allowing them to offer increasingly personalized benefits.
However, with this evolution some challenges also arise, in particular, concerns related to
privacy, which may appear as an obstacle to consumers' decision to join or remain members
of these programs. Although the topic of loyalty programs has existed for more than 40
years, new studies are still needed in this field. For that reason, this investigation aims to
understand which factors drive and condition consumer satisfaction with loyalty programs,

as well as understand the impact of this satisfaction on consumer loyalty.

Therefore, a quantitative study was carried out, applied through an online
questionnaire survey to 240 individuals who belong to a digital loyalty program. To test the

research model, the Partial Least Squares Equation Model (PLS-SEM) of the SmartPLS

software was used. The results of this study revealed that the benefits of personalization

(monetary and non-monetary) positively influence consumer satisfaction with the
LP and that the risks of loss of privacy negatively influence it. Additionally, it was also
observed that this satisfaction with the LP has a positive influence on attitudinal loyalty,

which functions as a prerequisite for the development of behavioral loyalty.

With this research, it is expected that the findings will contribute to a more holistic
and detailed understanding of the nature and constraints of the effectiveness of digital loyalty
programs, in particular the personalization — privacy trade-off and its impact on consumer
loyalty. Additionally, for Management, this study helps professionals working in the loyalty
industry to understand which factors most drive and condition consumer satisfaction with
loyalty programs, as well as helping companies to better understand whether it is worth

investing in implementing this strategy.

Keywords: loyalty program, digital, personalization benefits, privacy risks,

satisfaction, behavioural loyalty, attitudinal loyalty
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1. Introducgio

A criagdo de programas de fidelizacao (ILP) é uma pratica cada vez mais comum por
parte das empresas, assim como a sua adesao por parte dos consumidores. Para além de ser
uma estratégia orientada para o individuo, com o objetivo de atrair e reter clientes, os LP
também sao utilizados para se diferenciarem de empresas que oferecem os mesmos produtos
e servigos (Ferguson & Brohaugh, 2008). Este crescimento exponencial da industria tem
conduzido a um estudo mais extensivo desta tematica, onde o impacto dos LP na lealdade

do consumidor e a sua eficacia surgem como grandes desafios (Belli et al., 2021).

Segundo o relatério “2022 Loyalty Barometer”, realizado pela Merkle, cerca de 67%
da populagao pertence entre 1 e 5 programas de fidelizacao e 79% encontra-se mais disposto
a fazer negdcios com uma marca se a mesma tiver disponfvel um LP. Adicionalmente, as
estatfsticas recolhidas pela Techjury (2024) mostram que os clientes gastam mais 43% em
marcas ao qual sdo leais, em comparacao as que nao sao leais, e 75% dos consumidores vao

favorecer uma marca se o seu LP oferecer recompensas.

Os beneficios associados aos LP sao varios: os prémios tangiveis, como os produtos
gratuitos e os descontos, e os prémios intangiveis, como os servi¢os exclusivos e
personalizados e o sentimento de comunidade (Bombaij & Dekimpe, 2020; Steinhoff &
Palmatier, 2016; Melnyk & Bijmolt, 2015; Meyer-Waarden, 2007; Rosenbaum et al., 2005;
Noble & Phillips, 2004). Por outro lado, os inconvenientes destes programas siao
identificados como: o sofrimento emocional, a complexidade do programa e, ainda,
problemas associados a privacidade (Kim et al., 2021; Chen et al., 2021; Belli et al., 2021;
Stourm et al., 2020; Demoulin & Zidda, 2009; Stauss et al., 2005).

Atualmente, os LP evoluiram para formatos mais tecnolégicos e digitais, recolhendo
cada vez mais informagdes, o que trouxe mais oportunidades, relacionadas com a
personalizacao, mas também mais desafios, associados aos riscos de perda da privacidade
(Stourm et al.,, 2020). Com esta evolugao, o consumidor tem-se mostrado cada vez mais
preocupado com a utilizacao dos dados pessoais por parte dos LP (Belli et al.,, 2021),
preocupagoes estas que impactam de forma negativa a vontade do consumidor em divulgar

as suas informacdes pessoais (Li et al., 2011).



Chen et al. (2021) identificam a falta de estudos que analisem os aspetos da
privacidade no contexto dos LP, reconhecendo a necessidade de existir mais perce¢oes que
ajudem a compreender o #rade-off entre os beneficios da personalizagdo e os riscos de perda
da privacidade. Belli et al. (2021) também identificam a necessidade de existirem mais estudos
que analisem o impacto dos programas de fidelizagio na lealdade atitudinal e

comportamental.

Neste seguimento, este estudo tem como objetivo compreender quais os fatores que
impulsionam e condicionam a satisfagao dos consumidores com os programas de fideliza¢ao,
assim como perceber o impacto dessa satisfacao na lealdade do consumidor. Desta forma,

as questoes de investigacao sdo as seguintes:

QI1: Que fatores (associados ao #rade-off personalizagao — privacidade) influenciam a

satisfacdo dos consumidores com os LP?

QI2: Qual o impacto desta satisfacido na lealdade atitudinal e comportamental dos

consumidores?

Em relacio a metodologia utilizada para dar resposta as questoes de investigacdo e
testar as hipoteses elaboradas no presente estudo, foi realizada uma abordagem quantitativa,
com recursos a um inquérito por questionario online e dirigida a membros de LP que utilizem

a sua versao digital.

Com esta investigacdo, do ponto de vista académico, procura-se contribuir para a
literatura sobre os LP em geral e os novos formatos digitais em particular, com foco no #rade-
off personalizacao (beneficio) — privacidade (custo), lacuna identificada na literatura (Chen et
al., 2021), de maneira a trazer uma melhor compreensdo sobre quais sao os fatores que
impulsionam e condicionam a satisfagdo dos consumidores com os LP. Adicionalmente,
também se procura colaborar para a literatura sobre a lealdade, em particular, os efeitos dos
LP na lealdade comportamental e atitudinal (Belli et al., 2021), tematica que ainda nao é
consensual (Kim et al., 2021). Do ponto de vista das contribui¢oes para a gestao, este estudo
pretende ajudar os profissionais que trabalhem na industria da fidelizagdo a compreender
quais sao as recompensas que mais impactam a satisfacio do consumidor com os LP, assim
como se riscos de perda da privacidade a condicionam. Por fim, pretende-se contribuir para

o debate atual sobre a eficacia dos LP e se os mesmos conseguem desenvolver a lealdade,



permitindo assim que as empresas consigam perceber melhor se vale a pena investir na
implementagao de um LP, algo que ainda se mostra controverso (Chen et al., 2021; Belli et

al., 2021; Kim et al., 2021).

Em sintese, este estudo, para além da secc¢ao introdutodria, é composto pela secgao 2,
onde ¢é realizada uma revisao da literatura sobre a origem dos LP, os beneficios e
inconvenientes a eles associados, com foco no #rade-gff beneficios da personalizaciao — riscos
de perda da privacidade, e a lealdade do consumidor, nomeadamente a lealdade
comportamental e atitudinal. Na secgao 3 ¢é apresentado o estudo empirico, onde sdao
expostos o objetivo e as questdes de investigacao, as hipdteses e o modelo de investigacao,
assim como a metodologia utilizada. Neste capitulo também foi realizada a analise de dados
e a discussao dos resultados obtidos. Por fim, a secgdo 4 é composta pelas consideracoes
finais, os contributos para a academia e para a gestdao, assim como as limitagdes e sugestoes

de investigacao futuras.



2. Revisio de literatura

Ao longo da revisao da literatura sera apresentada uma analise dos conceitos teoricos
principais, relacionados com os programas de fideliza¢ao e a lealdade, bem como sobre o
novo contexto digital, ainda pouco explorado na literatura. Nesta sec¢do também serdo
discutidos os beneficios e inconvenientes associados aos LP, com foco no frade-off
personalizacao — privacidade, assim como a relagdio e o impacto dos LP na lealdade do

consumidor. No final, ¢ exposta uma reflexdo critica sobre a revisao de literatura elaborada.

2.1. Defini¢ao de LP

Os programas de fidelizacao (LP) surgiram ha mais de 40 anos, tendo aparecido pela
primeira vez na empresa American Airlines, com o seu programa chamado “Frequent Flyer
Program” (Hofman-Kohlmeyer, 2016). Com objetivo de atrair e reter os clientes (Ferguson
& Brohaugh, 2008), este instrumento de marketing ¢ implementado pelas organiza¢oes para
incentivar a compra repetida e desenvolver relagées duradouras com os clientes (Chen et al.,
2021). Como se pode observar na Tabela 1, o conceito de “programas de fidelizacao” foi

sendo desenvolvido e interpretado por varios autores:

Tabela 1 — Definigoes do conceito “Programa de fidelizacao” (Fonte: Elaboracao pripria)

Definigdo Autor(es)

HEsfor¢os do marketing que recompensam e, consequentemente,
_ ) ‘ (Sharp & Sharp, 1997)
encorajam comportamentos leais por parte dos consumidores.

Um sistema integrado de a¢oes de marketing, que tem como objetivo
) ) ) (Leenheer et al., 2007)
tornar os membros consumidores mais leais.

Programa de longo prazo que permite os consumidores acumular um
tipo de moeda do programa, e que pode ser trocada posteriormente por (Liu & Yang, 2009)

recompensas gratuitas.

Estratégias de marketing centradas na oferta de beneficios, com o (Hofman-Kohlmeyer,

objetivo de alcangar a retencio de um consumidor leal. 2016)

Qualquer sistema de incentivos institucionalizado que procura aumentar | (Baker & Legendre,

os comportamentos de consumo dos consumidores ao longo do tempo. 2020)




O desenvolvimento de relagdes duradouras com o cliente é uma parte fundamental
para o negocio de uma organizagao (Dziawgo, 2023) e os LP vieram assumir um papel crucial
no desenvolvimento e gestao dessas relacdes pois as mesmas contribuem para o aumento da
lealdade do consumidor, o que, posteriormente, se vai refletir numa vantagem competitiva

para a empresa (Tabaku & Zerellari, 2015).

O aumento exponencial destes programas deve-se a um conjunto de fatores,
nomeadamente: os avangos tecnoldgicos, que tém tornado os LP cada vez mais atrativos
para as organizagdes e para os consumidores (Stourm et al., 2020); o aumento da competi¢io,
que tem incentivado as organizagdes a investir nestes programas como forma de atrair e
manter os seus clientes (Gu et al., 2022); e a sua implementac¢do tem resultado numa

performance positiva das organizagoes (Faramarzi & Bhattacharya, 2021).

Este aumento tem conduzido a digitalizagao dos LP, que passaram a integrar novos
elementos como apps e pagamentos online, por exemplo (Dorotic, 2019), enriquecendo as
interagoes da empresa com o consumidor, assim como a recolha das suas informagoes (Chen
et al., 2021). Esta digitalizagao abre novas oportunidades para o desenvolvimento dos LP
(Stourm et al., 2020), que conseguem fornecer um servico cada vez mais personalizado e

focado em cada consumidor de forma individual (Chen et al., 2021).

2.2. Caracteristicas dos LP

Os LP foram criados sob o principio de que ¢ mais econémico manter os clientes
atuais, ao invés de investir na aquisi¢ao de novos (Belli et al., 2021), e saio compostos por um

conjunto de caracteristicas comuns.

Em relacio aos seus beneficios, a oferta de um conjunto de recompensas sistematicas
(tangiveis e intangiveis) apresenta-se como uma das suas caracteristicas principais. Através
destas ofertas por parte das organizacdes, os consumidores estabelecem comparacoes
positivas, que, posteriormente, resultam na sua gratidao (Steinhoff & Palmatier, 2016) e os
levam a querer desenvolver uma relagdo com a empresa. Em troca, os consumidores esperam
que as organizagoes os recompensem pela sua lealdade (Noble & Phillips, 2004). Desta
forma, podemos afirmar que o portefélio de consumidores dos LP é composto por dois
tipos: os que recebem as recompensas (o publico-alvo dos LP), e os que observam o publico-

alvo a receber as recompensas (Steinhoff & Palmatier, 2016).



Por outro lado, quando falamos nos inconvenientes associados aos LP, os mesmos
exigem que o consumidor concorde com as suas condi¢des (Belli et al., 2021), o que, por
vezes, se apresenta como um obstaculo devido ao elevado esforco que o LP requer, a propria
complexidade do programa e, ainda, as preocupagdes relacionadas com a privacidade
(Bombaij & Dekimpe, 2020). Adicionalmente, os consumidores pertencentes a estes
programas fornecem, a partir do momento em que aderem ao mesmo, um conjunto de
informagoes que sao recolhidas pela organizacao (Van-Heerde & Bijmolt, 2005) durante as
suas diferentes fases de relacio com a empresa, desde o momento em que o individuo
comega a dar exgage com a organizagao, até ao momento em que ¢ membro e comega a reduzir
a sua atividade com a mesma (Kim et al., 2021). Embora estas preocupagées nao se apliquem
a todos os individuos, a recolha de dados traz algumas preocupagoes relacionadas com a sua
privacidade que impedem um determinado segmento de consumidores de aderir aos LP,

independentemente de reconhecerem e darem valor aos seus beneficios fornecidos (Hinz et

al., 2007).

2.2.1. Beneficios e recompensas dos LP

As organiza¢Oes procuram, através da implementacao dos LP, aumentar o seu
volume de negdcios, objetivo que é alcangado através de um dialogo constante com o cliente
e a oferta de servicos personalizados para cada membro, que, mais tarde, irdo impulsionar
comportamentos leais como, por exemplo, a compra repetida (Stauss et al., 2005). Com vista
a reter e estabelecer uma relagao de longo prazo com os clientes, os LP agregam neles um
conjuntos de beneficios que incentivam os consumidores a aderir a estes programas,
destacando-se as recompensas tangfveis (monetarias), como descontos, produtos gratuitos
ou cupdes, e as recompensas intangiveis (ndo monetarias), como os servicos exclusivos e
personalizados e o sentimento de comunidade (Bombaij & Dekimpe, 2020; Steinhoff &
Palmatier, 2016; Melnyk & Bijmolt, 2015; Meyer-Waarden, 2007; Rosenbaum et al., 2005;
Noble & Phillips, 2004).

2.2.1.1. Recompensas tangiveis

Quando falamos em recompensas tangfveis, referimo-nos a recompensas que
envolvem beneficios econdémicos, como produtos gratuitos, descontos ou cupoes (Belli et

al., 2021). Estes beneficios fornecidos pelos LP encorajam os consumidores a comprar de



forma continua com a organiza¢io, uma vez que os permitem poupar dinheiro e receber
produtos e servigos gratuitos/exclusivos (Noble & Phillips, 2004). Segundo Melnyk and
Bijmolt (2015), estas recompensas provocam resultados positivos por varias razoes: a oferta
destes beneficios provoca emog¢des positivas no consumidor e estimula os seus
comportamentos de compra; a possibilidade do consumidor poupar dinheiro pode
impulsionar a sua lealdade comportamental; e os consumidores atribuem as recompensas
que receberam um valor superior aquele que verdadeiramente lhes é concedido, o que

também aumenta a sua lealdade.

Este tipo de recompensas oferecidas pela empresa “sao eficazes para atender as
expectativas relacionais do cliente e construir satisfagio com o programa” (Kim et al., 2021,
p- 89), ajudando a estabelecer uma relagao inicial forte com os consumidores (Lee et al.,
2015). No entanto, a sua oferta exclusiva por parte de um LP pode reduzir a lealdade do
consumidor, uma vez que a sua aten¢ao se passa a focar maioritariamente na rece¢ao destas

recompensas (Haverila et al., 2022).
2.2.1.2. Recompensas intangiveis

Ao contrario das recompensas tangfveis, as recompensas intangiveis sao de foro
psicolégico, remetendo para beneficios emocionais, sociais e nao monetarios (Haverila et al.,
2022) como o atendimento especial e a exclusividade de servigos, reservados para membros
destes programas (Belli et al., 2021). Adicionalmente, com a evolugdo tecnoldgica surgem
produtos mais sofisticados, como aparelhos moveis e apps (Agarwal et al., 2019), que
recolhem cada vez mais informagdo e uma variedade de dados, criando assim oportunidades
para os LP fornecerem um servico mais personalizado para o cliente (Chen et al., 2021).
Através desta recolha de informacao, ¢ possivel identificar os clientes a quem a empresa se
quer dirigir (o seu publico-alvo) para promover determinados produtos (Stourm et al., 2020),
verificando-se assim uma discriminacao no tratamento dos clientes, entre membros e nio-
membros dos LP (Lacey & Sneath, 2006). Por fim, o sentimento de comunidade também se
apresenta como um beneficio nao-monetario (Rosenbaum et al., 2005) e, segundo a proposta
de McMillian and Chavis (1980), este ¢ alcancado quando o consumidor obtém os seguintes
elementos ap0s a sua adesao ao LP: um sentimento de pertenga e de importancia, a satisfagao

de necessidades, e, por fim, a partilha de conexdes emocionais com os outros membros.



Ao contrario das recompensas tangiveis, este tipo de recompensas traz mais
beneficios a longo prazo (Haverila et al., 2022), sendo vistas como meios para criar confianga
e impulsionar comportamentos leais do consumidor, permitindo assim desenvolver relagdes
mais personalizadas com os seus membros (Melnyk & Bijmolt, 2015). As mesmas sao mais
eficazes quando o objetivo da empresa ¢ fortalecer a sua relagdo com o individuo (Lara &
Madariaga, 2007), uma vez que estes beneficios incentivam o consumidor a querer manter e

reforcar essa relacao (Lee et al., 2015).

2.2.2. Barreiras e inconvenientes dos LP

Embora os programas de fidelizagao disponibilizem aos seus membros um conjunto
de beneficios, os mesmos também possuem o seu dark side. O sofrimento emocional, a
complexidade do programa e, ainda, problemas associados a privacidade mostram-se como
os principais inconvenientes associados a estes programas, tendo um grande impacto na
decisdao do consumidor em aderir ou deixar de aderir a um determinado LP (Kim et al., 2021;
Chen et al., 2021; Belli et al., 2021; Stourm et al., 2020; Demoulin & Zidda, 2009; Stauss et
al., 2005).

2.2.2.1. Sofrimento emocional

Embora as recompensas sejam um elemento valorizado pelo consumidor, muitas
vezes surgem determinadas emogdes, como o sentimento de injustiga, ceticismo e, ainda,
frustracao (Kim et al., 2021), que afetam a perce¢ao do consumidor sobre os LP e a sua

decisao de se manter no mesmo.

Em relacdo ao sentimento de injustica, 0 mesmo pode ocorrer quando o individuo
acredita que o valor da recompensa oferecida pela organizagao ¢ inferior, quando comparada
as recompensas dos outros membros (Kim et al., 2021), quando o processo de rece¢ao da
recompensa ¢é visto como inadequado (Steinhoff & Palmatier, 2016) ou quando o individuo
acredita ter sido sub-recompensado (Soderlund & Colliander, 2015), sendo estas situacoes
contributoras para a diminui¢ao da satisfacao do consumidor. Adicionalmente, o consumidor
também se pode mostrar cético, especialmente quando recebe uma recompensa que, para si,
nao foi merecida, questionando a razdo da sua rececdo (Eggert., 2015). Por fim, outro

sentimento que também pode surgir ¢ a frustragao, que ocorre quando o consumidor nao



recebe a recompensa que lhe foi prometida ou a recompensa atribuida nao tem valor para o

cliente (Stauss et al., 2005).

2.2.2.2. Complexidade do programa

A percec¢ao dos consumidores sobre a complexidade do LP tem um grande impacto
na sua decisao sobre a adesao aos mesmos (Demoulin & Zidda, 2009). Atualmente, os
consumidores necessitam ou parecerem necessitar de um elevado esforgo para fazer parte
dos LP e até mesmo a sua estrutura se tem tornado mais complexa (Bombaij & Dekimpe,
2020), podendo esta complexidade refletir-se, por exemplo, na dificuldade em redimir as
recompensas, devido as condigdes muito restritas e regras intrincadas do programa (Belli et
al., 2021). Mas, embora seja possivel mitigar este risco através do aumento da confianga do
consumidor (Belli et al., 2021), o aumento da complexidade dos LP tem trazido aos
consumidores um conjunto de riscos de privacidade (Stourm et al., 2020), aumentando assim
o risco percebido e tornando os consumidores menos recetivos a sua adesao e a permanéncia

Nno mesmo.

2.2.2.3. Privacidade

Para os consumidores poderem aderir aos LP, é necessario que fornecam
determinados tipos de informagao, como o seu nome, contacto telefénico ou email, o que
pode fazer surgir algumas preocupagdes relacionadas com a privacidade da mesma. Estas
preocupagoes, baseadas na “maneira como a informagao ¢ recolhida, armazenada, tratada e
partilhada”, abrem portas para potenciais riscos de quebra da privacidade (Stourm et al.,
2020, p. 4006). Estes riscos levantam algumas questoes relacionadas com a seguranga da
informacao, como as potenciais consequéncias negativas, provenientes do fornecimento da
informagcao (p.e. perda de controlo dos dados ou data breaches), problemas estes que impedem
o consumidor de aderir e usufruir destes programas (Chen et al, 2021). Embora o
consumidor valorize os beneficios que LP oferece, por vezes nao ¢ suficiente para enfrentar

os potenciais riscos de perda da sua privacidade (Hinz et al., 2007).

Como se pode observar na revisao de literatura elaborada até ao momento, os LP
possuem um conjunto de beneficios e riscos a eles associados, no entanto, este estudo tera
como foco o frade-off beneficios da personalizagiao — riscos de perda da privacidade, tematica

que ainda se mostra pouco explorada (Chen et al., 2021).



2.3.  Trade-offpersonalizagio — privacidade

Como foi mencionado anteriormente, os LP oferecem um conjunto de beneficios
que incentivam a sua adesdo (bright side), no entanto, incluem, em contrapartida, algumas
inconveniéncias (dark side). Embora os LP fornecam um conjunto de recompensas aos
consumidores, de maneira a impulsionar os seus comportamentos de compra (Belli et al.,
2021), a sua adesdo, por vezes, apresenta algumas barreiras, como as preocupagoes
relacionadas com os riscos da privacidade (Bombaij & Dekimpe, 2020), derivadas da falta de

controlo que o individuo tem sobre as suas informagdes (Plangger & Montecchi, 2020).

A emergencia do big data e a evolugao tecnoldgica sao fatores que permitiram que os
LP se tornassem mais complexos, uma vez que a recolha cada vez mais frequente de
informag¢ao (que passou a ser online e offline, incluindo também dispositivos movéis)
contribuiu para que fosse possivel existir uma maior personaliza¢ao, no entanto, com o seu
aparecimento também surgiram novos desafios, como a gestao do big data e as preocupacdes
associadas aos riscos de privacidade (Chen et al., 2021; Stourm et al., 2020). Esta recolha de
dados, considerada como uma “captura e armazenamento das informag¢oes do consumidor
em bases de dados” (Milne & Rohm, 2000, p. 239), implica uma predisposi¢ao por parte do
consumidor em divulgar informagoes, estando assim “dependente das avaliagdes favoraveis
do individuo, tanto da protecao da privacidade oferecida, como da extensio dos riscos” (Li
etal., 2011, p. 435). Embora estes eventos permitam que a informacao seja tratada de forma
mais eficiente, alguns individuos podem encarar esta evolugdo como uma ameaga a sua

privacidade (Fernandes & Pereira, 2021).

Uma vez que as informagoes pessoais presentes online conseguem ser facilmente
utilizadas pelas empresas, os riscos da privacidade assumem um papel central nesta nova era
digital (Choi et al, 2018). Devido a esta importancia, a literatura tem explorado as
preocupagodes dos consumidores com a sua privacidade e a sua disposicio em divulgar
informagoes pessoais (Fernandes & Pereira, 2021), ou seja, as atitudes que os individuos tém
face a privacidade e os seus reais comportamentos perante a mesma (Kokolakis, 2017). Este
fenémeno ¢ caracterizado como o “paradoxo da privacidade”, no qual, embora o individuo
esteja preocupado com a sua privacidade, encontra-se disposto a divulgar as suas
informagoes pessoais (Barth & de Jong, 2017). No contexto dos LP, este paradoxo também

se pode aplicar, na medida em que, o consumidor pode-se apresentar preocupado com a sua
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privacidade, mas fornecer os seus dados pessoais para ter acesso a determinados beneficios

oferecidos pelos LP.

Das varias caracteristicas dos LP, a personalizacao (beneficio) e as preocupagdes com
a privacidade (custo) sdao fatores que levam alguns consumidores a tomar a sua decisio
através de um calculo entre o potencial risco de divulgacdo da informagio fornecida e os
beneficios da personalizacao (Stourm et al,, 2020). Quando se fala em beneficios da
personalizacio, estio englobadas as recompensas tangiveis e intangiveis, que vao sendo cada
vez mais personalizadas ao cliente no decorrer da sua relacio com a organizagao (Melnyk e
Bijmolt, 2015). Em relac¢o aos riscos de perda da privacidade, estdao incluidas a possibilidade
de os dados serem acedidos, de a informagao ser utilizada sem consentimento, de se perder
controlo sobre a privacidade dos dados e, ainda, as data breaches (Chen et al., 2021; Fernandes

& Pereira, 2021; Stourm et al., 2020; Lacey & Sneath, 20006).

Nos LP, este #rade-off tem bastante relevancia, pois, embora a personalizacao permita
filtrar e reduzir a quantidade e o tipo de informagdo que o consumidor recebe, agregando
valor ao servico prestado pela organizacdo, surge uma barreira relacionada com as
preocupagoes acerca da privacidade dos seus dados (Li & Unger, 2012), o que leva a que o
individuo se baseie numa analise de custo-beneficio quando se depara com uma situagao que

necessita a divulgacao de informagdes (Fox et al., 2021).

Virios estudos investigaram o #rade-off entre beneficios e riscos de privacidade através
da teoria do calculo da privacidade (Li et al., 2011; Al-Jabri et al., 2019), onde o individuo
“avalia as consequéncias futuras das escolhas presentes” (Yeh et al., 2018, p. 925), fazendo
um calculo entre o uso dos dados pessoais contra as potenciais consequéncias provenientes
dessa divulgacio (Jai & King, 2016). A intencao do individuo em divulgar as suas informacoes
pessoais vai-se entdo basear num calculo entre os custos e os beneficios do consumidor em
fornecer os seus dados pessoais (Al-Jabri et al., 2019). Segundo esta teoria, quanto maior for
o beneficio percebido, mais disposto vai estar o cliente em fornecer informacoes (Meier &
Krimer, 2022). No entanto, embora esta teoria seja a mais utilizada para explicar o #rade-off,
desconhece-se o seu uso no contexto dos LP (Chen et al., 2021). Desta forma, a teoria do

calculo da privacidade foi a teoria de base adotada nesta investigacao.

11



2.4. Lealdade

Tendo os LP o objetivo final de conquistar a lealdade do consumidor (Melnyk &
Bijmolt, 2015), as organiza¢Oes procuram desenvolver relagdes duradouras com os clientes
através desta ferramenta, visto que a sua satisfacdo vai conduzir a sua lealdade, o que, por

sua vez, val beneficiar a empresa (Hofman-Kohlmeyer, 2016).

Oliver (1997, p. 13) define a satisfagdo como a “resposta de realizagao do
consumidor” e, segundo Kotler (2000), a mesma decorre da comparagao com as percecoes
do servigo e as expectativas do individuo. Este conceito encontra-se intrinsecamente ligado
a lealdade (Oliver, 1997), pois atua como um “antecedente chave para a lealdade e a
recompra” (Bose & Rao, 2011, p. 545). Assim, para a satisfacao ter impacto na lealdade, é

necessario que exista uma “satisfacao frequente e cumulativa” (Oliver, 1999, p. 34).

No contexto empresarial, a lealdade é uma estratégia importante para a obtengao de
vantagem competitiva, assim como um fator critico e essencial para a rentabilidade (Prentice
& Loureiro, 2017; Ladhari et al., 2011; Srinivasan et al., 2002; Mellens et al., 1996), onde o
desenvolvimento de uma relagdo positiva com os consumidores permite a ocorréncia de
avaliages favoraveis, que mais tarde se refletem em comportamentos leais (Kotler, 2000).
Esta lealdade implica que o consumidor tenha consciéncia de que a marca existe ¢ mostre
atitudes favoraveis perante a mesma (Keller, 1993) e é obtida através do empenho do
consumidor em comprar numa empresa em particular, permanecendo na organizagiao
enquanto esta oferecer os melhotes produtos/setvicos ao consumidor (Bose & Rao, 2011),
sendo que, no contexto dos LP, esta lealdade aumenta quando se estipulam objetivos para o
consumidor alcangar, como as recompensas (Bose & Rao, 2011). No entanto, os problemas
que os consumidores enfrentam com os LP mostram que estes programas sio capazes de
causar efeitos emocionais e cognitivos negativos, que, consequentemente, podem ter um

impacto negativo na sua lealdade (Stauss et al., 2005).
Consumidor leal

Um consumidor leal é valioso para as empresas pois a sua satisfacio provoca
resultados positivos para a organizagao (Nuseir & Madanat, 2015). Para além de se apresentar
menos suscetivel ao prego, dispondo-se a pagar um valor superior a uma marca ao qual ¢é leal

(Mellens et al., 1990), o cliente também se mostra mais resistente as ofertas da concorréncia
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(Belli et al., 2021). Segundo Dziwango (2023), existe um conjunto de caracteristicas

atitudinais e comportamentais que descrevem um consumidor leal, representadas na Figura

1:

Compra produtos € servigos
de forma regular

Expande as suas compras

Perdoa pequenos erros
cometidos pela empresa

Ppara outros PIOdUtDS =

servicos fornecidos pela
empresa

Consumidor
leal

Oferece conselhos 2 Oferece feedback positivo

€mpresa

Apresenta resisténcia 4s
acoes das marcas
concorrentes

Figura 1- Caracteristicas atitudinais e comportamentais de um consumidor leal (Adaptado de: Dziawgo, 2023, p. 35)

Lealdade comportamental e atitudinal

No caso dos LP, a lealdade manifesta-se quando os membros sdo premiados com
recompensas, tanto monetarias como nao monetarias, e procuram devolver o favor através
de respostas atitudinais e comportamentais (Kim et al., 2021) que mostram o seu favoritismo
perante uma marca entre os varios concorrentes (Watson et al., 2015). Esta pode ser dividida

em dois tipos de lealdade: a lealdade comportamental e a lealdade atitudinal.

Para Tabaku and Zerellari (2015), a lealdade comportamental corresponde a
consisténcia do consumidor em recomprar com a mesma empresa. Este tipo de lealdade
engloba as inten¢des do consumidor em comprar um determinado produto a uma marca em
particular, as inten¢oes de troca entre empresas que vendam produtos da mesma categoria e,
ainda, as inten¢des do consumidor em comprar de forma exclusiva a uma marca (Jones &
Taylor, 2007). Ja a lealdade atitudinal corresponde a uma preferéncia e uma atitude positiva

do consumidor perante uma determinada marca (Tabaku & Zerellari, 2015), envolvendo as
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recomendacOes da mesma por parte do consumidor a familiares e amigos (word-of-mouth), o
feedback positivo dos consumidores e o seu engagement nas redes sociais da organizaciao
(Haverila et al., 2022; Ramaseshan et al.,, 2017). Esta atitude favoravel dos consumidores
perante uma marca, interligada com a sua lealdade comportamental, terd um maior impacto

na fidelizacdo do cliente (Khan et al., 2015).

A fideliza¢ao dos consumidores engloba um conjunto de respostas atitudinais e
comportamentais que os LP procuram despoletar, no entanto, a literatura nao é consensual
sobre se 0 objetivo da conquista dessa lealdade através dos LP se pode atingir (Kim et al.,
2021), tendo havido um foco nos fatores que levam a satisfacio dos seus membros com os
LP e a sua posterior fidelizagdao, deixando de parte os fatores negativos (dark side) que
condicionam essa satisfacdo (Chen et al., 2021; Belli et al., 2021). Desta forma, torna-se
imprescindivel analisar o impacto dos fatores negativos na satisfacio do consumidor com os

LP, assim como o seu posterior impacto na lealdade do consumidor.
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3. Estudo Empirico

As marcas e os servicos desenvolvem e adotam cada vez mais LP, generalizando-se
o uso de apps (Agarwal et al., 2019), como, por exemplo, o programa de fideliza¢ao do
Continente (Marketeer, 2023). Adicionalmente, a evolugdo tecnologica permite que as
organizag¢oes consigam recolher cada vez mais dados sobre o consumidor através destes
programas, o que, embora traga alguns beneficios relacionados com a personalizagao,
levanta algumas preocupagdes relacionadas com a privacidade para os seus membros (Chen

et al., 2021; Stourm et al., 2020).

Desta forma, este estudo desenvolve-se no contexto dos LP digitais e tem como
objetivos (1) compreender quais os fatores que impulsionam e condicionam a satisfacio com
os programas de fidelizagdo, com foco no #rade-off personalizagdo — privacidade, e (ii)
compreender o impacto dessa satisfacio na lealdade do consumidor, estipulando-se as

seguintes questoes de investigagao:

QI1: Que fatores (associados ao #rade-off personalizagao — privacidade) influenciam a

satisfacao dos consumidores com os LP?

QI2: Qual o impacto desta satisfacao na lealdade atitudinal e comportamental dos

consumidores?

3.1.  Modelo de investigagio e hipoteses de investigagao

Para dar resposta as questes de investigagdao, foram elaboradas cinco hipéteses de
investigacdo. Com o objetivo de dar resposta a QI1, foram elaboradas trés hipoteses, de
maneira a compreender a influéncia dos beneficios da personalizagdo (recompensas
monetarias e ndo monetarias) e dos riscos de perda da privacidade (risco de os dados serem
acedidos, uso de informacgao sem consentimento, perda de controlo e data breaches) na

satisfacio do consumidor com os LP:

Hla: A percecio dos beneficios da personalizacio (recompensas monetarias)

influencia positivamente a satisfacao do consumidor com os LP.
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H1b: A perce¢ao dos beneficios da personalizagao (recompensas nio monetarias)

influencia positivamente a satisfacio do consumidor com os LP.

H2: A preocupacio com os riscos de perda da privacidade influencia negativamente

a satisfacao do consumidor com os LP.

Dando resposta a QI2, foram elaboradas duas hipéteses, de maneira a entender se
essa satisfagdo tem um impacto positivo na lealdade atitudinal e comportamental,

contribuindo, assim, para uma melhor perce¢ao acerca da eficacia dos LP:

H3: A satisfacao com os LP influencia positivamente a lealdade comportamental dos

consumidores.

H4: A satisfagio com os LP influencia positivamente a lealdade atitudinal dos

consumidores.

Com base nas hipéteses de investigagdo, podemos observar a relacio entre as

variaveis no seguinte modelo de investigacao (Figura 2):

Beneficios da
personalizacio
(recompensas monetarias) Lealdade
Comportamental
Hla H3
Beneficios da Hib
( persona]]za.gici Satisfacio com os LP
rccompensas nao
monetarias
H2 H4 Lealdade
Attudinal

Riscos de perda da

privacidade

Fignra 2 - Modelo de investigacio

3.2. Metodologia de investigagao

Para dar resposta as questdes de investigagao, as hipoteses foram confirmadas ou

refutadas com base em dados estatisticos, utilizando, assim, uma metodologia quantitativa.
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Esta metodologia permite testar as hipoteses e os dados recolhidos e posteriormente
analisados ajudam a alcangar conclusdes relevantes (Fook & Dastane, 2021). Adicionalmente,
estes dados quantitativos ajudam-nos a “pensar em como uma determinada QI pode ser
operacionalizada de forma objetiva” (Fryer et al., 2018, p. 3). Desta forma, foram aplicados

inquéritos em formato de questionario e realizados online.

A amostra da pesquisa inclui individuos que pertencem a, pelo menos, um programa
de fidelizacdo e que utilizem a sua versao digital. A escolha desta populagio-alvo deve-se ao
facto destes individuos pertencerem a LP em formatos que recolhem constantemente
informagoes sobre os seus membros e onde surgem cada vez mais preocupagoes relacionadas
com a privacidade. Adicionalmente, os questionarios foram realizados através do Google
Forms e o software escolhido para a analise dos dados foi o SmartPLS, que tem sido bastante

utilizado nas pesquisas de marketing e gestio (Hair et al., 2011).

3.2.1. Estrutura do questionario

O questionario (realizado e divulgado online) era composto por trés partes (Anexo
1), iniciando com um texto introdutério que contextualizava o proposito do questionario,
informando também os seus participantes que o seu preenchimento era voluntario e a
informacao recolhida era confidencial. Seguidamente, foram aplicadas questdes relacionadas
com a adesdo aos LP, nomeadamente se pertencem a algum LP com versao digital, qual o
LP, dando um exemplo, e ha quanto tempo é membro do mesmo. Um LP digital é
considerado um programa que utiliza canais digitais, oferecendo, por exemplo, um programa
de pontos digitais ou um sistema de payback digital (Panjaitan, 2021). Esta questao permitiu
filtrar os individuos que interessavam para este estudo (populagao-alvo), sendo que, caso
tivessem respondido que sim e identificado um LP em particular, iriam responder ao resto
do questionario com esse programa em mente. A segunda parte correspondia ao questionario
em si e era composto por perguntas adaptadas da literatura (Tabela 2). Por fim, a tltima parte
tinha como finalidade recolher alguns dados demograficos acerca dos participantes como o
género, a idade e o seu nivel de educagdao, uma vez que este tipo de dados podera ter
influéncia no nosso estudo (Belli et al., 2021; Chen et al., 2021), assim como uma questao

acerca do numero total de programas de fidelizacao que o inquirido faz parte.
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Tabela 2 — Perguntas do questiondrio, segundo nma escala de Likert de 5 pontos (Fonte: Elaboracao propria)

Variaveis

Escalas

Beneficios da 1. As recompensas monetarias (p.e., descontos, oferta de
Personalizacio produtos) correspondem as minhas expectativas (Haverila et
(recompensas II. O programa de fidelizagdo recompensa-me Pela minha al., 2022)
lealdade ao oferecer pontos consoante as minhas compras
monetarias)
Beneficios da 1. As recompensas ndo monetarias (p.e., setvicos especiais,
Personalizacio eventos exclusivos) correspondem as minhas expectativas (Haverila et
(recompensas II. O programa de fidelizagdo recompensa-me fazendo upgrades al., 2022)
do meu status de acordo com a minha lealdade
nio monetarias)
Neste programa de fidelizagdo:
1. A divulgagao de dados pessoais preocupa-me, pois podem ser
usados de maneira que eu nio prevejo (Fernandes
Riscos de perda ) _ ) )
II. A divulgacdo de dados pessoais preocupa-me, pois podem ser & Pereira,
da Privacidade utilizados de forma indevida
2021)
III. A divulgacdo de dados pessoais preocupa-me, pois podem ser
usados sem a minha permissao
1. Estou satisfeito/a com a qualidade do setvico deste LP
Satisfacio com II. Estou satisfeito/a com a minha relagdo com o LP (Wu &
os LP ITII. Em geral, estou satisfeito/a com o servico que este LP me Wang, 2012)
oferece
1. Depois de aderir ao LP, a sua probabilidade de permanecer
um cliente da empresa ¢ maior ou menos?
II. Depois de aderir ao LP, comecou a gastar mais ou menos na (Melnyk &
? elny
Lealdade empresa: -
III. Se a empresa deixasse de ter o LP, seria mais ou menos Bijmolt,
Comportamental : - X >
provavel permanecer um cliente da empresa? 2015)
IV. Se a empresa deixasse de ter o LP, comegaria a gastar mais ou
menos na empresa?
I. Eu recomendaria este LP a outras pessoas
Lealdade II. Eu diria coisas positivas sobre este LP a outras pessoas (Zeithaml et
Adtudinal III. Eu encorajaria amigos e familiares a experimentarem este LP al., 1996)
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3.2.2. Pré-teste e divulgagao do questionario

Antes de divulgar o questionario, foi necessario realizar um pré-teste, um passo
fulcral neste estudo, uma vez que permite aferir se as questdes sao claras e compreendidas

pelos individuos que as irdo responder (Hilton, 2015).

Este pré-teste foi aplicado a sete individuos, de perfis variados, de maneira a obter
diversas perce¢oes. Apos a sua aplicagdo, concluiu-se que o mesmo teria de ser refinado em
dois pontos. O primeiro ponto correspondeu a descricio do conceito “Programa de
Fidelizacao digital” que, para alguns inquiridos, nao era claro o suficiente. Para corrigir esta
questao, foi elaborada uma defini¢do mais detalhada do conceito. Ja o segundo ponto estava
relacionado com a percecao dos inquiridos de que certas questdes pareciam bastante
semelhantes, dando a sensacdo que estavam a responder sempre as mesmas perguntas. De
maneira a contornar esta questdo, a distribuicdo da ordem das perguntas passou a ser
aleatéria, de maneira que o inquirido ndo tivesse mais essa sensagao de repeticio. Apos estas

alteragoes, procedeu-se a divulga¢ao da versio final do questionario.

A populagao-alvo deste estudo engloba todos os individuos que pertencam a, pelo
menos, um programa de fidelizagdo com versiao digital, como mencionado anteriormente. O
questionario foi elaborado na plataforma Google Forms, e divulgado de duas formas: através
do Servigo de Comunicagao e Imagem da Reitoria, que enviou um email institucional a todos
os estudantes, docentes e nao docentes da Universidade do Porto e através da partilha do
questionario pelas redes sociais. A plataforma escolhida para a divulgacao foi o Google
Forms pois a mesma ¢ ideal para o envio de questionarios de curta duragao, assim como ¢é
uma plataforma de facil utilizacao quando se pretende exportar os dados para analise (Nayak
& Narayan, 2019). Adicionalmente, a aplicacao do questionario online, para além de ser um
processo menos dispendioso, é mais rapido e eficiente, permitindo-nos obter o maior

numero de respostas possivel (Sue & Ritter, 2007).

3.3. Analise de dados

A recolha de dados foi realizada entre os dias 4 de abril e 14 de maio, tendo sido
obtidas 348 respostas. No entanto, apés uma filtragem das respostas, apenas foram
consideradas 240 respostas validas. Uma vez que o questionario inclufa 17 questoes, era

necessario obter, segundo Hair et al. (2014), pelo menos, dez vezes esse valor, ou seja, 170
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respostas validas, valor esse que foi alcancado. Para a analise dos dados, foi utilizado o Exvel,
que nos permitiu realizar a caracterizagao da amostra e a analise descritiva das variaveis e,
para a analise do modelo desenvolvido e o teste das hipoteses, foi utilizado o software

SmartPLS.

3.3.1. Caracterizagdo da amostra

Caracterizagido demografica

No questionario, as questoes realizadas para aferir o perfil sociodemografico dos

inquiridos foram a idade, o género e as habilitacbes académicas.

Em relacdo ao género, e como ¢ possivel verificar na Figura 3, cerca de 72% (173)
dos inquiridos sao do género feminino e 27% (65) sao do género masculino. Adicionalmente,

2 inquiridos (1%) responderam que preferiam nao mencionar o seu género.

1%

27%

72%

m Feminino Masculino  m Prefiro nao dizer

Fignra 3 - Género dos inquiridos

No que concerne a idade dos inquiridos, foi colocada uma questao aberta no
questionario, o que nos permitiu aferir mais detalhadamente a idade dos participantes, sendo
que, as idades dos inquiridos estavam compreendidas entre os 16 e os 74 anos. As idades
mais predominantes foram os 22 anos (19 inquiridos), seguida dos 23 anos (18 inquiridos) e

dos 24 anos (17 inquiridos).
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Como se pode verificar na Figura 4, 2% dos inquiridos tem menos de 18 anos, 31%
tem entre 18 e 24 anos, 23% tem entre 25 e 34 anos, 15% tem entre 35 e 44 anos e 29% tem
mais de 45 anos.

2%
29%

31%

15%

23%

Menos de 18 anos ®=18-24 w25-34 wm35-44 mMaisde 45

Fignra 4 - 1dade dos inquiridos

Adicionalmente, também se distribuiu a idade por gera¢des (Figura 5), concluindo-se
que 45% dos inquiridos pertence a Geragao Z, 24% ¢ Millennial, 29% pertence a Geragao X
e 2% ¢é Baby Boomer. Embora nio haja concordancia sobre os anos pertencentes a cada
geracdo, para este estudo, foram utilizadas as datas estabelecidas pelo Pew Research Center

(Dimock, 2019):

e Geracido Z — nascidos entre 1997 ¢ 2012
e Millennials — nascidos entre 1981 e 1996
e Geracdo X — nascidos entre 1965 e 1980

e Baby Boomers — nascidos entre 1946 ¢ 1964
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2%

45%

24%

m Geracgao 7 Millennials  m Geracio X  m Baby Boomers

Fignra 5 - Idades dos inquiridos, distribuidas por geragio

Por fim, em relagao as habilitagdes académicas (Figura 6), 82% dos inquiridos possui
um grande académico, sendo que destes a grande maioria é licenciado (57%), destacando-se

também os inquiridos que possuem um mestrado (23%).

23% 12%

4%
2%
2%

57%

m12°ano © 9.°ano ® Bacharelato m Doutoramento ® Licenciatura ® Mestrado

Figura 6 - Habilitagoes Académicas dos inquiridos

Programas de Fidelizagao

Para além das questdes sociodemograficas, também foram aplicadas questoes

relativas a utilizagdo dos programas de fidelizagao, nomeadamente, se fazem parte de um LP
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digital, qual, ha quanto tempo sao membros desse LP, e ainda, quantos programas de

fidelizagao fazem parte.

Das 240 respostas, foram mencionados como exemplos de LP digitais 38 programas
diferentes. Embora se tenha verificado um nimero variado de respostas, destaca-se o elevado
nimero de respostas referentes ao Continente (85 respostas). Também os programas de
fidelizagao digitais do Lidl (23), McDonald’s (21), FNAC (20), Sephora (19), e Pingo Doce

(17) obtiveram um elevado nimero de respostas.

Em relagio ao tempo que os inquiridos pertencem ao LP selecionado, 12% dos
inquiridos pertence ha menos de 1 ano, 41% pertence entre 1 e 3 anos, 17% pertence entre

3 e 5 e 30% pertence ha mais de 5 anos (Figura 7).

12%

30%

41%

17%

Menos de 1 ano = Entre 1 e 3 anos m Entre 3 ¢ 5 anos m Mais de 5 anos

Figura 7 - Respostas a questio “Ha quanto tempo é mentbro desse LP2”

Por fim, também foi questionado o numero total de programas de fidelizagiao que os
inquiridos pertencem. Como ¢é possivel verificar na Figura 8, 9% pertence a apenas 1 LP,

68% pertence entre 2 e 5, 18% pertence entre 6 e 9 e 5% pertence a mais de 10.
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5% 9%

18%

68%

Apenas1 mEHntre2e5 mEntre6el0 mMaisde 10

Fignra § - Respostas a questao “Pertence a guantos Programas de Fidelizacao?”

3.3.2. Analise descritiva das variaveis

Para além da analise dos dados relacionados com a caracterizacdo da amostra,
também foram analisadas as varidveis consideradas para este estudo. Como ¢é possivel
observar na Tabela 3, foram analisadas a média e o desvio padrio dos itens que
correspondem aos beneficios da personalizagao (recompensas monetarias € nao monetarias),
aos riscos de perda da privacidade, a satisfacio com os LP e a lealdade atitudinal e

comportamental.

Tabela 3 — Andlise descritiva

Questdes Média | Desvio Padriao

Beneficios da Personalizagdo (recompensas monetarias)

BENT1: As recompensas monetarias (p.e., descontos, 3,601 0,85

oferta de produtos) correspondem as minhas expectativas

BEN2: O programa de fidelizacdo recompensa-me pela 3,73 1,07
minha lealdade ao oferecer pontos consoante as minhas

compras

Beneficios da Personalizagao (recompensas nio monetarias)
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BEN3: As recompensas nao monetarias (p.e., servicos
especiais, eventos exclusivos) correspondem as minhas

expectativas

2,87

0,99

b

BEN4: O programa de fidelizagio recompensa-me
tazendo #pgrades do meu status de acordo com a minha

lealdade

2,83

b

1,27

bl

Riscos de perda da Privacidade

RP1: A divulgacdo de dados pessoais preocupa-me, pois

podem ser usados de maneira que eu nao prevejo

3,2

b

1,3

b

RP2: A divulgacao de dados pessoais preocupa-me, pois

podem ser utilizados de forma indevida

3,2

1,37

5

RP3: A divulgacao de dados pessoais preocupa-me, pois

podem ser usados sem a minha permissao

3,17

bl

1,34

5

Satisfagdo com os LP

SAT1: Estou satisfeito/a com a qualidade do servico deste
LP

3,83

b

0,85

b

SAT?2: Estou satisfeito/a com a minha relacio com o LP

3,76

0,89

SAT3: Em geral, estou satisfeito/a com o servico que este

LP me oferece

3,77

b

0,83

5

Lealdade Comportamental

LC1: Depois de aderir ao LP, a sua probabilidade de

permanecer um cliente da empresa ¢ maior ou menos?

3,84

0,78

LC2: Depois de aderir ao LP, comegou a gastar mais ou

menos na empresar

3,67

b

0,76

5
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LC3: Se a empresa deixasse de ter o LP, seria mais ou 3,03 1,06

b b

menos provavel permanecer um cliente da empresa?

b b

LC4: Se a empresa deixasse de ter o LP, comegaria a 2,56 0,84

gastar mais ou menos na empresar

Lealdade Atitudinal

LA1: Eu recomendaria este LP a outras pessoas 3,77 0,91
LA2: Fu diria coisas positivas sobre este LP a outras 3,75 0,88
pessoas

LA3: Eu encorajaria amigos e familiares a experimentarem 3,83 0,95
este LLP

Como se pode observar na Tabela 4, ao analisar a média das variaveis, podemos
concluir que a variavel “Satisfagdo com os LP” possui as média mais elevadas, com valores
entre 3.77 e 3.83, seguida da variavel “Lealdade Atitudinal”, com médias entre 3.75 e 3.83.
Por outro lado, a variavel “Lealdade Comportamental” apresenta a média mais baixa, com o

item LC4: “Se a empresa deixasse de ter o LP, comegaria a gastar mais ou menos na

empresa?”’ (2.56).

Em relagao as médias da variavel “Beneficios da Personalizagdo (recompensas
monetarias)”’, ambos os itens BEN1: “As recompensas monetarias (p.e., descontos, oferta
de produtos) correspondem as minhas expectativas” e BEN2: “O programa de fidelizagao
recompensa-me pela minha lealdade ao oferecer pontos consoante as minhas compras”
reunem uma concordancia positiva (3.61 e 3.73, respetivamente). Por outro lado, as médias
da variavel “Beneficios da Personaliza¢do (recompensas nao monetarias)” apresentam
concordancia negativa, sendo que os itens BEN3: “As recompensas nao monetarias (p.e.,
servicos especiais, eventos exclusivos) correspondem as minhas expectativas” e BEN4: “O
programa de fidelizagio recompensa-me fazendo #pgrades do meu status de acordo com a

minha lealdade” apresentam valores de 2.87 e 2.83, respetivamente.
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No que concerne a variavel “Riscos de Perda da Privacidade”, destaca-se apenas que
todos os itens apresentam médias semelhantes, todas com concordancia positiva e valores

entre os 3.18 e 3.2.

Além da analise das médias, também foi calculado o desvio padrio, que nos permite
aferir a dispersao dos dados, ou seja, quanto mais proximo do zero estiver esse valor, menos
dispersao de dados existe, o que significa uma maior homogeneidade dos mesmos (Andrade,
2020). Com base nos dados desta tabela, podemos verificar que o item com menor dispersao
de dados ¢ o LC2: “Depois de aderir ao LP, comegou a gastar mais ou menos na empresar”
(0.76) e o item com maior dispersiao de dados ¢ o item RP2: “A divulgacao de dados pessoais
preocupa-me, pois podem ser utilizados de forma indevida” (1.37). A destacar ainda que na
variavel “Riscos de Perda da Privacidade”, os itens apresentam um desvio padrao semelhante,

com valores entre 1.3 e 1.37.

3.3.3. Validagido do modelo de medida

Apbs a caracterizacao da amostra e a analise descritiva das variaveis, procedeu-se a
validacao do modelo de medida (Anexo 2), com recurso ao software SmartPLS. Para este
estudo, foi utilizado o Modelo de Equagoes de Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM),
modelo que nos permite “estimar relacdes complexas e enfatizar previsoes sem impor altas

exigéncias de dados ou exigir uma especificagao das relagdes” (Zeng et al., 2021, p. 3506).

Com recurso a este software, procedeu-se a realizagao do teste do Algoritmo PLS-
SEM, de maneira a conseguirmos obter os valores dos pesos fatoriais (cargas externas). Uma
vez que a estrutura do modelo tem de estar bem definida, é necessario que todos os itens
apresentem cargas externas com valores superiores a 0.7 (Hair et al., 2011). Infelizmente,
esse valor nao se verificou nos itens LC3 (-0.164) e L4 (-0.564), tendo os mesmos sido
retirados do modelo. Em relacao aos restantes itens, todos apresentam valores de cargas
externas supetiores a 0.7, estando situados entre 0.731 e 0.959 (Tabela 4). Em relagao aos
niveis de significancia (#values), para os itens estarem validos, é necessario que apresentem
valores superiores a 1.96 (Hair et al., 2017), o que se pode confirmar na Tabela 4. Dos 17

itens de medida, apenas 15 foram considerados para este estudo.

Adicionalmente, também foi realizado o teste de bootstrapping (com 3000

subamostras), que nos permitiu confirmar a fiabilidade dos resultados, assim como testar a
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significancia estatistica dos mesmos. Para isso, foram recolhidos os valores do Alfa de
Cronbach («), da Composite Reliability (CR) e, ainda, da Variancia Média Extraida (AVE).
Como ¢ possivel observar na Tabela 4, para além de serem apresentados os valores acima
mencionados de cada variavel, também sao apresentadas as cargas externas e o Zva/ue de cada

item que compoe as variaveis do modelo de investigagao proposto neste estudo.

Segundo Hair et al. (2011), para os valores de Alfa de Cronbach, que variam entre 0
e 1, é necessario que os mesmos apresentem valores superiores a 0.6 para serem considerados
viaveis. Com a exce¢ao da varidavel “Beneficios da Personalizagdo (recompensas nao
monetarias)”, as restantes variaveis apresentam valores superiores a 0.6, variando entre 0.661
e 0.948. Por outro lado, a CR deve ter valores superiores a 0.7 para ser considerada viavel, o
que também se verifica em todas as variaveis, com valores entre 0.804 ¢ 0.966. Por fim, temos
a AVE que, de acordo com Fornell and Larcker (1981), para um variavel ter uma validade
convergente, deve apresentar valores superior a 0.5, o que se verifica em todas as variaveis
deste modelo, com valores entre 0.675 e 0.905. Em relacao a variavel “Beneficios da
Personalizagdao (recompensas nio monetarias)”’, embora a mesma apresente o valor de Alfa
de Cronbach inferior a 0.6 (0.536), os valores de CR e AVE sao superiores a 0.7 e 0.5,

respetivamente, e, por isso, a mesma vai ser considerada para este estudo.

Tabela 4 — Escalas de medida e parimetros de validade e confiabilidade (Fonte: Elaboragio pripria através do SmartPLS)

Cargas Alfa de

Item de Medida
Externas Cronbach

Beneficios da Personalizagdao — recompensas monetarias 0.700 0.868 0.766

BENI1: As recompensas monetarias 0.907 89.661
(p-e., descontos, oferta de produtos)

correspondem as minhas expectativas

BEN2: O programa de fidelizagao 0.842 32.325
recompensa-me pela minha lealdade ao
oferecer pontos consoante as minhas

compras

Beneficios da Personalizagiao — recompensas nido monetarias 0.536 0.804 0.675

28



BEN3: As recompensas nao monetarias
(p.e., servigos especiais, eventos
exclusivos) correspondem as minhas

expectativas

0.903

32.963

BEN4: O programa de fidelizacdo
recompensa-me fazendo #pgrades do meu

status de acordo com a minha lealdade

0.731

10.963

Riscos de perda da Privacidade

0.948

0.966

0.905

RP1: A divulgacio de dados pessoais
preocupa-me, pois podem ser usados de

maneira que eu nao prevejo

0.954

111171

RP2: A divulgagio de dados pessoais
preocupa-me, pois podem ser utilizados

de forma indevida

0.942

59.477

RP3: A divulgagio de dados pessoais
preocupa-me, pois podem ser usados sem

a minha permissdo

0.959

118.350

Satisfacio com os LP

0.875

0.923

0.800

SAT1: Estou satisfeito/a com a

qualidade do servico deste LP

0.874

42.578

SAT?2: Estou satisfeito/a com a minha

relagdo com o LP

0.927

89.241

SAT3: Em geral, estou satisfeito/a com o

servigo que este LP me oferece

0.882

43.170

Lealdade Comportamental

0.661

0.853

0.745

LC1: Depois de aderir ao LP, a sua
probabilidade de permanecer um cliente

da empresa ¢ maior ou menos?

0.894

42.129

LC2: Depois de aderir ao LP, comecou a

gastar mais ou menos na empresa?

0.831

19.861
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experimentarem este LP

Lealdade Atitudinal 0.925 0.953 0.870
LAl Eu recomendaria este LP a outras 0.955 134.732

pessoas

LA2: Eu ditia coisas positivas sobre este 0.911 66.819

LP a outras pessoas

LA3: Eu encorajaria amigos e familiares a 0.932 84.756

Também foi conferida a validade discriminante, segundo o método de Fornell and

Larcker (1981). Como ¢é possivel observar na Tabela 5, os valores apresentados

correspondem as correlagdes entre uma variavel latente e as restantes variaveis, sendo que,

para se comprovar a validade discriminante, é necessario que os nimeros sejam sempre

inferiores aos que se encontram na diagonal. Assim, podemos comprovar a validade

discriminante neste estudo.

Tabela 5 — 1 alidade discriminante, segundo Fornell-Larcker (Fonte: Elaboracao pripria)

Por fim, também foi analisado o fator de inflacio de variancia (VIF) e, como ¢é

possivel observar na Tabela 6, os beneficios da personalizagio monetarios e nao monetarios

e os riscos de perda da privacidade nao sao fatores altamente correlacionados, uma vez que

apresentam valores inferiores a 5 (Hair et al., 2019).
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Tabela 6 — Fator de inflagio de variancia (1/1F)

Variavel VIF

Beneficios da Personalizagdo (recompensas monetarias) 1.410
Beneficios da Personalizagdo (recompensas nio monetarias) 1.341
Riscos de Perda da Privacidade 1.060

3.3.4. Validagao do modelo estrutural

Depois de realizada a validagao do modelo de medida, procedeu-se a validagao do
modelo estrutural (Figura 9), que nos permite investigar as correlagdes entre as variaveis
dependentes e independentes. Para realizar essa validacao, foi aplicado o teste de bootstrapping,

que nos permitiu determinar os coeficientes de beta (3).

Beneficios da
personalizacio R? =0.215
(recompensas monetirias)
Lealdade
Comportamental
R2=0.650
Beneficios da
personalizacio Satisfacio com os LP
(rccompcn'sz-z.s nio R2=0.720
monetarias
Lealdade
(p = 0.000) Atitudinal
Riscos de perda da
privacidade

Fignra 9 - Validacao do modelo estrutural (teste das hipdteses)

Segundo Hair et al. (2019), o teste de bootstrapping permite-nos avaliar a significancia
e o valor dos coeficientes estruturais, que geralmente se situam entre os valores -1 e 1. Se o
valor estiver mais perto do -1, significa que existem relagdes negativas fortes entre as variaveis
e se estiver mais perto do 1, significa que existem relacOes positivas fortes entre as variaveis.
Como ¢ possivel verificar na Figura 9, as correlagdes positivas mais fortes sdo entre as
variaveis “Beneficios da personalizagio (recompensas monetarias)” e “Satisfacio com os LP”

(0.719) e as variaveis “Satisfacilo com os LP” e “Lealdade Atitudinal” (0.854).
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Adicionalmente, as rela¢Ges entre as variaveis “Beneficios da personalizagio (recompensas
nao monetarias)” e “Satisfacao com os LP” e as variaveis “Satisfacao com os LP” e “Lealdade
Comportamental” também apresentam relagdes positivas, com valores de 0.116 e 0.464,
respetivamente. Ja a relagao entre as variaveis “Riscos de perda da privacidade” e “Satisfacao
com os LLP” é negativa (-0.085). Todos os valores dos #values também sio superiores a 1.96,
com valores entre 1.979 e 37.235, indicando que as hipéteses das relagdes devem ser

suportadas.

Com base nestes resultados, é possivel concluir que os resultados suportam Hla,
H1b, H2, H3 e H4, observando-se um efeito significativos dos beneficios da personalizagao
(monetarios e ndo monetarios) e dos riscos de perda da privacidade na satisfagio com os LP,

que por sua vez afeta positiva e significativamente a lealdade comportamental e atitudinal.

Analisando o coeficiente de determina¢do de Pearson (R?), que nos indica o poder
explicativo do modelo, conclui-se que este modelo de investigacao explica 65% da variancia
da satisfacdo com os LP, 21,5% da variancia da lealdade comportamental e 72,9% da

variancia da lealdade atitudinal (Figura 9).

Segundo Hair et al. (2019), quando o coeficiente de Pearson apresenta valores de
0.75, 0.50 e 0.25, os mesmos siao considerados wvalores aceitiveis, sendo substanciais,
moderados e fracos, respetivamente. Uma vez que a variancia da lealdade comportamental
se encontra abaixo dos 25%, decidiu-se testar se, para além da satisfagdo, a lealdade atitudinal

poderia contribuir para explicar a lealdade comportamental.

Como se pode verificar na Figura 10, quando se pressupde a relagao entre a lealdade
atitudinal e a lealdade comportamental, a relacio entre a satisfacdo e a lealdade
comportamental deixa de ser significativa, uma vez que o #value apresenta um valor inferior
2 1.96 (t = 1.607<1.96). Com recurso ao software SmartPLS, também ¢ possivel aferir que a
satisfacao tem um impacto indireto na lealdade comportamental, apresentando um valor de
g = 0.295. Adicionalmente, verifica-se que o poder explicativo do modelo relativamente a
lealdade comportamental sobe, atingindo assim o limiar minimo aceitavel de 25%. Desta

forma, podemos concluir que as atitudes leais conduzem aos comportamentos leais.
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Lealdade
B=0.169 e Comportamental
(t=1.607) +

. g =0345

Satisfacio com os LP (t=3211)

g =0854
(t=37.242)

Lealdade
Atitudinal

Fignra 10 - Validacao do modelo estrutural, com a varidvel mediadora 1.1

Adicionalmente, também foi realizada uma analise multigrupo para avaliar possiveis
diferencas nos resultados com base na (i) idade, no (ii) género, no (iif) nimero de LP que os
inquiridos sao membros e, ainda, no (iv) intervalo de tempo que os inquiridos fazem parte
do LP digital mencionado. Assim, foi possivel analisar o efeito moderador destas variaveis
no modelo de investigacdo. Por razdes de sintese, apenas se reportam as diferencas

identificadas como significativas.

Em relacdo a idade, os inquiridos foram divididos em dois grupos: o Grupo I, que
compreende os inquiridos pertencentes as Geragoes Z e Millennials (1606), e o Grupo 11, que
compreende os inquiridos pertencentes as Geragoes X e Baby Boomers (74). Ap6s realizada
a analise multigrupo, ¢ possivel verificar na Tabela 7 que os beneficios nio monetarios (p =
0.024) e os riscos de perda da privacidade (p = 0.029) tém impacto significativo apenas para

quem pertence as Geragoes Z e Millennial.

Tabela 7 — Andlise multigrupo (idade)

B (Grupo I) B (Grupo II) p value (GrupoI)  p value (Grupo II)

BEN_ -> SAT .0 0.158

RP -> SAT -0.114 -0.004 0.029 0.942
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Para o género, também se distribuiram os inquiridos em dois grupos: o Grupo I para
os inquiridos do género feminino (173) e o Grupo II para os inquiridos do género masculino
(65). A Tabela 8 mostra o resultado da analise multigrupo, onde se pode concluir que os
beneficios nao monetarios tém impacto significativo apenas para quem pertence ao género

teminino (p =0.013).

Tabela 8 — Andlise multigrupo (género)

B (Grupo I) 8 (Grupo II) p value (GrupoI)  p value (Grupo II)

BEN_ -> SAT

Em relagdo a analise multigrupo sobre o numero de LP que os inquiridos sao
membros, os mesmos foram divididos por inquiridos que fazem parte de menos de 5 LP
(Grupo I — 184 inquiridos) e inquiridos que fazem parte de mais de 5 LP (Grupo II — 56
inquiridos). Os resultados (Tabela 9) mostram que os beneficios ndo monetarios tém impacto
significativo apenas para quem pertence a mais de 5 LP (p = 0.020) e que os riscos da
privacidade tém impacto significativo apenas para quem pertence a menos de 5 LP (p =

0.039).

Tabela 9 — Andlise nultigrupo (niimero de LP que os inquiridos sio menmbros)

B (Grupo I) B (Grupo II) p value (Grupo I)  p value (Grupo II)

BEN_ -> SAT 0.063

RP -> SAT -0.097 -0.024 0.039 0.861

Por fim, também foi realizada uma analise multigrupo entre inquiridos que pertencem
ao LP digital ha menos de 3 anos e inquiridos que pertencem ao LP digital ha mais de 3 anos,

no entanto, nao foram encontradas diferencas significativas.
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3.4. Discussio de Resultados

Esta investigacdo teve como objetivo principal compreender quais os fatores que
impulsionam e condicionam a satisfacio do consumidor com os programas de fidelizacao,
assim como compreender o impacto dessa satisfacio na lealdade atitudinal e
comportamental. Apos realizada a analise de dados, pode-se concluir que todas as hipoteses

foram comprovadas:
Tabela 10 — Validacao das hipdteses de investigagao

Hipoétese Validagao

H1a: A perceciao dos beneficios da personalizagio
(recompensas monetarias) influencia positivamente a Suportada
satisfacdo do consumidor com os LP.

H1b: A percecao dos beneficios da personalizacao
(recompensas nao monetarias) influencia positivamente a Suportada
satisfacio do consumidor com os LP.

H2: A preocupacao com os riscos de perda da privacidade

influencia negativamente a satisfacdo do consumidor com Suportada
os LP.
H3: A satisfacao com os LP influencia positivamente a
. Suportada
lealdade comportamental dos consumidores.
H4: A satisfagao com os LP influencia positivamente a .
Suportada

lealdade atitudinal dos consumidores.

Estudos anteriormente realizados mostram que os beneficios dos LP influenciam de
forma positiva a satisfacio do consumidor com os programas de fidelizagao (Haverila et al.,
2022; Kim et al, 2021; Kyguolien¢ et al., 2017) e os resultados desta investigacio sao
consistentes com essas conclusoes, ou seja, os beneficios da personalizagio monetarios
(H1a) e nao monetarios (H1b) influenciam positivamente a satisfagao do consumidor com
os LP. Adicionalmente, os resultados também revelam que os beneficios da personalizagao
monetarios tém uma influéncia mais significativa do que os nao monetarios. Segundo a
analise descritiva das variaveis, os inquiridos nao valorizam tanto as recompensas nao
monetarias, ao contrario das monetarias, sendo que a média apresenta valores mais baixos.

No estudo de Haverila et al. (2022), as recompensas monetarias também tém uma maior
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importancia para os seus inquiridos. No entanto, a longevidade dos relacionamentos com
um LP digital provavelmente nio s6 provém como resulta mais em recompensas nao
monetarias, uma vez que os clientes de longo prazo sao geralmente os mais favorecidos por

este tipo de beneficios (p.e., tratamento exclusivo, #pgrades, etc).

Em relagiao a H2, a mesma também foi suportada, mostrando que os riscos de perda
da privacidade influenciam negativamente a satisfacio do consumidor com os LP. Estes
resultados dao suporte as conclusoes de varios estudos, onde se concluiu que a satisfagao do
consumidor é negativamente influenciada pelos riscos e preocupagdes com a privacidade
(Mallika, 2022; Ali et al., 2021; Marchand & Marx, 2020). Estes resultados significam que,
quanto mais preocupado o individuo estiver com a sua privacidade e os riscos associados a
mesma, menos satisfeito estara com o LP, o que, por sua vez, podera conduzir a decisao do
consumidor em abandonar o mesmo. No entanto, outros estudos vém contrariar estes
resultados, uma vez que nio comprovaram um impacto significativo das preocupagoes com
a privacidade na satisfacio (Najjar et al., 2021; Celik, 2021). Com base nos resultados destes
estudos, podemos verificar que continua a existir um debate aberto sobre o impacto das
preocupagdes com a privacidade na satisfacao do consumidor com os programas de

fidelizagao, onde a resposta ainda nao é clara e definitiva.

Ao analisar o impacto destes trés elementos na satisfacio com os LP, verificou-se
que os beneficios da personalizagio (recompensas monetarias) sa0 0s que tém um maior
impacto nessa satisfagdo, seguido dos beneficios da personaliza¢io (recompensas nao
monetarias) e dos riscos de perda da privacidade, respetivamente. Em sintese, estes
resultados corroboram as conclusées de Kim et al. (2019) de que, embora o individuo tenha
preocupacoes relacionadas com a privacidade, se tiver a possibilidade de obter um beneficio,
o mesmo encontra-se disposto a divulgar as suas informagoes pessoais. Com base nos
resultados desta investigacdo, se os beneficios da personaliza¢do tiverem um impacto
superior na satisfacio com os LP, em relagdo aos riscos de perda da privacidade, as
preocupagoes com a privacidade, embora estejam presentes e possam condicionar essa
satisfagdao, nao vao superar os beneficios de permanecer no LP. Esta inconsisténcia entre as
preocupagoes com a privacidade e a divulgacio das mesmas tem sido referida como o
“paradoxo da privacidade” (Kokolakis, 2017) onde, embora o individuo tenha preocupagoes
relacionadas com a sua privacidade, encontra-se disposto a divulgar as suas informagdes para

aceder a determinados servicos (Portilla, 2018). Estendendo este paradoxo a um novo
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contexto, 0 mesmo consegue ser aplicado neste estudo na medida em que, embora os riscos
de perda da privacidade tenham um impacto significativo na satisfagio com os LP,
condicionando-a, nao impedem os individuos de aderirem, ficarem satisfeitos com os

mesmos e tornarem-se consumidores leais.

Este estudo também analisou o impacto da satisfagdo dos consumidores com os LP
na lealdade atitudinal e comportamental. Embora exista o risco de o LP trazer lealdade ao
programa em si e ndo a marca (Tanford, 2013), os resultados deste estudo suportam as
hipéteses H3 ¢ H4, dando assim for¢a as conclusdes de varios autores de que a satisfagcao
com o LP influencia positivamente a lealdade comportamental e atitudinal dos consumidores
(Muhammad et al., 2021; Khoironi et al., 2018; Javed & Cheema, 2017). Os consumidores
que estiverem satisfeitos com o LP, vao se tornar clientes leais da marca através da compra

repetida, da recomendac¢do da mesma a amigos e familiares, etc.

Os resultados deste estudo também mostram que, quando a lealdade atitudinal ¢ uma
variavel mediadora entre a satisfagao e a lealdade comportamental, que a relacdo direta entre
essas duas variaveis deixa de ser significativa, ou seja, quando se considera a relacao indireta
entre estas duas variaveis, a relacao direta deixa de ser significativa. Este resultado pode ser
apoiado pela teoria da agdo racional, desenvolvida por Fishbein and Ajzen (1975), que propde
que as atitudes conduzem as inten¢oes do individuo em realizar o comportamento, e que por
sua vez resultam em comportamentos do mesmo. Ou seja, as atitudes de um consumidor
perante uma marca (no caso, a atitude face ao LP) vao influenciar as suas intengoes
comportamentais (no caso, a inten¢ao de repetir a compra e gastar mais) e, eventualmente,

0s seus reals comportamentos relativamente a mesma.

Estudos anteriores também sugeriram analisar o impacto de atributos individuais do
consumidor (Chen et al., 2021; Belli et al., 2021). Ap6s esta analise, foi possivel concluir que
elementos como o género, a idade e, ainda, o nimero de LP a que os inquiridos pertencem
moderam algumas relagdes previstas no modelo. Em relacio a idade, verificou-se que, nas
geracoes mais novas (Geracio Z e Millennial), os beneficios da personalizagio (nao
monetarios) e os riscos de perda da privacidade tém um impacto mais significativo. Este
impacto dos beneficios ndo monetarios nas geragoes mais novas vem contrariar os resultados
do estudo de Kyguoliené et al. (2017), que mostram que as geragoes mais velhas sao as que

mais valorizam os beneficios nio monetarios. Pot outro lado, o resultado relacionado com a
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privacidade ¢ apoiado na literatura, onde os individuos menos jovens tém maior dificuldade
em adaptarem-se a ambientes mais tecnologicos (Venkatesh et al., 2012). Uma vez que estes
individuos esperam ter experiéncias idénticas aquelas que tiveram no passado, “a sua procura
de informagdao vai ser mais reduzida, especialmente se desafiar as formas de resposta
praticadas” (Fernandes & Pereira, 2021, p. 9). Adicionalmente, segundo Bergstrom (2015), a
preocupagao com a privacidade das geragdes mais novas pode surgir devido a sua experiéncia
e uso mais extensivo das plataformas digitais, que levam a que os mesmos se questionem

mais acerca da privacidade da sua informagao.

Por outro lado, em relagio ao género, verificou-se que os beneficios da
personalizagdo (ndo monetarios) tém um impacto mais significativo nos individuos do
género feminino, suportando assim o estudo de Koivisto and Hamari (2014), que concluiu

que os beneficios sociais (ndo monetarios) sio mais valorizados pelas mulheres.

Por fim, em relagdo ao numero de LP a que os individuos pertencem, os resultados
mostraram que, para quem pertence a menos de 5 LP, os riscos de perda da privacidade tém
um impacto mais significativo. Por outro lado, para os individuos que pertencem a mais de
5 LP, os beneficios da personalizagao (nao monetarios) tém um impacto mais significativo.
Uma possivel explicacio para estes resultados é que, quanto mais preocupado com a
privacidade estiver, mais seletivo o individuo sera na adesao aos LP (Gomez et al., 2012), e
quantos mais LP fizer parte, mais comprometido vai estar, valorizando mais os beneficios

(nao monetarios) que as marcas nao conseguem replicar entre si (Tanford et al., 2010).
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4. Conclusao

Neste ultimo capitulo sio apresentadas as consideracoes finais deste estudo, assim
como os contributos do mesmo para a academia e para a gestdo e as suas limitacOes e

sugestOes para investigagdes futuras.
4.1.  Consideracgdes finais

A adesdo aos programas de fideliza¢ao tem-se tornado uma pratica cada vez mais
frequente. As marcas implementam esta estratégia para reter consumidores leais e os
consumidores aderem pelos beneficios monetarios e nio monetarios que podem adquirir
através dos LP (Hofman-Kohlmeyer, 2016). Divididos em dois tipos de beneficios da
personalizagdo (recompensas monetarias € nao monetarias), estas recompensas nao so6
procuram encorajar e aumentar a compra repetida (Noble & Phillips, 2004) como também
procuram criar confianca e aumentar a lealdade dos seus membros (Melnyk & Bijmolt, 2015).
Uma vez que a empresa procura ter clientes leais, a mesma necessita que os mesmos estejam
satisfeitos com o LP, uma vez que a satisfacio conduz a lealdade, estando estes dois
elementos intrinsecamente ligados (Hofman-Kohlmeyer, 2016). No entanto, a decisio do
consumidor em aderir a um determinado LP, segundo a teoria do calculo da privacidade,
baseia-se no balanco entre os beneficios da personalizacao e os riscos de perda da privacidade
que este implica (#rade-off), existindo assim um calculo entre os custos e beneficios da adesao
ao mesmo (Stourm et al., 2020). No caso dos LP digitais, esta questio assume uma maior
importancia uma vez que os canais digitais conseguem recolher muito mais informagdes
sobre os seus membros, o que conduz a um aumento das preocupagdes relacionadas com a
privacidade da mesma (Agarwal et al., 2019). Adicionalmente, este #ade-off tem sido pouco
estudado dentro da area dos LP (Chen et al., 2021), surgindo a necessidade de investigar mais

sobre a tematica.

Atualmente, continua a existit a necessidade de mais estudos que ajudem a
compreender o #rade-off entre os beneficios da personalizacio e os riscos de perda da
privacidade, nomeadamente, no contexto dos LP (Chen et al.,, 2021). Desta forma, esta
pesquisa procurou trazer contributos para uma lacuna existente, ao ajudar a entender quais
sao os fatores que condicionam e impulsionam a satisfagio dos consumidores com os

programas de fidelizacio, com foco no frade-off personalizagio — privacidade.

39



Adicionalmente, esta pesquisa também procurou contribuir para o estudo acerca do impacto
dos LP na lealdade do consumidor, em particular a eficacia dos LP no desenvolvimento da
lealdade atitudinal e comportamental, tema que ainda carece de estudos (Belli et al., 2021).
Para preencher estas lacunas, este estudo foi elaborado em torno de um objetivo de
investigacdo: compreender quais os fatores que impulsionam e condicionam a satisfagao dos
consumidores com os programas de fidelizacdo, assim como perceber o impacto dessa

satisfacao na lealdade do consumidor.

Com vista a dar resposta ao objetivo desta investigacao, foi realizado um estudo
empirico de cariz quantitativo, através da aplicagao de inquéritos em formato de questionario,
aplicados a individuos que sao membros de um LP digital. O estudo procurou responder

fundamentalmente a duas questdes de investigagao, como se detalha de seguida.

Em primeiro lugar, este estudo procurou entender quais os fatores (associados ao
trade-off personalizacao — privacidade) que influenciam a satisfacio dos consumidores com os
LP (QI1). Os resultados mostram que os beneficios da personalizagiao, tanto monetarios
como nao monetarios, influenciam positivamente a satisfagao do consumidor com o LP. No
entanto, também se observou que os beneficios da personalizacao monetarios tém um maior
impacto, em compara¢ao com 0s nao monetarios. Isto mostra que os inquiridos valorizam
mais os beneficios como os descontos, ofertas de produtos e cupdes, tendo estes elementos
um maior impacto na satisfagao, ao contrario dos #pgrades ou dos servigos exclusivos, por
exemplo. Adicionalmente, também foi comprovado neste estudo que os riscos de perda da

privacidade influenciam de forma negativa e significativa a satisfacio com o LP.

Esta investigacao também procurou entender o impacto desta satisfacao na lealdade
atitudinal e comportamental dos consumidores (QI2). Deste estudo, retitou-se que a
satisfacido com o LP tem um impacto tanto na lealdade atitudinal como na lealdade
comportamental. Com base nestes resultados, ¢ possivel afirmar que um consumidor
satisfeito com o seu programa de fideliza¢ao vai-se tornar um cliente leal e apresentar atitudes
e comportamentos leais perante a marca. Adicionalmente, também se analisou o impacto
indireto da satisfagao com o LP na lealdade comportamental, por intermédio da lealdade
atitudinal, e ao qual se observou um impacto significativo, onde existe uma relagao entre

estes dois tipos de lealdade, ou seja, as atitudes leais conduzem aos comportamentos leais.
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Concluindo, este estudo comprova que os beneficios da personalizacio (monetarios
e nido monetarios) e os riscos de perda da privacidade influenciam a satisfacdo dos
consumidores com os LP e que essa satisfagao tem um impacto positivo na lealdade atitudinal

e comportamental.

4.2.  Contributos para a academia e para a gestao

Uma vez que esta investigacdo tem como proposito compreender quais os fatores
que impulsionam e condicionam a satisfagdo dos consumidores com os programas de
fidelizagao, assim como compreender o impacto dessa satisfacao na lealdade atitudinal e
comportamental, este estudo contribui para a literatura sobre os programas de fidelizagao,
em particular o frade-off personalizacao — privacidade assim como para a literatura sobre a
lealdade do consumidor no contexto dos LP. Adicionalmente, este estudo tem como foco
os LP digitais, uma vez que sio ferramentas presentes em canais digitais, capazes de recolher
cada vez mais informag¢Oes sobre os consumidores e aos quais vao surgindo mais

preocupagoes relacionadas com os riscos da privacidade.

Em relagao ao primeiro ponto, a literatura tem-se focado mais nos pontos positivos
dos programas de fideliza¢ao, deixando um pouco de lado o seu dark side, em particular, o
tema da privacidade. Esta questdo foi exposta por Chen et al. (2021), onde se sugeriu a
existéncia de futuros estudos que se focassem no #ude-off entre os beneficios da
personalizacao (beneficio) e os riscos da privacidade (custo). Desta forma, esta investigacao
complementa a literatura na medida em que demonstra que os riscos de perda da privacidade
tém um impacto significativo na satisfagdo do consumidor com o LP e que, mesmo que o
consumidor se preocupe com a privacidade dos seus dados, se os beneficios fornecidos pelo
LP forem superiores a estes riscos, o consumidor encontra-se disposto a divulgar as suas
informagdes e permanecer membro do LP. Com o crescimento dos LP digitais, torna-se cada
vez mais relevante estudar sobre esta temdtica, uma vez que, com a sua rapida evolugao,

identifica-se a necessidade de novas percegcdes que complementem a literatura neste tema.

No que concerne ao segundo ponto, segundo Kim et al. (2021), a literatura relativa a
eficacia dos LP continua fragmentada, sendo, por isso, necessario aprofundar a tematica.
Belli et al. (2021) sugere a cria¢ao de futuros estudos que explorem mais detalhadamente o

impacto dos LP na lealdade atitudinal e comportamental. Assim, este estudo complementa a
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literatura, demonstrando que a satisfacio do consumidor com os LP tem um impacto
significativo na lealdade atitudinal e comportamental. Adicionalmente, este estudo também
mostra que, quando a lealdade atitudinal assume uma posi¢ao mediadora entre a satisfacao e
a lealdade comportamental, a relagao entre estas duas variaveis deixa de ser significativa, ou
seja, os resultados desta investigacio sugerem que, para um consumidor apresentar

comportamentos leais, ele apresenta primeiro atitudes leais.

Em relacio as contribuicdes para a Gestdo, esta investigacdo traz algumas
clarificagdes para os profissionais que trabalham na industria da fidelizagao, auxiliando-os a
compreender quais sao os beneficios da personalizacio que mais impactam a satisfagao do
consumidor com os LP, assim como compreender o impacto que os riscos de perda da
privacidade tém nessa mesma satisfacao. Para os profissionais desta area, o estudo demonstra
que, embora ambos os beneficios da personalizagio contribuam positivamente para a
satisfagdo com os LP, que os beneficios monetarios tém um maior impacto. No entanto, é
importante ressalvar que estes dois tipos de beneficios tém objetivos diferentes, sendo que,
uma empresa nao deve oferecer apenas um deles aos seus membros. Adicionalmente, este
estudo também mostra que os riscos de perda da privacidade tém um impacto negativo na
satisfacao. Embora nao tenha um impacto tao grande como os beneficios, as preocupagoes
dos consumidores com a sua privacidade sao um fator fundamental que os pode impedir de
aderir aos LP, em particular os LP digitais, que existem em canais onde ocorre uma recolha
cada vez maior e mais recorrente de informac¢iao (o que potencia nido sé beneficios mais
personalizados, mas também maiores quebras de privacidade). Uma empresa que tome a
decisdao de implementar um LP deve tomar em consideragao a sua politica de privacidade,

por exemplo, uma vez que este fator pode um ser uma grande obstaculo, capaz de impedir a

adesdo de varios individuos (Mallika, 2022).

Adicionalmente, este estudo contribui para o debate atual acerca dos LP e a sua
eficcia, trazendo alguma luz para as questoes relativas ao efeito dos LP sobre a lealdade do
consumidor. A literatura tem questionado se os LP sdo eficazes no desenvolvimento da
lealdade (Belli et al., 2021) e os resultados desta investigagdio mostram que, através da
satisfacao, a lealdade atitudinal e comportamental sao possiveis de ser alcangadas. Ainda a
acrescentar, os dados deste estudo suportam que a lealdade atitudinal desempenha um papel
importante na lealdade comportamental, ou seja, para que um consumidor apresente uma

lealdade comportamental (traduzida p.e. em compra repetida) terda que, em principio,
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desenvolver lealdade atitudinal (traduzida p.e. em recomendag¢des positivas sobre a marca).
Este resultado pode explicar conclusoes contraditorias de estudos anteriores sobre o impacto
dos LP na lealdade comportamental, jo que esta pressupoe a existéncia prévia de lealdade

atitudinal (que, a ndo existir, condiciona a eficiéncia destes programas).

De uma forma geral, com este estudo, as empresas conseguem analisar melhor a sua

decisio de implementar um LP digital e compreender se ¢ algo que vale a pena investir.
4.3. LimitagGes e sugestdes de investigagao futuras

Embora esta investigagdo traga contributos para a tematica em estudo, apresenta

também algumas limitagoes.

Em primeiro lugar, este estudo analisa os beneficios da personalizagio (recompensas
monetarias e nao monetarias) de uma forma generalizada. Embora tenha sido possivel fazer
uma distingdo entre estes dois tipos de beneficios e o seu impacto na satisfagao com os LP,
seria adequado compreender, dentro dos beneficios da personalizagao, quais os elementos
que tém mais e menos impacto na satisfacao do consumidor com o LP, como, por exemplo,

os descontos, produtos gratuitos, servicos exclusivos, #pgrades etc.

Em segundo lugar, esta investigagdo tem algumas limitagoes em relagao a amostra.
Uma vez que se recorreu a uma técnica de amostragem nao probabilistica e nao aleatéria
(amostragem por conveniéncia), os resultados obtidos nesta investigacio podem nao garantir
a representatividade. Devido a este tipo de recolha de dados, grande parte dos inquiridos é
do género feminino e com um nivel de ensino superior. Desta forma, seria importante
analisar se estes resultados, em novos estudos, seriam semelhantes ou nao com uma amostra

mais diversificada no que concerne aos dados sociodemograficos.

Em terceiro lugar, quando colocada a pergunta para dar um exemplo de um LP digital
que o inquirido seja membro, cerca de 1/3 respondeu o programa de fidelizagio do
Continente. Uma vez que as respostas as questdes do inquérito tinham em mente o LP
mencionado, os resultados deste estudo podem nao ser representativos. Em investigacoes
futuras, seria oportuno investigar esta tematica fazendo uma distingao para cada programa
de fidelizagao ou, ainda, uma comparagao entre varios LP. Assim, seria possivel ter uma visao

mais holistica da tematica.
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Adicionalmente, seria pertinente analisar o impacto de outros fatores na satisfacao,
em particular as barreiras e os inconvenientes associados aos LLP como, por exemplo, o
sofrimento emocional e a complexidade do programa. Para além das barreiras associadas a
privacidade, podem existir outros fatores que podem condicionar a satisfacdo dos
consumidores com os LP e, seguidamente, a sua decisdo em deixar de ser membro dos
mesmos. Em relacdo a privacidade, futuros estudos também poderiam investigar quais os
tipos de informagdoes pessoais que os membros dos LP se encontram dispostos a divulgar
(Chen et al., 2021). Por fim, também seria interessante recolher os mesmos dados para a
mesma amostra deste estudo no futuro para perceber se os resultados se alterariam, como,
por exemplo, se os riscos de perda da privacidade diminuiriam conforme o tempo de

permanéncia no LP, deixando assim de ter um impacto significativo na satisfacao.
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6. Anexos
Anexo 1 - Questionario (Fonte: Elaboracao propria)

Satisfacdao com os Programas de
Fidelizacao e o seu impacto na lealdade
do consumidor

Mo dmbito da minha Dissertagéo de Mestrado em Marketing, da Faculdade de Economia
da Universidade do Porto, estou a realizar um estudo que procura compreender os fatores
que condicionam e impulsionam a satisfacdo dos consumidores com os programas de
fidelizagdo (LP), assim como perceber o impacto dessa satisfacdo na lealdade do
consumidor.

Um programa de fidelizacdo digital € um programa que oferece beneficios e recompensas
aos seus membros, como o Continente, a Sephora, a FNAC, o McDonald's ou o LIDL, por
exemplo, utiliza canais digitais (website, aplicages) e recolhe um conjunto de
informagfes sobre os seus membros, como o seu histérico de compras ou o seu nome.

Desta forma, pego a vossa colaboragdo no preenchimento deste questiondrio acerca dos
programas de fidelizag&o. O questionério tem uma duragéo inferior a 5 minutos e a sua
participagdo £ totalmente voluntaria, podendo desistir a qualquer momento.
Adicionalmente, as informagdes fornecidas serdo confidenciais, utilizadas exclusivamente
para este trabalho e conservadas até & defesa da dissertagdo de mestrado.

Caso tenha alguma questéo adicional ou, apds a submissdo da sua resposta, queira
solicitar a eliminagéo dos dados, pode contactar o responsavel pelo estudo, através do
seu email institucional: up201905798@edu.fep.up.pt. O exercicio do direito & eliminacéo
poderé ser prejudicado se ndo nos for possivel identificar o conjunto de respostas que
submeteu.

Muito obrigada!

* Indica uma pergunta cbrigatoria



Pertence a algum programa de fidelizag&o (LP) com vers&o digital? *

O Sim
(O Nao

Programas de Fidelizacao

Uma vez que indicou que pertence a um LP com verso digital, por favor dénos
um exemplo de um programa de fidelizacdo digital do qual seja membro:

A sua resposta

Ha quantos anos é membro desse LP? *

O Menos de 1 ano
(O Entre1e3anos
O Entre 3 e 5 anos

O Mais de 5 anos

Programas de Fidelizagao

Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), por favor indique o seu
grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes, tendo em consideragdo o programa de
fidelizacdo que mencionou anteriormente:

As recompensas monetarias (p.e., descontos, oferta de produtos) correspondem *
as minhas expectativas

Discordo Completamente O O O O O Concordo Completamente
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Estou satizfeito/a com a qualidade do servigo deste LP*

1 2 3 4 5

Discordo Completamente O O D D D Concordo Completamente

& divulgagdo de dados pessoais preocupa-me, pois pedem ser utilizados de
forma indevida

1 2 3 4 5

Discordo Completamente O O D O O Concordo Completamente

0 programa de fidelizagdo recompensa-me pela minha lealdade ao oferecer
pontos consoante as minhas compras

1 2 3 4 5

Discordo Completamente O O D O O Concordo Completamente

Eu encarajaria amigos & familiares a experimentarem este LP ~

1 2 3 4 3

Discardo Completamente O ':::' O O ':::' Concordo Completaments

As recompensas ndo monetarias (p.e, servigos especiais, eventos exclusivos)
correspondem as minhas expectativas

1 2 3 4 3

Discardo Completamente O ':::' O O ':::' Concordo Completaments

i

¥
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Eu recomendaria este LP a outras pessoas ™

1 2 3 4 5

Discordo Completamente O D O O D Concordo Completaments

Estou satisfeito/a com a minha relacio como LP*

1 2 3 4 5

Discordo Completameante ':::' ':::' O O O Concordo Completaments

& divulgacdo de dados pessoais preocupa-me, pols podem ser usados sema ‘
minha permissao

1 2 3 4 5

Discordo Completamente D O D O O Concordo Completaments

Programas de Fidelizagio

Responda as seguintes guestdes tendo em consideracdo o programa de fidelizagdo que
mencionou anteriormente:

Se a empresa deixasse de ter o LP seria mais ou menos provavel permanecer um *
cliente da empresa?

1 2 3 4 5

Menos provavel O O O D D Mais provavel
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Emn geral, estou satisfeito/a com o servigo que este LP me oferece *

1 z 3 4 >

Discordo Completamente O D O O O Concordo Completamente

Depois de aderir ao LP comecou a gastar mais ou menos na empresa? ~

Menos O O O ':::' O Mais

0 programa de fidelizagdo recompensa-me fazendo upgrades do meu status de
acordo com a minha lealdade

1 2 3 4 =

Discordo Completamente O O C:' O D Concordo Completaments

Se g empresa deixasse de ter o LR comecaria a gastar mais ou menos na
empresa’?

Menos O O O C:' D Mais

& divulgacdo de dados pessosis preccupa-me, pois pedem ser usados de
maneira que eu N&o prevejo

1 2 3 4 >

Discordo Completamente O O O O O Concordo Completaments

&

&
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Eu diria coisas positivas sobre este LP a outras pessoas *

1 2 3 4 5

Discordo Completamente O O O O O Concordo Completamente

Depois de aderir ao LF a sua probabilidade de permanecer um cliente da .
empresa & maior ou menor?

1 2 3 4 5

Menaor D O O D O Maicr

Dados sobre o inquirido

ldade (em numero) *

A sua resposta

Género *

D Fernining

O Masculing

{:} Prefiro nio dizer

() Outra:

59



Habilitagbes académicas *

{:} 9% ano
O 12.7 ano

() Bacharelato
() Licenciatura
() Mestrado

O

Doutoramento

Pertence a quantos Programas de Fidelizaggo? *

O Apenas 1
O Entre2e5
() Entre6e10

() Maisde 10

Muito obrigada pela sua participagio!

Obrigada pela sua participagéo neste estudo. A sua colaboragdo € muito
importante para compreender a satisfacio dos consumidores com oS programas
de fidelizagdo e 0 seu impacto na lealdade. Clique em "Enviar” para submeter a sus
respostal

Muito obrigada pela sua participagdo!

& sua resposta também sera importante para os resultados deste estudo. Mesmo
ndo podendo dar continuidade ao questionario, agradeco a sua
disponibilidade. Cligue em “Enviar” para submeter a sua respostal



Anexo 2 — Modelo de medida, elaborado no SmartPLS
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