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Palavras-chave

Resumo

Aplicacdo Movel Retalhista, APP Continente Online, MC Sonae, Retalho
Alimentar, Fidelizacdo, Experiéncia do Consumidor

Com o avango tecnoldgico em constante evolugdo e rapida transformacéo
dos padrdes de consumo, os retalhistas no setor alimentar enfrentam um
ambiente cada vez mais dindmico e competitivo. Para acompanhar as
exigéncias dos consumidores modernos € fulcral que os retalhistas estejam
continuamente atualizados as inovagdes que surgem no mercado. Neste
caso, as aplicacbes mdveis retalhistas surgem como uma das principais
apostas da induastria retalhista alimentar, como é exemplo a Aplicacéo
Movel Continente Online.

Neste sentido, a presente dissertacdo tem o proposito de analisar o0s
determinantes do uso e da fidelizacdo do cliente a APP Continente Online.
Para isso, foi desenvolvido um modelo conceptual que permite dar
resposta aos objetivos delineados da investigacéo, sendo realizada para tal
uma andlise quantitativa de uma amostra por conveniéncia (n=113) com
recurso as regressoes lineares multiplas.

Os resultados apresentam um nivel satisfatorio e mostram a influéncia
direta e positiva do Estado Sensorial Experimental sobre o Fator Utilitario.
Por sua vez, o Fator Utilitario e a Congruéncia influenciam
significativamente o Divertimento/ Prazer. O Fator Utilitario e o
Divertimento/ Prazer influenciam a Experiéncia do Consumidor
Inteligente. O Estado Sensorial Experimental, a Experiéncia do
Consumidor Inteligente e a Congruéncia influenciam a Satisfacdo. A
Satisfacdo influencia o Resultado ao Nivel do Cliente e igualmente a
Confianca. A Confianca e o Resultado ao Nivel do Cliente influenciam a
Lealdade do Consumidor com a APP. E, finalmente, a Lealdade do
Consumidor ao Retalhista é influenciada pela Confianca e pela Lealdade
do Consumidor com a APP.

Desta forma, o estudo oferece diversas vantagens para a marca Continente,
uma vez que fornece uma visdo aprofundada e detalhada sobre a eficacia
da sua aplicacdo movel, identificando esferas especificas que, por sua vez,
podem levar a melhorias direcionadas que aumentem o uso e a fidelizacéo
da APP Continente Online e consequentemente, a lealdade do cliente a
insignia comercial Continente.
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With the constantly evolving technological landscape and rapidly changing
consumer patterns, retailers in the food sector find themselves in an
increasingly dynamic and competitive environment. To keep up with the
demands of modern consumers, it is crucial for retailers to stay
continuously updated on market innovations. In this context, retail mobile
applications emerge as one of the primary focal points within the food
retail industry, exemplified by the Continente Online Mobile APPlication.

In this light, this dissertation aims to analyze the determinants of customer
usage and loyalty towards the Continente Online APP. To achieve this, a
conceptual model was developed, addressing the defined research
objectives, and a quantitative analysis was performed on a convenience
sample (n=113) using multiple linear regressions.

The results are satisfactory and demonstrate the direct and positive
influence of the Sensory Experimental State on the Utility Factor. In turn,
the Utility Factor and Congruence significantly influence Fun/Pleasure.
The Utility Factor and Fun/Pleasure significantly influence the Intelligent
Customer Experience. The Sensory Experimental State, the Intelligent
Customer Experience, and Congruence influence Satisfaction. Satisfaction
influences Customer-Level Outcome and also Trust. Trust and Customer-
Level Outcome influence Customer Loyalty to the APP. Customer Loyalty
to the Retailer is influenced by Trust and Customer Loyalty to the APP.

Consequently, this study offers several advantages for the Continente
brand. It provides a deep and detailed understanding of the effectiveness of
their mobile application, identifying specific areas that, in turn, can lead to
targeted improvements, increasing the use and loyalty of the Continente
Online APP.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos altimos anos, o retalho alimentar tem sofrido uma revolucéo impulsionada
pela inovacdo tecnolégica. Com a facilidade do acesso a Internet e a proliferacdo de
dispositivos maéveis, os consumidores estdo cada vez mais a procura de solucBes de
compra convenientes, rapidas e seguras. Dessa forma, as marcas retalhistas procuram
gradualmente introduzir aplicagdes moveis no seu negécio. A pandemia COVID-19
também desempenhou um papel fundamental na aceleracdo da implementacdo desta
inovacdo, uma vez que o distanciamento social e as medidas de higiene incentivaram 0s
clientes a optar por compras online e por diferentes solucfes de entrega. As aplicagdes
moveis retalhistas sdo projetadas para melhorar a experiéncia de compra dos

consumidores e para ajudar as empresas a vender 0s seus produtos e/ ou servicos.

A Aplicacdo Movel Continente Online é uma APP movel desenvolvida pelo grupo
Sonae, uma das maiores empresas de distribuicdo e retalno em Portugal. A aplicacéo
movel é uma extensdo do Continente, marca lider de hipermercados e supermercados
em Portugal. O Continente Online tem como objetivo simplificar a experiéncia de

compra de bens de consumo e outros produtos para os seus clientes.

A presente dissertacdo surge no ambito do Mestrado em Gestdo Comercial na Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo de Agueda (ESTGA), da Universidade de Aveiro.
Pretende-se apresentar um trabalhado de cariz cientifico aplicado a APP Continente
Online, sendo esse 0 objeto de estudo. A sua intencdo de realizagdo manifesta-se no
interesse em conseguir identificar e determinar as diferentes determinantes para o uso e

para a fidelizacéo dos cliente da APP.

A dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos. O primeiro capitulo, denominado
como enquadramento teorico, engloba a introducdo e a revisao teorica do estudo, que
aborda as aplicacdes mdveis retalhistas e as determinantes que influenciam o seu uso e a
sua fidelizacdo. Em seguida, no segundo capitulo, € abordado o objeto de estudo - a
aplicacdo movel Continente Online, apresentando a historia e o negdcio da marca
Continente que deu origem a aplicacdo movel em estudo. Posteriormente, no terceiro
capitulo, € apresentada a metodologia do estudo. Primeiramente é realizada a definicéo

dos objetivos em estudo, formulando hipdteses que sdo apresentadas no modelo de
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investigacdo. Segue-se a explicacdo do instrumento de recolha de dados e como esses
dados serdo processados. No quarto capitulo, procede-se a introducdo e a analise dos
resultados provenientes do questionério, do qual se baseia na caracterizagcdo da amostra
e no seu processo de uso e de compra. O capitulo envolve analises descritivas,
consisténcia interna, correlacdo de variaveis e andlise e validacdo das hipoteses de
investigagdo através de regressdo linear multipla para verificar os resultados com base
no modelo de investigagdo. Para que, seja feita uma discussédo dos dados. Por fim, no
quinto e capitulo do estudo, é exposto todas as conclusGes derivadas do estudo e ainda
recomendacgOes para futuras investigacdes. Esta estrutura assegura uma apresentacao
l6gica e coerente dos elementos da dissertagdo, facilitando a compreenséo do leitor. E
certificado de que cada capitulo bem desenvolvido e que existe uma transicdo suave
entre eles, utilizando dados solidos e evidéncias para sustentar as conclusdes e

recomendac¢des anunciadas.
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2 ENQUADRAMENTO TEORICO

O comportamento de compra dos consumidores sofreu uma evolugdo devido as
tecnologias de informac&o, passando da utilizagdo de um Unico canal, denominado pelas
lojas fisicas, para multiplos canais, também conhecido por multicanal. O
comportamento de compra multicanal caracteriza-se pelo padréo de compra em que 0s
consumidores utilizam diferentes canais de retalho, como a internet, os smartphones, a
televisdo, os catalogos, entre outros, de forma a obter prontamente informacfes acerca

de produtos e/ou servigos com diferentes opgdes de compra (Chang et al., 2017).

No mundo atual, a sociedade ¢é altamente impactada pelos inumeros retalhistas
(Nordfalt, 2017). De acordo com 0 mesmo, a grande maioria das decisdes de compra
sdo tomadas em lojas, o que significa que o sortido fornecido pelo retalhista em
ambiente fisico ndo limita apenas o que pode ser vendido, mas sim a sua forma de
apresentacao influencia o que sera escolhido pelos seus consumidores. Nordfélt (2017),
ainda sugere que muitos consumidores consideram que a interacdo social em loja € um
aspeto importante no servico que o retalhista oferece. Todavia, em 2020, com o
aparecimento da pandemia de COVID-19, o governo portugués impds medidas a todos
os cidaddos de Portugal que acabaram por prejudicar significativamente todos os
retalhistas, nomeadamente no setor alimentar. Essas medidas deram-se pelas restri¢cbes
de mobilidade e encerramento de lojas. Segundo o jornal Hipersuper (2020), para a
compensacdo da quebra de vendas em lojas fisicas, os retalhistas apostaram fortemente
na promocao das suas vendas atraves do seu canal online. Com essa aposta, os modelos
de negdcios e comportamento dos consumidores sofreram alteracGes (Verhoef et al.,
2015). Por consequéncia, as empresas comecaram a apostar numa estratégia omnicanal
que resulta do cdmbio dos consumidores nos diversos dispositivos e canais que uma
marca obtém, de forma a gerar uma experiéncia de retalho Gnica a todos os seus
clientes. Assim, a empresa fornece diferentes formas de compra, dado que o seu canal
tradicional e digital estdo integrados e podem ser livremente escolhidos pelos seus
consumidores, 0 que se podera traduzir no aumento de vendas, de receitas e de

rentabilidade.
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Em adicéo, verificou-se igualmente uma mudanga no comportamento dos consumidores
em relagdo as suas compras, uma vez que a adesdo a compras online se tornou uma
preferéncia devido a sua conveniéncia, a sua disponibilidade de informagdo e a sua
maior selecdo de produtos (Rejeb et al., 2020). Para além do mais, as compras online
podem oferecer outras oportunidades para 0s consumidores, como por exemplo a
poupanca de tempo, entregas ao domicilio e eliminacdo do contacto fisico entre pessoas
em loja (Jribi et al., 2020). Consequentemente, as empresas estdo cada vez mais a
mobilizar os seus negdcios para a esfera digital desenvolvendo aplicacdes mdveis como

uma nova plataforma de interagdo com o cliente (Japutra et al., 2021).

2.1 APLICACOES MOVEIS (APP)

“Uma aplica¢do movel é um software concebido para dispositivos moveis.”
(Wang & Li, 2017)

Uma aplicacdo modvel (APP) define-se como um sistema separado e concebido para
plataformas como o Android, o i0OS e/ou Windows sustentado em tecnologias mais
complicadas (Liu et al., 2019). A sua descarga € realizada através de uma loja de
aplicacbes fornecida por um sistema operativo, anteriormente referidos, de um
dispositivo movel, do qual normalmente utilizam tecnologia web limitada (Doom,
2014).

APP é uma “extensao dos servicos existentes da empresa, com conteddos

diversificados e inovadores.”
(Hsu & Tang, 2020)

A aplicacdo mdvel é uma plataforma interativa entre uma empresa e 0S Seus
consumidores, do qual fornece servicos como a transferéncia de informacéo, o smart
push, a integracdo de comunidade e as compras online, isto para responder as
necessidades dos consumidores e reforcar a sua comunicacdo e a sua ligacdo com a
marca (Hsu & Tang, 2020). Segundo 0s mesmos autores, antigamente, os consumidores
recebiam anincios e/ou informacgdes acerca dos produtos de uma empresa e das suas
respetivas atividades promocionais apenas através de jornais e revistas, o qual nao

gerava uma interacdo em tempo real entre ambas as partes. Porém, atualmente, o0s
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consumidores podem descarregar voluntariamente uma aplicagdo movel, receber e
procurar em tempo real informacgdo promocional e ainda realizar compras através da

mesma.

As aplicagdes moveis retalhistas sdo geradas especificamente para se adaptarem a

interfaces moveis tornando-se mais praticas e superiores aos websites moveis.

As APP permitem aos seus utilizadores usufruir servigcos de internet, do qual
anteriormente apenas estavam disponiveis em computadores fixos ou portéateis, e ainda
oferecem funcionalidades que sdo especificas aos dispositivos maéveis, como GPS
navegacao, servigcos baseados na localizacdo e/ou pesquisa de produtos com o codigo
QR (Song et al., 2014).

2.1.1 Evolucéo

Hoje em dia, as pessoas interagem rotineiramente atraves dos seus telemdveis (Wang &
Li, 2017), gerando um aumento na utilizacdo de APP através dos seus smartphones e
dos seus tablets, tendo por consequéncia das atividades de compra e da comunicacao se

terem tornado cada vez mais moveis (GroR, 2018).

Segundo o Statista (2022), desde 2016, o numero de downloads de APP a nivel mundial
tem vindo a aumentar constantemente, ultrapassando em 2019, os duzentos mil milhdes.
De acordo com o mesmo estudo, em 2021, os consumidores descarregaram duzentos e
trinta bilides de aplicacbes moveis para 0s seus dispositivos moveis, o que significa que
0 aumento gerou cerca de sessenta e trés por cento a mais dos aproximadamente cento e
quarenta bilides de downloads de aplicacfes moveis realizados em 2016. A autora Lisa
Lacy ainda acrescenta que “40% das transagdes online ja sdo realizadas em

dispositivos moveis” (conforme citado em Liu et al., 2019).

Do mesmo modo, as APP retalhistas tém recebido um elevado nivel de interesse, uma
vez que sdo definidas como sendo um software descarregado para um determinado
dispositivo mdvel capaz de transmitir a identidade de uma marca ao longo de toda a
experiéncia do utilizador através do seu nome e da sua aparéncia de um icone ou de um
logétipo (Bellman et al., 2011). Por forma a reagir a tendéncia, um elevado nimero de
retalhistas aposta na criacdo e no desenvolvimento das suas proprias APP como uma

nova forma de comunicacdo de marketing a fim de atrair novos clientes e aumentar a
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fidelidade a marca dos clientes existentes (van Noort & van Reijmersdal, 2019a) para
que, posteriormente, as suas receitas sejam amplificadas (Iranmanesh et al., 2022).

2.1.2 Categorias

Segundo os autores, Jia Tang e Tsuen Hsu (2020), as aplicacbes modveis oferecem
diferentes contedos do servico que podem ser agrupados por trés categorias tendo por
base nos seus atributos:

o Informativo: APP que tem por base facultar informag&o sobre as atividades
promocionais, divulgar e organizar dados adicionais da marca para enviar aos
seus consumidores, utilizando servicos baseados na localizagdo dos usuarios da
APP;

o Entretenimento: APP que disponibiliza jogos aos seus utilizadores enquanto

gue os expde a outras marcas da organizacao;

o Funcional: APP que incorpora as funcdes dos dispositivos modveis para
diferenciar a informacéo disponivel através da aplicagdo movel, de modo que no
uso do website da marca pode encontrar uma loja mais proxima atraves da APP

e obter informacé&o sobre as suas atividades.

2.1.3 Vantagens

Os consumidores esperam que as APP disponham vantagens distintas, uma vez que sdo
uma versdo alterada dos websites das marcas para dispositivos méveis de diferentes
formas e tamanhos (Newman et al., 2018). Além do mais, as APP necessitam de
apresentar caracteristicas que facam com que a sua utilizagdo seja continua como a
facilidade de uso, o valor Unico, o valor social, o incentivo e o valor de entretenimento
(Hsu & Tang, 2020).

As aplicacdes moveis retalhistas sdo apontadas como sendo Unicas na medida em que 0s
usuarios efetuam o seu download voluntariamente e deliberadamente, instalando e
ficando no seu uso por minutos, se ndo horas (van Noort & van Reijmersdal, 2019b).
Para além disso, segundo 0os mesmos autores, as aplicacdes moveis podem ser acedidas
em qualquer lugar e a qualqguer momento, mesmo quando um cliente se encontra em
viagem, proporcionando aos retalhistas a oportunidade de se envolverem continuamente

com os seus consumidores, tornando-se uma causa importante para a sua adocao (Wang
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& Li, 2017), de forma que os consumidores ndo necessitam que se deslocar as lojas
fisicas e/ou se sentar em frente a um computador para aceder ao website da marca (Liu
et al., 2019). Ainda assim, os retalhistas podem utilizar as notificagdes nas suas
aplicacdes moveis para informar os seus consumidores de promocdes de venda
existentes para os persuadir a comprar (Iranmanesh et al., 2022). Isto permitira que as
suas vendas aumentem uma vez que podem ser encomendadas em qualquer altura do
dia (GroB, 2016). Além do mais, as APP oferecem aos seus utilizadores uma
experiéncia mais personalizada quando comparada com as compras realizadas através

de um website (Natarajan et al., 2017).

Por essa razdo, as APP permitem que a comunicacdo entre o retalhista e 0s seus
usuarios seja mais facil, rapida e conveniente, tanto para aceder a informacdo como para
realizar transacdes (Molinillo et al., 2022). Ora, permite ao retalhista sensibilizar os
consumidores para 0S Seus precos, servicos e/ou produtos em stock e respetivas
promogdes, proporcionando beneficios experimentais como recompensas € 0 Seu
envolvimento (Molinillo et al., 2022). Outro aspeto favoravel ao uso das APP passa por
fornecer informacdo acerca da localizacdo das lojas da marca, revisdes e informacdes
acerca dos seus produtos, podendo dessa forma fornecer informacdo relevante e/ou
direcionada e baseada na localizacdo dos seus clientes (Iranmanesh et al., 2022). As
aplicacGes também criam um maior controlo percetivel em situacdes de multitarefas,
isto significa que é muito mais facil para os consumidores alternar entre diferentes

aplicacGes moveis (Liu et al., 2019).

Para além disso, uma aplicacdo movel apresenta um ambiente fechado porque nao pode
ser acedida através de ligacbes web externas e porque ndo solicita repetidamente
informacdes pessoais e de pagamento. Melhor dizendo, antes de instalar uma aplicacao,
é apresentado ao utilizador uma adverténcia e uma solicitacdo de permissdo para o
acesso a recursos especificos, como a informacdo de contacto pessoal e localizacdo. As
declaracdes de privacidade das aplicacdes esclarecem como os retalhistas irdo proteger
as informac6es dos seus clientes e quais as partes que terdo permissdes para os dados, e
como irdo utiliza-los. Ao fazer isto, o risco de instalacdo é comunicado aos utilizadores
e também é assumido um compromisso para proteger a privacidade do cliente (Liu et
al., 2019).

Cré-se que as empresas tém uma maior autonomia para conceber as suas aplicacdes

moveis com base nas preferéncias dos seus clientes (Newman et al., 2018), uma vez que
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assim que um consumidor descarrega a APP, é lhe solicitado as suas informacoes
pessoais, como 0 home, o numero de telefone e o e-mail. A partir desse momento, as
suas informagdes sdo guardadas e rastreadas pela empresa como o seu histérico de
pesquisa e de compras. Desta forma, um aspeto vantajoso para as empresas é que as
aplicagdes moveis permitem a acessivel gestdo das contas pessoais dos consumidores.
De acordo com Ben Hourahine e Melanie Howard, esta gestdo avancada de contas
melhora a relacdo entre os retalhistas e os seus consumidores (conforme citado em Liu
etal., 2019).

2.1.4 Desvantagens

Os consumidores podem aceder a um indeterminado numero websites no seu
smartphone, porém né@o conseguem ou ndo querem descarregar a variadas aplicacdes
moveis devido a limitacdo da capacidade do seu smartphone e a todo o esfor¢o agregado
na procura de uma aplicacéo especifica entre as demais (Molinillo et al., 2022).

Ainda que exista um grande numero de clientes a realizar compras através das APP
retalhistas, muitos acabam por descarregar e utilizar apenas algumas, maioritariamente a
aplicacGes moveis pertencentes a grandes empresas (Molinillo et al., 2022). Segundo o
mesmo autor, muitos usuarios acabam por desinstalar uma APP ap0s terem acedido a

sua informacao e/ou promocao, ou até mesmo de terem completado a sua compra.

2.1.5 Concluséo

Os dispositivos mdveis ajudam os clientes a realizar um determinado numero de
atividades e a adotar decisdes de compra em movimento (Shankar et al., 2016), na
medida em que as experiéncias de compra sdo aumentadas devido as aplicacbes moveis.
Assim, a taxa de penetracdo mdvel torna as aplicacbes moveis retalhistas num

importante canal de compra (Iranmanesh et al., 2022).

As vantagens das aplicacdes moveis estimulam a relacdo entre os clientes e 0s
retalhistas, afetando positivamente a sua percecdo de valor de compra. Desta forma, o
interesse, a atitude positiva e a intencdo de compra dos clientes para um retalhista
aumenta (Liu et al., 2019). As APP ndo so0 facilitam a acessibilidade e a procura de
informacdo em situacGes de urgéncia, como, por consequéncia, ajudam a tomar decisdes
mais racionais com menos esforco (Iranmanesh et al., 2022). Sendo gue, atualmente, 0s

consumidores procuram nas marcas, interacbes mais personalizadas e convenientes,
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preferindo que as suas recompensas de fidelidade sejam elaboradas ao longo da sua
experiéncia de compra, como por exemplo na adesdo automatica a beneficios como a

ofertas e a promocdes de acordo com a sua conta pessoal (Slavick, 2017).

Portanto, consta-se que a ado¢do de uma aplicacdo moével tem um forte efeito positivo
nos gastos futuros dos consumidores, uma vez que pode levar aos seus USUArios a
realizar compras de maior valor e com maior frequéncia, em comparagdo com 0S nao
usuérios (Liu et al., 2019; Molinillo et al., 2022). Para além disso, as APP tém a
capacidade de atrair clientes ndo leais a realizar um maior niumero de compras, do qual

potencialmente seré cultivado para a sua lealdade futura.

Assim que o consumidor realiza compras numa aplicacdo mavel, percebe que o seu
nivel de risco € baixo, 0 que contribui para a sua incerteza em torno das decisdes de
compra, melhorando assim a sua confianca e o valor percebido de uma escolha. (Liu et
al., 2019)

2.2 DETERMINANTES DO UsO E DA FIDELIZACAO DO CLIENTE A UMA

APLICACAO MOVEL

O presente subcapitulo detém o propdsito de apresentar e definir as diversas variaveis

que se relacionam com o Uso e Fidelizacdo do Cliente numa dada aplicacdo mdvel.

De acordo com o dicionario Priberam, o uso é o “ato ou efeito de usar” e a fidelizacdo
define-se como o “ato ou efeito de fidelizar ou de se fidelizar”, por outras palavras

“tornar (um cliente ou um consumidor) fiel a uma marca, produto ou servi¢o”.

Uma vez que as aplicacbes moveis oferecem aos consumidores um canal alternativo
para a procura de artigos e realizacdo de compras, a compreensao das determinantes que
os influenciam a experiéncia é essencial (McLean et al., 2018b). Segundo 0s mesmos
autores, a base tedrica da experiéncia do cliente baseia-se na concecdo de que a
experiéncia do cliente é a combinacédo de todos 0s pontos de contacto, quer diretos quer
indiretos, que um cliente tem com uma organizacdo, 0 que posteriormente gera a sua
experiéncia global. Porém, mais recentemente, 0s autores sugerem que a experiéncia do
cliente é “a evolucdo das respostas sensoriais, afetivas, cognitivas, relacionais e

comportamentais de uma pessoa com uma marca, percorrendo um trajeto ao longo da
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pré-compra, compra e pds-compra, avaliando-o continuamente em relacdo aos limiares

de resposta das experiéncias que acontecem em conjunto”.

Desta forma, sera desenvolvido o conceito de diversas determinantes relacionadas com
0 Uso e a Fidelizacdo entre as quais dimensbes referentes ao Estado Sensorial
Experimental, aos Fatores Utilitarios, ao Divertimento/ Prazer, a Experiéncia do
Consumidor Inteligente, a Congruéncia, a Satisfacdo, ao Resultado ao Nivel do Cliente,
a Confianca, a Lealdade do Consumidor com a Aplicacdo Mdvel e a Lealdade do
Consumidor com o Retalhista.

2.2.1 Estado Sensorial Experimental

A experiéncia de um individuo nos diferentes processos de compra e de consumo esta
fortemente interligada com os cinco sentidos humanos — visao, audicao, paladar, olfato
e tato. Dessa forma, uma empresa que tenha como objetivo criar a sua propria
identidade, criando reconhecimento a longo prazo, parte por apostar no marketing
sensorial (Hultén et al., 2009). Segundo Japutra et al. (2021), no mundo digital, a
experiéncia sensorial deriva de interacbes de imensos elementos de uma aplicacdo

movel, como o design, a cor e 0 som.

Quanto ao apelo visual, Pengnate e Sarathy (2017) afirmam que uma boa aparéncia
visual pode evocar afetivamente um efeito mais forte na confianca dos consumidores,
capaz de criar comportamentos desejaveis, consequentemente aumentando o valor do
uso da aplicacdo movel. Como resultado, o design — incluindo os seus elementos, como
a cor, as fotografias, o estilo e o layout da fonte — e a estética de um interface foram
considerados aspetos importantes para a aceitacdo da tecnologia por parte dos seus
utilizadores (Cyr et al., 2006). Coursaris e Van Osch (2016), defendem ainda que a
criacdo visual de um sistema de informacdo, tem um grande potencial de suscitar um
forte apelo emocional aos seus utilizadores, capaz de afetar 0os seus comportamentos e a
sua satisfacdo. Os autores ainda acrescentam que a cor é o fator mais significativo na
avaliacdo estética e na facilidade de utilizacdo de um sistema de informacéo,
nomeadamente a tonalidade, o brilho, a saturacdo e a temperatura — caracteristicas das
cores que instantaneamente sdo percebidas pelos seus utilizadores, do qual causam um
impacto significativo e imediato das suas percecOes, reacdes emocionais, atitudes e

intencdes comportamentais.
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Quanto ao som, este afeta diretamente 0 humor e o estado psicoldgico de um utilizador.
Sendo que, ao longo dos anos, as empresas tém vindo a perceber que o som é
importante para compreender argumentos, opinides e sentimentos, visto que a sua

identidade e a sua imagem poderdo ser assim expressas (Hultén et al., 2009).

Como resultado, estudos comprovam que os sentidos desempenham um importante
papel na concecdo da experiéncia do cliente (Mahr et al., 2019). De acordo com Japutra
et al. (2021), qualquer sensacdo do usuério derivada da interacdo com os diferentes
elementos das aplicacdes moveis — como a cor, o design e a clareza de som — enfatiza a
experiéncia sensorial do mesmo. Desta forma, numa primeira fase, os consumidores
vivenciam experiéncias através dos seus sentidos, criando posteriormente concecdes
mentais (Rodrigues et al., 2011). Por consequéncia, a percecdo da facilidade de
utilizacdo de uma APP ocorre a medida que essas conce¢des mentais se relacionam com
0 seu respetivo valor — capaz de influenciar as emogdes dos clientes (McLean et al.,
2018b).

Dessa forma é formulada a seguinte hipotese:

H1: O Estado Sensorial Experimental tem influéncia direta e positiva no Fator

Utilitario.

2.2.2 Fator Utilitario

De acordo com Davis (1989), existem duas determinantes que causam a aceitacdo ou a
rejeicdo da tecnologia de informacdo — a facilidade de uso e a conveniéncia — ambas
variaveis pertencentes aos fatores utilitarios da tecnologia. As suas defini¢des sdo
dispares, uma vez que a facilidade de uso se refere ao “grau em que uma pessoa
acredita que utilizar um determinado sistema nédo querer esfor¢o”, capaz de influenciar
as suas emocdes no retalho online. Por outro lado, mesmo que 0s potenciais usuarios
acreditem que uma dada aplicacdo mavel é util, podem sentir que o seu uso é demasiado
complexo e que os seus beneficios da utilizacdo sdo ultrapassados pelo seu esfor¢o. Ou
seja, a conveniéncia sucede para além da utilidade de uma aplicacdo movel, uma vez
que se prevé que a sua utilizacdo seja influenciada pela percecdo da sua facilidade de

uso.
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2.2.2.1 Facilidade de Uso

A facilidade de uso é “0 grau em que uma pessoa acredita que a utilizacdo de um

determinado sistema seria livre de esfor¢o”, acrescentando ainda que durante a sua
aplicabilidade criam-se “juizos sobre a forma como se pode executar os cursos de agado
necessario para lidar com futuras situagdes”, concluindo que “o utilizador da
tecnologia deve acreditar que os beneficios de desempenho do sistema séo superiores

ao esforco da sua utilizagdo” (Davis, 1989).

Ou seja, a facilidade de uso refere-se a facilidade em que um cliente pode aprender a
utilizar um sistema e compreender as suas fungdes basicas, capaz de evitar erros durante
a sua atividade. Desta forma, se um dado sistema tecnoldgico for caracterizado como
facil de uso, significa que o seu sistema permite ao cliente realizar e completar tarefas
sem qualquer tipo de problemas, o que o permite a se tornar habilidoso, aumentando

dessa forma a sua produtividade, desempenho e eficiéncia (McLean et al., 2018a).

Assim sendo, afirma-se que a facilidade de uso de um sistema gera atitudes positivas
aos consumidores (McLean et al., 2020) o que pode levar a elevados niveis de satisfagdo

dos consumidores (McLean et al., 2018a).

2.2.2.2 Conveniéncia

A conveniéncia de um servigo “é um juizo feito pelos consumidores de acordo com o
seu sentido de controlo sobre a gestdo, utilizacdo e conversdo do seu tempo e esforco
no alcance dos seus objetivos associados ao acesso e utilizacdo do servico” (Dawes
Farquhar & Rowley, 2009). Na medida em que, este conceito remete a “capacidade de
completar eficazmente as tarefas, de uma forma que se adapte a situacéo do cliente”
(McLean et al., 2018a), dado que se relaciona intimamente com a flexibilidade/
economia do tempo, do esfor¢o e do local durante a compra de um produto e/ ou um
servico. Por esse motivo, a escolha do uso de aplicacbes mdveis por parte dos

consumidores, é associada a conveniéncia que Ihe oferece (Okazaki & Mendez, 2013).

Complementando o referido, de acordo com Brown (1990) (conforme é citado em
Dawes Farquhar & Rowley, 2009), a conveniéncia apresenta cinco dimensdes — tempo,
local, aquisicdo, utilizacdo e execucdo. Assim dizendo, o produto e/ ou o servigo é
entregue no momento (tempo) no local mais conveniente para o cliente (local), as
empresas podem facilitar financeiramente ou néo o seu cliente na aquisicdo dos seus

produtos e/ou servigos (aquisicdo), fornecendo-o num local mais conveniente para o
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cliente (utilizacdo) que é desenvolvido e fornecido de forma mais conveniente para a
utilizacdo do cliente (execugdo). Por isso, a comodidade percecionada de um produto
e/ou um servico pode ser definida através da sua agilidade, acessibilidade e
disponibilidade que é flexivel em termos de tempo e de localizacdo (Okazaki &
Mendez, 2013). Dessa forma, para que os consumidores conscientes da conveniéncia
sejam satisfeitos, a experiéncia devem ser centrada em atividades de reforcem aspetos
da sua usabilidade, uma vez que durante a sua utilizacdo, a sua percecdo é formulada a
partir da facilidade de utilizacdo (GroR, 2018).

Portanto, a conveniéncia é de facto um fator que influenciara significativamente a
lealdade de uma aplicacdo movel retalhista (Hsu & Tang, 2020), levando-o a gerar
elevados niveis de satisfacdo durante a sua utilizacdo (McLean et al., 2018b).

2.2.3 Congruéncia

Congruéncia define-se como “relacdo adequada (entre uma coisa e o fim a que tende)”
(Fonte: Priberam). Primeiramente é importante salientar que as compras mdveis sao
consideradas distintas das compras online, isto porque as diferencas nas interfaces
influenciam a forma de pesquisa e, consequentemente, 0 comportamento de compra do
consumidor. Assim sendo, a congruéncia é a percecdo da adequacéo entre a extensao da
marca e a marca-mae. Por outras palavras, ¢ a medida em que a aplicagdo movel e o seu
devido retalhista ttm pontos em comum em termos de conquista de objetivos (lyer et
al., 2018).

2.2.3.1 Interligacdo com a APP

As aplicacdes moveis retalhistas procuram alcancar beneficios das associa¢fes do seu
respetivo retalhista para que os seus consumidores nao corram riscos no sentido de
melhorar as suas intencdes de compra, abrindo forma de beneficiar um maior numero de

adesdes e aumentando a sua quota de mercado (lyer et al., 2018).

Conforme Kim et al. (2017), o uso das aplicacbes moveis retalhistas derivam da
determinacdo das intencdes de compra dos clientes e das associacdes com o retalhista.
Os mesmos salientam que as aplicagdes moveis consideradas relevantes e interativas,
conduzem a um aumento dos gastos por parte dos seus clientes, e mais, os clientes das

mesmas acabam por comprar com maior frequéncia em comparacdo com os clientes
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com menor adesdo. Esta menor adesdo da-se devido a incompatibilidade entre a
aplicagdo movel do retalhista e as expectativas do cliente (S. J. Kim et al., 2015).

A congruéncia pode desempenhar uma influéncia direta na tomada de deciséo de
compra do cliente, como também pode ser um complemento da firmeza das relacdes
entre os varios valores dos consumidores e da satisfacdo em relacdo ao retalhista visto
que altos niveis de congruéncia reforcardo a relacdo entre os diversos atributos e as
avaliacdes de uma aplicacdo movel dada pelos seus consumidores e, naturalmente, da
marca retalhista (lyer et al., 2018). O mesmo estudo salienta que de facto uma aplicacao
movel retalhista precisa de ser congruente com a sua imagem de marca, uma vez que
impacta positivamente na satisfagdo do seu consumidor. Por outras palavras, as
percecOes de valor associadas as aplicacbes moveis acabam por influenciar a decisdo do
cliente de compra num determinado retalhista, sendo que a satisfagdo do cliente € uma

consequéncia da sua percecao de valor.

Os autores ainda defendem que o uso de uma aplicacdo movel retalhista aumentara as

intencdes de compra dos clientes de um retalhista.
Assim sendo, dianto do descrito é formulada a seguinte hipotese:

H2: O Fator Utilitario e a Congruéncia tém influéncia direta e positiva no Divertimento/

Prazer.

2.2.4 Divertimento/ Prazer

O prazer/ diverséo refere-se ao valor hedonico de um bem e/ou servico, uma vez que € a
utilidade derivada de sentimentos e/ou estados afetivos que o bem e/ou o servico gera.
Assim sendo, o prazer/ diversdo de uma aplicacdo movel refere-se ao grau de prazer ou
alegria do uso dessa mesma aplicacdo movel (H. W. Kim et al., 2016). Segundo o
mesmo, observa-se que o valor hedonico € um determinante fundamental da forma
como 0s consumidores tomam as suas decisdes de compra, uma vez que as suas

compras sao baseadas em sentimentos de prazer.

Desta forma, a percecdo do prazer/ diversdo de uma APP implica um aumento direto na

intencdo de uso e fidelizagéo.
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2.2.5 Experiéncia do Consumidor Inteligente

Os avancos na tecnologia da Internet provocaram o aparecimento dos objetos
“inteligentes”. Como tal, a tecnologia inteligente pode ser definida como objetos ou
dispositivos inteligentes ligados e sincronizados que interagem entre si, capazes de
detetar a sua envolvente, orientando e controlando as suas fungées de forma auténoma.
Esta evolugdo permitiu o apoio de “novas formas de colaboracéo e de criagdo de valor
que conduzem a inovacgdo, ao espirito empresarial e a competitividade”, provocando o
surgimento do retalho inteligente. O retalho inteligente representa a presenca de objetos
ou dispositivos inteligentes que estdo ligados entre si através de tecnologia sem fios
(Roy et al., 2017a).

O comérecio retalhista inteligente diferencia-se do comércio retalhista tradicional devido
a sua sensacao de flexibilidade, isto porque permite uma interacdo em tempo real com
todos o0s seus clientes. Este aparecimento proporcionou aos retalhistas novas
capacidades em termos de monitorizacdo, controlo, otimizacdo e autonomia —
capacidades ideais para o desenvolvimento interativo de modelos de negocios que

possibilitam a definicao de propostas de valor para os clientes.(Lin & Hsieh, 2007).

Segundo Gretzel et al. (como é citado em Roy et al., 2017a) as vantagens do comercio
retalhista inteligente passam pela possibilidade de antecipar as necessidades dos
consumidores e fazer recomendacGes em relacdo as diferentes escolhas no contexto de
compra; melhorar as experiéncias dos clientes na loja, quer fisica quer digital,
oferecendo informacgbes enriquecidas com base na localizacdo e na interacdo; e,
possibilitar os clientes de navegarem ao longo de todo o seu percurso de decisdo de

compra.

A sua componente, a experiéncia do consumidor inteligente, foca-se nas experiéncias de
venda retalhista medidas pela tecnologia. Existem diferentes elementos que refletem a
esséncia da experiéncia inteligente do cliente, dos quais - a interatividade, a vantagem

relativa, a personalizacao e a experiéncia afetiva.

2.2.5.1 Interatividade

A interatividade representa a avaliacdo global e subjetiva do cliente consoante a sua
interacdo com a tecnologia (Japutra et al., 2021). Deste modo, a interatividade refere-se
ao grau de interacdo proporcionado por uma aplicagdo movel, quer seja por via da sua

qualidade de interacdo, quer por via da intervencdo do cliente (Roy et al., 2017b). Por
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outras palavras, a interatividade pode ser associada a diferentes perspetivas, como por
exemplo, pelo aspeto tecnoldgico e pela funcionalidade de uso de controlo por parte do

utilizador e pela troca de mensagens.

Desta forma, em contexto online, os retalhistas utilizam tecnologias interativas para
imitar as experiéncias das suas lojas (Islam et al., 2021), sendo que estas funcionam
como um estimulo que evocam pensamentos e ideias dos clientes, incluindo as suas
preferéncias e as influéncias durante a sua interagdo. Assim sendo, a interatividade nao
sO proporciona prazer aos Seus usuarios que sdo capazes de atingir 0s seus objetivos de
compra, como também permite criar maiores niveis de personalizacdo, que por
consequéncia leva a gerar um maior valor para a aplicagdo movel (Chopdar &
Balakrishnan, 2020).

2.2.5.2 Vantagem Relativa

A vantagem relativa atribui uma avaliacdo fornecida pelos usuérios a superioridade
tecnoldgica das aplicagdes moveis retalhistas comparativamente a outros canais, quer
seja pela sua conveniéncia, pela sua facilidade de uso e pela sua eficacia (Japutra et al.,
2021). Segundo o mesmo autor, o processo de comparacdo e avaliacdo requer o
envolvimento cognitivo dos clientes, isto para que sejam capazes de apresentar uma
classificacdo e uma analise das diferentes opcdes disponiveis. Deste modo, a vantagem
relativa resume-se a uma enorme influéncia para as experiéncias de um cliente online,
uma vez que esta relacionado com a funcionalidade das aplicacdes moveis, visto que
desempenha a comparacdo entre o seu custo e o seu beneficio (H. W. Kim et al., 2016).
Por consequéncia, se uma aplicacdo movel puder proporcionar uma vantagem relativa
mais elevada ao fornecer igualmente um servico superior, o seu utilizador sentird uma
experiéncia de compra agradavel, isto porque a vantagem relativa percebida pelos
clientes é altamente essencial para o sucesso das aplicacbes moveis retalhistas, o que

permitira tanto satisfacdo como lealdade perante os retalhistas (Japutra et al., 2021).

2.2.5.3 Personalizacdo

A personalizagdo, como o préprio nome diz, refere-se a personalizacdo ou a
individualizacdo de servicos e conteudos consoante as preferéncias e interesses de um
consumidor (McLean et al., 2018a), sendo que reflete a capacidade das tecnologias
inteligentes de retalho em oferecer servicos personalizados aos seus consumidores (Roy

et al., 2017a). Para 0 seu progresso, & necessdria uma avaliagdo constante dos
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consumidores e respetivas preferéncias, através de interagdes realizadas num
determinado contexto particular do seu servico. Desta forma, é extremamente
importante recolher, avaliar e responder a informacdes relevantes acerca das
necessidades e preferéncias de consumo dos diversos consumidores, sendo fulcral o
reconhecimento pessoal dos consumidores através da acumulacdo de conhecimento das

suas necessidades e dos seus pontos de vista (Neuhofer et al., 2015).

O nivel de personalizacdo de um retalhista pode aferir a sua competéncia dado que a
personalizacdo remete para a capacidade que os retalhistas tém em filtrar contetdo
(favorito) criando uma experiéncia Unica para os seus clientes (McLean et al., 2018a), o
que contribui para o fortalecimento da relacdo e da confianca entre ambas as partes
(Inman & Nikolova, 2017). Deste modo, as aplica¢des retalhistas que apresentam niveis
de personalizacdo, tém um elevado potencial em criar predisposicdes positivas aos seus

consumidores (Stocchi et al., 2021).

2.2.5.4 Experiéncia Afetiva

A experiéncia afetiva deriva do prazer imediato que o0 processo de compra proporciona,
uma vez que resulta de sentimentos e de emocdes que podem influenciar o julgamento
avaliativo e processamento de informacdo — isto porque, frequentemente os individuos
utilizam os seus sentimentos e as suas emocdes como fonte de informacdo quando
raciocinam ou fazem julgamentos (Japutra et al., 2021). Os mesmos autores ainda
salientam que a experiéncia afetiva é considerada uma dimensao decisiva da experiéncia
do cliente dado que a sua satisfacdo advém da mesma através do uso de uma aplicagédo

movel.
Desta forma, é possivel formular a seguinte hipotese de estudo:

H3: O Fator Utilitario e o Divertimento/ Prazer tém influéncia direta e positiva na

Experiéncia do Consumidor Inteligente.

2.2.6 Satisfacdo

A experiéncia do cliente tem origem nas interacdes entre o consumidor e o retalhista,
interacdes das quais geram valor que formam a satisfacdo e as intencdes de compra
(Molinillo et al., 2020).
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A satisfacdo é a chave para cultivar e reter clientes fiéis, uma vez que ocorre quando 0s
mesmos alcangam beneficios monetéarios e ndo monetarios do custo de um bem e/ou
servigo (Xu et al., 2015). De acordo com 0s mesmos autores, a satisfagdo no marketing,
tem assumido uma posicao central e fulcral nas suas atividades, dado que transforma o
consumo e a compra inicial em fendbmenos pos-compra, como por exemplo, a mudanca
de atitude, a repeticdo de compra e a lealdade a marca. Quanto maior é o nivel de
satisfacdo com uma aplicacdo movel retalhista, maior € o nivel da sua intengcdo de
compra. Por outras palavras, se um retalhista proporcionar uma experiéncia sélida aos
seus clientes, ajudando-os a atingir os seus objetivos principais, haverd uma influéncia
positiva no afeto em relacdo a APP retalhista, o que resultara na influéncia positiva da
intencdo de compra. Porém, se por outro lado, uma aplicacdo mdvel retalhista, se
desviar da experiéncia do cliente, a falta de interligacdo entre o retalhista e a sua APP,
pode criar percecdes dispares sobre as mesmas, afetando o processo de tomada de
deciséo do cliente (lyer et al., 2018). Os mesmos autores acrescentam que a maioria dos
clientes abandonam as aplicagdes moveis depois de sofrerem uma falha. Assim sendo,
se um consumidor retirar prazer de uma aplicagdo movel retalhista, a sua satisfacdo ira

aumentar o que ira traduzir numa maior probabilidade de recompra.

2.2.6.1 Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do consumidor é uma consequéncia da percecdo do valor do consumidor
(lyer et al., 2018). Isto é, a satisfacdo do cliente é o resultado de avaliacdo da sua
experiéncia de compra, enquanto que, por outro lado, a lealdade refere-se a
probabilidade de os clientes manterem uma relacdo futura com o servico (Japutra et al.,
2021).

Assim sendo, o resultado da experiéncia do cliente na utilizacdo de uma aplicacédo
movel determina a sua satisfacdo com o retalhista da qual essa mesma satisfacdo é um
antecedente importante para alcancar a sua lealdade (Molinillo et al., 2022). Os mesmos
autores acrescem que as interacdes melhoram as avaliacdes e as impressdes dos clientes
sobre os retalhistas, conduzindo a sua satisfacdo. Portanto, quando os utilizadores de
uma aplicacdo movel retalhista estdo satisfeitos com os servicos oferecidos pela mesma,

é mais provavel que continuem a fazer as suas compras e que as recomendem.
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2.2.6.2 Intencdo de Compra

Complementando com o que foi referido anteriormente, a intengdo de compra é medida
pela satisfacdo do cliente. De modo que, a satisfacdo nas aplicacbes mdveis deriva de
beneficios que colmatam as necessidades do cliente, como a sua estética, a sua diverséo
e/ou a fuga a sua vida quotidiana, que assim que sdo satisfeitas, os fazem sentir prazer e
satisfacdo capazes de conduzir ao desenvolvimento das suas intencdes de recompra
(Molinillo et al., 2022).

Sumariamente, quanto maior for a satisfacdo do cliente com a aplicagdo movel

retalhista, maior sdo as suas intencGes de compra (lyer et al., 2018).
Por conseguinte do descrito, é formulada a seguinte hipotese:

H4: O Estado Sensorial Experimental, a Experiéncia Inteligente do Consumidor e a
Congruéncia tém influéncia direta e positiva na Satisfacdo do Cliente.

2.2.7 Resultado ao Nivel do Cliente
O resultado ao nivel do cliente divide-se entre a qualidade de vida e a eficiéncia da
compra (Roy et al.,, 2017a), sendo que ambas podem ser afetadas por fatores

situacionais e de caracteristicas do cliente.

Desde o inicio da década de 1980, a importancia da qualidade de vida tem sido exigida,
uma vez que reflete o bem-estar, a felicidade e a satisfacdo da vida dos individuos. De
acordo com Dagger e Sweeney (2006), a qualidade de vida reflete a avaliacdo subjetiva
de um individuo sobre as suas circunstancias de vida atuais, como na sua satude pessoal,
no seu consumo, no seu trabalho, na familia e no lazer (conforme citado em Roy et al.,
2017a).

A eficiéncia da compra refere-se a experiéncia do cliente sobre a experiéncia da sua
compra. Por outras palavras, cré-se que os clientes percebem um aumento na eficiéncia
nas sua compras quando realizam as transa¢fes da compra com maior velocidade,

controlo e conveniéncia (Collier et al., 2015).

2.2.7.1 Eficiéncia da Compra

Como foi referido anteriormente, a eficacia das compras define-se pelas experiéncias
vivenciadas pelos clientes sobre a sua experiéncia da transacdo da sua compra. O

aumento da eficAcia mede-se através da velocidade, controlo e conveniéncia da
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transacdo. Portanto, quando uma tarefa exige mais recursos do que 0s que estdo
disponiveis ao cliente, tanto a eficiéncia como a eficacia da realizagdo da tarefa é
reduzida. Por outro lado, se os clientes realizarem encomendas pequenas, acabam por
realizar menos esforgos, 0 que aumenta a eficiéncia potencial da transacdo e a eficacia

global da experiéncia de compra (Collier et al., 2015).

A eficacia das compras pode afetar a satisfacdo de um cliente, porque quando os
clientes estdo satisfeitos com a sua compra, € mais provavel considerarem a sua

experiéncia de compra eficaz (Roy et al., 2017a).

H5: A Satisfagdo tem uma influéncia direta e positiva sobre o Resultado ao Nivel do
Cliente.

2.2.8 Confianca

A confianca no comércio online tem sido alvo de grande atencao nos ultimos anos (Li &
Yeh, 2010). De acordo com 0s mesmos autores, a confianca pode ser desenvolvida por
um “trustee” (a parte em que se confia) para gerar positivamente ao “trustor” (a parte
que deposita a confianga) uma percecdo de que 0 “frustee” possui caracteristicas que
beneficiariam o “trustor”. Esta mesma percecao e essencial para reduzir a incerteza e 0s

riscos associados ao “trustor” sobre uma potencial ou existente relacdo entre ambos.

Com tal caracteristica, a confianca refere-se a seguranca que os clientes sentem com
base nas suas expetativas relativas a capacidade (competéncias e conhecimentos
especializados), benevoléncia (preocupacdo com 0s interesses dos clientes) e
integridade (cuidado dos valores e cumprimento dos compromissos) do retalhista.
Melhor dizendo, a confianca diz respeito a conviccéo do cliente de que o retalhista ndo
atua de modo oportunista, tirando vantagens sobre a situacdo (Hao Suan Samuel et al.,
2015). Assim, a satisfacdo do consumidor é considerada um antecedente da confianca,
sendo que as suas experiéncias positivas vivenciadas, contribuirdo para o aumento da
confianca sobre o retalhista (Molinillo et al., 2020). E, mais, a confianca é uma colossal
variavel de influéncia no comportamento de compra dos clientes e um grande
interveniente na previsdo das suas intencdes de (re)compra (Hao Suan Samuel et al.,
2015).

H6: A Satisfacdo exerce uma influéncia positiva e direta sobre a Confianca.
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2.2.9 Lealdade do Consumidor com a APP e Lealdade do Consumidor com o
Retalhista

A lealdade do consumidor entende-se como um comportamento favoravel em relagdo a
um retalhista, dado que maior é a probabilidade do mesmo repetir 0 negdcio com a
determinada empresa (Molinillo et al., 2022). A lealdade para com os retalhistas
representa a vontade dos clientes considerarem o retalhista como a sua primeira escolha,
acabando por realizarem criticas positivas e de 0 recomendarem a outras pessoas
(Japutra et al., 2021).

Para conquistar a lealdade de um cliente, ndo basta o retalhista concentrar se em préticas
de marketing que melhorem a satisfagéo. O retalhista tem de suscitar confianga aos seus
clientes (Molinillo et al., 2020).

A satisfacdo dos clientes com uma aplicagdo movel retalhista tem um impacto positivo
na sua lealdade para com o retalhista. Sendo que, clientes satisfeitos com a sua
experiéncia movel, tendem a ser fiéis a mesma, desenvolvendo uma relagdo de maior
proximidade com o retalhista (Japutra et al., 2021). A relacdo de uma empresa com 0s
seus clientes é influenciada pelo resultado da sua experiéncia interativa (Molinillo et al.,
2020).

H7: A Confianca e o0 Resultado ao Nivel do Consumidor tém uma influéncia positiva e

direta sobre a Lealdade do Consumidor com a APP.

H8: A Confianca e a Lealdade do Consumidor com a APP tém uma influéncia positiva

e direta sobre a Lealdade do Consumidor com o Retalhista.
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3 OBJETO DE ESTUDO

3.1 APP CONTINENTE ONLINE

“A Sonae € uma multinacional que gere um portefolio diversificado de negdcios nas
areas de retalho, servicos financeiros, tecnologia, imobiliario e telecomunicaces. ”

(fonte: sonae.pt)
A Sonae é um grupo diversificado presente em diferentes areas de negécios.

A empresa aposta em ideias capazes de enaltecer positivamente o dia a dia dos seus
consumidores. Procuram em ser os melhores, criando mais valor, entregando dessa
forma o melhor resultado para os seus consumidores, comunidade e planeta. Dado que
acredita que os bons negocios contribuem para um bem-estar coletivo, esta “desafia o
presente para acelerar o que pode trazer amanha” (fonte: video institucional). A sua
missdo passa por moldar ativamente o futuro que todos ansiam e necessitam, uma vez

que como ¢ realgado pela empresa: “criamos hoje um amanhd@ melhor, para todos”.
“Sonae — shAPPing tomorrow, today ”
(fonte: video institucional)

A Sonae esta presente em oito areas de negocios, das quais: retalho alimentar, saude e
bem-estar (MC), retalno de moda (Zeitreel), retalno de eletrénica (Worten), retalho
desportivo (lberian Sports Retail Group (ISRG)), servicos financeiros (Universo),
gestdo de investimentos (BrighPixel), setor imobiliario (Sierra) e servico de

telecomunicacgdes (NOS).

3.1.1 Sonae - MC
“Com mais de 35 anos de experiéncia, a MC é a empresa lider no setor de retalho

alimentar em Portugal.”

(fonte: mc.sonae.pt)
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3.1.1.1 Histéria

Em 1985, marca-se 0 ano em que a MC iniciou a sua historia através da abertura do
primeiro hipermercado em Portugal — Continente de Matosinhos. Apds quatro anos, a
empresa implementa a introducdo dos supermercados de grande dimensdo Continente
Modelo. Em 1996, inicialmente com o nome “Modelo Bonjour”, a empresa cria a sua
rede de supermercados de proximidade Continente Bom Dia. Com a evolugdo digital
presente, a MC aposta em 2001 no desenvolvimento da plataforma de comércio
eletronico de retalho alimentar Continente Online.

Em 2005, celebrou-se 0 ano em que a empresa se posicionou numa area diferente a que
habitualmente oferecia as familias portuguesas, apostando-se na area de salude, bem-
estar e beleza, com a abertura da primeira parafarméacia Wells, inicialmente com o nome
“Area Satde”. Nesse mesmo ano, a MC aproveita para se lancar num outro projeto, as
cafetarias Bagga, inicialmente sob o nome “Bom Bocado”. No ano seguinte, apresenta o
programa de fidelizacdo Cartdo Continente. Em 2007, ocorre a aquisi¢do do Carrefour
Portugal e ainda se inaugura as lojas note!, loja que oferece artigos de papelaria, livros,
presentes e servi¢os de conveniéncia. Anos depois, 2011, MC introduz em Portugal
lojas de proximidade franquiadas Meu Super. Em 2013, na ilha da Madeira, sucede-se a
aquisicdo de nove lojas ao Grupo Sa, um grupo de cadeia de supermercados. Um ano
mais tarde, aparece no mercado a insignia Zu, apresentando artigos e servicos para
animais de estimacdo. Em 2016, Go Natural apresenta-se a Portugal como o primeiro
supermercado especializado em comida saudavel e bioldgica. Em 2017, abre a primeira
clinica especializada em medicina dentaria e estética, Dr. Well’s. Dois anos mais tarde,
MC realiza a aquisicdo de sessenta por cento de participacdo na Arenal, com lojas de
parafarmécia e beleza em Espanha. E, em 2021, abre a loja Continente Labs,

considerada a primeira loja sem caixas de uma marca europeia.

3.1.1.2 Negocios
A MC apresenta um portefélio de negocios multi-formato dividindo-se em trés areas —

retalho alimentar, salde, bem-estar e beleza e novos negocios de crescimento. Desta
forma, a empresa providencia a todas as familias portuguesas uma ampla oferta de

produtos e servi¢os de elevada qualidade a precos bastante competitivos.
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Quanto a &rea alimentar, a marca apresenta cinco tipos de negocio que sdo apresentadas

na Tabela 1.
Tabela 1 MC Sonae - Retalho Alimentar
Negocio Caracterizagao Total
CONTINENTE Hipermercados em localiza¢des urbanas 41 lojas
premium, ancorados em centros comerciais.
CONTINENTE Supermercados de grande dimens&o com 144 lojas
ampla oferta de produtos.
CONTINENTE Supermercados de proximidade em zonas 159 lojas
bornrdia .
urbanas, focados em necessidades de compras
diarias.
173
CONTINENTE Plataforma de comércio eletronico de retalho Pontos
ontine alimentar lider em Portugal. Click&Go
Lojas de proximidade franquiadas, localizadas 314 Lojas
eu . .
super em cidades ou zonas rurais.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Quanto a &rea de salde, bem-estar e beleza, a marca estd presente em quatro negdcios

(Tabela 2).
Tabela 2 MC Sonae — Saude, Bem-estar e Beleza
Negocio Caracterizagao Total
wells Parafarmacias com produtos e servigos de 298 Lojas
saude, beleza, bem-estar e Gtica.
arena I Loja com ampla oferta de produtos de 66 Lojas
parafarmécia e perfumaria, localizadas no
norte e centro de Espanha.
Rede de clinicas de medicina dentéria, 22 Clinicas
Dr.well» o
estética, capilar e cirurgia pléastica.
Rede de supermercados e restaurantes com 9 Lojas

O

gonatural

produtos saudaveis e biologicos.

19 Restaurantes

Fonte: Elaboragdo Propria
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E, em relacdo aos novos negdcios de crescimento, a empresa destaca-se em cinco
(Tabela 3).

Tabela 3 MC Sonae - Negdcios Complementares de Crescimento

Negdbcio Caracterizagao Total

Rede de cafetarias localizadas junto de lojas 142 Lojas
‘B-AGGA _ .
Continente e Continente Modelo.

Loja de artigos de papelaria, livros e servigos 88 Lojas

de conveniéncia, tais como servigos postais.

z" Rede de lojas de artigos e servigos para 44 Lojas
animais de estimacdo, tais como veterinarios e
treinos.
home story Insignia especializada em decoracao e artigos 1 Loja
para o lar.

Fonte: Elaboragdo Propria

A MC é uma organizacdo de grande dimensdo cujo nimero de negocios € diversos,
capaz de servir todas as semanas 4,3 milhdes de clientes nas suas mil e quatrocentas e
uma lojas. Em 2022, a empresa continha cerca de trinte e oito mil colaboradores,
registando um volume de negdcios de seis mil milhdes de euros. E a marca nimero um

lider no retalho alimentar em Portugal, quer no online, quer no offline (fonte: Relatério
Anual MC (2022).
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3.1.2 Website - Continente Online
“O Continente Online ¢ a plataforma de comércio eletronico do Continente, que lhe
permite fazer compras em qualquer lugar e a qualquer hora e receber as encomendas

no conforto da sua casa ou levantar na loja.” (Fonte: Sonae MC, Website)

O Continente Online, “uma aposta da Sonaec MC” (Fonte: Pedro Santos, Website Sonae
(2021)), foi desenvolvido pela empresa em 2011, tornando-se desde entdo lider do
retalho alimental no canal online em Portugal, comemorando em 2021 o seu vigésimo

aniversario.

Em junho, desse mesmo ano, a empresa disponibilizou a todos os seus clientes, uma
nova plataforma de e-commerce, apresentando um novo website, do qual oferece
funcionalidades que facilitam todo o processo de compra que permite aos seus

consumidores gerirem melhor o seu tempo, e uma nova aplicagéo.

O Continente Online com mais de trinta mil produtos, pode ser utilizado em qualquer
tipo de diapositivo — website, telemovel ou tablet — e com as novas funcionalidades
adquire uma navegacdo mais facilitada a partir de um novo sistema de pesquisa e
recomendac0es personalizadas conforme cada perfil de consumidor, tendo por base todo
0 seu histérico de compras registado no cartdo Continente, quer online, quer offline.
Para além disso, no momento do check-out, a marca oferece a possibilidade de controlar
substituicdes de produtos, sugerindo alternativas para artigos indisponiveis, tornando

desta forma a finalidade da compra mais rapida.

Mediante a Tabela 4, é possivel analisar as vantagens que o website disponibiliza aos

seus consumidores.
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Tabela 4 Website Continente Online — Vantagens

Servigos cedidos pelo Continente Online:

Integragéo com o Cartdo Continente.

Entregas no dia de compra, 7 dias por semana, das 8h as 23h — a partir de 3.99€, em

toda a area de Portugal Continental, Madeira, Acores e Porto Santo.

Servigo Click&Go em mais de 170 lojas — o cliente encomenda online e levanta as suas

compras no horario e na loja Continente mais conveniente para si.

‘EntregaZero’ — acesso sem limites e sem custos adicionais no servigo de entrega,
permitindo o alcance a campanhas exclusivas e ainda as novidades da plataforma e-

commerce de forma antecipada.

Fonte: Elaboragdo Prépria

“O compromisso do Continente é proporcionar experiéncias que criem mais valor para
os clientes e os ajudem no seu dia-a-dia, através da prestacdo de servicos de

exceléncia, transversal aos canais fisicos e digitais. ”

(Fonte: MC Sonae, Website)

3.1.3 APP - Continente Online
“O Continente Online onde e quando quiser. Encontre tudo o que procura de forma

’

rapida, facil e comoda.’
(Fonte: Continente, Website)

A aplicacdo mdvel retalhista esta disponivel tanto na Play Store e como na APP Store.
Como foi o caso do website, em 2021, a aplicacdo mdvel sofreu igualmente alteracdes
de funcionalidades do qual permite aos consumidores um processo de compra muito
mais rapido e eficiente. Em 2022, a aplicacdo movel Continente Online contava com
cerca de 2,3 milhdes de utilizadores. Através da Tabela 5 é possivel analisar as

vantagens que a APP oferece aos seus utilizadores.
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Tabela 5 APP Continente Online — Vantagens

Vantagens da APP Continente Online

Pesquisa de O consumidor é capaz de encontrar produtos na sua APP através

produtos por
cddigo de barras

do seu respetivo codigo de barras.

Criacdo de uma lista de favoritos, adicionando produtos que mais

Lista de favoritos
gosta de uma forma mais répida e facil.

Sincronizacédo continua da conta do utilizador, da aplicacdo para o

Gama e carrinhos
website, em todos os diapositivos do cliente.

sincronizados

E disponibilizado ao consumidor o seu historico de encomendas

Acompanhamento
da compra com todos os detalhes de entrega e produtos recomendados.
Folhetos Concessdo dos folhetos Continente em formato digital.

Promocionais

Fonte: Elaboragdo Prépria
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4 METODOLOGIA

A metodologia caracteriza-se como sendo a “arte de dirigir o espirito na investigagado
na verdade” e pela “aplicacdo do método no ensino”, de acordo com o Dicionario
Priberam da Lingua Portuguesa (2023). Apresentar uma metodologia é fundamental uma
vez que permite orientar o trabalho cientifico através da estruturagdo de um conjunto de

acOes que o autor do trabalho deve seguir.

A metodologia utilizada é quantitativa uma vez que a sua missdo passa por encontrar
relacdes entre as variaveis delineadas, fazer descrigdes através do tratamento estatistico dos
dados e testar teorias. Os métodos quantitativos implicam a selecdo de uma amostra
representativa da populacdo, para que os resultados possam ser generalizados. Este método
traz diferentes vantagens ao estudo, dado que é um método menos dispendioso uma vez que
pode ser utilizado junto de um grande nimero de pessoas distribuidas por uma vasta area —
atinge um maior nimero de pessoas em simultdneo o que facilita comparagdes entre
sujeitos, permite maior liberdade de resposta devido ao anonimato e obtém respostas mais

rapidas e precisas.

Desta forma, o presente capitulo tem como foco apresentar o rumo da investigacédo, isto
porque numa primeira fase vao ser expostos 0s objetivos do estudo, seguido da
explicacdo de como se procedeu a recolha de dados, culminando com o modo de como

foi executado o seu devido tratamento.

4.1 OBJETIVOS, HIPOTESES E MODELO DE INVESTIGACAO

A tematica abordada para o presente estudo foi a aplicacdo mdvel Continente Online,
tendo como principal objetivo analisar as diversas determinantes do uso e da fidelizacdo

do cliente relativa a APP da marca.

Assim sendo, foi extremamente importante organizar, observar, analisar para

posteriormente obter conclusdes para as diversas variaveis definidas como
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determinantes que poderdo, ou ndo impactar, no uso e na fidelizacdo da aplicacdo mével

do Continente Online.

Através da recolha de dados, pretendeu-se obter inimeras percecdes dos clientes da
APP Continente Online e da importancia das diferentes variaveis de investigacdo de
modo a perceber 0 que pode ser ou ndo enaltecido, para que seja posteriormente

melhorado para que seja oferecido o melhor aos consumidores.

Para que seja dada resposta ao objetivo da investigacdo, foi desenvolvido um modelo
conceptual de relacionamento entre as diferentes variaveis, com base da fundamentacéo
tedrica e adaptada a situacdo e ao contexto da APP Continente Online. As dimensdes do
modelo foram sustentadas e conformadas dos estudos de Japutra et al (2021), McLean
et al (2018a), lyer et al (2018), Roy et al (2017b) e Molinillo et al (2020, 2022).

A Figura 1 apresenta 0 modelo de investigacdo que pretende medir o impacto: (1) do
Estado Sensorial Experimental no Fator Utilitario; (2) do Fator Utilitario e da
Congruéncia no Divertimento/ Prazer; (3) do Fator Utilitario e Divertimento/ Prazer na
Experiéncia do Consumidor Inteligente; (4) do Estado Sensorial Experimental, da
Experiéncia do Consumidor Inteligente e da Congruéncia na Satisfacdo do Cliente; (5)
da Satisfacdo no Resultado ao Nivel do Cliente; (6) da Satisfacdo na Confianca; (7) da
Confianca e do Resultado ao Nivel do Cliente na Lealdade do Consumidor com a APP;
(8) da Confianca e da Lealdade do Consumidor com a APP na Lealdade do Consumidor

com o Retalhista.

A partir do modelo conceptual da investigacdo e da tedrica examinada no

enquadramento tedrico, foram enunciadas oito hipoteses de investigacao:

Hipotese 1: O Estado Sensorial Experimental tem influéncia direta e positiva no Fator
Utilitario;

Hipotese 2: O Fator Utilitario e a Congruéncia tém influéncia direta e positiva no

Divertimento/ Prazer;

Hipotese 3: O Fator Utilitario e o Divertimento/ Prazer tém influéncia direta e positiva

na Experiéncia do Inteligente do Consumidor;

Hipotese 4: O Estado Sensorial Experimental, a Experiéncia Inteligente do Consumidor

e a Congruéncia tém influéncia direta e positiva na Satisfagdo do cliente;
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Hipotese 5: A Satisfacdo tem influéncia direta e positiva no Resultado ao Nivel do
Cliente;

Hipdtese 6: A Satisfacdo tem influéncia direta e positiva na Confianca;

Hipotese 7: A Confianca e o Resultado ao Nivel do Cliente tém influéncia direta e
positiva sobre a Lealdade do Consumidor com a APP.

Hipotese 8: A Confiancga e a Lealdade do Consumidor com a APP tém influéncia direta

e positiva na Lealdade do Consumidor com o Retalhista.

Figura 1 Modelo de Investigagdo

Congruéncia

Divertimento/
Prazer

Resultado ao Nivel

sInterligagdo com a do Cliente

APP

*Eficiéncia de
Compra

Lealdade do

Experiéncia do
Consumidor Inteligente

Estado Sensorial Fator Utilitério
Experimental
*Conveniéncia

*Facilidade de Uso

+Interatividade
*Vantagem Relativa
*Personalizagio

*Experiéncia Afetiva

#Satisfagdo do
consumidor

. Consumidor com o
p~

Lealdade do

¢Intengio de
compra

Consumidor com a
APP

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo com o Apéndice 1- Modelo de Medidas e Respetivas Fontes, é possivel
conhecer as dimens@es que compdem a escala que constituem o modelo de investigacdo

e as respetivas fontes utilizadas para o estudo em questéo.
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4.2 INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Para atingir o objetivo em questdo — investigar as diversas determinantes do uso e da
fidelizacdo do cliente relativa a APP — recorreu-se a aplicagdo de um inquérito por
questionario. De acordo com os autores R. Quivy e L. Campenhoudt (1998), um
questionario “‘consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativo de uma populacdo, uma série de perguntas (ordenadas) relativamente a
sua situagdo social, profissional ou familiar, as suas opinioes (...), a suas expectativas,
ao seu nivel de conhecimento (...) ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os

investigadores”.

As perguntas do questionario foram adaptadas de acordo com a revisdo da literatura
desenvolvida. Dessa forma, o questionario € dividido por quatro categorias — a primeira
relativa a seccdo dos utilizadores de aplicagdes moveis retalhistas, a segunda referente a
caracterizacdo da aplicagdo Continente Online, a terceira acerca dos dados do processo
de compra e utilizacdo da APP e por ultimo, e quarta categoria, relativa a caracterizacdo
dos inquiridos. Este tipo de questionario € caracterizado como auto preenchido, uma vez
que os inquiridos preenchem o questionario na auséncia do investigador em um formato
online, sendo esta uma forma eficiente pois abrange um maior numero de pessoas,

aumentando significativamente o nimero de respostas em um curto espaco de tempo.

A recolha dos questionarios realizou-se entre 4 de maio de 2022 a 1 de outubro de 2023
na plataforma digital Google Forms. Para a sua divulgacdo, o link foi partilhado nas
redes sociais — LinkedIn, WhatsAPP, Facebook e Instagram. Foi também distribuido um
vale de participacao sobre as ruas de Leiria estrategicamente posicionadas junto a lojas

Continente (Apéndice 6 — Vale de Participacdo).

O inquérito questionario inicia-se com uma breve introducdo acerca do objetivo do
estudo e da importancia da resposta sincera, recorrendo a consideracdo da
confidencialidade dos dados. O questionario em si caracteriza-se por partir do raciocinio
dedutivo — ou seja, do geral para o especifico. Desse modo, a primeira questdo “J&
efetuou o download de uma aplicacdo retalhista?” exclui imediatamente os inquiridos
caracterizados por ndo utilizadores de APP do estudo, redirecionando-0s a uma nova
seccao que permite perceber quais 0s motivos por nunca terem aderido a uma aplicacéo,
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seguindo-os imediatamente para a sua caracterizagdo sociodemografica. Pelo contrério,
caso a resposta da primeira pergunta tenha sido positiva, o inquirido é redirecionado
para a questdo “Ja alguma vez realizou compras através de uma aplicagdo movel?”.
Caso a resposta seja um ndo, 0 mesmo € direcionado para uma nova seccao que tenta
entender qual o motivo do inquirido nunca ter realizado compras numa aplicagdo movel,
seguindo posteriormente para a sua devida caracterizagcdo. Todavia, se a resposta da
pergunta tenha sido um sim, é questionado ao mesmo a pergunta fulcral do estudo:
“Alguma vez realizou compras na APP Continente Online?”. Segundo 0S mesmos
procedimentos, caso a resposta tenha sido negativa, o inquirido é guiado para os
motivos de nunca ter realizado compras na APP, indicando a sua inten¢do de uso da
dada tecnologia no futuro, prosseguindo para a sua caracterizacdo. No entanto, caso a
resposta tenha sido positiva, o inquirido é conduzido para as diversas questdes acerca do
estudo — desde as diferentes variaveis que representam o uso e a fidelizacdo da APP
Continente Online através do uso da escala de Likert com cinco possibilidades de
resposta, onde 1 = “discordo totalmente” e 5 = “concordo totalmente” até a sec¢ao dos
dados do processo de compra e utilizacdo da APP — terminando com a seccdo da
caracterizacdo do ponto alvo do estudo. Como referido, a seccdo imprescindivel ao
estudo apresenta diversas determinantes que influenciam o uso e a fidelizacdo dos
consumidores a APP. Para cada determinante, & apresentado uma sequéncia de
afirmac0es, do qual permite ao inquirido realizar uma devida classificagdo consoante as
suas prevaléncias que serd posteriormente analisada e considerada no estudo. Quanto a
seccdo dos dados do processo de compra e utilizacdo da APP, é apresentado ao
inquirido, uma série de perguntas referentes a sua forma de compra mediante a questfes
que vao igualmente afunilando. Ou seja, por outras palavras, a primeira questio “Ha
quanto tempo realiza as suas compras no Continente?” ¢ acompanhada com a “Ha
quanto tempo realiza as suas compras na APP Continente Online?”. Logo depois, o
inquirido é questionado acerca da sua frequéncia de compras na APP, do local de uso,
dos tipos de produtos que nela procura, dos seus gastos médios, do local de entrega das
compras e dos outros canais do Continente que usa, para aléem da APP Continente
Online. Por ultimo, segue-se a sec¢do da caracterizacdo sociodemogréafica da amostra
que ¢ realizada através do género, idade, nivel de escolaridade, estado civil, agregado

familiar, situacdo atual, rendimento mensal liquido e concelho de residéncia.
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Deste modo, o questionario foi submetido por duzentos e setenta inquiridos no total,
mas para o estudo foram validadas cento e treze respostas (n=113).

4.3 TRATAMENTO DOS DADOS

Conforme mencionado, o prop6sito do estudo passa por definir as determinantes do uso
e da fidelizacdo dos consumidores da aplicagdo moével Continente Online. Assim sendo,
apos a recolha dos dados, para proceder ao tratamento estatisticos dos dados, foram
eliminados todos os dados que ndo responderam afirmativamente a questdo “Alguma
vez realizou compras na APP Continente Online?” para que posteriormente fossem
exportados para o software IBM SPSS Statistics, versdao 29. O software IBM SPSS
Statistics permitiu o procedimento do tratamento estatistico dos dados em estudo através

de técnicas da estatistica descritiva e inferencial.

No sentido de se preparar os dados para a analise, procedeu-se ao estudo da
normalidade univariada mediante das medidas de achatamento (curtose) — de -10 a +10,
e de assimetria (skewness) — de -3 a +3, como igualmente a identificacdo de valores

atipicos (outliers).

Numa primeira fase, a caracterizacdo dos dados — sociodemograficos, do processo de
uso e de compra da APP — foi realizada através da utilizacdo de tabelas de frequéncias
relativas e absolutas. Em que, se descendeu de uma analise estatistica descritiva com o
auxilio de medidas estatisticas, nomeadamente o minimo, o0 maximo, a média e o desvio
padrdo. O minimo € a resposta minima da amostra, enquanto 0 maximo € a resposta
méaxima da amostra. A média € um numero médio, calculado através da soma de todos

os elementos, dividido pelo seu numero total. Em que segundo a Equacdo 1, x; € uma

observacdo e 0 n é 0 numero total das observacdes. O desvio padrdo (D.P.) é uma
medida de dispersdo dos dados que permite entender se os dados séo uniformes entre si.

De acordo com a Equacdo 2, x; € uma observacdo, x é a média de todas as observacdes

e 0 n é o numero total de observacoes.
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Equagdo 1 Medida Estatistica — Média

Tx

n

r=

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Equagdo 2 Medida Estatistica — Desvio Padréo

Fonte: Elaboragdo Prépria

Para analisar a consisténcia interna das dimensfes e subdimensdes do modelo de
investigacdo, recorreu-se ao alpha de Cronbach. O alpha de Cronbach é uma dimensao
para medir a confiabilidade/ veracidade de uma escala. Sendo que o valor de alpha com
0.91 ou mais entende-se como tendo uma consisténcia interna excelente, de 0.90 a 0.81
uma consisténcia interna boa, de 0.81 a 0.71 uma consisténcia interna aceitavel, de 0.71
a 0.61 uma consisténcia interna questionavel, de 0.61 a 0.51 uma consisténcia interna

pobre e menor do que 0.51 uma consisténcia interna inaceitavel.

De seguida, para medir o sentido e a intensidade da correlacdo, utilizou-se a medida de
correlagdo Pearson, uma vez que a amostra apresenta uma distribuicdo normal. A
analise de correlacéo é utilizada para medir o grau de associacéo (linear) entre variaveis
quantitativas. Existe correlacdo linear quando € possivel verificar que os pontos das
variaveis, representados num grafico de dispersdo, encontram-se dispersos ao longo de
uma linha reta imaginaria. No estudo, o facto de existir uma correlacdo entre duas
variaveis, ndo é sinal que exista uma correlacao, isto porque a existéncia de correlagédo
ndo implica a causalidade (Sousa, 2019). Segundo a mesma autora, a associacdo entre
varidveis quantitativas é expressa por um coeficiente de correlacdo que varia entre -1 e
+1, por exemplo através do coeficiente de Pearson. Ou seja, “o valor zero indica a
inexisténcia de uma relacdo linear entre as duas variaveis, sendo de salientar que
guanto mais proximo de 1 for o valor absoluto deste coeficiente mais forte é a relacéo
linear entre as duas variaveis. O sinal indica o sentido da relacdo entre as duas
variaveis (um sinal positivo indica que as duas variaveis variam no mesmo sentido,
enquanto um sinal negativo indica que as variaveis variam em sentido inverso) e o

valor deste coeficiente indica a magnitude/ intensidade da relacdo linear entre as
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variaveis.”. Portanto, quando uma correlacdo apresenta valores de 0 até 0.3 é
considerada uma correlacdo muito fraca, quando se encontra entre 0.3 e 0.5 é fraca, de
0.5 a 0.7 é moderada, 0.7 a 0.9 indica uma correlacdo forte e 0.9 ou mais considera-se

uma correlagéo forte (Akoglu, 2018).

De forma a validar as hipéteses delineadas do modelo de investigagdo, recorreu-se ao
modelo de regressdo linear simples e multiplo entre as diversas variaveis. A regressao
linear simples, permite obter a relagdo entre as duas varidveis quantitativas — X
independente; Y dependente — e perceber se a varidvel dependente ajuda, ou ndo, a
explicar o comportamento da varidvel independente. Se houver varias variaveis

independentes, recorre-se a regressao linear maltipla que se representa pela Equacao 3.

Equagdo 3 Modelo de Regressdo Linear Multipla

y=F0F+AX) + X+t Xy te
Fonte: Elaboragdo Prépria

Interpretando a Equagdo 3, y é a variavel dependente (varidvel em estudo)

correspondente a unidade experimental; §, € a variavel constante que indica a

intersecdo, ou seja, valor de Y para X=0; 41, X2_... Xx sfo as variaveis independentes
associadas a unidade experimental; 51, B2, ...Bx sdo os coeficientes de regressio e

indicam a variacdo na resposta média a cada unidade adicional em 41 e expressam os

contributos das variaveis independentes X, (i=1,2,...p), respetivamente; ¢ € 0 erro
aleatorio que reflete os erros de medicdo e a variabilidade de y, ndo explicada pelas

variaveis independentes (eventualmente explicadas por outras varidveis nao

consideradas no modelo).

Com o objetivo de avaliar a qualidade do modelo, foi analisado o coeficiente de

determinacdo ajudado (Rﬁ) que mede a qualidade do ajustamento do modelo, ou seja,
mede a dimensdo do efeito da(s) varidveis independente(s) sobre a varidvel

independente. E um valor que varia entre zero e um, porém quanto mais proximo de um

for o valor de Rz, melhor é o ajustamento do modelo. A forma para testar a significancia
dos coeficientes do modelo foi através de um teste global e individual aos parametros,

uma vez que em toda a analise foi assumido um nivel de significancia de 5%.
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Equagdo 4 Coeficiente de Determinagdo Ajustado

MQE n—1 o
=1——(1—-R")
M@gT n—p-—1-

R2 = correl®(Y; ¥;) = 1—
Fonte: Elaboragdo Prdpria

Portanto, para perceber se 0s pardmetros sdo estatisticamente significativos, recorre-se a

inferéncia estatistica do modelo da regressdo linear mdaltipla que assume alguns

pressupostos, dos quais:

o N&o existe multicolinearidade perfeita entre as varidveis independentes, ou
seja, ndo existe uma relagdo linear perfeita entre as variaveis Xy, Xz, Xp.
. Os erros & tém média de zero e varidncia (constante) o2

(homocedasticidade, isto é, igualdade da variancia dos erros);
o Os erros §j tém distribuicdo normal, ou seja, & ~ N (0, 6°);
o Os erros &;j sdo independentes entre si.

Nos modelos de regressdes lineares maltiplas foram aplicados o nivel de significancia

de 5% para a validacdo das hipoteses postuladas.

Verificou- se a normalidade dos erros através do teste de Kolmogorov-Smirnov e, a

independéncia dos erros entre si através do teste de Durbin-Watson.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O atual capitulo distingue-se pela apresentacdo e demonstracdo de analises da qual irdo
permitir testar as hipdteses do estudo descritas anteriormente, através da examinacdo e
avaliacdo dos dados recolhidos. Numa primeira fase, apresentar-se-a4 a amostra a partir
da sua caracterizacao sociodemogréafica e do seu processo de compra e de utilizacdo da
APP Continente Online. Numa segunda instancia, realizar-se-4 a caracterizacdo da
escala mediante da andlise estatistica, da consisténcia interna — alpha de Cronbach, e da
correlacdo entre as variaveis em estudo. Para que, por fim, seja possivel executar uma
analise e validagcdo pormenorizada das hipoteses atraves do modelo de regresséo linear

multipla. Terminando o capitulo com a discusséo dos resultados extraidos.

5.1 CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

Como referido anteriormente, a amostra em estudo € composta por cento e treze

individuos (n) — ndmero de consumidores da Aplicacdo Movel Continente Online.

De maneira que, analisando o Apéndice 2 - Caracterizagdo Sociodemogréfica,
apresentada na seccao dos Anexos, setenta e um individuos (62.8%) pertencem ao sexo
feminino, quarenta e um (36.3%) ao sexo masculino e o restante individuo (0.9%) a
outro. Quanto as idades da respetiva amostra, € de salientar que a grande maioria
pertence a faixa etaria entre os vinte e cinco a trinta e quatro anos de idade, com
incidéncia em 41.6% (correspondendo a quarenta e sete inquiridos), sequindo da faixa
de idade dos trinta e cinco a quarenta e quatro anos a 25.7% (vinte e nove inquiridos),
entre os dezoito a vinte e quatro anos 16.8% (dezanove pessoas), entre 0s quarenta e
cinco e cinquenta e quatro anos 14.2% (dezasseis inquiridos) e por ultimo, e ndo menos
importante, entre 0s cinquenta e cinco e sessenta quatro anos 1.8% representados por
dois individuos. Em relacdo ao nivel de escolaridade, a amostra possui num grosso
61.1% a licenciatura (sessenta e nove individuos), 23% o ensino secundario (vinte e seis
inquiridos), 12.4% mestrado/ doutoramento (catorze inquiridos) e 3.5% 0 ensino béasico
(quatro individuos). Quanto ao estado civil dos consumidores, numa generalidade,

apresentam-se solteiro(a), representando os 61.9% (setenta individuos), vinte e nove
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encontram-se casados (25.7%) e catorze em unido de facto (12.4%). A respeito da
dimenséo do agregado familiar, as percentagens sdo distintas, uma vez que cerca de
31.9% (trinta e seis inquiridos) compde-se em apenas um elemento, 22.1% (vinte e
cinco inquiridos) de quatro elementos, 21.2% (vinte e quatro individuos) de dois
elementos, 19.5% (vinte e dois inquiridos) de trés elementos e os restantes 5.3% (seis
inquiridos) de cinco elementos. A sua situacao atual é de 69% (setenta e oito inquiridos)
trabalhador(a) por conta de outrem, 17.7% (vinte inquiridos) trabalhador(a)/ estudante,
em ambos o0s casos 5.3% (seis individuos, em cada, ou seja, doze totais) estudante e
trabalhador(a) por conta propria, 1.8% (dois inquiridos) desempregado (a) e 0.9% (o
restante individuo) sem ocupacdo profissional. Em relacdo ao rendimento mensal
liquido, trinta e quadro inquiridos (30.1%) afirmam adquirir o valor entre os mil e
duzentos e cinquenta e um a mil e setecentos e cinquenta euros, vinte e oito (24.8%)
entre os setecentos e cinquenta a mil e duzentos e cinquenta euros, dezoito (15.9%)
entre os mil e setecentos e cinquenta e um a dois mil e duzentos euros, dezasseis
(14.2%) entre os dois mil e duzentos e cinquenta e um a trés mil euros, dez (8.8%)
inferior a setecentos e cinquenta euros, quatro (3.5%) superior a quatro mil e um euros e
os restantes trés individuos (2.7%) entre os trés mil e um a quatro mil euros. Por
altimo, verifica-se que a maioria dos inquiridos se localiza entre o concelho de Lisboa —
30.1% - com trinta e quatro respostas — e o de Leiria — 28.3% - com trinta e duas
respostas. Também é possivel registar 9% de inquiridos pelo concelho de Almada (nove
respostas), 4.4% do Porto (cinco respostas), 3.5% das Caldas da Rainha e de Odivelas
(quatro respostas cada), 2.7% de Aveiro, Ourém e Vila Nova de Gaia (trés respostas
cada), 1.8% de Coimbra, Pombal e Seixal (duas respostas cada) e os restantes 0.9% da
Amadora, Batalha, Braga, Cascais, Lagoa, Marinha Grande, Santa Maria da Feira,
Setabal, Valongo e Vila Nova de Famalicdo (uma resposta cada). Logo, constata-se a

maioria dos inquiridos provém da zona Centro e Norte de Portugal Continental.
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5.2 CARACTERIZACAO DO PROCESSO DE COMPRA E UTILIZACAO DA

APP CONTINENTE ONLINE

Uma das seccBes do questiondrio do estudo procedia em averiguar o processo de
compra e de utilizagdo dos consumidores da aplicacdo mével Continente Online. A
amostra de centro e treze individuos (n=113) deparou-se em diferentes perguntas acerca

da forma do seu uso e da sua utilizacdo da APP.

A primeira questdo tem como objetivo compreender a longevidade da realizacdo de
compras no Continente. E possivel constatar que cerca de 91.2% (cento e trés respostas)
ja realizavam compras na marca ha trés ou mais anos, 8% (nove respostas) ha cerca de

dois anos e 0.9% (uma resposta) ha apenas um ano (Figura 2).

Figura 2 Longevidade de Compras no Continente

Hé quanto tempo realiza as suas compras no Continente?

113 respostas

@ Menos de 1 ano
® 1ano

2 anos
@ 3 ou mais anos

Fonte: Elaboragdo Propria

Quanto a utilizacdo da aplicacdo movel Continente Online, as respostas foram variadas
uma vez que 38.1% (quarenta e trés respostas) realizam compras na APP a trés ou mais
anos, 30.1% (trinta e quatro respostas) a dois anos, 16.8% (dezanove respostas) a menos

de um ano e os restantes 15% a um ano (Figura 3).
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Figura 3 Longevidade de Compras na APP Continente Online

Ha quanto tempo realiza as suas compras na APP Continente Online?

113 respostas

@ Menos de 1 ano

38.1% . 1 ano
© 2 anos
@ 3 ou mais anos

Fonte: Elaboragdo Prépria

Relativamente a sua frequéncia de compra, a grande maioria faz compras na APP com
pouca frequéncia — 50.4% - cinquenta e sete respostas, 30.1% apenas uma vez por més
(trinta e quatro respostas), 11.5% duas ou mais vezes por més (treze respostas), 7.1%
apenas uma vez por semana (oito respostas) e 0,9% duas ou mais vezes por semana

(uma resposta) (Figura 4).
Figura 4 Frequéncia de Compras na APP Continente Online

Com que frequéncia faz compras na APP Continente Online?
113 respostas

@ Com pouca frequéncia
® Uma vez ao dia
@ 1x p/ semana

\ @ 2 ou mais vezes por semana
® 1xp/ més

® 2 ou mais vezes por més

Fonte: Elaboragdo Prépria

O uso da APP ¢ feita em diferentes locais — em casa, no trabalho e/ou no transporte. A
questdo apresenta a particularidade de ser apresentada em caixa de selecéo, dessa forma

a resposta pode ser variada, ou seja, o consumidor pode escolher mais que uma
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hip6tese. Portanto, cerca de 90.3% (cento e duas respostas) utiliza em casa, 24.8%

(vinte e oito respostas) no transporte e cerca de 20.4% (vinte e trés respostas) no
trabalho (Figura 5).

Figura 5 Local de Uso da APP Continente Online

Onde utiliza geralmente a APP Continente Online?
113 respostas

Em casa 102 (90,3%)

No trabalho 23 (20,4%)

No transporte 28 (24,8%)

Fonte: Elaboragdo Prépria

O mesmo tipo de pergunta se aplica ao tipo de produtos que os consumidores procuram
na APP Continente Online, sendo que 92.9% (cento e cinco respostas) pesquisam por
produtos alimentares, 75.2% (oitenta e cinco respostas) por produtos de higiene, 68.1%
(setenta e sete respostas) por produtos de limpeza e 63.7% (setenta e duas respostas) por
produtos de casa (Figura 6).

Figura 6 Tipos de Produtos Procurados na APP Continente Online

Que tipo de produtos procura na APP Continente Online?
113 respostas

Produtos alimentares 105 (92,9%)
Produtos de casa

Produtos de limpeza

Produtos de higiene 85 (75,2%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Quanto a média de valores que os inquiridos gastam na APP, 28.3% (trinta e duas
respostas) afirmam entre os cento e cinquenta e um euros a duzentos euros, 27.4%
(trinta e uma respostas) entre 0s cinquenta e um euros e 0s cem euros, 26.5% (trinta
respostas) entre 0s cento e um euros e 0s cento e cinquenta euros, 10.6% (doze repostas)
até os cinquentas euros, 6.2% (sete respostas) entre 0s duzentos e um euros a trezentos
euros e os restantes 0.9% (uma resposta) afirma em mais de trezentos e cinquenta euros
(Figura 7).

Figura 7 Gastos Médios na APP Continente Online

Quanto gasta, em média numa compra da APP Continente Online?
113 respostas

@ Até 50€

28,3% @ Entre 51€ a 100€
Entre 101€ a 150€

@ Entre 151€ a 200€

@ Entre 201€ a 300€

@ Entre 301€ a 350€

® Mais de 350€

-

Fonte: Elaboragdo Propria

No que respeita a préxima pergunta, uma vez que a pergunta foi inserida no
questionario um pouco mais tarde, a amostra de resultados ao invés de ser os centro e
treze inquiridos, apenas é de oitenta e um (n=81). A respetiva questdo tinha a
possibilidade de ser escolhida por multiplas respostas, sendo que é possivel analisar que
74.1% (sessenta respostas), prefere receber as suas compras realizadas na APP em casa

e 56.8% (quarenta e seis respostas) na loja fisica Continente (Figura 8).



Figura 8 Local de Recegdio de Compras APP Continente Online

Onde prefere receber as suas compras assim que as realiza através da APP Continente Online?

81 respostas

Casa 60 (74,1%)

46 (56,8%)

Loja Fisica Continente

0 20 40 60

Fonte: Elaboragdo Prépria

Por fim, acerca de outros canais que a marca Continente disponibiliza para além da
APP, é possivel verificar que 83.2% (noventa e quatro respostas) dos inquiridos
desloca-se a lojas fisicas, 69.9% (setenta e nove respostas) usa a aplicacdo Cartdo
Continente, 67.3% (setenta e seis respostas) usa o cartdo Continente (fisico), 21.2%
(vinte e quatro respostas) utiliza o website do Continente Online, 15.9% (dezoito
respostas) procede ao Click&Go, 5.3% (seis respostas) recorre a EntregaZero e 3.5%

(quatro respostas) dispde-se ao Continente siga (Figura 9).

Figura 9 Canais Continente

Que outros canais do Continente para além da APP Continente Online utiliza, habitualmente?

113 respostas

94 (83,2%)

Loja Fisica
76 (67,3%)

Cartao Continente (Fisico)
APP Cartédo Continente 79 (69,9%)
Continente Online (Website)
EntregaZero

Click&Go 18 (15,9%)

Continente siga

Nenhum

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Portanto, de uma forma resumida através do Apéndice 3 — Caracterizacdo do Processo
de Compra e Utilizagdo da APP Continente Online, é possivel analisar meticulosamente

e resumidamente os dados apresentados precedentemente.

5.3 CARACTERIZAGCAO DA ESCALA UTILIZADA

O atual subcapitulo tem como objetivo caracterizar e a analisar 0s resultados obtidos em
cada uma das dimensoes e respetivas subdimensdes do modelo de investigacdo. Nesse
sentido, numa primeira fase, serd aplicado as medidas estatisticas, especificamente o
minimo, 0 méaximo, a média e o desvio padrdo. Numa segunda fase, sera realizada sua a
consisténcia interna através do alpha de Cronbach. Por ultimo, é analisada a direcédo e
medida a intensidade da correlagdo das dimensdes e subdimensdes, através do

coeficiente de Pearson.

5.3.1 Andlise da Estatistica Descritiva
O modelo de investigacdo contém dimensdes e subdimensdes que derivam resultados
que podem ser caracterizados através de medidas estatisticas, das quais: 0 minimo, o

maximo, a média e o desvio padréo.

Analisando o Apéndice 4 — Resumo dos Resultados dos Modelos de Regressédo, é
possivel verificar que todas as dimensdes e subdimensdes variam entre o valor minimo
1 e o valor maximo 5. Uma vez que para cada questdo foi atribuido uma pontuacgéo de
escala entre 1 e 5, 0 ponto médio é o 3, portanto a analise da média sera realizada em
torno deste valor. Desse modo, valores médios superiores a 3 pontos apontam para a

satisfacdo dos inquiridos e valores médios inferiores indicam para a sua insatisfacéo.

De acordo com a tabela, é possivel verificar que, em termos médios, as dimensdes e
subdimensBes apresentam um nivel geral de satisfacdo, dado que os valores médios
obtidos sdo superiores a média esperada. As dimensbes que apresentam, em media,
valores com um maior nivel de satisfacdo sdo a Confianca (4.25+0.66), o Estado
Sensorial Experimental (4.13+£0.76) e a Lealdade do Consumidor com o Retalhista
(4.13+0.75). As subdimensbes que apresentam niveis de maior satisfacdo sdo a
Conveniéncia (3.93+£0.93), a Intencdo de Compra (3.91+£1.04) e a Interatividade

(3.90+0.90). Por outro lado, as dimensdes que apresentam, em média, valores com um
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menor grau de satisfagdo sdo a Experiéncia do Consumidor Inteligente (3.64+0.78), a
Eficiéncia da Compra (3.66+1.08) e a Lealdade do Consumidor com a APP (3.71+1.11).
Quanto as subdimensbes, aquelas que apresentam maiores niveis de insatisfacdo sdo a
Vantagem Relativa (3.38+1.23), o Divertimento/ Prazer (3.38+1.10) e a Experiéncia
Afetiva (3.49+0.75).

Porém, através dos dados apresentados, é possivel verificar um desvio padrdo
acentuado, o que significa que existe uma grande variacdo das percec¢des dos inquiridos
entre si, visto que quanto maior for o desvio padrdo (D.P.), menor é a homogeneidade
dos dados. Essa variacdo também é analisada através do coeficiente de variagdo. As
dimensbes que apresentam uma maior dispersdo dos dados sdo a Lealdade do
Consumidor com a APP (D.P.=1.11), a Eficiéncia da Compra (D.P.=1.08) e a Satisfacéo
(D.P.=1). Quanto as subdimensbes, segue-se a Vantagem Relativa (D.P.=1.23), a
Interligagdo com a APP (D.P.=1.16) e o Divertimento/ Prazer (D.P.=1.10). Em
contrapartida, as dimensdes que apresentam uma maior homogeneidade dos dados séo a
Experiéncia do Consumidor Inteligente (D.P.=0.78) e o Estado Sensorial Experimental
(D.P.=0.76). Quanto as subdimensdes, a Experiéncia Afetiva (D.P.=0.75) e a
Interatividade (D.P.=0.90).
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Tabela 6 Estatistica Descritiva das dimensdes e subdimensées

Dimensdes/ Subdimensdes Minimo | Méximo | Média Desvio | Coeficiente de
Padréo Variacao
Estado Sensorial Experimental 1.67 5 4.13 0.76 18.40%
Fator Utilitario 1.50 5 3.89 0.90 23.14%
Conveniéncia 2 5 3.93 0.93 23.66%
Facilidade de Uso 1 5 3.86 1.01 26.17%
Divertimento/ Prazer 1 5 3.38 1.10 32.54%
Experiéncia do Consumidor Inteligente 14 5 3.64 0.78 21.43%
Interatividade 1 5 3.90 0.90 23.08%
Vantagem Relativa 1 5 3.38 1.23 36.39%
Personalizacdo 1 5 3.79 0.94 24.80%
Experiéncia Afetiva 1.80 5 3.49 0.75 21.49%
Congruéncia 1 5 3.99 0.85 21.30%
Interligacdo c/ a APP 1 5 3.52 1.16 32.95%
Satisfacdo 1 5 3.86 1.00 25.91%
Satisfacdo do Consumidor 1 5 3.80 1.07 28.16%
Intencdo de Compra 1 5 3.91 1.04 26.60%
Eficiéncia da Compra 1 5 3.66 1.08 29.51%
Confianga 25 5 4.25 0.66 15.53%
Lealdade do Consumidor c/ o Retalhista 1.33 5 413 0.75 18.16%
Lealdade do Consumidor ¢/ a APP 1 5 3.71 111 29.92%

Fonte: Elaboragdo Propria

5.3.2 Andlise da Consisténcia Interna

A analise da consisténcia interna das dimensGes e subdimensfes do modelo de
investigacdo € realizada através do alpha de Cronbach. Analisando a Tabela 7, €
possivel escrutar que de uma forma geral as dimensdes e subdimensdes em estudo tém
valores bastantes positivos, nomeadamente a subdimensdo Conveniéncia com um alpha
de Cronbach de 0.981, seguido da Satisfacdo do Consumidor com 0.964, a Eficiéncia da
Compra com 0.961, a Interatividade com 0.950, a Personalizacdo com 0.949, a
Vantagem Relativa com 0.935 e a Facilidade de Uso com 0.922. Igualmente os valores

de alpha de Cronbach do Divertimento/ Prazer, Experiéncia Sensorial Experimental,
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Lealdade do Consumidor com a APP, Lealdade do Consumidor com o Retalhista e
Confianga tem uma consisténcia boa. Por outro lado, o valor do alpha de Cronbach da
Experiéncia Afetiva encontra-se no limiar da consisténcia interna questionavel, mas no

limite para o aceitavel.

Tabela 7 Consisténcia Interna - Alpha de Cronbach

Dimensdes Alpha de Cronbach
Experiéncia Sensorial Experimental 0.888
Conveniéncia 0.981
Facilidade de Uso 0.922
Divertimento/ Prazer 0.899
Interatividade 0.950
Vantagem Relativa 0.935
Personalizacdo 0.949
Experiéncia Efetiva 0.710
Satisfacdo do Consumidor 0.964
Eficiéncia de Compra 0.961
Confianca 0.826
Lealdade do Consumidor ¢/ a APP 0.886
Lealdade do Consumidor c/ o Retalhista 0.883

Fonte: Elaboragdo Propria

5.3.3 Correlacéo entre Variaveis

O coeficiente de correlacdo permite avaliar o sentido e a intensidade entre duas
variaveis quantitativas. De acordo com a Tabela 8, pode-se verificar que, ao nivel da
direcdo, todas as dimensdes crescem positivamente no mesmo sentido, sendo que a
correlacdo com valores mais baixos é positiva, porém muito fraca. Quanto ao nivel da
intensidade da corelacdo, constata-se que existe uma diversidade de relagcdes desde a
mais fraca até a mais forte. De uma forma geral, é possivel analisar que as dimensdes
entre as diversas variaveis da escala apresentam valores bastante positivos, uma vez que
ostentam valores que apresentam uma relacdo de correlacdo forte, em destaque o Fator
Utilitario e a Satisfacdo. Por outro lado, as dimensdes que apresentaram valores de
relacdo de correlacdo mais fraca, sdo o Estado Sensorial Experimental e a Lealdade do

Consumidor com o Retalhista. Quanto as subdimensbes que apresentam valores de
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correlagédo forte sdo a Satisfacdo do Consumidor e a Facilidade de Uso. Enquanto a

Experiéncia Afetiva e a Conveniéncia apresentam valores mais baixos.

Entre as dimensdes, aquelas que apresentam uma correlagéo forte séo a Satisfacdo entre
a Lealdade do Consumidor com a APP (p=0.880) e o Fator Utilitario entre a Satisfacdo
(p=0.832). Quanto as dimensbes que apresentam uma correlacdo fraca sdo o Estado
Sensorial Experimental e a Eficiéncia de Compra (p=0.283) e o Estado Sensorial
Experimental entre o Fator Utilitario (p=0.376). A respeito da relacdo entre as
subdimensOes e as dimensdes, 0s valores que apresentam uma correlacdo muito forte
sdo a Satisfacdo e as suas subdimensoes, isto €, a Satisfacdo do Consumidor (p=0.946) e
a Intencdo de Compra (p=0.942). Por outro lado, os valores que apresentam uma
correlacdo muito fraca partem pelas variaveis que se relacionam com o Estado Sensorial
Experimental, nomeadamente a Vantagem Relativa (p=0.222), a Experiéncia Afetiva
(p=0.273) e a Eficiéncia de Compra (p=0.283).
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Tabela 8 Correlagdo de Pearson

Variavel 1 2 2.1 2.2 ) 4 41 4.2 4.3 44 5 5.1 6 6.1 6.2 7 8 9 10
1-  Estado Sensorial 1 -
Experimental
2- Fator Utilitario 0.376** 1 -
2.1- Conveniéncia 0.286** 0.922** 1 -
2.2- Facilidade de Uso 0.406** 0.934**  0.722** 1 -
3- Divertimento/ Prazer 0.444%** 0.793**  0.667**  0.800** 1 -
4- Experiéncia do 0.458** 0.827**  0.719**  0.812**  (.778** 1 -
Consumidor Inteligente
4.1- Interatividade 0.502** 0.781**  0.632**  0.810**  0.704** 0.857** 1 -
4.2- Vantagem Relativa 0.222** 0.726**  0.681**  0.667**  0.629** 0.854**  0.632** 1 -
4.3- Personalizacéo 0.525** 0.697**  0.605**  0.686**  0.697** 0.847**  0.731**  0.573** 1 -
4.4- Experiéncia Afetiva 0.273** 0.426**  0.347**  0.440**  0.472** 0.656**  0.396**  0.425**  0.437** 1 -
5- Congruéncia 0.387** 0.758**  0.648**  0.755**  (.738** 0.734**  0.719**  0.553**  0.675**  0.425** 1 -
5.1- Interligacdo c/ a APP 0.367** 0.629**  0.585**  0.583**  0.706** 0.690**  0.581**  0.586**  0.584**  0.470**  0.823** 1 -
6- Satisfacéo 0.481** 0.832**  0.732**  0.809**  0.763** 0.815**  0.787**  0.628**  0.722**  0.499**  0.793**  0.680** 1 -
6.1- Satisfagdo do Consumidor 0.498** 0.807**  0.674**  0.818**  0.804** 0.807**  0.804**  0.623**  0.725**  0.448**  0.781**  0.656**  0.946** 1 -
6.2- Intencéo de Compra 0.408** 0.763**  0.709**  0.706**  0.634** 0.731**  0.681**  0.561** 0.636** 0.495** 0.716**  0.628**  0.942**  0.782** 1 -
7- Eficiéncia de Compra 0.283** 0.818**  0.778**  0.741**  0.768** 0.747**  0.677** 0.701** 0.612** 0.368**  0.739**  0.649**  0.756**  0.724**  0.704** 1 -
8- Confianca 0.536** 0.674**  0.601**  0.648**  0.636** 0.631**  0.639**  0.425** 0.668**  0.311** 0.699** 0.589** 0.702** 0.701** 0.622**  0.605** 1 -
9- Lealdade do Consumidor 0.407** 0.395**  0.414**  0.322**  0.389** 0.481**  0.440**  0.281**  0.594**  0.259**  0.554**  0.548**  0.469**  0.404** 0.483** 0.403** 0.519** 1 -
c/ Retalhista
10- Lealdade do Consumidor 0.422** 0.797**  0.704**  0.773** 0.778** 0.767** 0.740**  0.628**  0.647**  0.449**  0.818** 0.749** 0.880** 0.867** 0.794**  0.750**  0.630** 0.444** 1

c/ APP

Fonte: Elaboragdo Propria
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5.4 ANALISE E VALIDAGCAO DAS HIPOTESES DE INVESTIGACAO ATRAVES

DA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

O atual subcapitulo tem como foco alcancar resposta aos objetivos principais do
trabalho. Através da aplicacdo de um modelo de regressao linear simples e multipla, foi
possivel desenvolver um modelo que permite prognosticar a variavel dependente com
base no conjunto de variaveis independentes, mantendo uma abordagem simplificada
(Tabela 9).

Antes de mais, ¢ importante realcar que é um pressuposto da regressdao, ter uma
correlagdo entre variaveis. Relativamente ao modelo 1, testa-se a influéncia direta e
positiva do Estado Sensorial Experimental no Fator Utilitario. A sua correlacdo € muito
fraca (p=0.396), porém a relacdo € considerada estatistica significativa uma vez que a
sua significancia é inferior a 0.05 (p<0.001). Acerca dos valores apresentados na tabela
ANOVA, os valores igualmente apontam para resultados que apontam para um modelo
estatisticamente significativo, ou seja, a variacdo do Fator Utilitario é explicado de
forma significativa pelo modelo estimado. Pela aplicacdo do teste t, o Estado Sensorial
Experimental (p=0.446; p<0.001) determina de forma significativa o0 comportamento do
Fator Utilitario. O coeficiente de determinacéo revela que o modelo apresentado aplica,
em média 14.1% da variacdo do Fator Utilitario. Assim sendo, com este modelo aceita-
sea HI1.

O modelo 2 estimado, prova-se a influéncia direta e positiva do Fator Utilitario e
Congruéncia com o Divertimento/ Prazer. Analisa-se que a correlacdo das variaveis é
bastante positiva, e estatisticamente significativa, dado que a sua significancia é inferior
a 0.05 (<0.001). A aplicacdo do teste t, o Fator Utilitario (p=0.674; p<0.001) e a
Congruéncia (p=0.416; p<0.001) determinam significativamente o comportamento do
Divertimento/ Prazer. O coeficiente de determinacéo revela que o modelo apresentado
aplica, em média 67.3% da variacdo do Divertimento/ Prazer. Desta forma, este modelo

aceita a H2, e H2y,.

O modelo 3 estimado, refere-se a influéncia direta e positiva do Fator Utilitario e
Divertimento/ Prazer sobre a Experiéncia do Consumidor Inteligente. Portanto analisa-

se as correlagdes sdo fortes e que séo estatisticamente significativas, uma vez que a sua
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significancia é inferior a 0.05 (<0.001). Quanto ao teste t, o Fator Utilitario ((p=0.491;
p<0.001) e o Divertimento/ Prazer (=0.232; p<0.001) determinam significativamente o
comportamento da Experiéncia do Consumidor Inteligente. O coeficiente de
determinacdo revela que o modelo apresenta, em média 72.4% da variacdo da
Experiéncia do Consumidor Inteligente. Assim sendo, 0 modelo aceita a H3a e H3p.

O modelo 4 estimado, testa a influéncia direta e positiva do Estado Sensorial
Experimental, da Experiéncia do Consumidor Inteligente e da Congruéncia sobre a
Satisfagdo. Os valores de correlagdo entre as variaveis sdo fortes, exceto entre o Estado
Sensorial Experimental (p=0.481), todavia todas as dimensdes s&o estatisticamente
significativas, uma vez que a sua significancia é inferior a 0.05 (<0.001). O teste t, 0
Estado Sensorial Experimental ($=0.144; p<0.043), a Experiéncia do Consumidor
Inteligente (B=0.594; p<0.001) e a Congruéncia (p=0.483; p<0.001) determinam
significativamente o comportamento da Satisfacdo. O coeficiente de determinagéo
apresenta em média 75.6% da variagdo da Satisfacdo. Logo, o0 modelo aceita H44, H4y €
H4..

O modelo 5 estimado, demonstra a influéncia direta da Satisfacdo sobre o Resultado ao
Nivel do Cliente. A correlacdo entre as variaveis é forte e estatisticamente significativa,
dado que a sua significancia € inferior a 0.05 (<0.001). O teste t, a Satisfacdo (=0.817;
p<0.001) demonstra significativamente o comportamento do Resultado ao Nivel do
Cliente. O coeficiente de determinacdo apresenta em média 57.2% da variacdo do

Resultado ao Nivel do Cliente, ou seja, 0 modelo aceita a H5.

Acerca do modelo 6 estimado, estd em prova a influéncia direta da Satisfacdo sobre a
Confianca. A correlacdo entre ambas as variaveis é forte e estatisticamente significa
porque a sua significancia é inferior a 0.05 (<0.001). O teste t, a Satisfacdo (f=0.464;
p<0.001), demonstra significativamente o comportamento da Confianca. O coeficiente
de determinacdo apresenta em média 49.2% da variacdo da Confianga, portanto o

modelo aceita a H6.

O modelo 7 estimado, reflete a influéncia direta e positiva da Confianca e do Resultado
ao Nivel do Cliente sobre a Lealdade do Consumidor com a APP. As correlacBes sdo
moderadas a altas e estatisticamente significativas uma vez que a sua significancia é
inferior a 0.05 (<0.001). Segundo o teste t, a Confianga (p=0.465; p<0.001) e o

Resultado ao Nivel do Cliente (f=0.599; p<0.001), demonstram significativamente o
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comportamento da Lealdade do Consumidor com a APP. O coeficiente de determinacio
apresenta em média 61.1% da variacdo da Lealdade do Consumidor com a APP, desta

forma o modelo aceita a H7, e H7».

Por altimo, em relacdo ao modelo 8 estimado, testa-se a influéncia direta e indireta da
Confianga e Lealdade do Consumidor com a APP com a Lealdade do Consumidor com
0 Retalhista. As correlagdes sdo moderadas, porém estatisticamente moderadas dado
que a sua significancia € inferior a 0.005 (<0.001). De acordo com o teste t, a Confianca
(B=0.452; p<0.001) e a Lealdade do Consumidor com a APP (=0.133; p<0.001),
demonstram significativamente o comportamento da Lealdade do Consumidor com o
Retalhista. O coeficiente de determinacgdo apresenta 29.2% da variacdo da Lealdade do

Consumidor com o Retalhista. Portanto, 0 modelo aceita a H8, e H8p.
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Tabela 9 Resumo dos Resultados dos Modelos de Regressdo

Variavel Regressor R? Estatistica F Coeficientes Estatistica t
Dependente Ajustado Estandardizados
(p-valor de (p- valor de
prova) prova)
Fator Utilitario Constante 18.231 2.051 4.679 (<0.001)
0.446
Estado Sensorial 0.141 (<0.001)
Experimental 4.270 (<0.001)
Divertimento/ Constante 0.673 113.092 0.902 3.038 (0.003)
Prazer
Fator Utilitario (<0.001) 0.674 6.580 (<0.001)
.831 (<0.001
Congruéncia 0.416 3831 (<0.001)
Experiéncia do Constante 0.724 143.949 0.946 5.407 (<0.001)
Consumidor o
Inteligente Fator Utilitario (<0.001) 0.491 6.881 (<0.001)
Divertimento/ 0.232 3.987 (<0.001)
Prazer
Satisfacdo Constante 0.756 112.716 0.827 2.799 (0.006)
Estado Sensorial (<0.001) 0.144 2.050 (0.043)
Experimental
0.594 6.396 (<0.001)
Experiéncia do
Consumidor 0.483 5.874 (<0.001)
Inteligente
Congruéncia
Resultado ao Constante 0.572 148.317 0.507 1.898 (0.060)
Nivel do Cliente L
Satisfacdo (<0.001) 0.817 12.179 (<0.001)
Confianca Constante 0.492 107.553 2.464 13.821 (<0.001)
Satisfacdo (<0.001) 0.464 10.371 (<0.001)
Lealdade do Constante 0.611 86.570 0.459 1.062 (0.291)
Consumidor ¢/ a ]
APP Confianca (<0.001) 0.465 3.711 (<0.001)
Resultado ao Nivel 0.599 7.802 (<0.001)
do Cliente
Lealdade do Constante 0.292 22.690 1.719 4.321 (<0.001)
Consumidor ao .
Retalhista Confianca (<0.001) 0.452 3.833 (<0.001)
Lealdade do 0.133 1.889 (<0.001)
Consumidor ¢/ a
APP

Fonte: Elaboragdo Propria
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De uma forma bastante resumida, a Tabela 10 apresenta uma sintese da analise das
hipoteses em estudo. As hipdteses foram o resultado dos objetivos propostos.

Tabela 10 Andlise das Hipdteses

Hipdtese Descricéo B Hipdtese
Suportada

Hipotese 1 Estado Sensorial Experimental — Fator Utilitario 0.446 Sim

Hipotese 2 Fator Utilitirio— Divertimento/ Prazer 0.674 Sim
Congruéncia— Divertimento/ Prazer 0.416 Sim

Hipotese 3 Fator Utilitario— Experiéncia do Consumidor 0.491 Sim
Inteligente .

0.232 Sim

Divertimento/ Prazer— Experiéncia do Consumidor
Inteligente

Hipotese 4 Estado Sensorial Experimental— Satisfagdo 0.144 Sim
Experiéncia do Consumidor Inteligente— Satisfagao 0.594 Sim
Congruéncia— Satisfacdo 0.483 Sim

Hipotese 5 Satisfagdo— Resultado ao Nivel do Cliente 0.817 Sim

Hipdtese 6 Satisfagio— Confianga 0.464 Sim

Hipdtese 7 Confianga— Lealdade do Consumidor ¢/ a APP 0.465 Sim
Resultado ao Nivel do Cliente— Lealdade do 0.599 Sim
Consumidor ¢/ a APP

Hipdtese 8 Confianga— Lealdade do Consumidor ao Retalhista 0.452 Sim
Lealdade do Consumidor ¢/ a APP— Lealdade do 0.133 Sim

Consumidor ao Retalhista .
Sim

Fonte: Elaboragéo Propria

5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A validacdo das hipoteses € um passo extremamente importante na pesquisa, uma vez
que demonstra que os resultados do estudo estdo de acordo com as expetativas tedricas
iniciais. Porém, é importante salientar que a validacdo das hipoteses ndo perfaz o
trabalho por completo, uma vez que é essencial interpretar e analisar todos os dados que
foram recolhidos e expostos durante o estudo. Todavia, emitir que as hipoteses foram
testadas e analisadas por procedimentos estatisticos de grande importancia, facilita a

transparéncia e rigor no estudo.
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A andlise da Tabela 10 confirmou todas as hipdteses do estudo, isso significa que os
resultados da pesquisa estéo alinhados com o modelo de investigagdo delineado.

De acordo com a primeira hipétese, verifica-se que o Estado Sensorial Experimental
que engloba o design, a cor e o som, excerce uma influéncia direta no Fator Utilitario
que se desdobra em duas subdimensfes: a Conveniéncia e a Facilidade de Uso. No
entanto, é importante frisar que, ao examinar a relacdo entre essas varidveis, a
correlacdo entre o Estado Sensorial Experimental e o Fator Utilitario, embora
significativa, ndo demonstrou uma associagdo extremamente forte. 1sso sugere que,
embora héa-ja uma influéncia perceptivel do aspeto sensorial no fator utilitario percebido
da aplicacdo movel, outros fatores também podem desempenhar papéis igualmente
importantes ou até mais influentes na percepcdo geral da conveniéncia e da facilidade
de uso por parte dos utilizadores.

A segunda hipotese sugere a influéncia direta do Fator Utilitario e da Congruéncia sobre
0 Divertimento/ Prazer. Esta relacdo induz o nivel de divertimento e/ou prazer
percebido pelos utilizadores ao interagir com a APP. Os resultados da investigacédo
revelam que o Fator Utilitario, representado pela Conveniéncia e pela Facilidade de
Uso, tem uma influéncia significativamente mais forte, em comparagdo com a
Congruéncia. Ou seja, a forma como os utilizadores percebem a utilidade e a facilidade
da utilizacdo da APP, desempenha um papel mais proeminente na experiéncia da
diversdo e prazer, em relacdo a coeréncia entre a marca Continente e a sua aplicacédo
movel. Assim sendo, embora a consisténcia da marca seja importante, a énfase na
melhoria da utilidade e falicidade de uso por ter um impacto mais significativo na
satisfacdo geral dos consumidores e na sua diversdao ao utilizar a aplicacdo movel

retalhista.

A terceira hipotese afirma a influéncia do Fator Utilitario e do Divertimento/ Prazer
sobre a Experiéncia do Consumidor Inteligente. A analise demonstra uma correlacdo
significativa entre o Fator Utilitirio e o Divertimento/ Prazer percebido pelos
consumidores sobre a Experiéncia do Consumidor Inteligente que se subdivide entre a
Interatividade, Vantagem Relativa, Personalizacdo Experiéncia Afetiva. No entanto, ao
analisar as subdimensdes da Experiéncia do Consumidor, notou-se uma variacao.
Enquanto a Experiéncia do Consumidor como um todo esta positivamente relacionada
ao Fator Utilitario e ao Divertimento/ Prazer, a subdimensdo Experiéncia Afetiva

apresenta uma correlacdo mais fraca em comparagdo com outras subdimensodes. Ou seja,
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embora todas as subdimensbes da Experiéncia do Consumidor Inteligente sejam
influenciadas pelo Fator Utilitario e pelo Divertimento/Prazer, é interessante perceber
que a subdimens@o da Experiéncia Afetiva apresenta uma correlagdo particularmente
significativa. 1sso indica que as emogdes e sentimentos dos consumidores desempenham

um papel distinto na experiéncia do consumidor.

A quarta hipdtese declara a influéncia direta do Estado Sensorial Experimental, da
Experiéncia do Consumidor Inteligente e da Congruéncia sobre a Satisfacéo.
Primeiramente, nota-se que a relacdo dos elementos sensoriais com a satisfacdo €
moderada, mas ndo muito forte. Os elementos sensoriais influenciam a satisfacdo dos
consumidores, mas essa influéncia ndo é muito intensa. A regressao linear baixa indica
que mudancas no Estado Sensorial Experimental tém um efeito limitado na Satisfacéo,
por outras palavras, cré-se que outras variaveis podem estar a desempenhar um papel
mais forte na satisfagdo dos consumidores. Quanto a Experiéncia do Consumidor
Inteligente, a sua relacdo com a Satisfacdo é forte. Dessa forma, comprovando com o
que foi dito anteriormente, a melhoria da experiéncia do consumidor, através da
interatividade, da vantagem relativa, da personalizacdo e da experiéncia afetiva, pode
resultar em niveis mais elevados da satisfacdo dos utilizadores da APP, dado que a
regressdo linear multipla indica que a experiéncia tem um impacto significativo na
satisfacdo dos consumidores, portanto melhorar essa experiéncia leva a uma maior
satisfacdo. Relativamente a Congruéncia, os resultados extraidos indicam que a
harmonia entre a marca mae e a sua aplicacdo, influenciam a satisfacdo dos usuarios,
mas ndo intensamente. Nao obstante, a regressdo entre as varidveis destaca que as
alteracbes da congruéncia podem ter um impacto significativo na satisfacdo dos
consumidores. Sintetizando, os resultados apresentados revelam uma visdo valiosa
sobre como a Satisfacdo do consumidor ¢ influenciada por diferentes fatores - o Estado
Sensorial Experimental, embora ndo seja o fator mais forte, negligenciar a qualidade da
experiéncia sensorial pode resultar na variacdo da satisfacdo da APP; a Experiéncia do
Consumidor Inteligente aponta para o investimento na melhoria da experiéncia do
consumidor, tornando-a mais envolvente, personalizada e emocional, dado que é uma
estratégia eficaz para aumentar a satisfacdo; e, a Congruéncia diz-nos que manter a
consisténcia entre a identidade da marca e a sua representacdo na aplicacdo mével é um

fator relevante na satisfacdo do consumidor.
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A quinta hipotese refere-se a influéncia direta da Satisfagdo sobre o Resultado ao Nivel,
ou seja pela Eficiéncia da Compra. A correlagdo entre ambas as varidveis € elevada, isso
significa que a satisfacdo dos consumidores tem uma influéncia significativa na forma
eficiente de como os consumidores conseguem concluir as suas compras e/ou transacoes
com a APP. Ou seja, a satisfacdo provocada pela aplicacdo mével influencia na rapidez
e na eficacia de compras dos consumidores da APP Continente Online.

A sexta hipdtese dita a influéncia da Satisfacdo sobre a Confianca. A satisfacdo dos
consumidores, muitas das vezes estd diretamente relacionada com a confianga
(Molinillo et al., 2020). De acordo com os mesmos autores, quando os clientes confiam
na marca, eles tendem a ser mais propensos a continuar a fazer compras na empresa.

Dessa forma, a satisfacdo do cliente é um fator-chave que influencia a confianga.

A sétima hipotese confirma a influéncia direta da Confianca e do Resultado ao Nivel do
Cliente sobre a Lealdade do Consumidor com a APP. Porém, de acordo com as anélises,
a influéncia da Eficiéncia da Compra é maior em comparagdo com a Confianga. Ou
seja, a capacidade dos consumidores realizarem compras de forma eficiente atraves da
aplicacdo tem um impacto mais notavel na sua lealdade comparativamente a confianca
que tém na aplicacdo mdvel. Isso sugere que, para manter a lealdade dos consumidores,
é crucial garantir que a experiéncia de compra seja eficiente e sem complicacfes, dado

que desempenha um papel mais significativo do que apenas a confianga na APP.

Por dltimo, a oitava hipotese corrobora a influéncia da Confianca e da Lealdade do
Consumidor com a Aplicacdo Modvel sobre a Lealdade do Consumidor com o
Retalhista. Quando os consumidores tém confianca na aplicagdo mével de um retalhista,
estdo mais inclinados a usa-la regularmente. A relacdo entre ambas as variaveis é
bastante positiva, uma vez que os consumidores que confiam no retalhista no geral
tendem a ser mais leais sobre 0 mesmo, independentemente da aplicacdo movel, isto
porque a confianca pode ser construida ao longo do tempo através de experiéncias
positivas, transacdes seguras, feedback positivo e a sensacdo de que a aplicacao atende
as suas necessidades. Portanto, embora que a lealdade a APP seja importante, a
construcdo da confianca entre os consumidores e o retalhista € um fator ainda mais
influente na lealdade & marca do retalhista. E fundamental que os retalhistas ndo apenas
fornecam uma aplicacdo movel eficaz, mas também se concentrem na construcdo de
confianga continua com os seus consumidores, uma vez que fortalece a lealdade & marca

e, por sua vez, impulsiona o sucesso a longo prazo.
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6 CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo, sdo destacados os principais contributos e conclusbes do estudo,
seguidos das limitagdes identificadas. Adicionalmente, sdo apresentadas recomendacdes
para investigacOes futuras, com foco na valorizacéo da integracdo dos canais no setor de
retalho alimentar, sob a perspetiva do cliente.

6.1 CONTRIBUTOS DO ESTUDO

A nivel tedrico, o estudo permitiu uma compreensdo abrangente das aplicagcdes moveis
retalhistas e de todos os aspetos relacionados com elas, incluindo a sua evolugdo ao
longo do tempo e a sua importancia na era digital. Ou seja, 0 estudo dispde de uma
visdo solida das caracteristicas, funcionamento e evolugdo das APP, bem como do seu
papel na vida moderna. A nivel pratico, o estudo permitiu uma analise aprofundada das
determinantes identificadas que influenciam tanto a utilizacdo como a fidelizacdo da
aplicacdo em questdo, a APP Continente Online. Em conjunto, a abordagem teodrica e
pratica do estudo proporcionaram uma compreensao completa da aplicacdo movel
Continente Online. O estudo também oferece informacdes valiosas para o
desenvolvimento de estratégias de fidelizacdo de clientes e o aprimoramento da
experiéncia do utilizador. Entender o publico-alvo da aplicagdo movel Continente
Online, bem como as suas necessidades e preferéncias, é fundamental para aprimorar a
experiéncia do utilizador e tornar a aplicacdo movel mais eficaz. O estudo permitiu
identificar claramente quem sdo os utilizadores da APP, o que esperam e 0 que

procuram na aplicacéo.

6.2 CONCLUSOES DO ESTUDO

Em resumo, este estudo enfatiza a crescente relevancia das aplicacdes mdveis no setor
do retalho alimentar, com um foco especial na APP Continente Online. A répida
evolucdo tecnoldgica e as mudancas nos padrdes de consumo realcam a necessidade de

os retalhistas se adaptarem e adotarem estratégias inovadoras para satisfazer as
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expectativas dos consumidores modernos. Neste contexto, as aplicagdes moveis
desempenham um papel crucial, proporcionando conveniéncia, personalizagédo e

experiéncias aprimoradas.

A amostra deste estudo € constituida por cento e treze inquiridos com diferentes

caracteristicas e diferentes habitos de consumo.

O software estatistico SPSS foi importante para a analise quantitativa dos dados
adquiridos, uma vez que as hipéteses testadas ao longo deste estudo foram submetidas a
andlises rigorosas, e os resultados obtidos oferecem uma compreensdo aprofundada das
determinantes que influenciam a utilizacdo e a fidelizagdo da APP Continente Online.
Conclui-se que fatores como o Estado Sensorial Experimental, o Fator Utilitario, o
Divertimento/ Prazer, a Congruéncia, a Experiéncia do Consumidor Inteligente, a
Satisfacdo, 0 Resultado ao Nivel do Cliente e a Confianga desempenham papéis
significativos na experiéncia do utilizador e na sua lealdade a aplicacdo movel e a

marca.

Ainda assim, é fundamental enfatizar que, apesar dos resultados positivos e da
importancia crescente das aplicacfes moveis no setor do retalho, uma parte significativa
dos inquiridos nunca realizou compras na APP Continente Online. Esta constatacdo
revela que, para uma parte dos individuos, a preferéncia pela experiéncia de compra em
lojas fisicas ainda € dominante. Assim, enquanto as aplicacbes mdveis desempenham
um papel crucial na modernizacdo do retalho, € crucial reconhecer que as preferéncias
dos consumidores variam amplamente. Esta diversidade de preferéncias ressalta a
importancia de oferecer mdltiplos canais de compra, que atendam tanto aos
consumidores que adotaram as aplicacfes mdveis quanto aqueles que continuam a
valorizar a experiéncia nas lojas fisicas. Em ultima analise, a capacidade de
proporcionar uma experiéncia omnicanal, que abranja tanto o0 mundo virtual como o
mundo fisico, é um dos maiores desafios e oportunidades que o retalho enfrenta na era

digital.

Assim sendo, este estudo proporciona a marca Continente Online a capacidade de tomar
medidas informadas para melhorar a experiéncia do utilizador, personalizar ofertas e
estratégias de marketing e fortalecer a sua posicdo num mercado de retalho alimentar
altamente competitivo. Deste modo, a importancia das aplicacbes moveis, em particular

da APP Continente Online, é inegavel na criacdo de experiéncias de utilizador positivas
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e na construcdo de fidelizagdo do cliente, destacando-se como uma ferramenta valiosa

para 0 sucesso no mercado do retalho alimentar.

6.3 LIMITACOES E RECOMENDAGOES DO ESTUDO

O estudo apresenta algumas limitagdes, comuns a muitas investigagOes. Estas

limitagOes incluem:

o Natureza Estatistica da Analise de Dados — O estudo baseia-se na
interpretacdo e analise de dados estatisticos que podem limitar a capacidade de

prever tendéncias futuras;

o Tamanho da Amostra Reduzida — O numero da amostra em estudo é
relativanente pequena (n=113) e existe a possibilidade da confiabilidade dos
dados recolhidos ser questionavel. Uma amostra maior e mais representativa

poderia fortalecer a viabilidade estatistica do estudo;

o Limitagdo Geografica da Amostra — A amostra estd concentrada em duas
cidades — Lisboa e Leiria, 0 que limita a diversidade de caracteristicas, opinides

e comportamentos dos consumidores de diferentes regides do Pais;

o Variaveis Ndo Consideradas — Uma vez que se trata de um tema tdo
abrangente, pode haver outras variaveis nao incluidas na investigacdo que
poderiam influenciar o uso e a fidelizacdo dos consumidores da aplicagdo maovel

Continente Online;

o Flutuacbes no Mercado e na Tecnologia — O setor retalhista e 0s avancos
tecnoldgicos rapidos podem tornar as conclusdes do estudo datadas ou menos

relevante ao longo do tempo.

Estas limitagbes devem ser tidas em consideracdo, uma vez que podem fornecer
orientacdes para investigacdes futuras que procurem ultrapassar estas restricbes e

aprofundar a compreensdo do tema em estudo.
Por outro lado, seguem algumas recomendaces para futuros estudos:

o Comparacdo de Compras em Diferentes Canais do Continente — Para obter

uma visdo mais abrangente da experiéncia do consumidor, seria interessante
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comparar 0 processo de compra em diferentes canais de compra, dos quais da
loja fisica, do website Continente Online e da Aplicagdo Movel Continente
Online. Estas comparagdes, permitiriam identificar diferencas e semelhangas nas
necessidades, preferéncias e no comportamento do consumidor em diferentes

canais de venda: online e/ ou offline;

Comparar Aplicagcbes Mdveis concorrentes - Comparar as aplicagdes moveis
dos concorrentes é uma abordagem interessante, pois, mesmo que essas APP
tenham diferentes focos, analisar e comparar as preferéncias de uso dessas
aplicacdes moveis pode fornecer informac6es valiosas ao Continente.
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8 APENDICES

8.1 APENDICE 1- MODELO DE MEDIDAS E RESPETIVAS FONTES

Dimensao Subdimensao Item
Estado - O design da APP ¢ cativante e funcional;
Sensorial Adaptado de lyer et al. A cor da APP é agradavel e atrativa.

Experimental (2018)

Fator Valor Funcional A APP oferece 6timas ofertas;

Utilitario A APP ¢ de facil uso;
Adaptado de Grewal et O uso da APP torna-se bastante conveniente.
al. (2004) ; Kocak et al.

(2007)
Facilidade de Uso Aprender a utilizar a APP foi facil;
Adaptado de Davis Considero acessivel encontrar todos 0s
(1989) produtos que procuro na APP;
Sinto-me bastante habil ao utilizar a APP;
A APP pode-se caracterizar pela sua
facilidade de uso.
Divertimento/ - Considero o uso da APP bastante prazerosa;
Prazer Adaptado de Davis et O verdadeiro processo de utilizar a APP é
al. (1992) altamente prazerosa.
Experiéncia Interatividade A qualidade de interacdo oferecida pela APP
do é excelente no cumprimento da minha lista

Consumidor  Adaptado de lyer et al. de compras;

Inteligente (2018); Davis (1989) A minha interacdo com a APP é simples e
compreensivel;
Considero a APP flexivel para interagir;
Ao utilizar a APP, as minhas ac¢Ges decidem
que tipo de experiéncia estou a obter.

Vantagem Relativa O wuso da APP é mais conveniente
comparativamente ao me descolar a loja;
Adaptado de lyer et al. A APP oferece-me uma melhor experiéncia
(2018) de compra do que em loja;
A APP oferece-me melhores resultados a
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longo prazo;

E mais simples o uso do Continente Online
comparativamente a outras tecnologias de
retalho.

Personalizacéao

Adaptado de Rose et al.
(2012)

A APP ajusta-se as minhas preferéncias de
compra, 0 que parece que de certa forma foi
feita para mim;

Para mim, personalizacdo de uma APP é um
aspeto muito importante e cativante.

Experiéncia Afetiva

Adaptado de Molinillo
et al. (2020)

Entre as duas emocdes apresentadas, escolha
aquela que sente quando utiliza o Continente
Online:

Feliz/ Triste;

Satisfeito(a)/ Irritado(a);
Calmo(a)/ Animado(a);
Relaxado(a)/ Estimulado(a);
Autonomo(a)/ Guiado(a).

Congruéncia

Interligacéo c/ a APP

Adaptado de Keller and
Aaker's (1992)

A APP ajusta-se a marca Continente.

Satisfacao

Satisfacéo do
Consumidor com a APP

Adaptado de lyer et al.
(2018); Song e Zinkhan
(2008)

De uma forma geral, sinto-me bastante
satisfeito(a) com a APP;

Considero a APP altamente bem-sucedida;

A APP superou as minhas expetactivas;

Esta APP era tudo o que precisava.

Intencdo de Compra

Adaptado de Molinillo
et al. (2020)

Quais sdo as suas intencdes de realizar
novamente uma compra através do
Continente Online?

Resultado
ao Nivel
Cliente

do

Eficiéncia da Compra

Adaptado de Yilmaz et
al. (2020)

A APP permite-me ter uma experiéncia de
compra mais produtiva;

A APP melhora a produtividade da minha
experiéncia de compra;

Este tipo de APP ajudam-me a ter uma
experiéncia de compra mais tranquila;

Este tipo de APP sdo capazes de melhorar a
minha capacidade de concluir uma compra
com mais facilidade.
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Confianca

Adaptado de Molinillo
et al. (2020)

As promessas e compromissos que a APP
promove sdo reais;

Considero a APP honesta;

Considero a APP segura;

Eu confio na APP.

Lealdade do
Consumidor
com 0
Retalhista

Adaptado de Molinillo
et al. (2020) lyer et al.
(2018)

Continente é a primeira escolha para as
minhas compras;

No futuro, realizarei mais compras com o0
Continente;

Recomendo o Continente a terceiros.

Lealdade do
Consumidor
com a APP

Adaptado de lyer et al.
(2018); Song e Zinkhan
(2008)

De uma forma geral, sinto-me bastante
satisfeito(a) com a APP;

Considero a APP altamente bem-sucedida;

A APP superou as minhas expetactivas;

Esta APP era tudo o que precisava.
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8.2 APENDICE 2 — CARACTERIZACAO  SOCIODEMOGRAFICA

Caracteristica Opcoes Frequéncia Frequéncia
Absoluta - n Relativa - %
Género Feminino 71 62.8%
Masculino 41 36.3%
Outro 1 0.9%
Total 113 100%
Idade Entre os 18 e 24 anos 19 16.8%
Entre 25 e 34 anos 47 41.6%
Entre 35 e 44 anos 29 25.7%
Entre 45 e 54 anos 16 14.2%
Entre 55 e 64 anos 2 1.8%
Total 113 100%
Nivel de Ensino Basico 4 3.5%
Escolaridade Ensino Secundario 26 23%
Licenciatura 69 61.1%
Mestrado/ Doutoramento 14 12.4%
Total 113 100%
Estado Civil Solteiro(a) 70 61.9%
Casado(a) 29 25.7%
Uni&o de Facto 14 12.4%
Total 113 100%
Agregado Familiar 1 Elemento 36 31.9%
2 Elementos 24 21.2%
3 Elementos 22 19.5%
4 Elementos 25 22.1%
5 Elementos 6 5.3%
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Total 113 100%
Situacgéo Atual Estudante 6 5.3%
Trabalhador(a)/ 20 17.7%
Estudante
Trabalhador(a) por 78 69%
Conta de Outrem
Trabalhador(a) por 6 5.3%
Conta Prépria
Desempregado(a) 2 1.8%
Sem ocupacao 1 0.9%
profissional
Total 113 100%
Rendimento Inferior a 750€ 10 8.8%
Mensal Liquido Entre 750€ a 1250€ 28 24.8%
Entre 1251 a 1750€ 34 30.1%
Entre 1751 a 2250€ 18 15.9%
Entre 2251 a 3000€ 16 14.2%
Entre 3001€ a 4000€ 3 2.7%
Superior a 4001€ 4 3.5%
Total 113 100%
Concelho Almada 9 8%
Amadora 1 0.9%
Aveiro 3 2.7%
Batalha 1 0.9%
Braga 1 0.9%
Caldas da Rainha 4 3.5%
Cascais 1 0.9%
Coimbra 2 1.8%
Lagoa 1 0.9%
Leiria 32 28.3%
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Lisboa 34 30.1%

Marinha Grande 1 0.9%
Odivelas 4 3.5%

Ourém 3 2.7%

Pombal 2 1.8%

Porto 5 4.4%

Santa Maria da Feira 1 0.9%
Seixal 2 1.8%

Setubal 1 0.9%

Valongo 1 0.9%

Vila Nova de Gaia 3 2.7%
Vila Nova Famalicéo 1 0.9%
Total 113 100%
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8.3 APENDICE 3 — CARACTERIZACAO DO PROCESSO DE COMPRA E

UTILIZACAO DA APP CONTINENTE ONLINE

Caracteristica Opcoes Frequéncia Frequéncia
Absoluta - n Relativa - %
Longevidade Menos de 1 ano 0 0%
Cliente
. lan 1 9%
Continente ano 0.9%
2 anos 9 8%
3 ou mais anos 103 91.2%
Total 113 100%
Longevidade APP Menos de 1 ano 19 16.8%
. I
Continente Online 1 ano 17 15%
2 anos 34 30.1%
3 ou mais anos 43 38.1%
Total 113 100%
Frequéncia de Com pouca 57 50.4%
Compras na APP frequéncia
Continente Online Uma vez 20 dia 0 0%
1x p/ semana 8 7.1%
2 0U mais vezes por 1 0.9%
semana
1x p/ més 34 30.1%
2 0U mais vezes por 13 11.5%
més
Total 113 100%
Local de Uso da Em Casa 102 90.3%
APP Continent
ontinente No Trabalho 23 20.4%
Online
No Transporte 28 24.8%
Total 113 100%
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Produtos de Produtos Alimentares 105 92.9%
Procura ma APP
_u ) Produtos de Casa 72 63.7%
Continente Online
Produtos de Limpeza 77 68.1%
Produtos de Higiene 85 75.2%
Total 113 100%
Gasto Médio na Até 50€ 12 10.6%
APP Continente Entre 51€ a 100€ 31 27.4%
Online
Entre 101€ a 150€ 30 26.5%
Entre 151€ a 200€ 32 28.3%
Entre 201€ a 300€ 7 6.2%
Entre 301€ a 350€ 0 0%
Mais de 350€ 1 0.9%
Total 113 100%
Local de Rececéo Casa 60 74.1%
das Compras APP Loja Fisica 46 56.8%
Continente Online .
Continente
Total 113 100%
Canais Continente Loja Fisica 94 83.2%
Cartdo Continente 76 67.3%
(Fisico)
APP Cartéo Online 79 69.9%
Continente Online 24 21.2%
(Website)
EntregaZero 6 5.3%
Click&Go 18 15.9%
Continente siga 4 3.5%
Nenhum 0 0%
Total 113 100%
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8.4 APENDICE 4 — RESUMO DOS RESULTADOS DOS MODELOS DE

REGRESSAO
Variavel Regressor R? Estatistica Coeficientes Estatistica t
Dependente Ajustado F Estandardizados
(p- valor de
(p-valor de prova)
prova)
Fator Utilitario Constante 18.231 2.051 4.679 (<0.001)
44
Estado Sensorial 0.141 (<0.001) e
. 4.270 (<0.001)
Experimental
Divertimento/ Constante 0.673 113.092 0.902 3.038 (0.003)
Prazer
Fator Utilitario (<0.001) 0.674 6.580 (<0.001)
3.831 (<0.001)
Congruéncia 0.416
Experiéncia do Constante 0.724 143.949 0.946 5.407 (<0.001)
Consumidor . o Utilitario (<0.001) 0.491 6.881 (<0.001)
Inteligente
Divertimento/ 0.232 3.987 (<0.001)
Prazer
Satisfacéo Constante 0.756 112.716 0.827 2.799 (0.006)
Estado Sensorial (<0.001) 0.144 2.050 (0.043)
Experimental 0.594 6.396 (<0.001)
Experiencia do 0.483 5.874 (<0.001)
Consumidor
Inteligente
Congruéncia
Resultado ao Constante 0.572 148.317 0.507 1.898 (0.060)
'\C':';i'n?eo Satisfacio (<0.001) 0.817 12.179
(<0.001)
Confianca Constante 0.492 107.553 2.464 13.821
<0.
Satisfacédo (<0.001) 0.464 (<0.001)
10.371
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(<0.001)

Lealdade do Constante 0.611 86.570 0.459 1.062 (0.291)
Consumidorc/ o cianea (<0.001) 0.465 3.711 (<0.001)
a APP

Resultado ao 0.599 7.802 (<0.001)

Nivel do Cliente
Lealdade do Constante 0.292 22.690 1.719 4.321 (<0.001)

Consumidor ao .

Retalhista Confianca (<0.001) 0.452 3.833 (<0.001)
Lealdade do 0.133 1.889 (<0.001)

Consumidor ¢/ a

APP
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8.5 APENDICE 5— QUESTIONARIO DO ESTUDO

Aplicacao Retalhista Movel - Continente
Online

0 presente questionario foi desenvelvido no dmbite da realizacdo da minha tese de
Mestrado em Gestdo Comercial, instruido na ESTGA - Universidade de Aveiro, orientado
pela Prof.2 Dr.2 Claudia Veloso.

0 seu principal objetivo passa por estabelecer os determinantes do uso e da fidelizaco
do cliente 4 aplicagdo madvel retalhista Continents Online.

As respostas sdo ananimas, sendo que todos os dados recolhidos vao ser apenas
utilizados para fins académicos, com o maximo sigilo e confidencialidade, respeitando o
Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados.

Qualquer surgimento de davidas, basta entrar em contacto com o auter do questionario:
Patricia Carpinteiro - patriciacarpinteiro@ua.pt

Agradeco imenso pela sua disponibilidade e colaborag3o para o sucesso deste estudo!

* Indica uma pergunta obrigatdria

Ja efetuou o download de uma aplicacdo retalhista? *

() sim
O Nao

Aplicagdo Retalhista Mdvel - Continente Online

Ja efetuou o download de uma aplicacdo retalhista? *

() sim
O Mo
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Qual(s) o(s) motivo(s) para ndo ser utilizador de uma aplicagdo movel retalhista? *

D Prefiro utilizar o website

Preocupo-me com a sua seguranca

As aplicagdes moveis consomem muito espago no meu smartphone

M&o guero ter diversas aplicagdes mdveis de diversos retalhistas

M3o me sinto muito & vontade com a tecnologia

Ja experimentei, porém sinto diversas dificuldades em a utilizar

Sinto gque a aplicagdo mdvel ndo oferece a mesma experiéncia que em loja

Os retalhistas onde fago as minhas compras ndo possuem aplicagdes moveis

O 0000000

Qutro:

Ja alguma vez realizou compras através de uma aplicagao *
mével?

() sim
O Mo

Qual(s) o(s) motivo(s) por nunca ter realizado compras através de uma aplicagdo movel
retalhista?

I:I Mao me sinto seguro(a)

D A aplicagdo movel ndo me oferece descontos e/ ou cupdes cativantes
D E demasiado complexo

|:| Ja experimentei, porém senti diversas dificuldades

|:| Prefiro realizar através do website

D Qutro:
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Alguma vez realizou compras na APP Continente
Online?

() sim
O Mao

Qual(s) o(s) motive(s) por nunca ter realizado compras na APP Continente
Online?

Mo tenho conhecimento da aplicagdo mdvel
Prefiro realizar as compras em loja fisica

Frefiro realizar através do website

M3o me sinto seguro(a)

Ja experimentei, porém sinto algumas dificuldades
Sinto-me confuso(a) e/ou perdido(a)

Munca me suscitou interesse

Qutro;

0O 0000000
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Indigue a sua intengdo de utilizar esta tecnologia no *
futuro

Muito Baixa O O O O O Muito Alta

Indigue, por favor, a sua opinido acerca da APP Continente Online consoante cada uma das
seguintes afirmagdes numa escala de 1 a 5. Do qual:

1 = Discordo Totalmente;

2 = Discordo;

3 = Nem discordo Nem concordo;

4 = Concordo;

5 = Concordo Totalmente

Estado Sensorial Experimental *
1 2 3 4 b

0 design &
cativante e O O O O O
funcional.
Acoré
agradavel e O O O O O
atrativa.

0 som é claro,

agradavel e de O O O O O

boa qualidade.
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Interatividade

A gualidade de
interaco
oferecida pela
APP & excelente
no cumprimento
da minha lista
de compras.

A minha
interagio com a
APP é simples e
compreensivel.

Congsidero a APP
flexivel para
interagir.
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Vantagem Relativa

O uso da APF é
mais convenients
comparativamente
adeslocacdo a
loja.

A APP oferece-me
uma melhor
experiéncia de
compra do que em
loja.

E mais simples o
uso da APP
comparativamente
a outras
tecnologias de
retalho que o
Continente
oferece.

O
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Personalizagéo

Parece que a
APP estd a falar
pessoalmente
comigo como
cliente.

Para mim, é
importante que a
APP se parece
como a minha
drea pessoal
quando a uso.

A capacidade de
entrar na APP
faz-me sentir
reconhecido(a)/
valorizado(a)
como cliente

0 seu conteldo
€ especifico para
as minhas
necessidades.
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Conveniéncia

Realizar
compras pela
APP ¢ altamente
conveniente para
COonseguir gerir o
meu tempo.

Fazer compras
pela APP tornou
a minha vida
mais facil.

Realizar
compras pela
APP ajusta-se a
minha
disponibilidade.

Facilidade de Uso

Aprender a
utilizar a APP
foi facil.

Considero
acessivel
encantrar
todos os
produtos gue
procuro na
APP.

Sinto-me
bastante habil
ao utilizar a
APPE
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Prazer/ Diversdo =

Considero o
uso da APP
bastante
aprazivel/
agradavel.

Divirto-me a
usar a APP

Eficiéncia de Compra

A APP permite-
me ter uma
experiéncia de
compra mais
eficiente.

A APP melhora
a produtividade
da minha
experiéncia de
compra.

Este tipo de
APP's sdo
capazes de
melhorar a
minha
capacidade de
concluir uma
compra com
mais facilidade.

O

O

O

O

O
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Confianca

As promessas e
COMPromissos
que a APP
promove sao
reais/ efetivos.

Considero a
APP honesta/
figvel.

Considero a
APF segura

Tenho confianga
nesta APF.

Satisfagdo do Consumidor com a APP *

De uma forma
geral, sinto-me
bastante
satisfeito(a)
com a APP.

Considero a
APP altamente
bem-sucedida.

A APP superou
as minhas
expetativas.
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Lealdade do Consumidor com a APP

1 2
Diria aspetos
positivos a
terceiros
(familiares/ O O

amigos/outros)
acerca da APR

Recomendo o

uso da APP a O O

terceiros.

Considero a APP

aminha primeira

escolha para O O
realizar as

minhas

COMpras.

Congruéncia *

A APP ajusta-se

a marca O O

Continente.

E importante

que o

Continente

aposte O O
continuamente

na APP.
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Lealdade do Consumidor com o
Retalhista

Continente & a

primeira

escolha para O O
as minhas

COMmpras.

No futuro,

realizarei mais O O

COMmpras com
o Continente.

Recomendo o

Continente a O O

terceiros.

Interligagdo com APP Continente *

APP

Continente

Online

persuade-me O O
em utilizar

outras APP's

da marca.

Todas as

APFP’s da

marca estdo O O
em perfeita

sintonia.
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Entre as emocdes apresentadas indique como se sente durante a utilizacdoda *
APP Continente Online.

1 2 3 4 5

Triste O O O O O Feliz

Irritado(a) O O O O O Satisfeito(a)

Calmo(a) O O O O O Animado(a)

1 2 3 4 5

Relaxado(a) O O O O O Estimulado(a)

Auténomo(a) O O O O O Guiado(a)
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Quais sdo as suas intengdes de realizar novamente uma compra através da APP? *

Muito Baixa O O O O O Muito Alta

Por dltimo, responda as seguintes perguntas:

Ha quanto tempo realiza as suas compras no Continente? *

O Menos de 1 ano

O Tano
O 2 anos

O 3 ou mais anos

Ha quanto tempo realiza as suas compras na APP Continente *
Online?

O Menos de 1 ano

O Tano
O 2anos

O 3 ou mais anos
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Com que frequéncia faz compras na APP Continente
online?

Com pouca frequéncia
Uma vez ac dia
1% p/ semana

1x p/ més

O
O
O
() 2 ou mais vezes por semana
O
O

2 ou mais vezes por més

Onde utiliza geralmente a APP Continente
Online?

D Em casa

|:| Mo trabalho

|:| Mo transporte

D Qutro:

Que tipo de produtos procura na APP Continente
Online?

|:| Produtos alimentares

Produtos de casa

Produtos de limpeza

Produtos de higiene

0O 000

Qutro:
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Quanto gasta, em meédia numa compra da APP Continente
Online?

Ateé 50€

Entre 51€ a 100€
Entre 107€ a 150£€
Entre 157€ a 200£
Entre 2071€ a 300£€

Entre 3071€ a 350

OO O00O00O0O0

Mais de 350€

Onde prefere receber as suas compras assim que as realiza atraves da APP
Continente Online?

D Casa

D Loja Fisica Continente

|:| Qutro;
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Que outros canais do Continente para além da APP Continente Online utiliza,
habitualmente?

O

Loja Fisica

Cartdo Continente (Fisico)
APP Cartdo Continente
Continente Online (Website)
EntregaZero

Click&Go

Cantinente siga

o000 00

Nenhum

Indique o seu género *

O Feminino

O Masculino

O Outro

Indique a sua idade *

O Entre 05 18 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos

Entre 55 e 64 anos

ONONONONG

Mais de 65 anos
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Indique o seu nivel de escolaridade
completo

Sem habilitagdes literarias
Ensino Basico
Ensino Secundario

Licenciatura

O O O OO0

Mestrado/ Doutoramento

Indique o seu estado civil

O

Solteiro(a)

Casado(a)

Unido de Facto

Qutro

O
() viavo(a)
O
O

Indique a dimens&o do seu agregado familiar
(inclusive)

O 1 elemento
O 2 elementos
O 3 elementos
O 4 elementos
O 5 elementos

O & ou mais elementos
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Indique a sua situacéo
atual

O Estudante

Trabalhador(a)/ Estudante
Trabalhador(a) por Conta de Outrém
Trabalhador{a) por Conta Prdpria
Desempregado(a)

Refarmado{a)

OO 0OO0O0O0

Sem ocupagdo profissional

Indique o rendimento mensal liquido do seu agregado familiar

Inferior a 750€

Entre 750£ & 1250£
Entre 1251 a 1750
Entre 1751 a 2250€
Entre 2251 2 3000£

Entre 3001£€ a 4000€

OO 0OO0O0O0O0

Superior a £001£

Indique o seu concelho de residéncia =

Sua resposta
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faga parte de um estuds !
VALE DE *
PARTICIPACAO

O seu contributo é altamente importante e

transformador!

PARA LER
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