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RESUMO

Com a importancia crescente do mercado de restaurantes e a expressiva
expansdo da internet no Brasil, solugdes de fidelizagdo tendem a migrar para
um formato digital, baseada em aplicativos para smartphones em detrimento
de solucdes baseadas em cartdes e carimbos. O presente trabalho tem como
objetivo principal quantificar, definir perfil e classificar preferéncia dos
consumidores adeptos, ou com potencial a adesao, a solugdes de programas
de fidelizacdo para restaurantes. Os numeros do mercado de restaurantes e
de internet no Brasil sao levantados para dimensionar o potencial destas
solugdes de fidelizagcao baseado em internet. A pesquisa predominantemente
quantitativa consistiu em aplicar questionario pela internet. Coletou-se 220
respostas validas, e obteve-se intervalo de confianca de 95% e erro amostral
de 6,6%. Utilizou-se testes de hipotese ANOVA e modelos de regressao para
qguantificar a correlagao entre varidveis estudadas. Concluiu-se que a variavel
renda tem a maior capacidade de explicar a adesao a programas de fidelidade
para restaurantes, assim como ocorre também em outros segmentos, e que
estes programas geram fidelidade comportamental e atitudinal. Além disso,
solugoes digitais sao bem aceitas, abrindo espago para novas alternativas de

programas de fidelidade.
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Consumer Loyalty Programs in the Digital Age: A Consumer

Behavior Analysis in the Restaurant Sector

ABSTRACT

With the growing importance of the restaurant market and the expressive
expansion of the internet in Brazil, loyalty solutions tend to migrate to a
digital format based on smartphone applications rather than card and stamp
based solutions. This study aims to quantify, classify and define profile
preferences of fans consumers, or potential accession, loyalty programs
solutions for restaurants. The numbers of the restaurant and internet market
in Brazil are raised to scale the potential of these internet based loyalty
solutions. The predominant quantitative research consisted in applying
questionnaires through the Internet. It collected 220 valid responses, and
obtained a 95% confidence interval and sampling error of 6.6%. ANEW
hypothesis tests and regression models were used to quantify the correlation
between studied variables. It was concluded that the variable income has the
greatest capacity to explain adherence to loyalty programs for restaurants,
as it also occurs in other segments, and that these programs generate
behavioral and attitudinal fidelity. In addition, digital solutions are well

accepted, making room for new alternatives to loyalty programs.

KEY-WORDS: Market research. Marketing. Customer loyalty. Loyalty

programs.
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1 INTRODUCAO

Programas de fidelizagdao para restaurantes multiplicam-se no Brasil
impulsionados pelo crescimento deste mercado e o aumento da competicao
em periodos de crise. Estes programas, entretanto, utilizam basicamente
processos manuais. Observa-se uma tendéncia destes processos evoluirem e
serem suportados por tecnologia da informagdo, com os usuarios utilizando
smartphones e tablets, que permitem agregar ainda mais funcionalidades

explorando a revolugdo da internet mével que ocorre no pais.

O crescimento e profissionalizacao do segmento de restaurantes trouxe
maiores desafios aos gestores, que buscam nos programas de fidelizagdo uma
alternativa para reter seus clientes. A popularizacdo da internet mével permite
novas possibilidades de solugdes, aumentando a praticidade dos processos e

abre novas oportunidades de negécios dentro deste mercado.

Por meio de uma pesquisa predominantemente quantitativa, pretende-
se entender a preferéncia dos consumidores adeptos, ou com potencial a
adesao, a solugoes de fidelizagao para restaurantes, auxiliando gestores na
decisdao pela melhor solucao de fidelizacao, baseada nos requisitos e

caracteristicas mais relevantes para seu perfil de clientes.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O mercado de restaurantes vem aumentando sua participagao no
orgamento das familias ano a ano no Brasil. Em 2005 representava 1,8% do
PIB, em 2013, quando movimentou 116 bilhdes de reais, j& representava
2,41% (ABIA, 2014 e Banco Central do Brasil, 2014). Este crescimento vem
acompanhado do aumento da profissionalizagao do setor, o que acarreta mais
investimentos em outros negdcios de apoio. Pesquisa da FIESP (2015) e
Terzian (2016) apontam que mesmo com as dificuldades econ6micas

presentes hoje, o setor continua a crescer.

Entre outras estratégias de marketing adotadas pelo setor, programas
de fidelidade sao amplamente utilizados para reter clientes. Dentro do tema
programa de fidelizacdo de clientes em restaurantes, a popularizacdo das
tecnologias digitais modveis, baseadas principalmente em smartphones,

permitem novas possibilidades de solugdes, aumentando a praticidade dos
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processos e consequentemente expandindo este mercado. Para se ter uma
dimensao, de 2002 para 2012 o numero de linhas de telefones celulares ativos
no Brasil foi de 32 milhOes para 256 milhdes, um aumento de 800%, e o
numero de pessoas com acesso a internet no Brasil foi de 14 milhdes para 83
milhdes, um aumento de 600% (TELECO, 2015).

Neste contexto, propde-se analisar o comportamento do consumidor
especificamente com relagdao a programas de fidelidade para restaurantes, em
um mercado importante e que constantemente abre novas oportunidades de
negocios, de modo a responder a pergunta: qual o perfil de clientes que
adotam ou que estao dispostos a adotar os diferentes tipos de programas de
fidelizacdo e quais caracteristicas e requisitos sao considerados mais
relevantes nestas solugOes de fidelizagdao para restaurantes, baseados em

tecnologias digitais modveis?

1.2 OBIJETIVOS

O presente trabalho tem como objetivo principal quantificar, definir
perfil e classificar preferéncia dos consumidores adeptos, ou com potencial a
adesdo, a solucgdes de fidelizagdo para restaurantes nos municipios de Sao

Paulo e Rio de Janeiro.
Ao término deste estudo, pretende-se:

= Avaliar a receptividade dos consumidores aos programas de
fidelidade de restaurante.

» Comparar a receptividade dos consumidores por programas de
fidelidade de diversos segmentos com a receptividade para estas
estratégias no segmento de restaurantes.

» Identificar o grau de fidelizagao (comportamental e afetivo) que

0s programas tém potencial para alcancar.

1.3 PRINCIPAIS CONTRIBUICOES

O presente trabalho tem como finalidade contribuir para a tomada de
decisdo de gestores do setor de restaurantes, com relacdo a definicdo de

solucOes de fidelizacdo baseada nos requisitos e caracteristicas mais relevantes
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para seu perfil de clientes. Para isso, o artigo destacara as caracteristicas
socioecondmicas mais relevantes dos adeptos e potenciais adeptos dos
diferentes tipos de programas de fidelizacdo. O trabalho trara ainda uma visao
sobre o potencial de implementacao de solugbes digitais, permitindo aos
gestores tomar decisbes também quanto ao potencial de adocdo a essas

plataformas.

Por fim, diante da caréncia de material académico com dados
quantitativos sobre o tema programas de fidelidade para restaurantes no
Brasil, esta pesquisa contribuird ainda para expandir o debate cientifico nessa
frente de conhecimento, servindo inclusive de ponto de partida para estudos

futuros.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1  FIDELIZAGCAO E PROGRAMAS DE FIDELIZAGAO

Aponta-se o conceito de fidelizacdo como um dos fatores mais
relevantes na decisao dos consumidores na escolha de uma marca. Por isto ha
diversos estudos neste campo, focados na analise do comportamento do
consumidor (Jensen & Hansen, 2006). Criar uma conexao forte e préxima com
clientes é o objetivo de qualquer profissional de marketing e muitas vezes a
chave para o sucesso de longo prazo, segundo Kotler e Keller (2012), que
apontam trés tipos de atividades de marketing que as empresas estdo
utilizando para construir fidelidade e aumentar a retencao: (i) interagao com
clientes para obter feedbacks; (ii) criacao de lagos institucionais; e (iii)

desenvolvimento de programas de fidelizagao.

Este dltimo é elaborado para recompensar clientes que compram em
quantidades relevantes, o que pode ajudar a construir fidelidade de longo
prazo com clientes de alto valor de tempo de vida (CLV), criando oportunidades
de vendas cruzadas (Ibid). Tendo como pioneiros as empresas de linhas areas,
hotéis e cartdes de crédito, programas de fidelidade tém sido implantados em
diversas outras industrias hoje em dia, como o segmento de restaurantes, alvo

do presente estudo.

O conceito de fidelidade pode ser analisado em um plano

bidimensional, nesta perspectiva, hd um relacionamento entre atitude e
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comportamento. Comportamento de fidelidade é definido como a repeticao de
compras, enquanto a atitude de fidelidade é definida como o desejo do cliente
de manter sua relagdo com a empresa, independente dos pregos mais baixos
dos concorrentes, e recomendar seus produtos e servicos (Dick & Basu, 1994;
Laran & Spinoza, 2004). Este plano bidimensional pode ser apresentado

conforme figura 1 abaixo:

Positivo
Fidelidade Fidelidade
sustentavel latente
Atitude em relagao
a marca
Fidelidade inexisténcia
falsa de fidelidade
Negativo
Alta Repeticdo de compradamarca Baixa

Figura 1: A taxonomia de fidelidade com base nas dimensodes atitude
e comportamento

Fonte: Dick e Basu (1994)

O papel destes programas na construgdao afetiva e comportamental da
fidelidade foi investigada no trabalho de Gomez, Arranz e Cillan (2006). A fim
de medir fidelidade atitudinal, os autores analisaram a chave dos elementos
de criagcdao de fidelidade de atitude: satisfacao, atitude com relagcao ao
varejista, a confianca no varejista, confianca nos produtos ou servicos e
envolvimento. A fidelidade de comportamento foi medida em duas variaveis:
a compra da marca em estudo e dos concorrentes. Como indicadores, foram
utilizados: “frequéncia de visitas ao varejista, compras e percentual de
compras por cliente". Os resultados mostraram que participantes de
programas de fidelidade sao mais fiéis, comportamental e afetivamente, que

0S nao participantes.

Sobre fidelidade no segmento de restaurantes, segundo pesquisa da
Delloite (2014) realizada nos Estados Unidos, um-quarto (25%) dos clientes
considera o programa de fidelidade importante quando escolhe um
restaurante. Metade dos entrevistados (50%) disseram pertencer pelo menos
a um programa de fidelidade, uma taxa muito inferior se comparada com de

outros setores, como empresas areas (78%) e hotéis (70%).
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Em outra pesquisa sobre o tema, Hobbs e Rowley (2008) coletaram
dados para investigar a relagao entre cartoes de desconto de Pubs no Reino
Unido e concluiram que este programa nao gerava nem fidelidade
comportamental nem atitudinal de forma direta, porém, indiretamente. Estes
descontos geraram um efeito ‘manada’ (que o autor chamou de ‘flocking
behavior’, que significa um grupo de passaros voando juntos) de forma que a
popularidade dos pubs aumentou. A conclusao do autor foi de que os cartdes

de desconto geram fidelidade comportamental e atitudinal de forma indireta.

2.2 MERCADO BRASILEIRO DE FOOD SERVICE

O segmento food service vem crescendo de forma consistente no
mercado brasileiro. Em 2015, 33% do consumo alimenticio da populagao
brasileira foi feito fora de casa - em 1995, esse nUmero era de 19%, um
crescimento vertiginoso e sdélido, que aponta para o potencial de
desenvolvimento deste mercado. Segundo estimativa do Ibope (2014), o gasto
com alimentacao fora do lar no Brasil pode chegar a 38% (Ibid). Este
percentual € uma média, no Sudeste brasileiro esses patamares sdao ainda
maiores devido ao perfil socioeconémico. Observa-se por classe social uma
consideravel diferenca: a classe ‘A’ aplica 51,2% de seus gastos com a

alimentacdo em restaurantes, enquanto que a classe ‘E’ dedica apenas 18%.

Mesmo com um significativo destaque na economia nacional, o food
service ainda tem grande potencial de expansdo se comparado a Europa e
Estados Unidos, onde sdo destinados de 50% a 60% do consumo de alimentos
a alimentacao fora do lar. Nos Estados Unidos ha mais ou menos a mesma
guantidade de estabelecimentos que no Brasil, cerca de um milhdao, mas o
faturamento é cinco vezes maior, o que denota um volume de refeicdes

servidas muito superior (IFB, 2015).

O IFB (2015) realizou entrevistas com cinco mil consumidores em
2014, que revelaram dados importantes. A frequéncia com que o brasileiro
realiza refeicdes fora de casa esta entre as menores do mundo, com 1,3
vezes/dia, tomando apenas aqueles que afirmam ter realizado refeicdes fora
de casa. Uma constatacdao relevante, que desfaz qualquer mito sobre a

associacdo direta do food service com o lazer e o entretenimento, é que o
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consumo ocorre prioritariamente nos dias de semana (mais de 70%) e o
principal momento de refeicdo é o almogo, com mais de 34% de todas as
refeicdes do dia todo. Destaca-se também uma forte incidéncia de pessoas que
consomem também um lanche da tarde, que ja aparece como o segundo

momento mais importante do dia no consumo fora do lar.

Entre as principais razoes que levam um consumidor a escolher os
locais em que realiza suas refeicdes em restaurantes, o relacionamento e a

conveniéncia estdo entre as trés mais frequentes motivacdes, com afirmacoes

A\ ”

como “gosto de 13", “a localizacdo é conveniente” e “sempre vou 13",
basicamente as mesmas de outros paises em que o food service é mais
desenvolvido. O gasto médio por refeicao é de R$ 14,39 (Classe A: R$ 20,02;

B: R$15,08; e C: R$ 11,47).

2.3  MERCADO BRASILEIRO DE INTERNET MOVEL

O exponencial aumento das vendas de smartphones amplia as
possibilidades e as solugdes, como funcionalidades adicionais ao processo
basico de aciumulo de pontos, podendo citar: funcionalidade de notificacdo de
usuarios sobre ofertas especiais de seus restaurantes ou pratos favoritos;
funcionalidade de feedback, ou seja, clientes podem compartilhar
recomendacdes e comentdrios sobre o restaurante no aplicativo;, e
funcionalidade de geolocalizagdo, em que o usuario tem a possibilidade de
encontrar restaurantes participantes presentes em seu entorno, com

informacdes Uteis como telefone e horario de funcionamento (Silva, 2016).

Para entender a relacdo do brasileiro com estas tecnologias,
apresentam-se numeros da pesquisa da CETIC (2013), que revela que 31%
dos brasileiros sao usuarios de Internet pelo telefone celular, uma estimativa
de 52,5 milhdes de usuarios de Internet no celular - cerca de 18,6 milhdes de
individuos a mais do que o verificado no ano anterior. Estes usuarios estao
mais concentrados entre jovens da faixa etaria de 16 a 24 anos (61%) e
pessoas com Ensino Superior (60%), além disso, seguindo a tendéncia
observada em outros indicadores de uso de TIC, individuos com 45 a 59 anos

(11%) e com 60 anos ou mais (3%) utilizam em menor proporcao a Internet
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no celular. A pesquisa também cita que 23% baixam aplicativos no celular, a

maioria na faixa até 34 anos (ibid).

2.4 TIPOLOGIA DE PROGRAMAS DE FIDELIDADE EM RESTAURANTES

Os programas de fidelizagdao, que oferecem recompensas financeiras,
podem ser divididos em trés principais modelos de negdcio, que chamaremos
ao longo do trabalho de ‘*Compra Coletiva’, ‘Clube de Vantagem’ e ‘Recompensa

por Recompra’, conforme detalhado a seguir:

2.4.1 Programas do Tipo Compra Coletiva

Como principais exemplos citam-se a empresa norte-americana
Groupon ou a pioneira no Brasil Peixe Urbano. Este modelo de negécio se
caracteriza por exibir uma oferta de produto de tempos em tempos. Para
restaurantes, a oferta mostra a descricao detalhada da refeicdo oferecida, o
preco normal e o desconto dado pelo restaurante. O cliente compra este cupom
de desconto no site e tem um determinado periodo para utilizar (Koziolek &
Pires, 2011).

2.4.2 Programas do Tipo Clube de Vantagens

Como exemplos podemos citar as empresas Grubster, ChefsClub e
Oclubegourmet. Neste modelo de negdcio, o cliente paga uma mensalidade
(R$10 a R$15/més em média) e recebe um cartdo que lhe da direito a
descontos (de 25% a 50% em média) em restaurantes conveniados (Grubster,
2015).

243 Programa de Recompensa por Recompras

Neste modelo de negdcio, o cliente acumula pontos a cada vez que
consome no restaurante, apés acumular, por exemplo, dez pontos, pode trocar
por uma recompensa, geralmente uma refeicdo. Ha implantacbes deste

modelo em aplicativos para celular ou também em cartdes de papel que sao
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carimbados a cada ponto adquirido. Algumas empresas tém algum destaque
neste mercado como Collact, GuidoCard e Bonuz. Este modelo possui um
processo principal que € a etapa de acumular o ponto apos efetivar uma
compra (Collact, 2015), tal processo pode ser implantado basicamente de trés

maneiras:

= Aplicativo do celular. O cliente instala o aplicativo em seu
smartphone, através deste aplicativo € possivel digitalizar um
comprovante da compra (a nota fiscal ou qualquer outro codigo
fornecido pelo restaurante para identificar aquela compra) e
assim acumular o ponto.

» Cartao em papel. Cartdo fornecido pelo restaurante, que sera
carimbado ou adesivado a cada compra.

» Terminal/Tablet. A cada compra, o cliente informa sua
identificacao (CPF, por exemplo) que é digitado em um terminal
do restaurante (um tablet, por exemplo) e com isso acumula o
ponto. Neste modelo o cliente pode acompanhar sua pontuagao

através da internet.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O trabalho consistiu em aplicar uma pesquisa de natureza inferencial
para responder aos objetivos especificos elencados no primeiro capitulo. Para
coletar os dados aplicou-se um questionario com uma abordagem quantitativa
do tipo ad hoc, ou sob medida. Para mensurar o tamanho do mercado de
fidelizagao de restaurantes, definiu-se como universo de interesse os cidadaos
das cidades do Rio de Janeiro e Sao Paulo que possuem smartphones com
conexdo com a internet, e estas questdes foram adicionadas ao questionario,

para eliminar respostas que ndo estivessem no universo pesquisado.

De acordo com Malhotra (2001), amostra é um subgrupo de uma
populacao selecionado para participagao no estudo, ou seja, o planejamento
de uma amostragem comeca com a especificagao de uma populagao-alvo, que
deve ser definida com qualidade através de caracteristicas como: precisao

(exatidao dos resultados); eficiéncia (medida de comparacao entre diversos
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projetos amostrais); correcao (grau de auséncia de vieses nao amostrais na

amostra).

Para calcular a amostra n, utilizou-se as seguintes premissas (Aaker,
Kumar & Day, 2004):

(§2xZ%2x N)
n=
(S2xZ2+e2x(N—-1))

Onde:

$?= 0,25, sendo S a variancia, uma medida de dispersdo, ou seja, 0
grau de diferenca entre um individuo e outro em relacao a sua atitude quanto
ao tema de interesse. A variancia baseia-se no quanto uma resposta difere da
média da populacdo. Como a variancia nao é conhecida, estima-se a maior
variancia possivel numa proporcdo de 50% favoraveis e 50% desfavoraveis

em relacdo ao que esta sendo analisado, logo 0,5 é igual a 0,25 (Ibid).

N = 3,3 Milhdes, é o tamanho do universo a ser estudado. A
populagdo com smartphone conectado a internet nas cidades de Rio de Janeiro
e Sao Paulo, conforme cruzamento de dados de pesquisa (Kantar, 2014) que
afirma que 18% da populagao possui smartphone conectados a internet,
multiplicado pelo tamanho das populacdes das cidades de Rio de Janeiro
(6.453.682 de habitantes) e Sao Paulo (11.895.893 de habitantes) (IBGE,
2014) somado, encontra-se o valor de 3.302.924 pessoas (18349575 x 0,18).

e = 6,6%, valor de tolerancia do resultado da pesquisa (erro
amostral), definido pelo autor, para tornar operacionalmente viavel a coleta
de dados para esta pesquisa. Para alcangar este erro, foram necessarias 220
respostas validas. Pela lei dos grandes numeros, se um evento de
probabilidade p é observado repetidamente em ocasides independentes, a
proporcao da frequéncia observada deste evento em relagdo ao total nimero
de repeticdes converge em direcdo a p a medida que o numero de repeticdes
se torna arbitrariamente grande (Durrett, 2010), ou seja, observou-se que
acima de 220 respondentes seria necessaria uma quantidade muita alta de
respondentes para alcancar pequenas redugdes no erro, por exemplo, para
obter 5,6% de erro (1% a menos), seria necessario 306 respostas validas

(mais 86 respondentes, ou 39% a mais de respondentes) o que aumentaria o
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esforco do processo de coleta de dados, sem grandes ganhos na precisao da

amostra, por isso definiu-se 220 como um numero adequado.

Indice Z= 1,96, que representa um intervalo de confianca de 95%,
gue segundo Aaker et al. (2014), é um intervalo aceitavel para pesquisas de

mercado.

Portanto, conforme ja detalhado, definiu-se como objetivo obter 220
respostas validas por considerar que esta quantidade forneceria um erro e um
intervalo de confianca adequado, segundo autores (Ibid). Os dados foram
coletados de 15 até 18 de fevereiro de 2015.

Realizou-se um pré-teste, utilizando uma amostra por conveniéncia
com 10 individuos dos mais variados perfis, para validacao da assertividade do
questionario. Os voluntarios participantes do pré-teste nao participaram das

respostas validas.

Elaborou-se o questiondrio Google Forms, que foi distribuido na
internet. Foram utilizadas perguntas fechadas, perguntas de multipla escolha,
perguntas de caracterizacdao e perguntas com escalas de avaliagao, de acordo

com a necessidade. O questionario resumido se encontra no apéndice 1.

3.1 COLETA DE DADOS

Realizou-se na pesquisa uma entrevista pela internet, por meio da
ferramenta Google Forms. O método descrito foi escolhido devido aos
seguintes fatores: acesso a um grande numero de pessoas; velocidade em
compilar os dados; além de possibilidade de obter amostras da populagdo com
um foco especifico, no caso, individuos com smartphone com internet. Para
atingir tal publico, utilizou ferramentas de comunicacdo como Twitter,
Facebook, LinkedIn e WhatsApp para distribuir o questionario. Ferramentas
tipicamente acessadas pelo smartphone e redugao de custos, foram fatores

chave pelo qual este método foi selecionado.

Pode-se considerar que se utilizou uma amostra por conveniéncia por
ter sido aplicado um questionario pela internet. O perfil socioeconémico da
amostra segue abaixo, na tabela 1. Pode-se notar que o perfil da amostra é
composto em sua maioria por individuos do sexo feminino, de 25 a 34 anos,

solteiro(a), trabalhador, com renda mensal de 3 a 6 salarios minimos.
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Tabela 1 - Perfil socioeconomico da amostra

o Masculino Feminino
Género
42,4% 57,6%
Faixa Etaria 12a17 18a24 25a34 35a44 45354 55a64 65a74
(em anos) 1,5% 29,1% 37,0% 16,8% 7,9% 4,9% 3,0%
. Casado(a) ou em unido Casado(a) ou em uniao |Viliw(a), Divorciado(a)
- Solteiro(a) ) X
Estado Civil estavel sem filhos estavel com filhos e outros
55,2% 17,2% 23,2% 4,4%
. - Trabalhador | Estudante | Desempregado Aposentado Empresario Outros
Principal Ocupagdo
63,1% 21,7% 2,5% 5,9% 4,9% 2,0%
Renda mensal per capita até 3 3a6 6a9 9al2 12a15 >15 -
(em salarios minimos) 11,8% 21,2% 16,8% 17,3% 14,3% 24,1% 2,0%

Fonte: Os autores (2015)

3.2 ANALISE DOS DADOS

A coleta de dados gerou variaveis e o objetivo do presente trabalho era
entender como estas se correlacionam, através de testes de hipdteses e grau
de determinacdo que uma varidvel ou um modelo exerce sobre uma

determinada variavel ‘resultado’.

Para quantificar a dependéncia de um resultado y,em relagdo a um
grupo de variadveis x,, utilizou-se a ferramenta de regressao simples e multipla,
observando os coeficientes de correlacdo R multiplo, R quadrado (regressao
simples) e R-quadrado ajustado, que representam respectivamente o
coeficiente de correlacdo e o coeficiente de determinagcdo do modelo. Quanto
mais préximo de 1 estes valores se encontram, mais podemos afirmar que o
modelo estatistico explica o fato real. Abaixo a equacdo de regressao multipla,

onde B é o coeficiente de cada variavel e ¢ o erro residual (Anderson, 2013).

V1= B1x1 + Bixg + -+ Bpxip + &

A anadlise de varidancia foi utilizada para decidir se as diferencas
amostrais observadas sao reais (causadas por diferengas significativas nas
populacdes observadas) ou casuais (decorrentes da mera variabilidade
amostral). Portanto, essa analise parte do pressuposto que o acaso s6 produz
pequenos desvios, sendo as grandes diferencas geradas por causas reais,

possibilitando afirmar dependéncia entre as variaveis.
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Os pressupostos basicos para se executar a anadlise de variancia sao
que as amostras sdo aleatérias e independentes, as populagdes tém
distribuicdo normal (o teste é paramétrico) e as variancias populacionais sao
iguais, porém, na pratica, esses pressupostos ndao precisam ser todos
rigorosamente satisfeitos. Os resultados sao empiricamente verdadeiros
sempre que as populagdes sdo aproximadamente normais e tém variancias
proximas, o que é o caso da amostra por conveniéncia utilizada no presente
trabalho (Milone, 2009).

A analise de varidncia no Excel é realizada através da tabela ANOVA
gerada através do calculo de regressao multipla na ferramenta de analise de
dados. Observa-se principalmente o valor-P para definir se a hipdtese de
dependéncia de variaveis é valida, onde quanto menor o valor-P, mais

determinada variavel x,, explica o resultado y, (Lapponi, 2005).

3.3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados foram apresentados dividindo por 4 faixas de renda
sempre que necessario: de até 3 salarios minimos, de 3 a 9 salarios minimos,
9 a 15 salarios minimos, mais de 15 saldrios minimos. Também buscou-se
dividir entre os programas de fidelizagao mais pertinentes. Assim dividiu-se os
resultados nas seguintes abordagens: (i) participacdao e avaliagdo por
programa, (ii) Participacdo em programas de fidelidade, por renda, (iii)
Participantes dos Principais Programas de Fidelidade, (iv) intencao de
participar do programa de fidelidade, por renda e (v) Participa, Recompra,

Recomenda, Intengao, aplicativo e redes sociais, por renda.

3.4 SUMARIO DA METODOLOGIA

A metodologia apresentada acima teve como propodsito fornecer
esclarecimentos sobre como foram obtidos e tratados os dados que serviram
de insumo para os resultados que serdao apresentados nos capitulos seguintes.
O Quadro 1 contém a sintese dos procedimentos metodoldogicos desta

pesquisa.
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Abordagem

# Metodologica Procedimento

1 Natureza Exploratoria

2 Método Survey

3 Abordagem Quantitativa ad hoc

4 Tipo de Amostragem Amostra por conveniéncia ndo
assimétrica

5 Fonte de Dados Primaria - Questionario eletrénico
disponibilizado na internet

6 Tratamento de Dados Regressao Linear e Teste de Hipdtese
Anova

7 Andlise de Dados Estatistica descritiva utilizando MS
Excel

Quadro 1: Sintese dos Procedimentos Metodoldgicos

Fonte: Os autores (2015)

4 RESULTADOS

Apds analise dos dados coletados na pesquisa quantitativa com 220
respostas validas, o objetivo central da pesquisa foi atingido: quantificar,
definir perfil e classificar preferéncia dos consumidores adeptos, ou
com potencial a adesao, a solucoes de fidelizacao para restaurantes. A
seguir os resultados da pesquisa sao apresentados em detalhe, agrupados de

acordo com cada objetivo especifico.

4.1 AVALIAR A RECEPTIVIDADE DOS CONSUMIDORES AOS PROGRAMAS DE
FIDELIDADE DE RESTAURANTE.

O primeiro dado relevante a ser apresentado é a receptividade dos
entrevistados aos programas do tipo Compras Coletivas, Clube de Vantagens
e Recompensa por Recompras. Esta receptividade é medida em uma escala de
1 a 5, onde 5 indica que o entrevistado é totalmente interessado e 1 indica
totalmente desinteressado por determinado programa. Apresenta-se também
a adesdao a cada programa, lembrando que um mesmo individuo pode

participar de nenhum ou até todos os programas.
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Tabela 2 - Participacao e avaliagcao por programa

Coletiva| Clube | Recompra
% de Participantes 56%0 18% 24%
Avaliacdo média (1 a 5) 2,52 2,13 2,74

Fonte: Os autores (2015)

O programa do tipo Recompensa por Recompra desperta maior
interesse (média de 2,74 em escala de 1 a 5) e o modelo mais popular até o
momento é o de Compras Coletivas, utilizado por 56% dos individuos da

amostra.

4.2 CORRELACIONAR A RECEPTIVIDADE DOS CONSUMIDORES POR
PROGRAMAS DE FIDELIDADE DE DIVERSOS SEGMENTOS COM A
RECEPTIVIDADE PARA ESTAS ESTRATEGIAS NO SEGMENTO DE
RESTAURANTES.

Perguntou-se aos entrevistados em quais segmentos participavam de
programas de fidelidade. Listou-se como possiveis 12 respostas: (i) Hotel, (ii)
Companhia area, (iii) Cartdo de crédito, (iv) Restaurante, (v) Loja de
Departamento, (vi) Posto de Gasolina, (vii) Supermercado, (viii) Aluguel de
Carro, (ix) Farmacia, (x) Livraria e Informatica, (xi) Programas de Fidelidade

e (xii) Outros.

Cada coluna na figura 2 representa a porcentagem de individuos da
amostra que participa do programa de fidelidade de cada segmento (hotel, cia.
aérea, etc.). Ha& também quatro agrupamentos por renda (em salarios
minimos) para identificar a correlagdo de adesdao com a renda dos
respondentes. Cada uma das 12 possiveis respostas, nos quais o0s
respondentes deveriam responder de acordo com sua participacao foram
separadas por faixas de renda. As porcentagens sobre a barra representam a
proporcdo que participa do programa de fidelidade. A barra vermelha,
representa a participacao da cia. aérea, a barra verde do cartdo de crédito e a

lilds de restaurantes.

Calculando uma regressao linear simples, representada pelas linhas da

figura 2, observa-se que a adesao a programas de fidelidade de companhias
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areas é fortemente determinada pela renda (R? = 0,99). Para cartbes de
crédito a renda também é a principal variavel, com coeficiente de determinacao
R? = 0,95. Para restaurantes esta curva de regressao linear ja apresenta um
R? = 0,84, o que significa que a adesao a programas de fidelidade de
restaurante é mais complexa, sendo determinada por um composto mais

amplo de variaveis do que simplesmente a renda.

100%
0%
80%
70%
w% s
0% -
0% -
0%
20%
10%
O
[a] ate 3 [bjDe3a9 [c]De9al5 (d] Mals de 15
AN 0 Participo Motel _— W03 0 PatcpaCiaddrm — W o Farticpa Cartlo Crédeo
V00 o Prtcpn Rostasate _— e o Pty Dpte NS % Ptce Pomo Gaing
 NSa & Paiee Supe mercado VR & Fatcipe Aupuei Caro Ve o Pamcips Farmica
Neda & Partcgalvrn e iform MR & Partcipn Progr. F dedxde — ey (V8 2 Patcpol e Aoy
s L (V00 08 PO LAt B0 CHOMNG) s Lireiw | N 00 Portcion Restaur e

Figura 2: Participacao em programas de fidelidade, por renda (em
Salarios Minimos)

Fonte: Os autores (2015)

Numa visao consolidada dos participantes de programas de fidelidade
sem a quebra por renda, conforme tabela 3, observa-se que o segmento de
restaurante ndao obteve o mesmo patamar de participagao (23%) de outros
segmentos ja consolidados, como companhia aérea (56%), cartdo de crédito
(70%) e posto de gasolina (32%).

Tabela 3 - Participantes - Principais Programas de Fidelidade

Cia Aérea Cartao Crédito Restaurante Posto Gasolina

56% 70% 23% 32%
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Fonte: Os autores (2015)

Quanto as perguntas sobre programas de fidelidade, solicitou-se listar
0s programas que o entrevistado ainda ndo participa, porém ha intencao de
participar, com isto montou-se a figura 3 a seguir, hos mesmo moldes do
anterior, também com a porcentagem de individuos com a intencao de
participar em cada programa, com agrupamento por renda. Nos trés primeiros
seguimentos de renda os resultados apontam que o maior interesse € pela
participacao de programas ligados a Cia. Aéreas, o resultado ndo esta presente
no seguimento de maior renda, uma vez que um numero significativo de
respondentes ja participou deste tipo de programa de fidelidade. Os programas
de fidelidade para restaurantes ficaram em segundo lugar na intengao de
participacao, com resultados de 19%, 36%, 31%, 31%, respetivamente de

acordo com faixas de rendas.

435

[2] ate 3 [lD=3as [cjDe2a 15 [d] pdais de 15
B s ce Intencdo Hatel B gam ce Intenclo Oa fdrea B gog e Intencdo Cartdo Crédito
Mg e Intencio Restaurante B veogoe Intencda | Dpta B eogoe Intencdo Posto Gasolina
B W03 08 Intenclo Supermercada B veoa e Intenclo Aluguel Carma e ge Intencdo Farmdcia
m Meoa e Intencda Livraria e Infarm B weogoe Intencda Progr. Fidelidade veog e Intencda Qutras

Figura 3: Tem intencao de participar do programa de fidelidade, por
renda (salarios minimos)

Fonte: Os autores (2015)

Neste grafico observa-se que os programas de fidelizacdo de
restaurante, junto com os de companhias aéreas, possuem o mais alto

percentual de individuos com a intensao de participar.

Solicitou-se aos entrevistados para classificar de 1 a 5, o quanto estaria

disposto a instalar um aplicativo (no smartphone) para participar do programa
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de fidelizacao de um restaurante que frequenta, e se divulgaria este
restaurante para amigos e conhecidos através de redes sociais em troca de
recompensas. Novamente agrupou-se o resultado em quatro grupos de renda
para perceber a influéncia desta variavel nas respostas e obteve-se o grafico
da figura 4 a seguir. Os resultados foram separados por faixas de renda. As
barras representam o percentual dos respondentes que participa, recompra,
recomenda ou tem intencao de participar de programas de fidelidade de
restaurantes. A linha azul representa a predisposicao, numa escala de 1 a 5,
em baixar um aplicativo para participar de um programa de fidelizagao. A linha
vermelha representa a predisposicdao, também na faixa de 1 a 5, de divulgar

restaurantes através de redes sociais em troca de recompensas.
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Figura 4: Participa, Recompra, Recomenda, Intencao, aplicativo e
redes sociais, por renda (salarios minimos)

Fonte: Os autores (2015)

Pode-se denotar que a variavel renda influencia negativamente a pré-
disposicdo a se expor em redes sociais divulgando um restaurante para ganhar
recompensas. Quanto se baixaria o aplicativo para participar do programa de

fidelizacdo, observa-se um leve crescimento das médias entre o grupo de 3
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salarios minimos até 9, e uma estabilizacdo em patamar de 3,7 a medida que

a renda avanca.

4.3 IDENTIFICAR O GRAU DE FIDELIZACAO (COMPORTAMENTAL E
ATITUDINAL) QUE OS PROGRAMAS TEM POTENCIAL PARA ALCANCAR.

Fez-se a seguinte pergunta: “Vocé possui o habito de comprar para
acumular os beneficios do programa de fidelidade mesmo que vocé considere
um outro concorrente mais vantajoso (em preco/qualidade)?”. Novamente as
respostas foram agrupadas por renda (de ‘Até 1 salario minimo’ a ‘Mais de 15
salarios’) e observou-se que quanto maior a renda, mais se responde ‘sim’ a
esta pergunta, o que parece indicar que a medida que a renda do publico
aumenta, maior € a possibilidade de se utilizar programas de fidelizacdo. Os

resultados estdo demonstrados na figura 5 abaixo.
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Figura 5: Compra pelos beneficios do programa, mesmo com ofertas
agressivas da concorréncia

Fonte: Os autores (2015)

Perguntou-se com qual frequéncia o entrevistado realiza recompras em
restaurantes nos quais participa de programa de fidelidade. Considerando
apenas os entrevistados que tem habito de recompra montou-se a figura 6
abaixo, que denota que a fidelizacdo comportamental ainda precisa ser mais
bem trabalhada pelos restaurantes, uma vez que o comportamento de

recompra acontece predominantemente de 1 a 5 vezes por semestre, apenas.
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Figura 6: Comportamento de recompra

Fonte: Os autores (2015)

Para compreender a fidelizagdo comportamental e atitudinal em uma
visdo consolidada, apresenta-se, a figura7 a seguir, a taxa percentual de
respondentes que realizam recompra (fidelizagdo comportamental) e
recomendam (fidelizagao atitudinal) a empresa do qual participam do

programa de fidelidade. Também se agrupou em quatro faixas de renda.
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Figura 7: Taxa de fidelidade comportamental e atitudinal (agrupados
por segmento e por renda em salarios minimos)

Fonte: Os autores (2015)

Fica evidente, observando o grafico apresentado, que todos os
segmentos conseguem atingir mais fidelidade comportamental que atitudinal,

porém uma porcentagem consideravel de fidelidade atitudinal é atingida tanto
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para o segmento de restaurantes quanto para companhias aéreas e cartdes de

crédito.

O histograma abaixo mostra que, dos 220 entrevistados, 51(23%)
participam de programas de fidelidade para restaurantes, destes, 41 realizam
recompras nos restaurantes aos quais participam do programa e 28 recomenda
o restaurante, 80% e 55% dos que participam de programas,
respectivamente. Ha 67 entrevistados que ainda ndo participam de programas
de fidelidade para restaurantes, porém tem a intencao de comecar a participar,
0 que representa outros 30% da amostragem total. Observa-se que somando
os entrevistados que ja participam com os que tém a intencdo de participar,
tém-se 53% da amostra, valor proximo ao numero de integrantes de
programas de fidelidade nos EUA, apresentado na pesquisa da Deloitte. Estes
numeros indicam uma tendéncia a alcancar numeros similares aos norte-

americanos em intervalo de tempo nao muito longo, caso a tendéncia continue.
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Figura 8: Programa de Fidelidade para Restaurantes: Participa,
Recompra, Recomenda e Intencao

Fonte: Os autores (2015)

Assim como apontado por outros trabalhos (HOBBS, 2008, GOMEZ,
2006), o presente trabalho concluiu que os consumidores nao rejeitam
programas de fidelidade em restaurantes. Estes, se bem trabalhados, podem
criar fidelidade comportamental e atitudinal. Solugdes digitais para este
processo sao bem vistas, principalmente na faixa etaria abaixo dos 55 anos.
As maiores rendas sao mais interessadas neste tipo de programas, inclusive
afirmando que compram em um estabelecimento mais desvantajoso em busca
da recompensa da fidelidade (49% para rendas per capita acima de 15 salarios

minimos).
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5 CONCLUSOES

O trabalho investigou, através de uma pesquisa predominantemente
guantitativa, o perfil dos consumidores identificando caracteristicas em comum
entre os que sao receptivos a programas de fidelidade em geral com os que
sao receptivos especificamente a programas de fidelidade de restaurantes.
Identificou-se o grau de fidelizagao afetiva e comportamental que os
programas tém potencial de alcancar, tanto para programas de fidelizacao de

restaurantes como para os demais, permitindo comparagao.

Percebeu-se que, assim como em outros estudos sobre programas de
fidelidade em bares e restaurantes na Europa e nos EUA, o brasileiro das
regides pesquisadas também ndo apresenta aversdo a programas de
fidelizacao.

Entre os modelos especificos de programa para restaurantes
analisados, compras coletivas, clube de vantagens e recompensa por
recompras, o Ultimo demonstrou maior potencial de crescimento visto que é o
modelo com maior aceitacao na média total. Quando avaliado apenas entre os

participantes do programa, a avaliagao sobe.

Com relacao ao perfil sécio econdmico, a renda se mostrou a mais
relevante variavel para explicar os fen6menos de adesdo a programas de
fidelidade. Novamente os dados acompanham as pesquisas em outros paises,
que demonstram que as liderangas em programas de fidelidade ficam por conta
dos segmentos pioneiros, companhias areas e operadoras de cartdes de
crédito. Este dado, junto com a avaliacdo positiva dos usuarios de programas
de restaurantes (3,36) é um indicador que este modelo tem espago para mais
crescimento no pais, ainda mais quando comparado com o dado da pesquisa
da Deloitte (2014) nos EUA, onde 50% dos entrevistados ja participavam de
programas de fidelizacdo de restaurante, enquanto no Brasil este nUmero esta

em 23%, conforme apresentado na tabela 3 do capitulo de resultados.

Assim como nas pesquisas de Dick e Basu (1994) e Gomez et al.
(2006), o presente trabalho comprovou que programas de fidelidade sdo
capazes de incrementar a fidelidade em suas duas dimensodes:

comportamental e atitudinal. Porém a existéncia de um programa de fidelidade
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€ apenas uma variavel de um conjunto amplo e complexo de varidveis que tém

a capacidade de gerar fidelidade comportamental e atitudinal.

Solugdes digitais para este processo sao bem vistas, principalmente na
faixa etaria abaixo dos 55 anos. As maiores rendas sao mais interessadas neste
tipo de programas, inclusive afirmando que compram em um estabelecimento
mais desvantajoso em busca da recompensa da fidelidade (49% para rendas

per capita acima de 15 saldrios minimos).

Este fendbmeno de programas de fidelizacdo em restaurantes baseado
em aplicativos de smartphone é incipiente, com poucas e jovens empresas
competindo neste mercado, porém estao crescendo e tem muito potencial a
medida que a receita do chamado food service cresce acima do PIB no Brasil.
Diante deste contexto, algumas perguntas necessitam de uma andlise
qualitativa com clientes e gerentes de restaurantes, complementando a analise
quantitativa do presente trabalho, para entender porque muitas pessoas ainda
nao participam de programas de fidelizagao de seus restaurantes favoritos e
porque muitos restaurantes ainda ndo implantaram um programa de
fidelidade. Entender qualitativamente o quanto de fidelidade atitudinal estes
programas realmente geram. Entrevistas com gerentes e proprietarios de
restaurantes também poderiam sanar questdes sobre como os restaurantes
gue ja possuem uma solugao de fidelizagdao estdo trabalhando para divulga-la
para seus clientes e como estes restaurantes estao utilizando a base de dados
oferecida por programas baseados em solucdes digitais para entender e se

aproximar mais de seus clientes.
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APENDICE 1

Abaixo segue o resumo do questiondrio aplicado, que pode ser acessado na integra no link da
ferramenta Google Forms <http://goo.gl/forms/pcyx8PIfCuoStxKm2 >.

Resumo do Questionario Aplicado

Possui smartphone com acesso a internet

Sexo
Idade
Estado Civil

Ocupagao

Escolaridade

Renda
Cidade
Possui habito de instalar aplicativos

Em quais segmentos participa de programas de fidelidade

Em quais segmentos realiza recompra por causa do programa de fidelidade

Possui o habito de comprar somente para acumular o beneficio

Em quais segmentos realiza recomendacgdes por causa do programa de fidelidade

Em quais segmentos tem intensao de participar do programa de fidelidade

Interesse por programas do tipo Compras Coletivas

Interesse por programas do tipo Clube de Vantagens

Interesse por programas do tipo Recompensa por Recompra

Quais dos modelos de programa de fidelizacdo em restaurante participa

Divulgaria restaurante em rede social por recompensa

Qual frequéncia realiza recompras em restaurantes

Qual processo considera mais pratico para o modelo Recompensa por Recompra

Instalaria aplicativo para participar de programa de fidelidade de restaurante

Avaliagdo de funcionalidades relevantes em uma solugdo baseado em aplicativo
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