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RESUMO

A compreensio das regras de participagio em
programas de fidelidade é testada neste estudo
a partir de trés experimentos conduzidos para
averiguar a influéncia do foco regulatério, o tipo
de premiacio e o efeito de interagio entre eles.
O Experimento 1 demonstra que o foco regula-
tério tem impacto sobre o nivel de compreensao
das regras dos programas. O Experimento 2 nos
mostra que o tipo de premia¢io também tem
impacto sobre o nivel de compreensao das regras
dos programas. E, finalmente, prova que o Expe-
rimento 3 ndo permite corroborar a hipdtese que
prevé a interagdo entre aquelas varidveis sobre o
nivel de compreensao das regras dos programas.
Conclui-se que a compreensiao das regras dos
programas de fidelidade serd maior para indivi-

duos no estado de prevencio e de recebimento

de premiagao utilitdria e que, no entanto, nao
h4 influéncia da interacao entre estes. O estudo
contribui para corroborar o efeito de marching e
hipéteses da teoria do foco regulatério sobre o
comportamento do consumidor e propde, ainda,
implicacbes gerenciais para administradores de
programas de fidelidade.

Palavras-chave: Promocio. Prevencio. Hed6nico.
Utilitdrio. Regras de resgate.

ABSTRACT

The understanding of loyalty programs’
participation rules is tested in this study within
three experiments conducted to check the
influence of the regulatory focus, prize type,
and of the interaction of both. Experiment 1

shows that the regulatory focus somehow affects
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the degree of understanding of the programs’
rules. Experiment 2 shows that the prize type
also affects the degree of understanding of the
programs’ rules. And, at last, it is shown that
Experiment 3 does not corroborate the hypothesis
of the interaction of those variables on the degree
of understanding of the programs’ rules. The
conclusion is that the understanding of loyalty
programs’ rules is higher to individuals in the state
of prevention and of receiving utilitarian award,
and that, however, there is no influence of their
interaction. The study contributes to corroborate
the matching effect and the hypotheses of the
regulatory focus theory on the consumer behavior,
also proposing managerial implications to loyalty
programs’ managers.

Keywords: Promotion. Prevention. Hedonic.
Utilitarian. Redemption rules.

RESUMEN

El entendimiento de las reglas de participacién
de los programas de fidelizacién se prueba
en este estudio a partir de tres experimentos
llevados a cabo para investigar la influencia del
enfoque regulador, el tipo de premio y el efecto
de la interaccién entre ellos. El Experimento 1
muestra que el enfoque regulador impacta en el
nivel de comprensién de las reglas del programa.
El segundo experimento muestra que el tipo de
premio también afecta el nivel de comprensién
de las reglas del programa. Finalmente, el tercer
experimento no confirma la hipdtesis de la
interaccién entre esas variables en el nivel de
comprensién de las reglas del programa. De ello
se desprende que la comprensién de las reglas de
participacién de los programas de fidelizacién
serd mayor para los individuos en la prevencién
y al recibir los premios utilitarios, aunque no
estd influenciada por la interaccién entre ellos. El
estudio ayuda a confirmar el efecto de matching
y los supuestos de la teoria del enfoque regulador
del comportamiento del consumidor. Asimismo,
propone implicaciones de gestién para los gestores

de los programas de fidelizacién.

Palabras clave: Promocién. Prevencién.

Hedénico. Utilitario. Reglas de rescate.
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1 INTRODUCAO

Programas de fidelidade exercem um
papel crucial nas estratégias de marketing de
relacionamento praticadas em diferentes setores
da economia, servindo como ferramenta central
a manutencgdo do relacionamento com o cliente.
Evidéncias de que sai mais caro investir na aquisi-
¢ao de novos clientes do que reter os j4 existentes,
além da premissa de que alguns consumidores em
particular sio mais rentdveis do que outros, cor-
roboram a ideia da instituicdo desses programas,
que visam tanto a compensag¢io da lealdade quan-
to a criacao de barreiras relacionadas aos custos
de troca por parte do consumidor (O’BRIEN,
JONES, 1995).

Um levantamento feito pela Bretzke Con-
sultoria (2005) identificou que 40% dos clientes
elegiveis de programas de fidelidade nao aderem a
eles, 60% daqueles que participam dos programas
niao reconhecem seus beneficios de fidelizacio,
81% dos clientes com direitos a beneficios nao
os reclamam, 70% daqueles que ja utilizaram os
beneficios nao ficaram plenamente satisfeitos e
60% das empresas nao obtém os retornos poten-
ciais em imagem, rentabilidade e vendas. Dados
de mercado dessa natureza aumentam os questio-
namentos ao redor dessas praticas mercadolégicas
de relacionamento.

Fatores como quem sio os clientes elegi-
veis para esses programas, qual o periodo ideal de
permanéncia de promogoes ou ainda que conceito
a empresa detentora do programa deverd adotar
para atrair e reter seus clientes permanecem pouco
arguidos e sugerem maior aprofundamento no
assunto. Por exemplo, um dos principais pro-
blemas apontados por pesquisas passadas sdo as
regras de participa¢ao dos programas de fidelidade
(O’BRIEN, JONES, 1995; DREZE, HOCH,
1998; HSEE et al., 2003; SOMAN, 1998), que
poderdo impactar na inten¢ao de ingresso e per-
manéncia de seus participantes nesses programas
(BOOTZIN et al., 1991).

Este estudo tem como objetivo avaliar a
compreensio das regras de acimulo de pontos e
resgate de prémios dos participantes de programas

de fidelidade. Para isso, conduz trés experimentos
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com o intuito de testar a relagio entre o enfoque
do programa, o tipo de premiagao ofertada, a
interagdo entre estes e a compreensio das regras
de participagdao nos programas. Propoe, ainda, a
utilizagio de um objeto de estudo (Programas de
Fidelidade) ainda nido utilizado para o teste dos
efeitos da teoria do foco regulatério como forma

de avancar os resultados encontrados sobre a teoria.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Foco promocional versus foco de prevencao

A Teoria do Foco Regulatério, cujo pre-
cursor é E. Tory Higgins (1987; 1997; 1998;
2000; 2002), vem sendo utilizada por diversos
estudos sobre o comportamento do consumidor
¢ j4 comega a apresentar resultados consistentes
de padrées comportamentais adotados pelos
consumidores durante as etapas do processo de
decisao de compra. Por exemplo, Pham e Avnet
(2004) mostraram que individuos com foco pro-
mocional deverdo buscar op¢ées que sinalizem
seus aspectos positivos, ao passo que individuos
com foco de prevencido deverdo buscar opg¢oes
que sinalizem seus aspectos negativos, durante o
processo de busca de informagées. Além disso,
informacoes referentes a ganhos versus nao ganhos
terdo maior peso sob o foco promocional, ao passo
que informacoes referentes a perdas versus nao
perdas terdo maior peso sob o foco de prevencao
(ZHOU, PHAM, 2004; LEE, AAKER, 2004).
Por fim, informacées referentes a “avidez” terio
maior poder de influenciar individuos com foco
promocional, ao passo que informagoes referentes
a “vigilancia” terao maior poder de influenciar
individuos com foco de prevencio (CESARIO,
GRANT, HIGGINS, 2004; SPTEGEL, GRANT-
-PILLOW, HIGGINS, 2004).

Outro aspecto importante encontrado
em estudos anteriores sobre os efeitos do foco
regulatério foi a existéncia de um principio bdsico
do tipo matching para a avaliagao de objetos sob
diferentes focos regulatérios. Nesse caso, infor-

magoes de atributos tém peso maior quando seu
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contetdo é compativel com o estado regulatdrio
do individuo. Assim, alternativas atrativas (nao
atrativas) referentes as dimensoes do foco pro-
mocional serdo avaliadas de forma mais favordvel
(menos favordvel) quando o estado promocional
for ativado - da mesma maneira acontecerd em
relagio ao foco de prevencio (SAFER, 1998;
AAKER, LEE, 2001; WANG, LEE, 20006).
Diante do exposto, sugere-se que, em pro-
gramas de fidelidade, o foco regulatério adotado
pelo programa também influencia as escolhas e
avalia¢des feitas por seus membros participan-
tes. Nesse sentido, sugere-se, por exemplo, que
diante de uma situacio de avaliagao das regras
dos programas, diferentes enfoques regulatérios
surtem diferentes percepgoes de compreensio
das regras. Assim, com base nas caracteristicas de
“avidez” (CESARIO, GRANT, HIGGINS, 2004;
SPIEGEL, GRANT-PILLOW, HIGGINS, 2004)
e no enfoque em ganhos versus nio ganhos dos
individuos no estado promocional (PHAM,
AVNET, 2004; ZHOU, PHAM, 2004; LEE,
AAKER, 2004), propoe-se que o foco desses
participantes de programas de fidelidade estd
sobre a premiagdo desejada, ou no alcance do fim
desejado, e nio sobre as restricdes impostas pelo
programa. Em contrapartida, com base nas ca-
racteristicas de “vigilancia” (CESARIO, GRANT,
HIGGINS, 2004; SPIEGEL, GRANT-PILLOW;
HIGGINS, 2004) e no enfoque em perdas versus
nio perdas dos individuos no estado de prevencao
(PHAM, AVNET, 2004; ZHOU, PHAM, 2004;
LEE, AAKER, 2004), propoe-se que o enfoque
desses participantes se concentra sobre as restri-
¢oes impostas pelo programa, ao contrdrio da
premiacio desejada. Assim, as primeiras hipdteses

sugeridas neste estudo sio:

H,: O foco regulatério adotado pelo programa de
fidelidade impactard na compreensio das regras

do programa, de maneira que:

H, : Quando o foco regulatério do pro-
grama de fidelidade for promocional,
seus participantes deverao indicar menor

compreensio das regras do programa.
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H,.: Quando o foco regulatério do pro-
grama de fidelidade for de prevencao,
seus participantes deverao indicar maior

compreensio das regras do programa.

2.2 Premiacao hedénica versus premiacgao

utilitdria

Nunes e Dreéze (2006, p. 129) destacam
que, “para ser atrativo, um programa de fidelidade
deve incitar o resgate de prémios; somente assim
estes se tornam realmente atrativos ao consumi-
dor”. Os autores ainda destacam que, para os
consumidores, o acimulo de pontos e o resgate
de prémios talvez sejam os componentes mais
memordveis de suas participagdes em programas
de fidelidade.

Dois tipos de premia¢oes frequentemen-
te ofertados em programas de fidelidade sao os
que evocam beneficios hedénicos e utilitdrios.
O valor heddnico das premiagoes ofertadas pe-
los programas estaria associado aos beneficios
nao instrumentais, experienciais, emocionais
e de gratificagao pessoal (HIRSCHMAN,
HOLLBROOK, 1982); a itens que evocam o
status de “luxo” (KIVETZ, SIMONSON, 2002a;
2002b; STRAHILEVITZ, MYERS, 1998) e que
possuem forte apelo afetivo (ROTTENSTREICH,
HSEE, 2001; SCHWARZ, CLORE, 1983). J4
o valor utilitdrio das premiagoes ofertadas pelos
programas estaria mais associado aos beneficios
instrumentais, funcionais e cognitivos e que
aportam valor ao consumidor fornecendo meios
para alcancar fins desejados (HIRSCHMAN,
HOLBROOK, 1982).

Pham e Higgins (2005) demonstraram
que informacdes de atributos ligadas a bene-
ficios heddnicos e aspiracionais (como luxo e
gratificacao pessoal e estética) recebem maior
peso avaliativo sobre o estado regulatério pro-
mocional, ao passo que informacoes de atributos
ligadas a beneficios utilitdrios e de necessidade
(como seguranga e proteg¢io) recebem maior
peso avaliativo sobre o estado regulatério de
prevengdo. Safer (1998) também concluiu que
entre a escolha por produtos que apresentavam

escores altos na dimensao “luxo”, porém escores
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baixos na dimensio “prote¢io” (como carro com
assentos de couro e sistema de freios padrio) e
produtos com escores baixos na dimensio “luxo”
e altos na dimensio “prote¢io” (como carro com
sistema de freios avancado e assentos padroes),
consumidores no estado regulatério promocional
tenderiam a escolher a primeira op¢ao, ao passo que
consumidores no estado regulatério de prevencao
escolheriam a dltima.

Assim, sugere-se que, em programas de
fidelidade, o tipo de premiagao ofertada pelo pro-
grama também influencia as escolhas e avaliacoes
feitas por seus participantes. Desta forma, a pre-
miagdo heddnica deverd induzir os participantes
do programa ao estado regulatério promocional, o
que resultard na avaliagdo das regras dos programas
sobre esse enfoque, mais uma vez com énfase em
ganhos versus nao ganhos e com caracteristicas de
“avidez”. Jd a premiacio utilitdria deverd induzir os
participantes do programa ao estado regulatdrio
de preven¢io, o que também resultard na avaliaciao
das regras dos programas sobre esse enfoque, ou
seja, com énfase em perdas versus nio perdas e
com caracteristicas de “vigilancia”. Com base na
discussdo acima, as préximas hipéteses sugeridas

neste estudo sio:

H,: O tipo de premiagao oferecida pelo programa
de fidelidade impactard na compreensao das regras

do programa, de maneira que:

H,_: Quando o prémio for hedénico, seus
participantes deverao indicar menor com-
preensao das regras do programa.

. e
H,,: Quando o prémio for utilitdrio, seus
participantes deverao indicar maior com-

preensio das regras do programa.

2.3 As regras de resgate dos programas de

fidelidade

O design ou conceito de um programa
de fidelidade ¢ um dos temas mais discutidos
na literatura que trata de esquemas de fideliza-
¢ao de clientes. Sabe-se que o programa tem o
poder de influenciar tanto a motiva¢ao quanto

o comportamento de resgate de pontos de seus
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participantes (O’BRIEN, JONES, 1995). O
alcance de premiagbes nesses programas exige
uma série de sacrificios de seus participantes - na
maior parte dos casos, esses sacrificios se estendem
por um longo periodo e a premia¢ao ¢ alcancada
apenas apés seu cumprimento (DREZE, HOCH,
1998; SOMAN, 1998; HSEE et al., 2003).
Pesquisas passadas identificaram as principais
dificuldades enfrentadas pelos participantes de
programas de fidelidade e apontaram a compreen-
sdo das regras de acimulo e resgate de premiagoes
como um dos fatores centrais 3 motivacio em
persistir no esquema de fidelidade.

Lewis (2004) defende que o esquema de
fidelidade adotado por uma empresa deve ter uma
estrutura capaz de motivar os participantes do
programa a visualizarem o ato da compra como
uma sequéncia de decisées interligadas que resul-
tario em uma premiagio ofertada pela empresa,
ao contrdrio de meras transacbes econémicas
isoladas no tempo e no espago. Observa-se que
nem sempre sao claras, para os participantes de
programas de fidelidade, as regras de pontuacio,
de periodos de resgate de premiagoes e de restri-
¢oes de resgate destes.

Por exemplo, Sharp e Sharp (1997) ve-
rificaram que a maior parte dos integrantes de
programas de fidelidade nao compreende com-
pletamente as regras de resgate de pontos para
alcancar premiagoes e esse fato reduz, fortemente,
a motivagdo de resgatar prémios nos programas.
O participante do programa muitas vezes nao tem
conhecimento de todas as cldusulas colocadas no
contrato da empresa que determinam as mindcias
para o resgate de prémios.

Mais uma vez, com base no principio
de marching (AAKER, LEE, 2001; WANG,
LEE, 2006) que sugere a compatibilidade entre
informagées, objetos e situagoes avaliadas sob o
foco promocional ou de prevengio, aponta-se
que a compreensio das regras de programas de
fidelidade serd uma fun¢ao do foco regulatdrio
adotado pelo programa e o tipo de premiagao
ofertada por ele. Assim, parte-se da hipdtese de
que individuos alocados no cendrio promocional
e que receberam uma premiacio compativel

com esse foco, ou seja, uma premiacao hedonica,

A Compreensdo das Regras de Participagio em Programas de Fidelidade

deverio apresentar maior nivel de compreensio
das regras em programas de fidelidade do que
aqueles que foram alocados no mesmo cendrio e
receberam premiacdo incompativel. Da mesma
forma, espera-se observar o efeito para individuos
que foram alocados no cendrio de prevencio e re-
ceberam premiagio compativel com esse foco, ou
seja, uma premia¢ao utilitdria. Assim, as tltimas

hipdteses sugeridas para teste neste estudo sdo:

H.: O efeito de interagao entre o foco regulatério
adotado pelo programa de fidelidade e o tipo de
premiagdo oferecida pelo programa impactard
na compreensio das regras do programa, de

maneira que:

H, : Quando o foco regulatério adotado
pelo programa de fidelidade for compa-
tivel com o tipo de premiacao oferecida,
seus participantes deverao indicar maior
compreensio das regras do programa.

H.,: Quando o foco regulatério adotado
pelo programa de fidelidade for incompa-
tivel com o tipo de premiagao oferecida,
seus participantes deverio indicar menor

compreensio das regras do programa.

3 METODOLOGIA

Este estudo classifica-se como conclusivo-
-causal de natureza experimental. Os estudos
causais procuram enunciar quantitativamente as
relagbes de dependéncia entre as varidveis para
verificar hipéteses de relagao causal (SHADISH,
COOK, CAMPBELL, 2002). Segundo esses
autores, pode ainda ser descrita como uma ten-
tativa de explicar a variabilidade de um ou mais
fendmenos de interesse (varidveis dependentes),
atribuindo-lhes suas causas presumidas (varidveis
independentes).

Os estudos experimentais apresentam trés
caracteristicas distintas: alocacao aleatéria dos
sujeitos de pesquisa em diferentes niveis de uma
varidvel independente, manipula¢io dos niveis

da varidvel independente e controle das varidveis
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exégenas. As principais decisoes a serem tomadas
no experimento dizem respeito & defini¢ao clara
dos niveis da varidvel independente, como serdao
manipuladas, como e quando serdo expostas aos
participantes do estudo (GOODWIN, 2007).

A justificativa para a escolha do método
experimental se d4, primeiramente, por permitir
a investigacao de determinadas condi¢ées que se
supoem causar determinados efeitos (KEPPEL,
WICKENS, 2004), ou seja, por meio da mani-
pulacio de uma varidvel independente confere-se
seu efeito sobre uma varidvel dependente.

A técnica de andlise de dados utilizada ao
longo deste trabalho foi a Andlise de Variancia
(One-way ANOVA - uma varidvel independente
e Two-way ANOVA - duas ou mais varidveis
independentes). Uma Andlise de Varidncia busca
verificar se existem diferencas significativas entre
as médias e se os fatores exercem influéncia sobre
alguma varidvel dependente. Assim, permite que
vérios grupos sejam comparados ao mesmo tem-
po, podendo eles serem de origem quantitativa
ou qualitativa, mas com uma varidvel dependente
necessariamente continua (Goodwin, 2007). O
nivel de significAncia adotado em todos os testes
de hipdteses realizados nesta pesquisa foi estabe-
lecido em 0,05.

4 EXPERIMENTOS
4.1 Experimento 1
4..1.1 Procedimentos

O primeiro experimento deste estudo
foi do tipo 2 (foco regulatério: promocional
vs. preven¢ao) por 1 (compreensio das regras)
between subjects design e testou o efeito do foco
regulatério adotado pelo programa de fidelidade
sobre a compreensao das regras no programa.
Partiu-se da hipétese de que individuos aloca-
dos ao cendrio promocional deveriam indicar
menor nivel de compreensio das regras do que
individuos alocados ao cendrio de prevencio.
Dessa forma, o Experimento 1 testa a primeira

hipétese desta pesquisa.
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Sessenta e nove (69) estudantes de pds-
-graduagio (sendo 53,6% do sexo feminino, com
idade média entre 18 e 25 anos) de uma univer-
sidade da regiao sul do Brasil foram alocados
aleatoriamente em duas condi¢oes experimentais
(promocional »s. prevencio). A distribuicio da
amostra é apresentada na Tabela 1. Os partici-
pantes da pesquisa foram previamente avisados
pelo professor da disciplina de que uma estudante
estaria presente na data combinada para aplicar
um estudo que serviria de base para sua tese de
doutorado. Assim, solicitou-se um periodo de 15
minutos do final do primeiro hordrio deles para a
participa¢io no estudo. Aqueles que nao quiseram

participar foram liberados para o intervalo.

TABELA 1 — Distribui¢iao da amostra no Expe-

rimento 1

Foco regulatério

Prevengiao Tortal

36 33 69

Promocional

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.

Os estudantes foram informados de que
participariam de uma pesquisa sobre programas
de relacionamento ou fidelidade e que, para isso,
receberiam um material impresso, contendo um
texto com a descrigao de um programa de fide-
lidade, que deveria ser lido cuidadosamente. A
condi¢ido para fazer parte do estudo foi a de que
deveriam j4 participar ativamente de pelo menos
um programa de fidelidade. Os programas de
fidelidade foram apresentados, de forma escrita
e impressa (ver quadro a seguir), em um texto
de aproximadamente 100 palavras. Para cada
condic¢do experimental, foi empregado um texto
com enfoque promocional ou prevencio, a fim
de ativar o foco regulatério. Apés a ativagio do
foco regulatério dos programas de fidelidade, os
participantes indicaram o quanto compreende-
ram das regras de participagdo nos programas,
em uma escala Likert de sete pontos, na qual 1 =
Nao compreendi nada, 7 = Compreendi tudo. Ao
final, receberam agradecimentos pela participagio

na pesquisa e foram dispensados.
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Foco promocional

Foco de prevengio

Imagine que um Programa de Fidelidade de um restauran-
te que oferece culindria internacional estd lhe convidando
para fazer parte de seu clube de vantagens.

Tornando-se membro de nosso programa, vocé desfrutard de de-
liciosas promogbes exclusivas para os participantes, como reservas
para jantares em datas especiais (Dia dos Namorados, Dia das
Maes/Pais). A partir de 100 pontos acumulados no programa
(cada R$ 1 gasto equivale a 1 ponto) os participantes jé podem
escolher entre a deliciosa sobremesa da casa (um petit gateau de
frutas vermelhas) ou um bonus no valor de R$ 20. Faga parte de
nosso clube de vantagens e comece a desfrutar desses beneficios j4!

Imagine que um Programa de Fidelidade de uma rede de
supermercados que oferece a maior variedade de produtos a
precos imbativeis estd lhe convidando para fazer parte de seu
clube de vantagens.

Tornando-se membro de nosso programa, vocé desfrutard de pro-
mogdes imperdiveis exclusivas para os participantes, como descon-
tos em produtos e servigos de entrega grétis. A partir de 100 pontos
acumulados no programa (cada R$ 1 gasto equivale a 1 ponto), os
participantes j4 podem escolher entre uma deliciosa cesta de vinhos
e chocolates ou um bénus no valor de R$ 20. Faga parte de nosso
clube de vantagens e comece a desfrutar desses beneficios jd!

QUADRO 1 — Cenidrios Experimento 1

Fonte: Dos autores, coleta de dados 2012.
4..1.2 Resultados

Um pré-teste com 30 participantes com
o mesmo perfil deste estudo foi realizado para
checar a efetividade da manipulagao do foco re-
gulatério adotado pelos programas de fidelidade.
Os participantes indicaram, em uma escala Likert
de sete pontos, o quanto as descri¢oes dos cend-
rios estariam préximas a “aspiragdes e desejos”
(1 = Nada, 7 = Muito préxima) e “responsabili-
dade e deveres” (1 = Nada, 7 = Muito préxima).
Conforme esperado, “aspiracoes e desejos” foi
mais significativamente associado ao programa
de fidelidade de restaurante (M = 4,01) do que
ao programa de fidelidade de supermercado (M
= 2,89; F(1,13) = 4,51, p = 0,01). Da mesma
maneira, “responsabilidades e deveres” foi mais
significativamente associado ao programa de fi-
delidade de supermercado (M = 3,67) do que ao
programa de fidelidade de restaurante (M = 2,05;
F(1,13) = 3,51, p = 0,00).

Esperava-se que a compreensao das regras
em programas de fidelidade, indicada pelos par-
ticipantes do estudo, fosse maior para individuos
no cendrio de prevengdo e menor para individuos
no cendrio de promogao Uma One-way ANOVA
foi realizada com a varidvel independente, foco
regulatério do programa de fidelidade e a varidvel
dependente, compreensio das regras do progra-
ma de fidelidade. O resultado mostrou que os
participantes no cendrio de prevencao, de fato,
indicaram maior compreensido das regras em

programas de fidelidade (M = 5,47; S.D = 1,33)

do que os participantes no cendrio promocional
(M = 4,00; S.D = 1,19); F(1,68) = 23,47,
2 = 0,00), corroborando as hipéteses H, e H .
A Figura 1 a seguir apresenta as médias de
compreensio das regras em programas de fideli-

dade para cada grupo.
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FIGURA 1 — Compreensio das regras »s. Foco

regulatério

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.

Diante do exposto, a hipétese H, pode
ser corroborada. Assim, sugere-se que o nivel de
compreensio das regras em programas de fideli-
dade indicado pelos participantes do estudo seria
afetado pelo foco regulatério, no sentido de que
aqueles alocados no cendrio de prevencao (M,
= 5,47) indicaram maior nivel de compreensio
das regras do que aqueles alocados no cendrio
promocional (M, . =4,00).

Uma explicagao alternativa para esse
achado seria de que os cendrios empregados nesse

experimento (cendrio promocional — restaurante
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de culindria internacional; cendrio de prevencao
— rede de supermercados) tenham inflado os
resultados encontrados, emarzio de sua natureza
(servigo ws. varejo). Nesse sentido, sugere-se a
utilizacio de um cendrio, de natureza semelhante,

nos préoximos experimentos.
4.2 Experimento 2
4.2.1 Procedimentos

O segundo experimento, do tipo 2 (Tipo
de Premiagao: hedodnica vs. utilitdria) por 1
(compreensio das regras do programa de fide-
lidade) berween subjects design, testou o efeito
do tipo de premiacio ofertada pelo programa
de fidelidade sobre a compreensao das regras no
programa. Partiu-se da hipétese de que individuos
que recebessem premiacio hedénica indicariam
menor nivel de compreensdo das regras do que
individuos que recebessem premiagdo utilitdria.
Assim, o Experimento 2 testa a segunda hipétese
desta pesquisa e ainda supre as deficiéncias do
experimento anterior.

Cento e dezessete (117) estudantes de
p6s-graduacgio (sendo 51,3% do sexo feminino,
com idade média entre 18 e 25 anos) de uma uni-
versidade da regidao sul do Brasil foram alocados
aleatoriamente em duas condi¢des experimentais
(premiagao hedoénica vs. premiagao udlitdria). A
distribui¢ao da amostra é apresentada na Tabela 2.
Os participantes da pesquisa foram previamente

avisados pelo professor da disciplina de que uma

estudante estaria presente na data combinada para
aplicar um estudo que serviria de base para sua tese
de doutorado. Assim, solicitou-se um periodo de 15
minutos do final do primeiro hordrio deles para a
participagio no estudo. Aqueles que nao quiseram

participar foram liberados para o intervalo.

TABELA 2 — Distribui¢ao da amostra no Expe-

rimento 2

Premiagio

Total
117

Hedbnica Utilit4ria

55 62

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.

As instrugbes recebidas pelos estudantes
participantes do estudo seguiram as mesmas
orienta¢cdes do Experimento 1. Os programas de
fidelidade foram apresentados, de forma escrita e
impressa, contendo um texto de aproximadamen-
te 100 palavras descrevendo um mesmo cendrio
de programa de fidelidade (ver quadro a seguir).
Para cada condigao experimental, foi empregada
uma premiagao representando beneficios hedo-
nicos ou utilitdrios apresentados, logo abaixo do
texto do programa de fidelidade, por uma figura.
Na sequéncia, a mesma questao sobre a compre-
ensio das regras do programa foi administrada
aos participantes, utilizando uma escala Likert
de sete pontos, na qual 1 = Ndo compreendi
nada, 7 = Compreendi tudo. Apés responderem
a questdo, agradeceu-se aos participantes, que

foram dispensados.

Premiacio hedonica

Premiacio utilitdria

Imagine que um Programa de Fidelidade de uma rede de Far-
midcias que oferece uma enorme variedade em produtos estd
lhe convidando para fazer parte de seu clube de vantagens.

Tornando-se membro de nosso programa, vocé desfrutard de van-
tagens exclusivas para os participantes do programa, como encartes
com ofertas personalizadas de acordo com suas preferéncias e vanta-
gens no parcelamento de suas compras, além de kits com produtos
importados. A partir de 100 pontos acumulados no programa (cada
R$ 1 gasto equivale a 1 ponto), os participantes j& podem retirar um
kit de shampoo e condicionador da marca americana John Frieda.
Faca parte do nosso clube de vantagens e comece a desfrutar desses

beneficios ja!

Imagine que um Programa de Fidelidade de uma rede de Far-
midcias que oferece uma enorme variedade em produtos estd
lhe convidando para fazer parte de seu clube de vantagens.

Tornando-se membro do programa, vocé desfrutard de vantagens
exclusivas para os participantes do programa, como encartes com
ofertas personalizadas de acordo com suas preferéncias e vantagens
no parcelamento de suas compras, além de kits com produtos im-
portados. A partir de 100 pontos acumulados no programa (cada
R$ 1 gasto equivale a 1 ponto), os participantes j& podem retirar um
cupom no valor de R$ 20 para ser gasto como preferir na farmdcia.
Faca parte de nosso clube de vantagens e comece a desfrutar desses

beneficios ja!

QUADRO 2 — Cenidrios Experimento 2

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.
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4.2.2 Resultados

Um pré-teste com 30 participantes com
o mesmo perfil deste estudo foi realizado para
checar a efetividade da manipulagiao do tipo
de premiacao oferecida pelos programas de fi-
delidade. Os participantes indicaram, em uma
escala Likert de sete pontos, o quanto os prémios
estariam ligados a “beneficios nao instrumentais,
experienciais e de gratificagiao pessoal” (1 = Nada,
7 = Muito préximo) e “beneficios instrumentais,
funcionais, meio para alcancar fins” (1 = Nada,
7 = Muito préximo). Conforme esperado, “be-
neficios nao instrumentais, experienciais e de
gratificacdo pessoal” foi mais significativamente
associado a premiacdo hedoénica (M = 4,76) do
que a premiacido utilitdria (M = 3,02; F(1,13) =
5,72, p = 0,00). De modo parecido, “beneficios
instrumentais, funcionais, meio para alcangar fins”
foi mais significativamente associado a premia¢io
utilitdria (M = 5,07) do que & premia¢io heddnica
(M = 2,36; F(1,13) = 3,05, p = 0,03).

Esperava-se que a compreensao das regras
de programas de fidelidade, indicada pelos parti-
cipantes do estudo, fosse maior para individuos
que receberam a premiacao utilitdria e menor para
individuos que receberam a premia¢ao hedénica
Uma One-way ANOVA foi realizada com a varia-
vel independente, tipo de premiagio ofertada pelo
programa de fidelidade e a varidvel dependente,
compreensio das regras do programa de fidelida-
de. O resultado mostrou que os participantes que
receberam a premiac¢io utilitdria, de fato, indica-
ram maior compreensio das regras em programas
de fidelidade (M = 4,69; §.D = 1,49) do que os
participantes que receberam a premiagio hedénica
(M =3,81;5.D =1,05); F(1,11) = 8,14, p = 0,00),
corroborando as hipéteses H, e H .

A Figura 2 a seguir apresenta as médias de
compreensio das regras em programas de fideli-

dade para cada grupo.

A Compreensdo das Regras de Participagio em Programas de Fidelidade

.

46

44 —

42 -

Compreensio das Regras

3,8 —

Hedbnico Utilitario

Prémio
FIGURA 2 — Compreensao das regras ws. Tipo
de premiagio

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.

Diante do exposto, confirma-se a hipStese
H, de que o nivel de compreensao das regras em
programas de fidelidade indicado pelos partici-
pantes do estudo seria afetado pelo tipo de pre-
miacio ofertada pelo programa de fidelidade, no
sentido de que aqueles que receberam premiagao
utilitdria (M, = 4,69) indicaram maior nivel
de compreensio das regras do que aqueles que
receberam premiagao hedénica (M,, , = 3,81).

Neste estudo, o cendrio experimental
manteve-se uniforme entre as condigdes para
suprir a deficiéncia identificada na conducio do
experimento anterior. Assim, apenas as opgoes de
premiacdes foram manipuladas. Uma explicacio
alternativa para os resultados encontrados pode
se dar, contudo, pelo fato de que a premiagio he-
donica (kit de shampoo e condicionador da marca
John Frieda) teria inflado esses resultados, dado
que alguns participantes poderiam nao conseguir
aferir o valor econdémico e simbélico da marca.

Essa questao é revisitada no préximo experimento.
4.3 Experimento 3
4..3.1 Procedimentos

O terceiro experimento deste estudo foi
do tipo 2 (foco regulatdrio: promocional vs. pre-
venc¢ao) por 2 (tipo de premiac¢do: heddnica vs.
utilitdria) berween subjects design e testou a relacio
entre o foco regulatério adotado pelo programa de

fidelidade e o tipo de premiagio ofertada pelo
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programa sobre a compreensio das regras. Partiu-se
da hipétese de que, quando ofertadas premiagoes
compativeis ao foco regulatério adotado pelo
programa, isto é, premiagao hedénica para o foco
promocional e premiac¢io utilitdria para o foco de
prevengio, os participantes deveriam indicar maior
nivel de compreensiao das regras do que quando
recebessem premiagbes ndo compativeis ao foco
regulatdrio do programa. Dessa maneira, o Expe-
rimento 3 testa a dltima hipStese desta pesquisa.
Cento e quarenta e dois (142) estudantes
de pés-graduagao (sendo 53,5% do sexo femi-
nino, com idade média entre 26 e 35 anos) de
uma universidade da regiao sul do Brasil foram
alocados aleatoriamente em quatro condic¢oes
experimentais resultantes da combinacio entre o
foco regulatério do programa de fidelidade (pro-
mocional vs. prevencio) e o tipo de premiacio
ofertada (hedoénica vs. utilitdria). A distribuicao
da amostra é apresentada na Tabela 3. Os parti-
cipantes da pesquisa foram previamente avisados
pelo professor da disciplina que uma estudante
estaria presente na data combinada para aplicar
um estudo que serviria de base para sua tese de
doutorado. Assim, solicitou-se um periodo de 15
minutos do final do primeiro hordrio deles para a
participacio no estudo. Aqueles que nao quiseram

participar foram liberados para o intervalo.

TABELA 3 — Distribui¢ao da amostra no Expe-

rimento 3

Foco regulatério

Premiagao Promocional ~ Prevencio Total

Hedonica 32 36 68

Utilitdria 39 35 74
Total 71 71 142

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.

As instrugdes recebidas pelos estudantes
participantes do estudo seguiram as mesmas
orientagdes utilizadas nos experimentos 1 e 2.
Os programas de fidelidade foram apresentados,
de forma escrita e impressa, contendo um texto
de aproximadamente 100 palavras descrevendo o
programa (ver quadro a seguir). Para cada condi-
¢do experimental, foi empregado um texto com
enfoque promocional ou prevencio e ofertada
uma premiagdo do tipo hedénica ou utilitdria,
apresentadas por uma figura logo abaixo do tex-
to do programa de fidelidade. Na sequéncia, a
mesma questdo sobre a compreensio das regras
do programa foi administrada aos participantes,
utilizando uma escala Likert de sete pontos, na
qual 1 = Nao compreendi nada, 7 = Compreendi
tudo. Apés responderem a questio, agradeceu-se

aos participantes, que foram dispensados.

Foco promocional

Foco de prevengao

Imagine que um Programa de Fidelidade de uma rede de Ci-
nemas que oferece as melhores estreias nacionais e interna-
cionais de filmes estd lhe convidando para fazer parte de seu
clube de vantagens.

Tornando-se membro de nosso programa, vocé desfrutard de ex-
clusivas promogoes e vantagens, como compras antecipadas de
pré-estreias e deliciosos kits/combos de nossa bomboniére. A partir
de 100 pontos acumulados no programa (cada R$ 1 gasto equivale a
1 ponto), os participantes j& podem escolher entre um combo de re-
frigerante e pipoca ou um bénus para a compra do segundo ingres-
so. Faca parte de nosso clube de vantagens e comece a desfrutd-las ja!

Imagine que um Programa de Fidelidade de uma rede de Pos-
tos de Combustiveis que oferece produtos e servicos premium
para seu carro estd lhe convidando para fazer parte de seu
clube de vantagens.

Tornando-se membro de nosso programa, vocé desfrutard de pro-
mogdes imperdiveis e exclusivas para os participantes, como des-
contos em produtos e servigos e kits especialmente elaborados para
sua familia. A partir de 100 pontos acumulados no programa (cada
R$ 1 gasto equivale a 1 ponto), os participantes ji podem escolher
entre uma linda bolsa térmica assinada por um estilista ou um bo-
nus no valor de R$ 20 para ser gasto com produtos do posto. Faca
parte de nosso clube de vantagens e comece a desfrutd-las ja!

QUADRO 3 — Cenidrios Experimento 3

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.
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4.3.2 Resultados

Um pré-teste com 30 participantes com o
mesmo perfil deste estudo também foi realizado
para checar a efetividade das manipulagées do foco
regulatério adotado pelos programas de fidelidade
e das premiagées ofertadas por eles. Dessa forma,
os participantes indicaram, em uma escala Likert
de sete pontos, o quanto as descri¢oes dos cend-
rios estariam préximas a “aspiragoes e desejos”
(1 = Nada, 7 = Muito préxima) ou “responsabili-
dade e deveres” (1 = Nada, 7 = Muito préxima) e
0 quanto os prémios estariam ligados a “beneficios
nio instrumentais, experienciais e de gratifica-
¢ao pessoal” (1 = Nada, 7 = Muito préximo) ou
“beneficios instrumentais, funcionais, meio para
alcancar fins” (1 = Nada, 7 = Muito préximo).

Conforme esperado, “aspiragoes e desejos”
foi mais significativamente associado ao programa
de fidelidade de cinema (M = 4,75) do que ao
programa de fidelidade de posto de combustivel
(M =3,42; F(1,13) = 5,76, p = 0,00). Da mesma
maneira, “responsabilidades e deveres” foi mais
significativamente associado ao programa de
fidelidade de posto de combustivel (M = 4,26)
do que ao programa de fidelidade de cinema
M = 2,25; F(1,13) = 3,52, p = 0,02). Também
conforme o esperado, “beneficios nao instrumen-
tais, experienciais e de gratificagdo pessoal” foi
mais significativamente associado as duas premia-
¢oes hedonicas (M = 5,15) do que as premiagoes
utilitdrias (M = 2,98; F(1,89) = 3,74, p = 0,03).
De modo parecido, “beneficios instrumentais,
funcionais, meio para alcancar fins” foi mais
significativamente associado as premiacoes utili-
tdrias (M = 4,25) do que as premiagoes heddnicas
(M =2,88; F(1,14) = 3,75, p = 0,00).

Esperava-se que a compreensio das regras
dos programas, indicada pelos participantes do
estudo, refletisse a compatibilidade entre o foco
regulatério do programa e a premiagio ofertada;
assim, no cendrio promocional, este deveria ser
maior para aqueles que recebessem a premiagao
hedoénica, ao passo que, no cendrio de prevencio,
este deveria ser maior para aqueles que recebessem

a premiagao utilitdria

A Compreensdo das Regras de Participagio em Programas de Fidelidade

O Teste 7 para amostras independentes
(Independent Sample’s T-Test) mostrou que, mais
uma vez, os participantes no cendrio de preven-
¢ao indicaram maior compreensdo das regras em
programas de fidelidade (M = 4,81; S.D = 1,22)
do que os participantes no cendrio promocional
(M =3,32;5.D =1,206); 1(142) =-7,20, p = 0,00),
indicando também haver diferenca significativa
para a compreensao das regras em programas de
fidelidade no Experimento 3.

Uma 7wo-Way ANOVA foi realizada, com
as varidveis between-subjects: foco regulatério do
programa de fidelidade (promocional vs. preven-
¢a0) e tipo de premiagao ofertada (hedoénica vs.
utilitdria) e a média da compreensao das regras em
programas de fidelidade como varidvel dependen-
te. Os resultados mostraram que o efeito principal
(main effect) do foco regulatério do programa
de fidelidade sobre a compreensao das regras no
programa foi significativo (£(1,138) = 75,15,
p =0,00). Da mesma forma, o efeito principal da
premiagdo ofertada sobre a compreensio das re-
gras no programa também se mostrou significativo
(F(1,138) = 64,20, p = 0,00). J4 o efeito de inte-
ragdo do foco regulatério e a premiagao ofertada
sobre a compreensio das regras no programa nio
foram significativos (#(1,138) = 0,27, p = 0,61).

A Figura 3 a seguir apresenta as médias da
compreensio das regras em programas de fideli-

dade para cada grupo.
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FIGURA 3 — Compreensiao das regras vs. Foco
regulatério e Tipo de premiacio

Fonte: dos autores, coleta de dados 2012.
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A média da compreensio das regras in-
dicada pelos participantes quando a oferta do
prémio é hedénica (lado esquerdo da figura) é
menor para o grupo no cendrio promocional em
comparagio com o grupo no cendrio de preven¢ao
w, o =2068vs. M revengio = 4,09). Da mesma
forma, a média da compreensao das regras dos par-
ticipantes quando a oferta do prémio ¢ utilitdria
(lado direito da figura) também é menor para o
grupo no cendrio promocional em comparagio ao
grupo no cendrio de preven¢ao (M, . =3,97
vs. M revengio = 5,56).

Na comparagio entre os grupos que foram
alocados em diferentes cendrios de programa de
fidelidade, os respondentes do cendrio de preven-
¢ao indicaram médias superiores de compreensio
das regras em programas de fidelidade quando a
oferta da premiagao foi utilitdria em comparacao
com a situagido em que a oferta da premiacio foi

hedénica (M, . =556 vs. M, . = 4,09).
Da mesma forma, a média de compreensao das
regras também foi maior quando a oferta da
premiacao foi utilitdria e os respondentes foram
alocados ao cendrio promocional em comparagao
=3,97 vs.

a oferta da premiagao hedénica (M,
MHed&m‘m =2,68).

Esse resultado nos permitiu corroborar
a hipétese de que ambos, o foco regulatério e o
tipo de premiacao ofertada por um programa de
fidelidade, impactarao na compreensio das regras
do programa. No entanto, nao corrobora a hipé-
tese de que a interagdo entre o foco regulatério e
o tipo de premiacio ofertada também impactaria
na compreensao das regras indicada pelos parti-
cipantes do estudo. Esse fato pode ser explicado
pelos tipos de premiagoes escolhidas para repre-
sentar prémios heddnicos (combo de pipoca e
refrigerante e bolsa térmica) e prémios utilitdrios
(b6bnus para compra do segundo ingresso e bénus
para utilizacdo dos servicos ou produtos do posto
de gasolina) que podem ter sido interpretados
de forma contrdria ao intuito da pesquisa. Essa
questao nio foi checada neste estudo e, por isso,
segue como sugestao para futuras pesquisas.

Ainda assim, podemos concluir que a
compreensio das regras de participagio serd maior

para os individuos no cendrio de prevencio e ainda

500

para aqueles que recebem premiagio utilitdria em
programas de fidelidade.

5 CONCLUSOES E IMPLICACOES

Este estudo apresenta duas principais im-
plicagoes tedricas: a influéncia do foco regulatério
de programas de fidelidade sobre a compreensao
das regras desses programas e a influéncia do tipo
de premiacio ofertada pelo programa de fidelidade
sobre a compreensao das regras desses programas.

Tiés experimentos foram conduzidos, com
os seguintes designs: Experimento 1 — 2 (foco
regulatério: promocional »s. preven¢io) por 1
(compreensao das regras) between subjects, com
uma amostra de 69 participantes; Experimento
2 — 2 (tipo de premiagao: heddnica vs. utilitdria)
por 1 (compreensdo das regras) between subjects,
com uma amostra de 117 participantes; e Expe-
rimento 3 — 2 (foco regulatério: promocional vs.
prevencao) por 2 (tipo de premiagio: hedénica
vs. utilitdria) between subjects, com uma amostra
de 142 participantes.

O Experimento 1 proveu suporte para a
comprovagio das primeiras hipéteses propostas
neste estudo. Assim, corroborando as hipdtese
H, e H,,, os participantes que foram alocados
ao cendrio de prevencio indicaram maior nivel
de compreensiao das regras do programa de fi-
delidade do que aqueles que foram alocados ao
cendrio promocional. O Experimento 2 também
nos permitiu corroborar as préximas hipéteses
propostas neste estudo (H, e H, ). Dessa forma,
evidenciou-se que, assim como o foco regulatério
adotado pelo programa de fidelidade influenciou o
nivel de compreensio das regras dos programas de
fidelidade indicada pelos participantes do estudo,
o tipo de premiac¢do também o fez, de modo que
respondentes que receberam premiagao utilitdria
indicaram maior nivel de compreensao das regras
dos programas de fidelidade do que respondentes
que receberam premiagiao hedénica. O Experi-
mento 3 demonstrou a pertinéncia dos resultados
encontrados nos experimentos anteriores, porém
nao serviu para confirmar a hipétese de que o efei-

to de interagao entre o foco regulatério e o tipo de
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premiacio ofertada por ele também influenciaria o
nivel de compreensio das regras dos programas de
fidelidade (H,). Assim, observou-se mais uma vez
que respondentes que foram alocados ao cendrio
de prevencio ou que receberam premiagio utili-
tdria indicaram maior nivel de compreensiao das
regras dos programas de fidelidade sem que esse
resultado tenha sido afetado pela compatibilidade
ou incompatibilidade do foco regulatério e o tipo
de premia¢ao ofertada por ele.

As principais contribui¢bes tedricas su-
geridas neste estudo sio de que, em primeiro
lugar, a hipétese de que individuos no estado de
prevencgao agirdo de forma “vigilante”, ao passo
que individuos no estado promocional o farao
de forma “4dvida”, sugerida por Forster, Higgins
e Bianco (2003) e Pham e Avnet (2004), confir-
mou-se no cendrio de programas de fidelidade,
em que aqueles que sao induzidos, pela descri¢ao
do programa, a adotar uma postura de preven¢io
indicaram maior nivel de compreensao das regras
em relagio aqueles induzidos a adotar uma postura
promocional. Em segundo lugar, a hipétese de que
sob o foco promocional atributos relacionados
aos beneficios hedénicos e aspiracionais, repre-
sentados pelas premia¢ées heddnicas ofertadas
nos programas de fidelidade, terdo maior peso
avaliativo sobre o foco promocional, ao passo
que atributos relacionados a beneficios utilitdrios
e de necessidade, representados pelas premiagoes
utilitdrias ofertadas nos programas de fidelidade,
terdo maior peso avaliativo sobre o foco de pre-
vengio, sugerida por Aaker e Lee (2001) e Wang
e Lee (2006), também confirmou-se neste estudo.
Finalmente, a dltima hipétese desta pesquisa, de
que haveria um efeito de compatibilidade entre
o foco regulatério e o tipo de premiagdo ofertada
por ele e que esse efeito impactaria positivamente
na avaliacdo da compreensio das regras dos pro-
gramas de fidelidade, nao foi corroborada. Uma
explicagao alternativa que nao foi testada neste
estudo e segue sugerida para futuras pesquisas
¢ a de que os tipos de premiagdes ofertadas po-
dem sugerir tanto inclinagoes heddnicas quanto
utilitdrias, e assim estes devem ser bastante dife-
renciados e pré-testados para atender aos efeitos

descjados. Além disso, a avaliagao das regras de
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participagiao de programas de fidelidade implica
perdas versus nao perdas nos programas, caracte-
risticas predominantemente presentes no estado
de prevencao (SHAH, HIGGINS, FRIEDMAN,
1998; ZHOU, PHAM, 2004; LEE, AAKER,
2004). Assim, sugere-se que o teste de outras
avaliacées em programas de fidelidade, como a
disposicdo para o resgate de prémios, o alcance
da pontuagio ou a disposigao para o ingresso nos
programas, represente medidas menos associativas
a essa caracteristica.

Como contribuicées gerenciais, sugere-se
que um programa de fidelidade que represente
uma forma de alcancar “avancos” e “concretiza-
¢oes” (foco regulatério promocional) na mente
do consumidor ofereca oportunidades de alcangar
premiacoes ligadas a sonhos, aspira¢ées e aspectos
estéticos de consumo (premiagdes hedonicas) para
os membros do programa. Seguindo a mesma
ideia, um programa de fidelidade que represente
uma forma de alcancar “seguranca’ e “protegdo”
(foco regulatério de prevengdao) na mente do
consumidor deverd oferecer garantias de alcancar
premiagdes ligadas a conveniéncia, economia e
atributos tangiveis (premiagées utilitdrias) para
os membros do programa, com base nos dados
apresentados. Além dessa importante orientagio,
destaca-se o papel do esclarecimento das regras
de aciimulo e resgate de pontos em programas
de fidelidade, que muitas vezes serve como fator
desestimulador da participagdo do consumidor
nesses programas. Com base nos resultados en-
contrados neste trabalho, sugere-se que as regras
do programa de fidelidade sejam claras e objetivas
em qualquer cendrio de programa de fidelidade,
seja ele com enfoque promocional ou de pre-
ven¢ao, mas principalmente para programas de
fidelidade que se destacam por prover objetivos
de “avanco” e “concretizacio” (foco regulatério
promocional), pois, conforme observado aqui,
os participantes alocados no cendrio promocio-
nal indicaram menor nivel de compreensio das
regras dos programas de fidelidade, o que, em uma
situagdo real, poderia resultar na desmotivagio
desses consumidores para ingressarem e atuarem

nestes programas.
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Quanto as limitagcées encontradas nos ex-
perimentos conduzidos neste trabalho, atenta-se 2
utilizagdo de uma amostra de pequeno tamanho,
no primeiro experimento, que impossibilitou a
realizagao de andlises estatisticas mais complexas,
bem como a separagio dos individuos em um maior
ndmero de grupos experimentais. Além disso,
outras medidas de avaliacio nio foram incluidas
nas andlises, o que pode ter influenciado conjunta-
mente nas respostas dos participantes deste estudo.
Por fim, uma consequéncia légica do processo de
avaliagao de programas de fidelidade, a inten¢ao de
ingresso no programa, também nio foi conferida.

As sugestoes para futuras pesquisas di-
videm-se em dois Ambitos: a inclusio de mais
medidas de avaliagio de programas de fidelidade
e da pretensdo de ingresso dos participantes nos
programas de fidelidade apds tais avaliagoes. Assim,
sugere-se que, por exemplo, medidas de disposi¢ao
ao alcance dos pontos ou de resgate de prémios
deverio influenciar conjuntamente a avaliagao dos
participantes de programas de fidelidade e que essas
medidas deverio resultar na propensio ao ingresso

dos participantes nos programas.
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