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As Tecnologias Self-service aplicadas ao retalho estdo em crescimento com a finalidade de
otimizar processos e oferecer uma melhor experiéncia de compra ao cliente. O aparecimento
da pandemia COVID-19, veio obrigar os retalhistas a acelerar esse crescimento por forma a
responder rapidamente as exigéncias do consumidor.

O mercado encontra-se cada vez mais competitivo e a fidelizagcdo do cliente é um desafio
para os retalhistas. Os clientes est&o, cada vez mais, informados relativamente aos servigos
e produtos disponiveis, sendo assim, mais exigentes. O cliente moderno procura rapidez e
conveniéncia nas suas compras e a solucdo de Self-checkout pode representar uma
vantagem competitiva para o retalhista. No entanto, a passagem do método de prestacdo de
servigo tradicional para o método de Self-checkout nem sempre € vista como atrativa por
todos os clientes, sendo fulcral que as empresas demonstrem as vantagens dos novos
Servicos.

Esta investigacéo visa avaliar o nivel de satisfacéo e lealdade do cliente as Tecnologias Self-
service e a Auchan, assim como identificar os determinantes da satisfacéo e da lealdade dos
clientes a estas tecnologias e também, a sua influéncia na lealdade do cliente a este
retalhista, da moderna distribuicdo que opera em Portugal. Para este efeito, foi definido um
modelo conceptual que permite responder aos objetivos da investigacdo e realizar a andlise
gquantitativa aplicada a amostra aleatéria (n=483) de clientes com recurso as regressfes
lineares multiplas e ao modelo de equacdes estruturais.

Os resultados da investigacdo revelam que a satisfacdo do cliente as Tecnologias Self-
service tém um efeito direto e positivo na lealdade do cliente a Auchan. Adicionalmente,
revelam que os Fatores Utilitarios da Tecnologia influenciam significativamente a Experiéncia
Tecnolégica do Cliente que impacta o Estado Experiencial Afetivo e Cognitivo do Cliente, a
Qualidade do Servigo e o Risco Percebido. A Experiéncia Tecnologica do Cliente, o Estado
Experiencial Afetivo e a Qualidade do Servico Percebida séo antecedentes da Satisfagdo do
cliente, assim como o Estado Experiencial Cognitivo e a Satisfacdo tém influéncia na
Confianca. A Lealdade do cliente a Tecnologia e ao Retalhista tem como determinante a
Satisfagdo, a Confianga e o Risco Percebido. Por fim, a Satisfacdo e o Risco Percebido
influenciam significativamente os Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente.

As descobertas desta investigacdo fornecem dados sobre como melhorar a adeséo e a
satisfac@o dos clientes com a Tecnologia Self-service e evidenciam que estas Tecnologias
devem fazer parte da estratégia competitiva da Auchan.

Este estudo apresenta-se como uma novidade para a ciéncia, ao mesmo tempo que concede
importantes contribuicdes ao retalhista, uma vez que apresenta um modelo conceptual
inovador que entrega a Auchan as bases para que caminhe para as Tecnologias de Retalho
Inteligentes, com vista na tendéncia de mercado, a personalizacdo. Para futuras
investigacdes, este estudo pode ser utilizado como instrumento de avaliagdo da experiéncia
do cliente com a Tecnologia Self-service e para examinar 0s determinantes e os efeitos da
Tecnologia Self-service separadamente.
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Retail Self-service technologies are growing in order to optimize processes and offer a better
shopping experience to the consumer. The emergence of the COVID-19 pandemic has forced
retailers to accelerate this growth in order to respond quickly to consumer demands.

The market is increasingly competitive and customer loyalty is a challenge for retailers.
Customers are increasingly informed about the services and products available, and therefore
more demanding. The modern customer is looking for speed and convenience when
shopping, and the self-checkout solution can represent a competitive advantage for the
retailer. However, the change from traditional service delivery to self-checkout is not always
seen as attractive by all customers, and it is crucial that companies demonstrate the
advantages of the new services.

This research aims to assess the level of customer satisfaction and loyalty to Self-service
Technologies and Auchan, as well as to identify the determinants of customer satisfaction
and loyalty to these technologies and also, their influence on customer loyalty to this modern
distribution retailer operating in Portugal. For this purpose, a conceptual model was defined
to meet the research objectives and to carry out the quantitative analysis applied to the
random sample (n=483) of customers using multiple linear regressions and the structural
equation model.

The research results reveal that customer satisfaction to Self-Service Technologies has a
direct and positive effect on customer loyalty to Auchan. Additionally, they reveal that the
Utilitarian Factors of Technology significantly influence the Customer Technology Experience
which impacts the Customer Affective and Cognitive Experiential State, Perceived Service
Quiality, and Perceived Risk. Customer Technology Experience, Affective Experiential State,
and Perceived Service Quality are antecedents of Customer Satisfaction, just as Cognitive
Experiential State and Satisfaction have an influence on Trust. Customer Loyalty to
Technology and to the Retailer is a determinant of Satisfaction, Trust, and Perceived Risk.
Finally, Satisfaction and Perceived Risk significantly influence Customer-level Self-service
Technology Outcomes.

The findings of this research provide data on how to improve customer adoption and
satisfaction with Self-service Technology and highlight that these Technologies should be
part of Auchan's competitive strategy.

This study presents itself as a novelty for science, while granting important contributions to
the retailer, as it presents an innovative conceptual model that delivers to Auchan the basis
for it to move towards Smart Retail Technologies, aiming at the market trend, the
personalization. For future research, this study can be used as an instrument to evaluate the
customer experience with Self-Service Technology and to examine the determinants and
effects of Self-Service Technology separately.
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Les technologies de libre-service appliquées au commerce de vendre au détail se
développent afin d'optimiser les processus et d'offrir une meilleure expérience d'achat au
client. L'émergence de la pandémie de COVID-19 a obligé les détaillants a accélérer cette
croissance afin de répondre rapidement aux demandes des consommateurs.

Le marché est de plus en plus concurrentiel et la fidélisation des clients est un défi pour les
détaillants. Les clients sont de plus en plus informés sur les services et les produits
disponibles et sont donc plus exigeants. Le client moderne recherche la rapidité et la
commodité dans ses achats et la solution de caisse automatique peut représenter un
avantage concurrentiel pour le détaillant. Cependant, le passage de la méthode traditionnelle
de prestation de services a la méthode de caisse automatique n'est pas toujours considérée
comme attrayant par tous les clients, et il est crucial que I'entreprise démontre les avantages
des nouveaux services.

Cette recherche a pour objectif d'évaluer le degré de satisfaction et de fidélité a I'égard des
technologies de libre-service et d'Auchan, ainsi que d'identifier les déterminants de la
satisfaction et de la fidélité des clients a I'égard de ces technologies et leur influence sur la
fidélité des clients a ce détaillant de distribution moderne opérant au Portugal. A cette fin, un
modéle conceptuel a été défini qui permet de répondre aux objectifs de la recherche et de
réaliser I'analyse quantitative appliquée a I'échantillon aléatoire (n=483) de clients en utilisant
des régressions linéaires multiples et un modeéle d'équations structurelles.

Les résultats de la recherche révelent que la fidélité des clients aux technologies de libre-
service a un effet direct et positif sur la fidélité des clients a Auchan. En outre, ils révélent que
les facteurs d'utilité technologique influencent de maniere significative I'expérience
technologique du client, qui a un impact sur I'état d'expérience affectif et cognitif du client, la
gualité du service et le risque percu. L'expérience technologique du client, I'état affectif
expérientiel et la qualité percue du service sont des antécédents de la satisfaction du client,
tout comme I'état cognitif expérientiel et la satisfaction ont une influence sur la confiance. La
fidélité des clients a la technologie et au détaillant est un facteur déterminant de la
satisfaction, de la confiance et du risque percu. Enfin, la satisfaction et le risque percu
influencent de maniére significative les résultats de la technologie du libre-service au niveau
du client.

Les résultats de cette recherche fournissent des données sur la fagon d'améliorer I'adhésion
et la satisfaction des clients avec la technologie du libre-service et soulignent que ces
technologies devraient faire partie de la stratégie concurrentielle d'Auchan.

Cette étude se présente comme une nouveauté pour la science, tout en accordant des
contributions importantes au détaillant, puisqu'elle présente un modele conceptuel innovant
qui fournit a Auchan les bases pour qu'il s'oriente vers les Smart Retail Technologies, visant
la tendance du marché, la personnalisation. Pour les recherches futures, cette étude peut
étre utilisée comme un instrument pour évaluer I'expérience des clients avec la technologie
du libre-service et pour examiner séparément les déterminants et les effets de la technologie
du libre-service.
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Introducao

A indastria retalhista encontra-se em constante transformacdo apoiando-se no
desenvolvimento répido das tecnologias de informacdo e comunicacdo para
acompanhar e responder as exigentes expectativas do consumidor. O surgimento
inesperado da pandemia, desencadeada pelo COVID-19, provocou uma aceleracao
vertiginosa das tecnologias para responder rapidamente as novas exigéncias do

consumidor.

A tecnologia de retalho é utilizada para oferecer ao consumidor conveniéncia, servigos
mais eficientes e, também, personalizados, sempre com um acesso facilitado através
de varios canais. Assim, a tecnologia fez mudar drasticamente a forma como os servigos
séo concebidos, desenvolvidos e fornecidos ao cliente. Em particular, a Tecnologia Self-
service, fornece novas formas de entregar um valor ao cliente, enquanto torna as
operacBes do retalhista mais eficientes. Exemplo destas sdo as Tecnologias Self-
checkout, como uma alternativa automatizada ao checkout tradicional, que permitem
aos clientes produzir um servigo sem o envolvimento direto de um elemento da empresa.
O foco destas tecnologias é otimizar o checkout do cliente, reorganizando a sua funcao,

passando a ser o cliente um dos criadores da sua experiéncia de compra.

Este relatorio surge no seguimento do estagio curricular do Mestrado em Gestao
Comercial na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Agueda (ESTGA), da
Universidade de Aveiro. O estagio realizou-se na Auchan Retail Portugal, na loja de
Matosinhos e permitiu acompanhar o dia a dia de uma empresa da Moderna
Distribuicdo, conhecer os desafios diarios de um retalhista e acompanhar a evolucéo da
equipa numa altura de transi¢éo do checkout tradicional para uma aposta na Tecnologia

Self-checkout.

Assim, pretende-se neste relatério apresentar um trabalho de cariz cientifico aplicado
as Tecnologias Self-checkout da Auchan, sendo esse o objeto de estudo. O relatério
vem contribuir para a crescente literatura sobre o papel das Tecnologias Self-service no
setor do retalho, que desempenham um papel critico no quotidiano da maioria dos
consumidores modernos. Assim, pretende-se perceber qual é a influéncia da
Experiéncia do Cliente com a Tecnologia Self-checkout na lealdade do cliente a essas
tecnologias e a Auchan, assim como conhecer o grau de satisfacdo e lealdade as

Tecnologias Self-checkout e ao retalhista e, simultaneamente, identificar os



antecedentes da utilizagéo, satisfacdo e lealdade a estas tecnologias e, por conseguinte,
a Auchan.

Este trabalho encontra-se organizado em quatro capitulos. Depois da presente
introducdo, onde se apresenta a motivacao, o interesse e pertinéncia do estudo, surge
0 primeiro capitulo que se dedica a realizar a contextualizacdo e o enquadramento
tedrico relativo a Tecnologia Self-service e a descrever os determinantes da satisfacao
e lealdade do cliente a estas tecnologias e ao retalhista. No segundo capitulo é
apresentada a empresa de acolhimento do estagio e o objeto de estudo, assim como
séo descritas as atividades desenvolvidas nesse ambito. A metodologia do trabalho
cientifico surge no capitulo trés, com a apresentacdo do modelo de investigacao, das
hip6teses do estudo, do instrumento de recolha de dados e da explicagédo de quais as
técnicas estatisticas utilizadas para analisar a amostra. O quarto e ultimo capitulo, inicia-
se com a caracterizacdo sociodemografica, do processo de compra e da utilizacdo da
tecnologia da amostra. De seguida, realiza-se a analise dos resultados e a validacéo
das hipéteses de investigacao, recorrendo as regressoes lineares multiplas e ao modelo
de equacdes estruturais. Por fim, é apresentada uma discussao e interpretacdo dos
resultados da investigacao, realizando-se a confirmacao dos estudos de outros autores
e acrescentando novas descobertas & comunidade cientifica. O trabalho encerra com
as principais conclusdes, implicacdes teoricas e praticas, limitagdes e futuras linhas de

investigacao.






1. Enquadramento Teorico

Em pleno século XXI, a unidade de tempo é a Unica que a tecnologia ndo conseguiu
decifrar, mas os esforcos tém sido para que o tempo seja 0 mais bem aproveitado
possivel. Esta ideia reflete-se na tendéncia futurista do retalho, cujo objetivo principal
tem sido o0 aumento da conveniéncia para o cliente, por forma a atingir uma satisfacéo
plena com a experiéncia de compra e o fim ultimo da fidelizagdo. Nesta evolucao, os
sistemas e as tecnologias de informagcdo apresentam um papel crucial, sendo
reconhecido que transformaram os processos de negdcio ao longo dos ultimos anos
(Meuter, Bitner, Ostrom, & Brown, 2005).

A tecnologia esta a mudar drasticamente a forma como 0s servigos sdo concebidos,
desenvolvidos e fornecidos (Meuter et al., 2005), transformando a industria retalhista e

a experiéncia de compra do cliente (Roy, Balaji, Quazi, & Quaddus, 2018).

Com o objetivo de atender as exigéncias e expectativas do consumidor e, com o fim
altimo de aumentar a satisfacdo do mesmo, as ferramentas de tecnologia de retalho sdo
utilizadas para oferecer ao consumidor melhores servicos, mais eficientes e
personalizados (Bitner, Ostrom, & Meuter, 2002) e com um acesso facilitado através de
varios canais (Lee & Yang, 2013). Dessa forma, os modelos tradicionais dos diversos
servicos de retalho foram substituidos ou ampliados pela tecnologia, sendo que os
clientes fornecem cada vez mais 0s seus proprios servigcos, isto é, através das
“Tecnologias Self-service, os clientes realizam o servico completo por conta propria,

sem a assisténcia direta de um funcionario” (Bitner et al., 2002, p.96).

Hoje em dia, a tecnologia ndo sé esta presente nos processos de backoffice, mas
também no frontoffice, na interagdo com o cliente, através das Tecnologias Self-service,
rompendo a tradicdo do contacto pessoal proximo entre clientes e funcionarios (Meuter
et al., 2005).



1.1 Tecnologia Self-service

As Tecnologias Self-service fornecem aos retalhistas novas formas de envolver e servir
os clientes enquanto economizam custos (Roy et al., 2018) e tornam as suas operacdes
mais eficientes (Morimura & Nishioka, 2016).

Estas tecnologias permitem aos clientes produzir um servico sem a presenca fisica ou
o envolvimento direto de um funcionario (Meuter, Ostrom, & Bitner, 2000; Meuter et al.
2005). Existem variadas formas de Tecnologias Self-service que servem diferentes
propésitos e atuam em diferentes areas. Por exemplo, as caixas multibanco (ATM'’s -
Automated Teller Machine), os checkouts automaticos em hotéis, as bombas de
pagamento automaticas, as compras online, 0s quiosques interativos e informativos,
entre muitas outras opc¢des (Meuter et al., 2000). Um outro exemplo de Tecnologia Self-
service € a Tecnologia Self-checkout que, neste estudo, se refere a uma alternativa
automatizada ao checkout tradicional (Lee & Yang, 2013) de um estabelecimento
comercial. A titulo de exemplo, os consumidores, no supermercado, tém duas
alternativas: pagar os artigos interagindo com o funcionério das caixas tradicionais ou,

estabelecer uma interacdo com um sistema Self-checkout (Lee & Yang, 2013).

A Tecnologia Self-checkout pretende otimizar o processo, oferecendo um checkout
rapido com uma reorganizacado da funcdo do cliente (Meuter et al., 2000). O cliente
participa na criacdo do servi¢co baseado em tecnologia e deve estar disposto a assumir
a responsabilidade, mesmo que parcial, da qualidade do préprio servico (Marzocchi &
Zammit, 2006). E importante que os clientes tenham uma propenséo para a utilizacéo
da Tecnologia Self-service, sentindo a tecnologia como um meio para atingir os seus
objetivos mais facilmente e ndo como um obstaculo (Marzocchi & Zammit, 2006). Com
vista a melhorar a eficiéncia das operac6es de checkout e minimizar o tempo de espera
dos clientes na linha de caixas, que influencia negativamente a sua satisfagéo e a sua
experiéncia de compra, surgem as varias formas de self-checkout (Morimura & Nishioka,

2016), explicitadas de seguida:

As maquinas de Self-checkout sdo um sistema informatizado que permite aos clientes
registar os seus produtos e pagar as suas compras de forma autdbnoma. O cliente
interage com a interface de um computador que o guia pelo processo de registo dos
produtos e indica onde os deve colocar. Com a leitura do cédigo de barras do artigo, o
computador recebe a informagé&o de qual é o item, mostrando o seu prego para o cliente

e conferindo o peso do artigo ao ser colocado na balanga (Inman & Nikolova, 2017).



Assim, as maquinas de Self-checkout permitem que o cliente registe os produtos e

pague as suas compras sem recorrer a uma caixa tradicional;

Os terminais portateis Self-Scanning sdo uns dispositivos que permitem ler o codigo de
barras dos produtos e o seu embalamento na hora, mostrando ao cliente a informacéo
do preco e quantidade do produto registada. O cliente consegue rastrear os gastos da
sua compra enquanto a realiza e termina com o pagamento numa area designada, sem

necessidade de colocar as compras huma caixa (Marzocchi & Zammit, 2006);

As Aplicacbes Moveis variam de retalhista para retalhista, sendo que a aplicacédo de
alguns ndo apresenta uma opcdo para o self-checkout, contendo apenas
funcionalidades basicas como um localizador de lojas e a capacidade para ver os
folhetos ou descarregar cupdes, enquanto que outros retalhistas entregam ao cliente
uma aplicacdo movel que oferece uma experiéncia omnicanal, com a possibilidade de
compra online e de compra em loja (Inman & Nikolova, 2017). A compra em loja, com a
mesma légica dos terminais portateis Self-Scanning, funciona através do registo dos
produtos com a aplicagdo moével instalada no smartphone do cliente. A medida que a
compra é realizada, o cliente vai registando e acompanhando o valor total da compra,
terminando na area de checkout para o efeito, onde realiza 0 pagamento sem retirar 0s
produtos do carrinho/cesto (Inman & Nikolova, 2017). Esta tecnologia permite uma maior
satisfacdo do cliente pela conveniéncia e reducdo do tempo de espera, aliado a

poupanca da méo de obra para o retalhista (Inman & Nikolova, 2017).

Recentemente, surgem também alternativas ao checkout tradicional através da
inteligéncia artificial, da tecnologia NFC (Near Field Communication), RFID (Radio
Frequency Identification), entre outras (Sharma, Ueno, & Kingshott, 2021). Apesar de a
utilizacdo dos métodos de Self-checkout trazerem beneficios significativos para os
retalhistas e para os clientes (Lee, Fairhurst, & Cho, 2013), a passagem do método de
prestacéo de servigo tradicional para o método de Self-checkout nem sempre € vista
como atrativa por todos os clientes, sendo fulcral que a empresa demonstre as

vantagens dos novos servi¢os (Choi & Park, 2014; Elliott, Meng, & Hall, 2012).

As Tecnologias Self-checkout tém vantagens associadas para o cliente como a rapidez
do servico, a conveniéncia (Marzocchi & Zammit, 2006), a eficiéncia (Choi & Park, 2014)
e o controlo sobre a producgédo do servigo, sendo o préprio cliente a conduzi-lo do inicio
ao fim (Wang, 2012). A possibilidade de escolha do servigo, com a opc¢éo de ndo obter
uma interacdo com o staff da loja, € um ponto a favor destas tecnologias (Meuter et al.,
2005), mas que também é um desafio se apenas a opc¢do de Self-checkout estiver

disponivel para o cliente. Além disso, as solu¢cdes de autonomia do cliente “podem



melhorar a experiéncia de compra dos consumidores em loja, proporcionando (...) maior
privacidade e controlo, e mais conveniéncia e entretenimento do que 0S servigcos
tradicionais” (Lee et al., 2013, p.248).

Do lado do retalhista, a utilizagdo das Tecnologias Self-checkout proporciona uma
melhor utilizacdo da mao de obra, contribuindo para a diminuigcdo dos custos com a
mesma (Orel & Kara, 2014). O retalhista beneficia da eficiéncia e flexibilidade na
utilizacao dos seus recursos humanos (Lee et al., 2013), enquanto alcanca uma maior
produtividade e uma maior qualidade de servico percebida pelos seus clientes (Weijters,
Rangarajan, Falk, & Schillewaert, 2007).

A semelhanca das vantagens, surgem também desafios para ambas as partes. Existem
clientes que ao utilizar a Tecnologia Self-checkout, podem atingir altos niveis de stress.
Isto deve-se a ansiedade tecnolégica derivada da falta de conhecimento ou anterior
experiéncia com a tecnologia (Lee & Yang, 2013), ou devido ao facto de nem todos os
clientes deterem uma prontidao tecnologica (Elliott et al., 2012). De notar que “prontidao
tecnoldgica” refere-se a propensao de um individuo para utilizar novas tecnologias para
atingir os seus objetivos pessoais e profissionais (Parasuraman, 2000). “Embora muitos
idosos estejam de facto interessados em utilizar novas tecnologias, o seu nivel de
confianga na interacdo com os dispositivos de alta tecnologia € normalmente inferior ao
das pessoas mais jovens” (Lee & Coughlin, 2015, p. 754). Também associado as
solucBes Self-checkout esta um maior risco percebido em comparacédo com o0s servicos
gue implicam uma interacdo humana, de acordo com o estudo de Featherman e Hajli
(2016). Um outro desafio para as tecnologias Self-checkout é o gosto de alguns clientes
pela interagdo com os funcionarios das lojas, sendo que, para essas pessoas, O
ambiente das compras € uma fonte de estimulo social, principalmente para os

consumidores idosos (Kang & Ridgway, 1996).

Para Scherer, Winderlich, e Wangenheim (2015) “as empresas podem estabelecer
confiancga e lagos sociais com o cliente através de uma interagdo pessoal” (p. 45) e, por
isso, o retalhista tem como desafio a aceitacdo da Tecnologia Self-service por parte dos
seus clientes que podem sentir falta do contacto pessoal com o0s colaboradores,
resultando numa relacdo de retalhista-cliente com lagos sociais fracos e,
consequentemente, lealdade minima (Scherer et al., 2015). Lee e Coughlin (2015)
indicam que a falta de contacto pessoal entre clientes e colaboradores também contribui

para a diminuicdo das estratégias de cross e up-selling.

A Tecnologia Self-service aliada ao retalho tem sido aprimorada ao longo do tempo

(Inman & Nikolova, 2017) e, apesar de nos ultimos anos, os estudos sobre a utilizagdo



das Tecnologias Self-service terem aumentado, ainda pouco se conhece sobre a
satisfacdo e a lealdade do consumidor & solugéo de checkout tecnol6gica quando tem
como alternativa o operador de caixa tradicional (Sharma et al., 2021). Compreender os
determinantes que levam a satisfacdo do consumidor € fulcral para o sucesso das
Tecnologias Self-service no contexto do retalho (Wang, 2012), pois este € cada vez mais
um canal de servigo critico para a interacdo entre cliente e retalhista (Meuter et al.,
2000).

1.2 Determinantes da Satisfacdo e Lealdade do Cliente as

Tecnologias Self-service e ao Retalhista

Pretende-se apresentar e definir as varias variaveis que se relacionam com a Satisfacao
e, em Ultima instancia, a Lealdade do Cliente. Esta Lealdade assume duas formas, a
lealdade as Tecnologias Self-service e a lealdade ao retalhista. Vao ser explicitados os
conceitos, desde os Fatores Utilitarios da Tecnologia e as dimensdes da Experiéncia
Tecnoldgica do Cliente, até a influéncia que estas exercem no Estado Experiencial
Afetivo e Cognitivo do Cliente. Também, vao ser descritas as dimensdes percebidas
pelos clientes como a Qualidade, a Confianca, a Satisfacdo e o Risco Percebido. Por
fim, vai ser apresentado o impacto que essas variaveis tém na Lealdade do Cliente as
Tecnologias Self-service e ao Retalhista e 0s Resultados ao Nivel do Cliente que as

Tecnologias Self-service oferecem.

1.2.1 Fatores Utilitarios da Tecnologia

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (Technology Acceptance Model - TAM) de Davis
(1986) tem sido utilizado para entender o motivo inerente & adocéo das tecnologias.
Derivando deste modelo, e de acordo com McLean, Al-Nabhani, e Wilson (2018), a
facilidade de utilizagdo e a conveniéncia pertencem aos Fatores Utilitarios da

Tecnologia.

A facilidade de utilizacdo percebida refere-se “ao grau em que uma pessoa acredita que
utilizar um determinado sistema néo requer esfor¢o” (Davis, 1989, p.320). O utilizador
da tecnologia deve acreditar que os beneficios de desempenho do sistema séo

superiores ao esfor¢go da sua utilizagdo (Davis, 1989). Para Rose, Clark, Samouel, e



Hair (2012), a facilidade de utilizagdo é uma variavel que influencia as emocgdes do
cliente no retalho online e impacta diretamente o controlo percebido.

A conveniéncia percebida refere-se “a capacidade de concluir tarefas com eficiéncia, de
uma forma que se adapte a situacdo do cliente” (McLean et al., 2018, p.332). Brown
(1990) apresenta cinco dimensdes do conceito de conveniéncia: tempo, local, aquisi¢ao,
utilizacdo e execucdo. O servico/produto € entregue no momento (tempo) e local em
gue é conveniente para o cliente, as empresas tornam mais simples para os clientes a
conclusao das suas tarefas (aquisi¢cdo) entregando o produto/servi¢o (execuc¢édo) que €
desenvolvido da forma mais conveniente para a utilizagéo do cliente (McLean, 2018).
“‘De acordo com as dimensdes de conveniéncia de Brown (1990), a tecnologia deve

adequar-se as tarefas que os consumidores querem completar” (McLean, 2018, p.394).

De acordo com McLean et al. (2018), apoiado pelos estudos de Davis (1989) e
Bhattacherjee (2001), os Fatores Utilitarios da Tecnologia impulsionam a percecao que
o cliente tem da sua experiéncia de compra. Para estes autores, sao estes fatores “que
impulsionam o nivel de satisfacéo do cliente durante a utilizacdo da aplicacdo movel de
um retalhista” (McLean et al., 2018, p.332).

A facilidade de utilizacdo e a conveniéncia sdo os determinantes que levam a que o

cliente experimente a tecnologia, sendo desta forma formulada a seguinte hipétese:

H1l. Os Fatores Utilitarios da Tecnologia influenciam diretamente a Experiéncia

Tecnoldgica do Cliente.

1.2.2 Experiéncia Tecnologica do Cliente

De acordo com Roy, Balaji, Sadeque, Nguyen, e Melewar (2017) séo cinco os elementos
gue refletem a esséncia da experiéncia tecnoldgica inteligente do cliente: vantagem
relativa, controlo percebido, interatividade percebida, entusiasmo percebido e
personalizacdo. O conceito de tecnologia inteligente é definido como “dispositivos
inteligentes conectados e sincronizados para a criagéo de valor que interagem entre si,
percebem o ambiente, orientam e controlam as suas fung¢des de forma autébnoma” (Roy
et al.,, 2017, p.258). A criacdo de valor da tecnologia inteligente tem por base a
antecipacdo das necessidades dos clientes e a recomendacédo de artigos ao longo da
experiéncia. Na verdade, o retalho inteligente apresenta como principal caracteristica, a

interligacdo do mundo digital ao fisico dos clientes (Roy et al., 2017).



O conceito vantagem relativa, segundo Lu, Mao, Wang, e Hu (2015), € definido como “o
grau em que uma inovacao pode oferecer uma vantagem que se sobrepfe as formas
anteriores de realizar a mesma tarefa” (p.1062). Existe vantagem relativa em utilizar a
Tecnologia Self-service se esta for percebida como sendo uma melhor forma de servir
o proposito do cliente. Os utilizadores adotam uma nova tecnologia para obter um maior
valor (Lu et al., 2015) e, perceberem a vantagem relativa dessa tecnologia, ajuda o
utilizador a acreditar que tem capacidade de utilizar essa mesma tecnologia (Wang,
2012). No estudo de Meuter et al. (2000), a vantagem relativa que os clientes percebem
ao utilizar a Tecnologia Self-service foi considerada a maior fonte de satisfacdo. Todos
os beneficios percebidos (como por exemplo, o tempo e a facilidade de utilizacdo) séo
“tipicamente vistos pelos clientes em comparagcdo com as alternativas de prestagcéo de
servigcos interpessoais” (Meuter et al., 2000, p.59). A vantagem relativa representa o

elemento cognitivo da experiéncia tecnoldgica inteligente do cliente (Roy et al., 2017).

O controlo percebido refere-se a capacidade que os consumidores tém de “exercer
influéncia e de se envolver na utilizacdo das tecnologias de retalho para atingir os
objetivos de compras e obter as consequéncias desejaveis” (Roy et al., 2017, p.260). O
controlo percebido é um aspeto comportamental da experiéncia tecnoldgica inteligente

do cliente, segundo Roy et al. (2017).

A dimensao interatividade percebida € um elemento cognitivo da experiéncia
tecnoldgica inteligente do cliente e explica o grau em que uma tecnologia oferece
interacdo com o consumidor na execucao dos objetivos e tarefas de compra do mesmo
(Roy et al., 2017).

O entusiasmo percebido € definido como o nivel de diversdo que é percebido pelos
consumidores que utilizam a tecnologia (Choi & Park, 2014). Gao e Bai (2014) defendem
gue quando a tecnologia proporciona diversdo e prazer, o0s utilizadores ficam
intrinsecamente motivados a adota-la. Este elemento real¢ca a parte emocional da
experiéncia tecnoldgica inteligente do cliente, a par do seu desempenho funcional (Roy
et al. 2017).

A personalizagdo é entendida como a capacidade que a tecnologia inteligente apresenta
em oferecer servicos personalizados aos seus utilizadores, representando o aspeto
comportamental da experiéncia tecnoldgica inteligente do cliente (Neuhofer, Buhalis, &
Ladkin, 2015; Roy et al., 2017).

De acordo com a investigacdo de Rose et al. (2012), o controlo percebido e a vantagem

relativa influenciam o estado afetivo do cliente, no contexto do retalho online. Quanto
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maior a percecao de controle e dos beneficios da compra online, maior o estado afetivo
do cliente. Agarwal e Karahanna (2000) também defendem que o cliente ao sentir-se no
controlo reduz as suas percecdes de dificuldade e influencia o seu estado experiencial
afetivo através de emocdes positivas, no contexto do comportamento do consumidor em

ambientes online.

Uma vez que o controlo na utilizacdo das Tecnologias Self-service requer uma
capacidade do consumidor para se envolver na utilizag&do destas tecnologias (Roy et al.,
2017), o individuo deve atingir um estado de completa absor¢cdo com a atividade que
esta a realizar, esperando-se assim, que este esteja mentalmente imerso na tecnologia
e abstraido do que se passa a sua volta. A este conceito chama-se “fluxo”, sendo
conhecido por ser um estado cognitivo experienciado offline e online (Csikszentmihalyi,
1997).

Novak, Hoffman, & Yung (2000) e Rose et al. (2012) testaram quatro antecedentes ao
estado de fluxo (Estado Experiencial Cognitivo) sentido por um cliente, no contexto da

experiéncia de compra online, sendo um deles a rapidez da interatividade.
Com base nos conceitos acima referidos, sdo avancadas as seguintes hipéteses:
H2. A Experiéncia Tecnolégica do Cliente tem um impacto direto no:

2a. Estado Experiencial Afetivo do Cliente;

2b. Estado Experiencial Cognitivo do Cliente.

1.2.3 Estado Experiencial Afetivo e Cognitivo

A experiéncia do cliente tem origem nas interacdes entre o consumidor e o retalhista e
pode ser dividida em duas dimensdes, a afetiva e a cognitiva (Molinillo, Navarro-Garcia,

Anaya-Sanchez & Japutra, 2020).

No estudo de Molinillo et al. (2020) e Rose et al. (2012), a conceptualizagdo da
experiéncia cognitiva foi baseada no conceito de “fluxo online” proposto por Hoffman e
Novak em 1996 e que define fluxo na internet como um “estado cognitivo vivido durante
a navegacao na internet” (Novak et al., 2000, p.22). Uma experiéncia cognitiva
pressupde que o consumidor se sinta imerso na experiéncia e “imerso” é definido como
o “estado mental que uma pessoa experiencia quando esta profundamente envolvida

numa atividade” (Molinillo et al., 2020, p.6).
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Mas, o conceito de “fluxo” (offline) foi inicialmente proposto por Csikszentmihalyi (1997)
e que é definido como um estado cognitivo em que o individuo é completamente
absorvido na atividade que esta a realizar, na medida em que fica mentalmente imerso,
abstraindo-se do tempo e dos acontecimentos a sua volta. Este estado tende “a ocorrer
guando as competéncias de uma pessoa estdo totalmente envolvidas na superacéo de

um desafio” (Csikszentmihalyi, 1997, p.30).

Para Gao, Fan, Lie Wang (2021) e seguindo os estudos de Frow e Payne (2007), Barari,
Ross, e Surachartkumtonkun (2020) e Dennis, Brakus, Gupta, e Alamanos (2014), a
experiéncia cognitiva do cliente esta interligada a informacéo funcional que ajuda os
clientes a tomar decisbes de compra, melhorando a sua eficiéncia nesta tarefa.
Realizando a ligacdo com os estudos de Molinillo et al. (2020) e Rose et al. (2012), o
cliente s6 podera estar completamento imerso com a experiéncia, se esta lhe entregar
tudo o que este necessita para avaliar os produtos e tomar as suas decisfes de compra,
desde a composi¢cdo dos produtos, a sua qualidade, o seu preco, entre outras

ferramentas que ajudam a deciséo.

De acordo com Molinillo et al. (2020), Bagozzi, Gopinath, e Nyer (1999) estabeleceu que
0 estado experiencial afetivo € um conjunto de processos mentais que incluem
emocoes, estados de espirito e atitudes. A emocdo desempenha um papel importante
no comportamento humano e também no comportamento do consumidor (Bagozzi et
al., 1999). O objetivo das compras ndo se limita & aquisicdo de produtos ou servicos
pois 0s consumidores compram também para se divertirem e entreterem e procuram
uma experiéncia que os satisfaca (Dennis et al. 2014). Desta forma, os retalhistas
devem canalizar as suas atividades e interacdes para criar uma experiéncia Unica para

o0 seu cliente (Terblanche, 2018).

De acordo com Bagozzi et al. (1999), Molinillo et al. (2020) e Rose et al. (2012), o estado
emocional de um individuo influencia a sua capacidade de processamento de
informacgéo (atenc@o) e de realizar avaliacdes e julgamentos. Isto €, estes autores
demonstraram empiricamente que, no contexto do marketing para Bagozzi et al. (1999),
no contexto das aplicagdes moveis para Molinillo et al. (2020) e no contexto do comércio
online para Rose et al. (2012), a experiéncia afetiva do consumidor influencia

positivamente a sua experiéncia cognitiva.
Assim, é formulada a seguinte hipotese:

H3. O Estado Experiencial Afetivo do Cliente tem influéncia direta e positiva no Estado

Experiencial Cognitivo
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1.2.4 Qualidade do Servico Percebida

A qualidade do servico é definida como o grau em que o nivel de servigo recebido pelo
cliente corresponde as suas expectativas e mantém-se em conformidade numa base
consistente (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). Para Lehtinen e Lehtinen (1991)
“a questao essencial é como a qualidade é percebida por um cliente” (p.288). Antes e
durante a interacdo, o cliente tem as suas expectativas de qualidade de servigo
(Lehtinen & Lehtinen, 1991) que devem ser atingidas para haver satisfacdo, mas, de
notar, que as expectativas podem variar para o mesmo cliente, dependendo do servigco

a ser avaliado.

Para Lehtinen e Lehtinen (1991), a percecéo de qualidade de um servico é realizada
através da avaliacdo de trés dimensfes: qualidade fisica, qualidade interativa e
gualidade empresarial. A primeira, relaciona-se com os elementos fisicos do servico. A
segunda, com a interacdo entre o prestador de servico e o cliente e esta interacdo pode
ser de cariz humano (entre pessoas) ou interacdo com o equipamento (Tecnologia Self-
service). Por fim, a qualidade empresarial reflete a forma como a empresa, neste caso,

o retalhista, € visto pelo consumidor.

De acordo com Parasuraman et al. (1985) existem cinco dimensfes da qualidade de
servico (SERVQUAL): a tangibilidade, desde instalacdes fisicas, equipamento e a
aparéncia dos funcionarios; a fiabilidade, isto é, a capacidade de oferecer o servico
prometido de forma fiavel;, o atendimento, que se traduz na capacidade de prestar um
servico rapido que ajude o cliente; a confianca e seguranca que se materializa no
conhecimento e cortesia dos empregados e na sua capacidade de inspirar confianca; e,
por fim, a empatia oferecida pela empresa aos seus clientes (Veloso, Magueta, Ribeiro,
& Alves, 2018).

Em 1992, Cronin e Taylor, desenvolveram a escala de SERVPERF para melhorar a ja
existente de Parasuraman et al. (1985), sendo assim mais centrada na medi¢éo das

percecbes dos consumidores relativamente a qualidade do servigo, ao invés da

comparagao entre as expectativas e a percec¢do do cliente (Veloso et al., 2018).

A analise & qualidade do servigo da Tecnologia Self-service refere-se aos processos,
sistemas e tecnologias do servico que é prestado ao cliente e que este o percebe (Lee
& Yang, 2013).
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A medida que o cliente contacta com a Tecnologia Self-service e ganha experiéncia,
desenvolve expectativas para que este método de prestacdo de servi¢os seja cada vez
mais eficiente do que o servico tradicional (Meuter et al., 2000).

Ao longo dos anos varios autores foram formulando diferentes dimensdes da qualidade
de servico da Tecnologia Self-service, aplicado a diferentes setores, desde a
restauracdo (Dabholkar, 1996; Dabholkar & Bagozzi, 2002), agéncias de viagens online
(Yen, 2005), no contexto do retalho (Lee, Fairhurst & Lee, 2009) e do retalho online
(Ding, Hu & Sheng, 2011), no sistema bancéario - SSTQUAL (Lin & Hsieh, 2011) e, por
fim, no setor hoteleiro (Park, Kwun, Park, & Bufquin, 2021).

No contexto do retalho, Lee et al. (2009) sugeriu que as dimensfes da qualidade de
servigo da Tecnologia Self-service eram a fiabilidade, a atengdo individual, o conforto e

as caracteristicas/funcionalidades da tecnologia.

Varios autores afirmam que a Qualidade do Servigo Percebida tem uma influéncia direta
e positiva na satisfagdo do cliente e na sua lealdade, tanto com a loja (retalhista), como
com a Tecnologia Self-service. Veloso et al. (2018) afirma que a qualidade do servico é
um requisito indispensavel para a satisfacdo do cliente, assim como Lang (2011)
observou a qualidade do servico como um determinante importante da satisfacdo do
cliente e da sua intencao de comunicacao boca-a-boca. De acordo com Nadiri e Hussain
(2005), a qualidade do servico aumenta a satisfacdo do cliente, estimula a intencao de

recompra e motiva a intencao de recomendacao.

No entanto, Lee e Yang (2013) e Sharma et al. (2021), demonstraram que a qualidade
do servico percebida das Tecnologias Self-service tem um maior impacto na satisfacao
e na lealdade quando interligada com a qualidade dos servicos interpessoais. Sharma
et al. (2021) confirmou os estudos de Kimes e Collier (2015) que indicam que os clientes
esperam encontrar a presenga de um colaborador da loja para os ajudar no caso de

uma falha no servigo Self-checkout.

Dado que existe uma ligacdo da qualidade percebida com a satisfacdo e a lealdade as
Tecnologias Self-service e ao retalhista (Lee & Yang, 2013; Sharma et al., 2021) e Lee
(2015) verificou que a qualidade do servico da Tecnologia Self-service afeta
positivamente a lealdade do cliente ao retalhista, prop6e-se que existe uma relacéo
direta e positiva entre a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e a Qualidade do Servigo

Percebida.
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Desta forma, é proposta a seguinte hipétese:

H4. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente influencia direta e positivamente a Qualidade
do Servico Percebida.

1.2.5 Confianca

A confianga esté relacionada com os sentimentos de vulnerabilidade sentida (Martin,
Mortimer, & Andrews, 2015; Rose et al., 2012). A confianca constroi-se “a medida que
0s sentimentos de vulnerabilidade diminuem e as expectativas sdo consistentemente
satisfeitas” (Rose et al., 2012, p.312). Nas decisbes do cliente e, neste caso, na decisdo
de utilizacdo da Tecnologia Self-service, se o nivel de risco percebido exceder o nivel
de confianca, o cliente nao se envolvera com a tecnologia (Martin et al., 2015). Para
Chaudhuri e Holbrook (2001), a confianca reduz a incerteza e é considerada um

antecedente da lealdade do cliente.

O resultado do estudo de Rose et al. (2012), demonstrou que o Estado Experiencial
Afetivo e Cognitivo do Cliente ndo tem uma influéncia significativa na confianca do
cliente nas compras online. Concluiram também que a confianca é “mediada pelo nivel
de satisfacdo com a experiéncia de compra online” (p.315). Ainda Rose et al. (2012),
descobriu que a satisfacdo tem um grande impacto na confiangca sendo que quanto

maior o nivel de satisfacdo com as compras online, maior o nivel de confianca.

Para Martin et al. (2015), apenas o Estado Experiencial Afetivo tem uma influéncia na
confianca do cliente no contexto das compras online. Os resultados do estudo de
Molinillo et al. (2020), mostram que a experiéncia cognitiva e afetiva tem um impacto
positivo na confianca do consumidor, sendo que a dimenséao afetiva é a que apresenta
maior impacto, no caso especifico da utilizacéo de aplicacdes moveis de retalhistas. De
acordo com Molinillo et al. (2020), a variagdo da confianca nas aplicagbes moveis foi
explicada em mais de 50% pela satisfacdo do consumidor. Este autor, ainda faz
referéncia no seu estudo que, no contexto do comeércio online, a satisfacdo dos

consumidores é considerada um antecedente da confianca.
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Desta forma, vai ser testada a existéncia de um impacto positivo da Satisfacdo e do
Estado Experiencial (Afetivo e Cognitivo) na Confianca do cliente, no contexto das
Tecnologias Self-service, propondo-se a seguinte hipétese:

H5. A Satisfacdo do Cliente e o Estado Experiencial Afetivo e Cognitivo tém um
impacto direto e positivo na Confianga do Cliente.

1.2.6 Satisfacao do Cliente

De acordo com Roy et al. (2017), “a satisfacao no retalho inteligente resulta da avaliacao
e impressédo do desempenho das tecnologias inteligentes do retalho por parte do cliente”
(p.260). E 0 acumular das experiéncias com a Tecnologia Self-checkout que levam a
formacédo de satisfacdo do cliente (Meyer & Schwager, 2007). Quando as expectativas
do cliente e o valor percebido com a sua experiéncia de utilizacdo ficam equilibrados,
surge a satisfacdo com o servico (Meyer & Schwager, 2007). Assim, a satisfacdo é a
medicdo das expectativas do cliente e do valor percebido pelo mesmo. Quando o valor
percebido € igual as expectativas, o cliente atingiu a satisfacéo; se o valor percebido for
inferior as expectativas, o cliente ndo esta plenamente satisfeito; se o valor percebido
for superior as expectativas, o cliente encontra-se satisfeito e o produto/servigo superou

as suas expectativas.

Varios estudos (como por exemplo lyer, Davari, & Mukherjee, 2018 e McLean et al.,
2018), identificaram que a utilizacéo de aplicacBes méveis dos retalhistas influencia a
satisfacdo do consumidor. Os resultados do estudo de Matrtin et al. (2015) mostram que
a experiéncia do consumidor (cognitiva e afetiva) influencia positivamente a satisfacao,
sendo o estado experiencial afetivo “o estado experiencial mais importante que conduz
a satisfacdo das compras online” (p.89). Rose et al. (2012), defendem que o Estado
Experiencial Afetivo e Cognitivo estdo significativamente relacionamos com a
satisfacdo. De acordo com Molinillo et al. (2020), embora a experiéncia cognitiva tenha
um impacto positivo na satisfagdo do consumidor, 0 seu peso € menos importante do
gue a experiéncia afetiva, sendo esta a dimensdo chave da experiéncia do cliente, no
contexto da utilizacdo de aplicagbes moveis de retalhistas. Lee e Yang (2013), afirmam
gue a qualidade do servico da Tecnologia Self-service tem um impacto positivo na
lealdade do cliente e nas suas intengcdes comportamentais, no contexto do retalho. Lee
(2015) verificou que a qualidade do servico da Tecnologia Self-service afeta
positivamente a lealdade do cliente ao retalhista. Sendo a lealdade uma resposta

comportamental a satisfacdo do cliente (Sharma et al., 2021), acredita-se que a
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qualidade do servigco tem um impacto positivo na satisfacdo. Um cliente s6 pode ficar
insatisfeito ou satisfeito com um servico apds o perceber, sendo assim claro, para
Sharma et al. (2021), que a qualidade do servigo afeta a satisfacéo do cliente. No estudo
de Caruana (2002), os resultados provaram que a qualidade do servico e a satisfagdo
do cliente estéo correlacionados. Ainda, Veloso et al. (2018) observam que a qualidade
do servigo é um requisito indispenséavel para a satisfagdo do cliente, assim como Lang
(2011) e Nadiri e Hussain (2005) afirmam que a qualidade do servi¢o € um determinante
importante da satisfagéo do cliente.

Com base nos estudos de Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009) e Robertson,
McDonald, Leckie, & McQuilken (2016), os autores Roy et al. (2017) comprovaram que
a experiéncia tecnoldgica inteligente do cliente aumenta diretamente a satisfacdo com

a tecnologia inteligente de retalho.
Com base na discusséo anterior, foi avangada a seguinte hipotese:

H6. O Estado Experiencial Afetivo, a Qualidade do Servigo Percebida e a Experiéncia

Tecnoldgica do Cliente ttm uma influéncia direta e positiva na Satisfacdo do Cliente.

1.2.7 Risco Percebido

A tecnologia € identificada com uma fonte de incerteza e de potencial stress (Lim, 2003)
e a percecao do risco associado pode reduzir a percecao de utilidade (Roy et al., 2017).
O risco percebido é definido como a “incerteza sentida em relagcdo a possiveis
consequéncias negativas da utilizacdo de um produto ou servico” (Featherman &
Pavlou, 2003, p.453). Esta dimenséo explica 0 comportamento do consumidor pois,
segundo Mitchell (1999) “os consumidores sao frequentemente mais motivados a evitar

erros do que a maximizar a utilidade na compra” (p. 163).

Na revisdo de literatura de Lim (2003) foram reunidas as nove dimensdes do risco
percebido. O consumidor pode sentir risco financeiro, risco de performance, risco social,
risco fisico, risco psicoldgico, risco de “perda de tempo”, risco pessoal, risco de

privacidade e risco em relacéo ao retalhista onde esta a realizar as suas compras.

Para Roy et al. (2017), a experiéncia tecnolégica inteligente do cliente diminui a
percecdo de risco da tecnologia inteligente de retalho. Desta forma, € formulada a
seguinte hipotese para o impacto da experiéncia tecnolégica do cliente no risco

percebido:
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H7. A Experiéncia Tecnolégica do Cliente tem influéncia direta e negativa no Risco
Percebido.

1.2.8 Lealdade do Cliente, a Tecnologia e ao Retalhista

Um retalhista tem dois grandes objetivos: melhorar a experiéncia de compra do cliente
e desenvolver a sua lealdade para com a loja (Lee, 2015). O conceito de lealdade do
cliente pode ser definido como o “compromisso de um cliente em comprar numa
determinada loja” (Kelly, 1967, p.15). Neste estudo foram contempladas duas
dimensbes de lealdade: ao retalhista e a Tecnologia Self-service. A lealdade ao
retalhista é atingida quando o cliente compra com frequéncia no mesmo
estabelecimento comercial e recomenda o retalhista aos seus pares (Lee, 2015). Por
semelhanca, a lealdade a Tecnologia Self-service é alcancada quando o cliente fica
fidelizado a utilizacdo da tecnologia nas suas compras e quando tem a intencédo de

praticar a comunicacéo boca-a-boca com as pessoas ao seu redor sobre a tecnologia.

Oliver (1997), descreve que a lealdade a uma marca tem quatro fases e que 0s
consumidores vao passando essas fases e tornando-se “mais leais”. Aplicando esse
conhecimento na lealdade as Tecnologias Self-service, o cliente, na primeira fase, a
Lealdade Cognitiva, acredita que essa tecnologia é preferivel as suas alternativas de
checkout. Este reconhecimento € baseado em conhecimentos anteriores ou em
informacBes baseadas na experiéncia. Este estado € de natureza superficial e, se a
satisfacdo ndo for processada, a lealdade ndo é mais profunda do que o desempenho
da tecnologia. Mas, havendo satisfacdo, a lealdade comeca “a assumir tons afetivos”
(Oliver, 1999, p.35). Na segunda fase, a Lealdade Afetiva, o cliente desenvolve um gosto
ou atitude em relacdo a Tecnologia Self-service, com base em sucessivas utilizacbes
satisfatérias. De seguida, a terceira fase da lealdade, coloca os clientes com um nivel
de compromisso mais profundo. Com o nome de Lealdade Volitiva, esta fase representa
a intencdo comportamental, o compromisso com a tecnologia e a vontade de voltar a
utilizar. E na dltima fase, a Lealdade de Acéo, que a intengdo comportamental motivada
no estado de lealdade anterior € transformada em acdo, mesmo que tal implique

ultrapassar os obstaculos que aparecam.

De acordo com Oliver (1999), a satisfacdo é a semente da qual nasce a lealdade e que
precisa de ser “cuidada’/trabalhada para crescer. Inman e Nikolova (2017)
demonstraram que a satisfacdo dos clientes com a utilizac&o da Tecnologia Self-service

impacta a comunicagéo boca-a-boca e a intengdo de voltar a loja, verificando-se, assim,
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gue a experiéncia de checkout desempenha um papel importante para o

desenvolvimento de relagbes entre retalhista e clientes.

Para Marzocchi e Zammit (2006), a satisfacdo influencia diretamente a lealdade do
cliente a Tecnologia Self-service e ao retalhista. Neste estudo, os clientes que estédo
satisfeitos com a Tecnologia Self-Scanning, estdo igualmente satisfeitos com o
supermercado e afirmaram que vao comprar com mais frequéncia do que se a opgao
de tecnologia ndo estivesse disponivel. No estudo de Martin et al. (2015), o efeito da
satisfacdo na lealdade do cliente foi significativo no contexto das compras online, tal
como no estudo de Rose et al. (2012). Para Wang (2012), a satisfagcdo do consumidor
€ considerada como um determinante da intencdo de este continuar a utilizar a
Tecnologia Self-service, no contexto do retalho. No contexto de um estudo sobre o
impacto na lealdade da experiéncia com uma aplicagdo mével do retalhista, Molinillo et
al. (2020) verificou que “um cliente mais satisfeito (...) estara mais disposto a recomprar
no mesmo ponto de venda, a recomendar a outros e, ainda, a resistir as promo¢des dos
concorrentes” (p.4). lyer et al. (2018), concluiu também que a satisfacdo dos clientes
com as aplicacdes moéveis dos retalhistas pode aumentar a intencdo de recompra do

cliente.

No contexto do comércio online, Martin et al. (2015) concluiu que a satisfagdo mediou a
relacéo entre o risco percebido e as inten¢cbes de recompra, isto é, a lealdade. No estudo
de Wu e Chang (2007), no contexto online, mesmo com Varios niveis de atitude face ao
risco, a intencdo de recompra aumentou com a satisfacdo do consumidor. A variavel
confianca reduz a incerteza e é um antecedente da lealdade (Chaudhuri & Holbrook,
2001). De acordo com McKnight, Choudhury, e Kacmar (2002), para garantir a lealdade,
o retalhista deve reduzir os sentimentos de incerteza e de risco, transmitindo confianca

aos clientes.

A satisfacdo do cliente e o risco que este perceciona sdo, de acordo com Roy et al.
(2017), motores das intengdes comportamentais e da comunicagdo boca-a-boca em
relacdo a tecnologia inteligente de retalho. Roy et al. (2017) verificou que “uma
experiéncia positiva com a tecnologia inteligente do retalho pode aumentar a satisfacéo
do cliente e reduzir o risco percebido associado as tecnologias inteligentes do retalho”
(p.267). Esta experiéncia conduz a respostas positivas em termos de intencdes
comportamentais e de comunicacao boca-a-boca em relacdo a tecnologia inteligente do
retalho. E, por fim, todas estas variaveis levam a lealdade a loja de retalho (Roy et al.,
2017).
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Desta forma, foram formuladas as seguintes hipéteses:

H8. A Confianga e a Satisfa¢éo do Cliente tém impacto direto e positivo na Lealdade
do Cliente as Tecnologias Self-service;

H9. O Risco Percebido influencia direta e negativamente a Lealdade as Tecnologias
Self-service;

H10. A Confianga e a Satisfagéo do Cliente tém influéncia direta e positiva na
Lealdade do Cliente ao Retalhista;

H11. O Risco Percebido exerce efeito direto e negativo na Lealdade do Cliente ao
Retalhista.

1.2.9 Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente

Os resultados da Tecnologia Self-service ao nivel do cliente dividem-se entre a

eficiéncia da compra e a qualidade de vida.

Para os clientes, existe eficiéncia na compra quando a transacao é realizada com maior
rapidez, controlo ou conveniéncia (Collier, Moore, Horky, & Moore, 2015). De acordo
com Roy et al. (2017), a eficiéncia da compra pode ser afetada por fatores situacionais
e pelas caracteristicas/tracos dos clientes. Por exemplo, no estudo de Collier et al.
(2015), foi analisado o impacto dos fatores situacionais nas decisdes de utilizacdo da
Tecnologia Self-service por parte dos clientes, sendo que 0 modelo examinava também
a relacéo entre as varidveis situacionais e a avaliacado da eficiéncia de compra por parte
dos clientes. Assim, a localizacédo conveniente da tecnologia Self-service teve uma forte
e significativa influéncia na eficiéncia das compras dos clientes. De igual forma, a
tolerancia dos clientes para esperar impactou positivamente as percec¢des da eficiéncia
da compra através de uma Tecnologia Self-service, isto é, “se os clientes forem mais
tolerantes a esperar pela vez numa Tecnologia Self-service, podem acreditar que esta
opgao de canal lhes da a melhor hipétese de aumentar a sua eficiéncia de compra”
(Collier et al., 2015, p.708). Por fim, a variavel “tamanho do cesto”, teve uma forte
relacdo com a eficiéncia da compra, dado que a medida que o niumero de artigos
aumentava, menor era a eficiéncia percebida da compra por parte dos clientes (Collier
et al., 2015).
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Quando os clientes estéo satisfeitos com a utilizagédo da Tecnologia Self-service, & mais
provavel que percecionem a sua experiéncia de compra como eficiente e atribuam uma

experiéncia positiva a tecnologia (Meuter et al., 2000).

Roy et al. (2017) provou que o risco percebido tem um impacto negativo na eficiéncia
da compra, no contexto da utilizacdo da tecnologia inteligente do retalho. Para Lim
(2003), o risco percebido pelo cliente influencia negativamente a sua experiéncia de
compra. Se o cliente ndo perceciona utilidade, também vai reduzir a percecédo de
conveniéncia e, por fim, diminuir a sua percecéo de eficiéncia da compra (Roy et al.,
2017).

O conceito Qualidade de Vida pode ser definido como uma percecéo subjetiva que um
individuo tem sobre as suas circunstancias da vida atual, englobando varios fatores
como saude, consumo, trabalho, relagdes/familia, lazer (Dagger & Sweeney, 2006). A
qualidade de vida reflete bem-estar, felicidade e satisfacdo em relacéo a vida. E um
conceito subjetivo, individual e empirico (Dagger & Sweeney, 2006). Cada vez mais se
interliga a qualidade de vida a um efeito de um servigo, sendo um conceito central na
investigacdo desse tema. Mas, a qualidade de vida, como resultado de um servigo, é
uma medida a longo prazo da qualidade do servico, comparado com a avaliacdo

tradicional da satisfacdo com o servico (Roy et al., 2017).

No modelo proposto por Sirgy, Grzeskowiak, e Rahtz (2007) o pressuposto é que a
“qualidade de vida pode ser prevista através do grau de satisfagdo dos consumidores”
com as suas experiéncias no retalho (Roy et al., 2017, p.262). Assim, a satisfacdo tem
um impacto positivo na qualidade de vida do consumidor, no contexto da utilizacao das
tecnologias inteligentes de retalho (Roy et al., 2017). Nao obstante, este autor enuncia
gue as incertezas quanto as consequéncias negativas da utilizacdo da tecnologia
inteligente do retalho podem levar a situagfes de stress que afetam negativamente a
gualidade de vida dos consumidores. No entanto, a hipdtese proposta por Roy et al.
(2017), “orisco percebido tem um impacto direto negativo na qualidade de vida” (p. 262),
nao foi validada. Embora uma experiéncia com a tecnologia que é satisfatéria melhore
a qualidade de vida, a percecao do risco ndo afeta negativamente a qualidade de vida

dos consumidores, de acordo com os resultados do estudo de Roy et al. (2017).

Em suma, uma experiéncia positiva com a tecnologia inteligente do retalho pode
aumentar a satisfacdo do cliente e reduzir o risco percebido associado as tecnologias,
0 que conduz a respostas positivas em termos de eficiéncia das compras, e bem-estar

do consumidor (Roy et al., 2017).
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Com base na discusséo acima referida, € avangada a seguinte hipotese:

H12. A Satisfacdo do Cliente influencia positivamente os Resultados da Tecnologia Self-
service ao Nivel do Cliente;

H13. O Risco Percebido influencia negativamente os Resultados da Tecnologia Self-
service ao Nivel do Cliente.

22



2. Objeto de Estudo e Estagio Curricular

O estagio curricular realizou-se na Auchan Retail Portugal, na loja de Matosinhos (um
hipermercado inserido no Mar Shopping), entre os dias 2 de novembro de 2020 e 30 de
maio de 2021.

Neste capitulo, o objetivo é dar a conhecer o Grupo Auchan Retail e a Auchan Retail
Portugal, as Tecnologias Self-checkout (objeto de estudo), o projeto Boost e, ainda,

explicitar as atividades realizadas no estégio.

2.1 Auchan Retail Portugal

A Auchan era, até 2019, conhecida em Portugal com o nome Jumbo. Retrocedendo a
1969 surge, em Portugal, o Grupo Pé&o de Acucar, que abriu 0 primeiro supermercado
em Lisboa (1970). O Grupo P&do de Aclcar era uma cadeia de supermercados,
conhecida por Jumbo. Foi a primeira superficie comercial a utilizar a tecnologia do
cbdigo de barras, com a abertura do seu primeiro hipermercado em Alfragide em 1988.
Em 1996, o Grupo Pao de Acucar foi comprado pelo Grupo francés, Auchan Retail
(Formacdes Me.Auchan, 2020).

O Grupo Auchan Retail nasceu a 1960 no norte de Franca e apresenta-se como um
“grupo familiar e mundial, uma empresa humana e vencedora, um distribuidor histérico

e um comerciante da nova geracao” (Auchan Retail, 2021).

O grupo Auchan é uma das empresas da Elo que redne mais duas empresas
independentes que exercem nhegoécios complementares: a Nhood (uma operadora
imobiliaria) e a Oney (especialista em servigos financeiros inovadores, em que 49,9% é
detido pela Elo e 50,1% pelo Groupe BPCE) (Elo, 2021).

>
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Figura 1: Grupo Elo

Fonte: Elaboragao prépria
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A Auchan Retail “oferece aos seus clientes uma experiéncia de compra phygital, que
combina lojas fisicas com o ecossistema digital, produtos exclusivos e de qualidade ao
melhor prego” (Elo, 2021). Iniciou a sua expansao internacional em 1980 e esta presente
em 13 paises, com 1.985 pontos de venda e 179.590 colaboradores distribuidos pelo
mundo. Em 2020, apresentou 32 mil milhdes de euros de receita, resultando num
EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization) de 1.6 mil
milhdes de euros (dados de 31/12/2020) (Auchan Retail, 2021).

Figura 2: Presenca da Auchan Retail no Mundo: Auchan Espanha, Franca, Hungria,
Luxemburgo, Tunisia, Tajiquistdo, Polénia, Portugal, Roménia, Russia, Senegal,
Taiwan, Ucrania

Fonte: Auchan Retail PT (2021), disponivel em https://www.auchan-Retail.pt/location/

A Auchan Retail surge em Portugal em 1996 com a compra do grupo P&o de Acucar e,
até 2019, as suas superficies comerciais eram conhecidas por Jumbo. E, nesse ano,
com a comemoracdo dos 50 anos da marca Jumbo que o grupo decide uniformizar,

apresentando-se como uma marca unica, a Auchan (Formacoes Me.Auchan, 2020).

Jjumbo'i® = Zuchan

Figura 3: Transformacéo Log6tipo Jumbo-Auchan

Fonte: Elaboragéo prépria

Atualmente, em Portugal, existem 31 hipermercados (area entre 4 000 m2 e 30 000 m?),
4 supermercados (area entre 500 e 1 500 m?), 30 lojas de ultra-proximidade
(denominadas de My Auchan, com uma area entre 200 e 500 m?), 29 gasolineiras, 1
Auchan Gourmet (Amoreiras), 1 Auchan Pet (Almada) e, ainda 17 franchisados sob o
chapéu da marca Auchan (dados de 31/12/2020) (Auchan Retail Portugal, 2021;
Formacdes Me.Auchan, 2020).
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A visdo da Auchan Retail expressa-se na afirmacao “Queremos mudar a vida de 8 mil
milhdes de habitantes até 2025”, pois acreditam que “um mundo que consome melhor

é, seguramente, um mundo melhor”. (Auchan Retail Portugal, 2021)

A Auchan assenta em trés valores: a Confian¢a (a chave para uma colaboracéo eficaz),
a Abertura (o estado de espirito que torna possivel a mudanca) e a Exceléncia (a
exigéncia para consigo e para com 0s outros e a paixao pelo produto, pelos servigos e
pela relacao).

A Auchan pretende revolucionar a experiéncia dos clientes, através de uma marca
atenciosa, em que 0s seus colaboradores praticam trés atitudes fundamentais. Assim,
estes sdo: Atenciosos, Auténticos e Entusiastas ou, utilizando a expressao da Auchan,

séo “TOUCH” com o cliente.
A estratégia de comunicagao da Auchan é serem “Militantes do Bom, do Sdo e do Local”:

Militantes do Bom porque proporcionam produtos e servigos de qualidade ao melhor
preco, com a transparéncia necessaria para permitir uma decisdo consciente. Porque
guerem fazer das compras uma experiéncia de satisfacdo e prazer (Formacdes
Me.Auchan);

Militantes do S&o porque promovem a saude e o bem-estar dos Colaboradores e
Clientes. Atuam no equilibrio e sustentabilidade da pessoa, da familia, da comunidade
e do ambiente. Porque agem de forma sensata, justa, sincera e ética. Em Portugal,
existem 13 lojas Auchan com Certificacdo Ambiental, 92% dos residuos sao valorizados
e a Auchan é a Unica empresa de distribuicdo com Certificacdo em Responsabilidade
Social (anexo 1). Uma outra métrica interessante diz respeito a percentagem de
mulheres em cargos de lideranca e que, a 31/12/2020, era 50% (Formacdes

Me.Auchan);

Militantes do Local porque a Auchan escolhe o que é proprio de cada regido e o que é
de Portugal. Valorizam os produtos, pessoas, projetos, habitos e culturas. A titulo de
exemplo, 88% do volume de compras com fornecedores sdo produtos nacionais

(Formagbes Me.Auchan).

A Auchan coloca as Pessoas e a paixdo pelo Servico no centro das suas acoes,
trabalhando para que os seus Colaboradores, Clientes, Comunidade e Parceiros

tenham uma vida melhor.
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“O que queremos:
Mudar a vida dos nossos clientes e dos nossos colaboradores com uma marca Unica,

conectada e responsavel”
Pedro Cid, Diretor Geral da Auchan Retail Portugal

A Auchan Retail Portugal trabalha com o conceito de Zona de Vida (ZdV), onde a
comunicacao para o exterior deve ser uniforme e as lojas formam um grupo de trabalho,

apresentando-se de forma homogénea.

‘ ZdV Norte ‘ ‘ Guimarges, Famalicéo, Vila Real, Santo Tirso
w Miw
T ‘ ZdV Grande Porto ‘ Maia, Gaia, Matosinhos, Gondomar, Canidelo
- !:.:. ‘ ZdV Beira Litoral ‘ Aveiro, Coimbra, Figueira da Foz, Eiras

Viseu, Castelo Branco, Guarda ‘

ZdV Beira Interior

ZdV Lisboa Norte ‘ Alverca, Torres Vedras, Campera, Caldas da Rainha ‘
ZdV Lisboa Litoral ‘ ‘ Cascais, Sintra, Pago de Arcos
‘ ZdV Lisboa Central ‘ ‘ Alfragide, Amadora, Amoreiras ‘

‘ ZdV Margem Sul ‘ ‘ Almada, Coina, Setubal, Evora ‘

ZdV Algarve Faro, Olh&o, Faro Mercado, Portim&o, Lagoa ‘

Figura 4: Zonas de Vida

Fonte: Elaboragéo propria

A Auchan Retail apresenta um sistema acionista muito peculiar, onde disponibiliza e
promove a oportunidade dos seus trabalhadores serem acionistas da empresa. Em
2020, na Auchan Retail Portugal, cerca de 90% dos colaboradores eram acionistas
deste retalhista. Por forma a acompanhar este sistema, fomenta-se uma partilha regular
de informacéo e uma transparéncia na apresentacéo dos resultados de forma periodica.
Esta iniciativa encontra-se materializada pelo conceito de Salas Obeya, presentes em
todas as Zonas de Vida (no Grande Porto, a sala encontra-se na loja da Maia). Neste
local é possivel observar o caminho, a estratégia e os objetivos da empresa, de forma
a que os trabalhadores se sintam integrados e mantenham uma visao alinhada com os

seus objetivos individuais (Formagdes Me.Auchan, 2020).

26



2.2 Tecnologias Self-checkout: Projeto Boost

A Auchan tem nas suas lojas duas solucdes Self-checkout para o cliente: as Caixas
Expresso (maquinas de Self-checkout) e a Scan Expresso (um servi¢co da App Auchan).

A App Auchan, com mais de 100.000 instalagbes (Google Play, 2021), tem véarias
funcionalidades como a compra online com a escolha de entrega em casa, no carro
(servico Drive), na loja ou num dos mais de 600 pontos de recolha em todo o pais; a
criacdo de listas de compras para usar como guia em loja ou nas compras online; a
visualizagcdo dos produtos e folhetos; opcdo de pesquisa de horarios, localizacbes e

contactos das lojas; e, por fim, a compra em loja (servigo Scan Expresso).

O servigo Scan Expresso apresenta-se ao cliente como um servigo que proporciona
uma “ida as compras sem perder tempo”. Através de um QR code de check-in presente
na loja ou através da geolocalizacdo do smartphone, o cliente inicia a sua compra e, de
seguida, realiza o Scan dos artigos usufruindo de uma compra em loja com toda a
seguranca e sem perder tempo para pagar, pois realiza o pagamento na area designada
do servigo Scan Expresso, sem retirar os artigos do carrinho/cesto. Para além da rapidez
e simplicidade, o cliente consegue acompanhar o valor do seu “cesto” a medida que
realiza a sua compra. A nivel de seguranca para a Auchan, existe um sistema de
auditorias aleatérias que sao realizadas numa caixa tradicional exclusiva para o efeito.
Enquanto as Caixas Expresso aceitam, em algumas maquinas, o pagamento em

numerario, na Scan Expresso as modalidades de pagamento sao digitais.

Um dos projetos da empresa é o Boost de autonomia cliente no checkout da Loja. O
objetivo € aumentar a rapidez, a simplicidade e a facilidade do checkout da loja,
acompanhando a tendéncia do consumidor. Com o projeto, que apresenta uma duracao
de 5 anos (2019-2023), a Auchan pretende crescer o numero de transacoes finalizadas

nas duas solugfes checkout que o cliente tem a sua escolha (Apéndice 1).

oot

Fonte: Auchan Retail Portugal

Figura 5: Projeto Boost
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O investimento nas Tecnologias Self-checkout vem responder a fluidez do percurso do
cliente em loja e aumentar a rapidez da saida de compra do cliente, entregando
conveniéncia aos utilizadores das solugbes Self-checkout.

Nas Caixas Expresso, as a¢des passam por aumentar o numero de caixas disponiveis
em loja, permitir que os clientes com carrinho também utilizem esta tecnologia, alinhar
a equipa para o futuro através de uma Transformacdo Cultural que tornard os
colaboradores mais autonomos, mais focados no cliente e ligados ao servico Self-
checkout. De seguida, incluir no material de trabalho das equipas das Caixas Expresso
um “PC Assistente” em mobilidade, disponibilizado via tablet e que permitira as equipas
serem mais volateis e trabalharem com eficiéncia o recrutamento de clientes para as
tecnologias, ao mesmo tempo que garantem um servico de apoio ao cliente mais rapido

e eficaz.

Na Scan Expresso da App Auchan, o foco é transmitir ao cliente as vantagens do servico
(rapidez, conforto e seguranca no momento do pagamento da compra). Para isso ha
uma aposta da Auchan na comunicacao ao cliente, através de uma divulgacéo externa
com recurso ao marketing de influéncia e ofertas exclusivas. Em loja, a decoragcédo do
espaco Scan Expresso foi trabalhada com a implementacao da sinalética de finalizacao,
fazendo sobressair essa zona na linha de caixas. Pretende-se, ainda, que a equipa
esteja alinhada na divulgacdo do servigco e recrutamento de clientes, incluindo os
operadores das caixas tradicionais que foram munidos de ferramentas para realizar
essa tarefa. A empresa considera os seus colaboradores como futuros utilizadores da
tecnologia e, como tal, as lojas também trabalham a divulgacdo interna da Scan
Expresso, através da rede social exclusiva para os colaboradores (Currents) ou através
de dindmicas internas, como sessdes de esclarecimento ou apresentacdes em reunifes
da manha. Para este ano, espera-se ainda, em novembro, inicializar os novos testes
para a Scan&Go, a introducédo da possibilidade de pagamento através do telefone, na
App Auchan, tornando o processo de Self-checkout ainda mais rapido e conveniente

para o cliente.
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2.3 Atividades do Estagio

O estagio curricular na Auchan Retail Portugal teve lugar na loja (hipermercado) de

Matosinhos, que pertence a Zona de Vida do Grande Porto. No inicio do mesmo foi

realizado um périplo de duas semanas pelas diversas areas comerciais da loja por forma

a permitir a experimentaco da dindmica de uma empresa da Grande Distribuicéo.

No ambito do estagio foram trabalhados os seguintes dossiers, realizando-se as

atividades descritas de seguida:

1. Scan Expresso / App Auchan:

o Conhecimento “de campo”: experimentacao da tecnologia, utilizagdo das masters

para recrutamento de clientes (smartphone da empresa com a App Auchan

instalada e que permite realizar uma demonstracéo ao cliente do servico);

o Comunicacgdo para o cliente externo:

a.

Preparagdo das dinamicas do “Fim de Semana Boost” (fim de semana
teméatico): Dia dos Namorados, Dia do Pai, Pascoa e Dia da Mée;
Construcdo de QR code de finalizacdo da compra para os clientes para
colocacgao nas torres de pagamento (Apéndice 2) e criacdo da ferramenta de
divulgacdo da App Auchan para os operadores de caixa tradicional, em
colaboracdo com as Responsaveis da Frente de Loja da Zona de Vida do
Grande Porto (Apéndice 3);

o Comunicacdo cliente interno / dinamizacao interna da App Auchan:

a.

Colocacao na passagem do colaborador do escritério para a loja, um poster
gue serve de convite ao uso da aplicacdo com o QR code de inicializacédo das
compras pela App Auchan (Apéndice 4). Ao lado do poster foi disponibilizado
cestos de compras de modo a tornar a experiéncia mais conveniente ao
colaborador e ir de encontro ao lema “ida as compras sem perder tempo”;
Criagdo de sketches comicos para divulgacéo (através da rede social interna
Currents) dos beneficios da utilizagdo da App Auchan para os colaboradores
da loja;

Apresentacdo em reunides da manh& dos objetivos da Scan Expresso e
partilha da evolugdo até ao momento. Com esta iniciativa pretendia-se
envolver os colaboradores da loja para esta tematica da Frente de Loja e, ao

mesmo tempo, incentivar a utilizagdo desta op¢éo de Self-checkout.

o Questionério interno aos colaboradores das Lojas da Zona de Vida do Grande

Porto (e que foi depois replicado para algumas lojas a nivel nacional): com o
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objetivo de obter um grau de conhecimento da utilizacédo e satisfacdo com a Scan
Expresso, foi elaborado um questionério aos clientes internos (Apéndice 5). Em
Zona de Vida, a recolha de dados ocorreu nas cinco lojas entre o dia 15 de
fevereiro e o dia 05 de marco com uma amostra total de 420 colaboradores. Na
loja de Matosinhos, a amostra correspondeu a 40% dos colaboradores da loja,
incluindo baixas prolongadas (100 colaboradores);

Trabalho em parceria com a Zona de Vida do Grande Porto de forma a atingir os
objetivos para 2021 na Scan Expresso. Como uma equipa, a Zona de Vida,
trabalhou neste dossier, criando dindmicas para o cliente interno e externo. Como
um exemplo, apés o questiondrio aos clientes internos, em Zona de Vida,
delineou-se as iniciativas a realizar ao longo do ano de forma a aumentar a Taxa
de Utilizacdo da App Auchan pelos colaboradores;

Apoio a equipa: formacéo de Salesforce a equipa da Scan Expresso para que 0s
elementos figuem habilitados a resolver os problemas de inicio de sessao na App
Auchan dos utilizadores, em tempo util (na linha de caixas) de forma conveniente
para o cliente; motivar a equipa para a angariacao de clientes através do servico
de demonstracdo com a master; definir objetivos diarios, monitorizar os resultados
ao longo do dia e informar a equipa da necessidade de correcdo em caso de

desvios.

Caixas Expresso:

Apoio a equipa: garantir que nos momentos de maior fluxo (especialmente
feriados e fins de semana) encontravam-se dois operadores nas Caixas Expresso
para ndo diminuir a qualidade do servico; incentivar, através do exemplo, o
operador a trabalhar na angariacdo de clientes, “convidando” os mesmos para a
utilizac&o da tecnologia e ajudando nas primeiras utilizagoes;

Conhecimento “de campo” e andlise critica por forma a melhorar a zona das
Caixas Expresso: analisar a movimentacao dos clientes para tomada de decisoes,

como por exemplo, “onde faz mais sentido ter o dispensador de sacos?”;
Salesforce:

Formacgéo de Salesforce aos elementos das equipas do Balcdo de Acolhimento
(BAC), Servico Pds-Venda (SPV), Online e Otica;

Acompanhamento da equipa diariamente e analise dos KPI’s (Key Performance

Indicators), como, Taxa First Call Resolution, tempo e qualidade de resposta,
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correta identificacdo dos casos e dos clientes com o preenchimento de todos os
campos obrigatoérios, entre outros;

Presenca nas reunifes semanais de ponto de situacdo do Salesforce com lideres
da Frente de Loja e Responsavel Cliente da Zona de Vida e, de seguida,
passagem de informacao as equipas, se justificavel;

O Salesforce € uma empresa americana que “reune empresas e clientes”. Com
um software de CRM (Customer Relationship Management), os “departamentos
de marketing, vendas e servicos conseguem uma visao Unica e partilhada entre si

de cada cliente” (Salesforce, 2021).

Online (servigo Drive):

Apoio a equipa: nos dias de fluxo elevado de encomendas, ajuda operacional na
realizacdo das mesmas; Alertas para a correta utilizacdo do Salesforce e para o
tratamento das reclamacdes de clientes e correto seguimento do processo;
Guido para novos elementos da equipa: a pensar nos meses com um elevado
numero de encomendas (confinamento social devido ao Covid-19) e onde toda a
ajuda era necessaria, foi criado um Guido (Apéndice 6) onde ensinava as
melhores praticas e guiava os colaboradores novos na realizacdo das compras
dos clientes;

Criacao de um checklist para avaliagdo dos elementos da equipa Online;

Campanhas ocasionais (Venda para o Banco Alimentar, a Cruz Vermelha

Portuguesa e a Operacédo Nariz Vermelho):

Criagdo do mapa para monitorizagdo dos resultados da loja e da Zona de Vida;
Acompanhamento diario das vendas da loja e da Zona de Vida;

Motivacdo da equipa: partilha diaria dos resultados coletivos com as equipas da
Frente de Loja e partilha dos resultados individuais, com recurso visual do “Pédio

dos Operadores”;

Cabazes de Natal 2020 e 2021 (apoio a Responsavel de Cabazes):

Operacionalizacdo dos Cabazes de Natal 2020, organizando a sala de trabalho e

preparando os cabazes, fazendo assim parte da “linha de montagem?”;
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o Realizacdo da apresentacéo dos resultados da venda de Cabazes de Natal 2020
a nivel nacional;

o Preparacdo dos Cabazes de Natal 2021: analise de mercado (tipo de cabaz,
composicao cabaz, preco e cesto utilizado), previsdo de vendas para 2021 loja a
loja, com base em trés cenarios com trés objetivos diferentes a nivel nacional e

tendo em conta o ano de 2020;

7. Apoio as Responsaveis Operacionais da Frente de Loja:

o Preparacao das apresentagdes e das dinamicas ou materiais necessarios para as
reunibes da manha;

o Garantir o calendario das formacg6es dos operadores no Me.Auchan (Plataforma
de Recursos Humanos interna da Auchan), bem como a inser¢do na plataforma

de documentos obrigatérios pelos elementos da equipa;

A par do mencionado foi desenvolvida uma colaboracao operacional em diversas areas
como a linha de caixas, na gestdo de linha ou no apoio na area das Tecnologias Self-
checkout (Caixas Expresso e Scan Expresso) e no Online, na realizacdo de

encomendas Drive, como mencionado anteriormente.

Ainda, diariamente, uma das prioridades era a motivacao da equipa, sendo essencial a
presenca fisica junto da mesma, o0 incentivo para alcancar os objetivos através da
partilha dos resultados da utilizagdo da Tecnologia Self-checkout via chat hangouts da
Google (0o meio de contacto das equipas) e, ainda, através da criacdo do dashboard da
Frente de Loja afixado no local onde todos os operadores passam diariamente (cofre) e
onde podiam visualizar os resultados da Tecnologia Self-checkout, dos cartbes Oney-
Auchan realizados e da Produtividade em caixa (nUmero de artigos registados por
minuto). Neste dashboard era possivel visualizar também o objetivo anual e mensal para

cada uma das métricas.

Paralelamente, e ao longo de todo o estagio, houve um acompanhamento do dia a dia
da Responsavel da Frente de Loja, por forma a conhecer os compromissos de um lider

numa empresa da Grande Distribui¢ao.

Em resultado do acompanhamento das Tecnologias Self-service na Auchan (principal
atividade realizada no estagio), foi desenvolvido o trabalho deste relatério de cariz mais

cientifico, por forma a avaliar a perce¢éo da satisfacdo e da lealdade do cliente a estas
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tecnologias e a Auchan. Ainda, o objetivo foi perceber o impacto das Tecnologias Self-
service na Lealdade do Cliente a Auchan e, assim, entregar para futura implementacéo
do retalhista, aspetos a aprimorar no desenvolvimento destas tecnologias, no sentido
de alcancar uma resposta aos constantes desafios de um mercado agressivo e
competitivo, onde o cliente tem sempre a Ultima palavra, ditando as regras.
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3. Metodologia

A palavra “metodologia” é definida como a “arte de dirigir o espirito na investigacéo da
verdade” e a “aplicagdo do método no ensino” (Dicionario Priberam da Lingua
Portuguesa, 2021). Neste capitulo, o objetivo é apresentar o caminho da investigacao,
desde o estudo das variaveis até a construcao do modelo de investigacao e das suas
respetivas hipéteses. Numa primeira fase vao ser explicitados os objetivos do estudo,
seguido da explicacdo de como se procedeu a recolha de dados, até ao subcapitulo
onde sdo descritos os métodos e as técnicas utilizados para o tratamento dos dados

provenientes da amostra composta deste estudo.

3.1 Objetivos, Hipdteses e Modelo de Investigacao

O objeto de estudo foram as Tecnologias Self-service da Auchan Retail Portugal e o
principal objetivo desta investigacdo é analisar o impacto da Tecnologia Self-service na
lealdade do cliente a Auchan. Assim, é imprescindivel observar e interpretar os
determinantes da atitude e da lealdade do cliente as Tecnologias Self-service, avaliando
0 seu nivel de satisfacdo com estas solucdes de checkout. Pretende-se, desta forma,
examinar os fatores que influenciam a satisfacdo e o comportamento da lealdade,
através das percecdes dos clientes sobre as caracteristicas e o desempenho da

Tecnologia Self-service.

Com a recolha de dados procurou-se obter a percecdo e a importancia atribuida pelos
clientes da Auchan relativamente as variaveis da investigacdo, assim como examinar a
capacidade da Auchan para atrair e reter 0os seus clientes através da Tecnhologia Self-

service.

Para dar resposta ao objetivo da investigagéo foi desenvolvido um modelo conceptual
de relacionamento entre as variaveis, a partir da fundamentacéo teorica e adaptada a
situacdo e ao contexto da Auchan, as dimensfes do modelo foram baseadas e
adaptadas dos estudos de McLean et al. (2018), Rose et al. (2012), Molinillo et al.
(2020), Roy et al. (2017) e Lee e Yang (2013). Na figura 6 pode-se observar o modelo
de investigacédo que pretende medir o impacto: (1) dos Fatores Utilitarios da Tecnologia
na Experiéncia Tecnoldgica do Cliente; (2) da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente no
Estado Experiencial Afetivo do Cliente, na Qualidade de Servigo Percebida e no Risco

Percebido; (3) da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e do Estado Experiencial Afetivo
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no Estado Experiencial Cognitivo do Cliente; (4) do Estado Experiencial Afetivo e
Cognitivo e da Satisfacdo diretamente na Confianca; (5) do Estado Experiencial Afetivo,
da Experiéncia Tecnolégica do Cliente e da Qualidade Percebida diretamente na
Satisfacdo do Cliente; (6) da Confianca, da Satisfacdo e do Risco Percebido na
Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-service e ao Retalhista (Auchan); (7) da
Satisfacdo e do Risco Percebido nos Resultados ao Nivel do Cliente, nomeadamente
na eficiéncia da compra e na qualidade de vida dos clientes.

Estado Experiencial Lealdade do Cliente 3

Afetivo do Cliente \ Tecnologia Self-service

Confianca

/

Estado Experiencial
Cognitivo do Cliente

Lealdade do Cliente ao

Fatores Utilitirios da Experiéncia Tecnologica do Retalhista

Tecnologia Cliente

* Vantagem Relativa = Satisfacdo
. Cuntr{%lc Percebido Qualidadedo |  _,} Resultados ao Nivel do

+ Interatividade Percebida Servigo Cliente

* Facilidade de uso
* Conveniéncia

+ Eficiéncia da compra
Risco P i * Quslidade de vida

Figura 6: Modelo de Investigacdo

Fonte: Elaboragéo propria

A partir do modelo conceptual da investigacédo e da tedrica revista no enquadramento

tedrico, foram enunciadas 13 hipoteses de investigacao:

Hipotese 1. Os Fatores Utilitarios da Tecnologia influenciam diretamente a Experiéncia
Tecnoldgica do Cliente;

Hipotese 2. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente tem um impacto direto no:
2a. Estado Experiencial Afetivo do Cliente;
2b. Estado Experiencial Cognitivo do Cliente;

Hipo6tese 3. O Estado Experiencial Afetivo do Cliente tem influéncia direta e positiva no

Estado Experiencial Cognitivo do Cliente;

Hipo6tese 4. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente influencia direta e positivamente a
Qualidade do Servigo Percebida;

Hipotese 5. A Satisfacé@o do Cliente e o Estado Experiencial Afetivo e Cognitivo tém um

impacto direto e positivo na Confian¢a do Cliente;
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Hipdtese 6. O Estado Experiencial Afetivo, a Qualidade do Servico Percebida e a
Experiéncia Tecnolégica do Cliente ttm uma influéncia direta e positiva na Satisfacéo
do Cliente;

Hipotese 7. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente tem influéncia direta e negativa no
Risco Percebido;

Hipb6tese 8. A Confianca e a Satisfacdo do Cliente tém impacto direto e positivo na
Lealdade do Cliente as Tecnologias Self-service;

Hipotese 9. O Risco Percebido influencia direta e negativamente a Lealdade as

Tecnologias Self-service;

Hipotese 10. A Confianca e a Satisfacéo do Cliente tém influéncia direta e positiva na

Lealdade do Cliente ao Retalhista;

Hip6tese 11. O Risco Percebido exerce efeito direto e negativo na Lealdade do Cliente

ao Retalhista;

Hip6tese 12. A Satisfacdo do Cliente influencia positivamente os Resultados da

Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente;

Hipotese 13. O Risco Percebido influencia negativamente os Resultados da Tecnologia

Self-service ao Nivel do Cliente.
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3.2 Recolha de dados

Por forma a responder aos objetivos da investigacdo e proceder a recolha de dados
recorreu-se a aplicagdo de um inquérito por questionario (Apéndice 7), que abarca todas
as dimensdes contempladas no modelo conceptual. As perguntas do questionario foram
adaptados a partir da revisdo da literatura da tematica, nomeadamente: McLean et al.
(2018) e Rose et al. (2012) para avaliar a percecdo dos clientes sobre os Fatores
Utilitarios da Tecnologia; de Roy et al. (2017) e McLean (2018) para analisar a perce¢ao
dos clientes sobre a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente; de Gao e Bai (2014) para
observar a percecdo dos clientes no que respeita o Estado Experiencial Afetivo e
Cognitivo que experienciam quando utilizam as Tecnologias Self-service da Auchan; de
Lee e Yang (2013) para avaliar a percecao dos clientes com a Qualidade do Servico; de
Molinillo et al. (2020) para registar as percec¢des dos clientes sobre a Confiangca que
sentem com a utilizacdo da Tecnologia Self-service; de Roy et al. (2017) para analisar
a percecao dos clientes sobre a Satisfacéo, o Risco Percebido e os Resultados ao Nivel
do Cliente que provém da utilizacdo da solucéo de Self-checkout da Auchan; e, por fim,
adaptado de Roy et al. (2017) e Molinillo et al. (2020) para avaliar as intencfes
comportamentais e de recomendacdo da Tecnologia Self-service da Auchan e as

intencdes de recompra e de recomendacao deste retalhista.

Os constructos definidos no modelo conceptual de investigacdo foram ajustados ao
contexto concreto do objeto de estudo, nomeadamente com a eliminacao do elemento
da personalizacéo na Experiéncia Tecnoldgica do Cliente, uma vez que, as Tecnologias
Self-service presentes na Auchan ainda ndo incluem essa funcionalidade que permite
nomear uma tecnologia, a par de outras caracteristicas, de inteligente. Também, nao
foram repetidos os itens que concretizam o elemento do entusiasmo percebido na
Experiéncia Tecnolégica do Cliente, dado que a percec¢do dos utilizadores sobre o

entusiasmo foi avaliada na dimenséo do Estado Experiencial Afetivo.

Inicialmente, realizou-se uma analise seméantica aos itens do questionario de modo a
aferir a clareza, a correta interpretagdo e compreensédo por parte dos inquiridos, com o
intuito de detetar eventuais anomalias e incoeréncias e prevenir o enviesamento dos
resultados. Assim sendo, reuniu-se uma equipa da Auchan com experiéncia em retalho
e apoio ao cliente, que apds observacdo do questionario apresentaram sugestfes de
alteracdo e melhoria. O questionario foi realizado em formato online. O instrumento de
recolha de dados foi aplicado entre os dias 20 de abril e 26 de maio de 2021, sendo
distribuido pessoalmente com recurso a um flyer (Apéndice 8) no espaco das Caixas

Expresso e da Scan Expresso e no espaco drive do servico online da Auchan
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Matosinhos. Foi também distribuido online via LinkedIn, Facebook, Instagram e e-mail.
Ainda, foram afixados posters em algumas zonas comuns do escritério da Auchan

Matosinhos, como na cantina e nos vestiarios (Apéndice 9).

O inquérito por questionario inicia-se com uma introducdo que explica a origem, o
objetivo do estudo e a importancia da resposta sincera, bem como se explica que a
confidencialidade dos inquiridos é garantida. De seguida, com o recurso de imagens, é
demonstrado quais sdo os dois objetos de estudo: as Caixas Expresso e a Scan
Expresso/App Auchan. O questionario encontra-se dividido em trés partes, sendo que a
primeira serve como “triagem” dos clientes, garantindo-se que os inquiridos s6 avangam
no inquérito se tiverem utilizado pelo menos uma das Tecnologias Self-service da
Auchan nos ultimos 3 meses, e que essa utilizacao tenha sido em loja, garantindo assim
uma maior confiabilidade dos dados. Assim, o questionario foi submetido por 736
inquiridos no total, mas para o estudo foram validadas 483 respostas (n=483). Apés se
guestionar o cliente sobre a loja da Auchan onde habitualmente faz compras, este é
direcionado para a segunda parte do questionario que, através de 35 questdes, €
solicitada a sua opinido quanto as varias frases interligadas as variaveis do estudo. Para
medir cada dimensédo foi utilizada a escala de Likert com cinco possibilidades de
resposta, onde 1 significava discordo totalmente e 5 significava concordo totalmente. A
terceira e Ultima parte tinha como objetivo caracterizar sociodemograficamente os
clientes, através do género, faixa etaria, habilitac6es literarias, estado civil, dimenséo e
rendimento mensal liquido do agregado familiar, ocupacéo profissional, distrito de
residéncia e a informacéao se era colaborador da Auchan. Ainda nesta parte, pretendeu-
se conhecer o processo de compras e a utilizacdo da tecnologia por parte do cliente,
realizando questbes como a antiguidade do cliente com a Auchan e com a Tecnologia
Self-service disponibilizada por este retalhista, como a frequéncia com que compra ha
Auchan e que utiliza a solucao de Self-checkout e, por fim, qual o valor médio gasto nas
compras na Auchan, mensalmente. Nesta Ultima parte utilizaram-se questbes de

natureza fechada sob a forma de escolha multipla.
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3.3 Tratamento dos dados

Ap0s a recolha dos dados, estes foram trabalhados no Excel com o objetivo de eliminar
os dados que nao serviam para o0 estudo, isso €, todos 0s que nao responderam
afirmativamente a questao “Nos ultimos 3 meses, fez compras no Auchan e utilizou as
tecnologias de retalho (App Auchan e/ou Caixas Expresso)?” e os inquiridos que
afirmaram que utilizaram a App Auchan “fora da Loja (para realizar a minha compra
online)”. De seguida, procedeu-se ao tratamento estatistico dos dados com recurso ao
software IBM SPSS Statistics, versdo 26.

Por forma a proceder a caracterizacdo dos dados (sociodemografica, do processo de
compra e da utilizagédo da tecnologia), utilizou-se as tabelas de frequéncias relativas e

absolutas. De seguida, procedeu-se a uma andlise estatistica descritiva com o auxilio
XX

n

das medidas estatisticas: minimo, maximo, média (x = ==; em que x; é uma observacao

e n é numero total de observacdes) e desvio padrdo. O desvio padrdo (o) é uma medida

de dispersao dos dados que ajuda a perceber se os dados sdo uniformes entre si.
2 : 2 4 Cob L(xi=%)? | . =
A formula do desvio padrédo € a seguinte: o = =———.emque x; éuma observacao,

X é a média de todas as observacdes e n € numero total de observacgdes.

Para analisar a consisténcia interna das dimensdes e subdimensfes do Modelo de
Investigacao recorreu-se ao alpha de Cronbach. De seguida, para medir a intensidade
da correlacao utilizou-se a medida de correlacdo ndo paramétrica Spearman, uma vez
gue a amostra ndo apresentava uma distribuicdo normal e as variaveis eram de tipo

intervalar.

Por forma a verificar se as hipéteses do modelo de investigacéo descritas anteriormente
eram validadas, recorreu-se ao modelo de regresséao linear multiplo entre as diversas
variaveis. Assim, foram estimados os modelos que permitiram identificar os
determinantes da satisfacdo dos clientes com a Tecnologia Self-service e da sua
lealdade para com o retalhista, a Auchan. Ainda foi possivel observar o comportamento

e a influéncia entre si das variaveis em andlise.

O Modelo de regresséo linear multiplo, através de uma relag&o funcional, é dado pela
expressao entre a variavel dependente e as variaveis independentes, originando uma

funcéo linear de parametros fy, B, ..., 5, denominados coeficientes da regressdo e

€; como erro aleatorio independente. A relagdo funcional é da forma:
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Y =Bo+ B1xi + Boxy; + -+ &5 i=12,..n

Em que, B, € a variavel constante, que indica a interse¢ao (valor de Y para X=0).

B1,B2, .., Bp s@0 os coeficientes de regressado e indicam uma variagdo na resposta
média a cada unidade adicional em x; ; , quando todas as outras varaveis se mantém
constantes (inclinacdo que pode ser positiva, negativa ou nula). Estes expressam 0s
contributos das variaveis independentes X; (i = 1,2, ..., p), respetivamente.

€;, é o erro aleatdrio que reflete os erros de medicao e a variabilidade de Y; ndo explicada

pelas variaveis independentes, tendo valor esperado nulo - € ~ N (0,02).

De forma a avaliar a qualidade do modelo foi analisado o coeficiente de determinagéo
ajustado (R2) que mede a qualidade do ajustamento do modelo, isto é, a dimens&do do
efeito das variaveis independentes sobre a variavel dependente, tendo em consideracéo
os graus de liberdade.
. MQE n—1
R = correl (Vi) =1 —op = 1~ 55— (1 =8
Se R%~0 significa que a maior parte da variacio de Y néo € explicada linearmente pelas

variaveis independentes;

Se R2~1 significa que grande parte da variagdo de Y € explicada linearmente pelas

variaveis independentes.

Para testar a significancia dos coeficientes do modelo foram aplicados o teste global e
0s testes individuais aos parametros. Em toda a analise foi assumido um nivel de

significancia de 5%.

Uma vez que o modelo de regressdo é ajustado a partir de uma amostra de
observacdes, recorreu-se a inferéncia estatistica sobre o0 modelo de regressao linear
multiplo e os seus coeficientes. Desta forma, existem alguns pressupostos a validar,
sendo eles a ndo existéncia de multicolinearidade perfeita; a homocedasticidade dos
erros (média zero e variancia constante); a normalidade dos erros (€; ~ N'(0,02)); e a
independéncia dos erros entre si. Assim, verificou-se a homocedasticidade dos erros
através da observacao do gréfico de disperséo entre os residuos e os preditos; verificou-
se a normalidade dos erros através do teste de Kolmogorov-Smirnov (n>30); e, verificou-

se a independéncia dos erros entre si através do teste de Durbin-Watson.

Os pressupostos ndo foram validados na totalidade das regressées, com destaque para

o da normalidade, mas sabe-se que, segundo Oliveira, Santos, e Fortuna (2011), “a
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hip6tese da normalidade das perturbacdes aleatérias num modelo de regressao linear
tem um papel diminuto na estimacgéo do modelo” (p.256), sendo que “se as perturbacgdes
do modelo néo tiverem distribuicdo normal, em nada sdo afetados os resultados

adquiridos (...) quanto aos estimadores de minimos quadrados” (p.257).

Adicionalmente, e por forma a avaliar o modelo conceptual definido, recorreu-se a
andlise de caminhos, através do modelo de equacgdes estruturais. Esta analise permite
analisar, simultaneamente dentro do modelo de investigacdo, as variaveis
independentes e dependentes e, assim, complementar a verificacdo da validagdo ou
refutacdo das hipéteses de estudo enunciadas. Deste modo, recorreu-se ao software
Amos (v.22, SPSS INc, Chicago, IL) utilizando o método da maxima verosimilhanca
aplicado aos itens originais para a avaliacdo das propriedades psicométricas das
variaveis latentes de 12 ordem dos Fatores Utilitarios da Tecnologia, da Experiéncia
Tecnoldgica do Cliente, da Lealdade do cliente a Tecnologia Self-service e dos
Resultados ao Nivel do Cliente e, ainda, para a andlise do modelo de medida e do
modelo estrutural. Primeiramente, procedeu-se ao estudo da normalidade univariada,
recorrendo as medidas de achatamento (kurtosis) e de assimetria (skewness), assim
como a identificacéo de eventuais valores anémalos (outliers), eliminando-se os valores
causadores de perturbacdo, de modo que os dados estivessem preparados para a
analise. Na andlise do ajustamento dos resultados obtidos, considera-se a qualidade do
ajustamento boa quando o Comparative Fit Index (CFIl) é superior a 0,9, quando o
Parsimony Gooddness of Fit Index é superior a 0,6 e, quando o Root Mean Square Error
of Approximation (RMSEA) € inferior a 0,10. Ainda na analise fatorial confirmatéria é
pertinente avaliar a fiabilidade e a validade dos instrumentos de medida. A fiabilidade
do instrumento refere-se a propriedade de consisténcia e reprodutividade da medida
(Mardco, 2010). Se um instrumento mede de forma consistente e reprodutivel uma
determinada caracteristica ou fator interessante, este é fiavel. Utilizam-se como
medidas de fiabilidade o coeficiente alpha de Cronbach e a fiabilidade compésita. A
consisténcia interna € razoavel para valores de alpha de Cronbach entre 0,7 € 0,8, a
consisténcia é boa para valores entre 0,8 e 0,9 e, a consisténcia € muito boa para
valores acima de 0,9 (Pestana & Gageiro, 2005). A fiabilidade compésita estima a
consisténcia interna dos itens reflexivos do fator ou constructo, indicando se estes sao,
consistentemente, manifestagbes do fator latente. Considera-se uma fiabilidade do
construto apropriada quando os valores de fiabilidade compésita sdo superiores a 0,7.
A validade € a propriedade do instrumento ou escala de medida e é a operacionaliza¢éo
do constructo latente que, realmente, se pretende avaliar. A validade é composta por

trés componentes: fatorial, convergente e discriminante. A validade fatorial é geralmente
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avaliada pelos pesos fatoriais estandardizados. Assume-se que, se estes sdo no minimo
0,5, o fator apresenta validade fatorial. O quadrado dos pesos fatoriais estandardizados
designa a fiabilidade individual do item e esta € apropriada se o valor obtido for pelo
menos de 0,25. A validade convergente ocorre quando os itens séo reflexo de um fator,
ou seja, saturam fortemente nesse fator. Esta validade é avaliada através da variancia
extraida média (VEM) e, se esse valor € de pelo menos 0,5 entdo o comportamento dos
itens é essencialmente explicado por esse fator pois estamos perante uma validade
convergente adequada. Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que
refletem um fator ndo estdo correlacionados com outros fatores. A validade
discriminante é demonstrada de duas formas: através do célculo dos coeficientes de
correlagdo dos construtos, que devem apresentar valores estatisticamente
significativos; e através dos valores da raiz quadrada da VEM que devem ser superiores

as correlacdes entre os constructos (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).
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4. Apresentacao e Analise dos Resultados

Neste capitulo pretende-se apresentar a amostra através da sua caracterizacdo
sociodemogréfica e a caracterizacdo do processo de compra e da utilizacdo da
tecnologia por parte da populacdo do estudo. De seguida, tenciona-se examinar a
amostra através de trés andlises estatisticas distintas: andlise descritiva, regressdes
lineares multiplas e modelo de equacgfes estruturais, andlises estas que vao permitir
uma visao geral do comportamento das variaveis do estudo e das relagfes entre elas.
Em suma, estas andlises irdo permitir examinar os dados recolhidos de modo a testar
as hipoteses do estudo descritas anteriormente, e por forma, a responder aos objetivos
da investigacdo, com principal destaque para a identificacdo do impacto das
Tecnologias Self-service na lealdade do cliente a Auchan e a identificar os

determinantes da satisfagdo e lealdade do cliente as Tecnologias Self-service.

4.1 Caracterizacdo Sociodemografica

Observando a tabela 1, verifica-se que a amostra do estudo € composta por 483
individuos dos quais 69,2% (334) sao do sexo feminino e 30,8% (149) sdo do sexo
masculino. A faixa etaria que mais se destaca na amostra é a dos 36 a 45 anos (34,8%
- 168 individuos), seguida dos 26 a 35 anos (21,7% - 105 inquiridos) e a dos 18 a 25
anos (20,7% - 100 individuos). Nas habilitacGes literarias é de destacar a grande
percentagem da amostra com o ensino secundario (54,7% - 264 inquiridos) e com a
licenciatura (30,2% - 146 individuos). Verifica-se que a maioria dos inquiridos estava
casado ou em unido de facto (50,3% - 243 individuos) e que 42,9% (207) afirmaram
estar solteiros. Quanto a dimensdo do agregado familiar, 31,5% (152) pertence a um
agregado composto por 3 elementos inclusive e 27,1% (131) faz parte de um agregado
familiar de 4 elementos, inclusive. Relativamente ao rendimento médio mensal liquido
do agregado familiar, observa-se que 23,6% (114) dos agregados familiares dos
inquiridos auferiam entre 750€ e 1250€, 21,1% (102) auferiam entre 1251€ e 1750€. De
notar que 15,9% (77) dos inquiridos afirmaram que ndo sabiam ou que preferiam nao
responder. Na ocupacgéo profissional, destaca-se os 81,6% (394) dos individuos que
trabalham por conta de outrem, seguidos dos 6,8% (33) dos inquiridos que sé&o
estudantes. 58,2% (281) desta amostra sao colaboradores da Auchan e 41,8% (202

individuos) séo independentes profissionalmente a Auchan.
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Verifica-se que 93% (449) dos inquiridos tém como distrito de residéncia o Porto, 2,5%

(12) pertencem ao distrito de Aveiro, 1,9% (9) ao distrito de Lisboa e ainda se contou

com a participacao de individuos que residem em Braga (1,0%), Coimbra (0,6%), Faro
(0,4%), Setubal (0,2%), Viana do Castelo (0,2%) e Vila Real (0,2%).

. Opcées Frequéncia Frequéncia
Ps Absoluta-n  Relativa - %
Feminino 334 69,2%
Masculino 149 30,8%
Género
Outro 0 0%
Total 483 100%
Menos de 18 anos 1 0,2%
18 a 25 anos 100 20,7%
26 a 35anos 105 21,7%
36a45anos 168 34,8%
Faixa Etdria
46 a 55 anos 92 19,1%
56 a 65 anos 11 2,3%
Mais de 65 anos 6 1,2%
Total 483 100%
Ensino Basico 12 2,5%
Ensino Secundario 264 54,7%
Licenciatura 146 30,2%
HabilitagGes Literarias Mestrado 57 11,8%
Doutoramento 4 0,8%
Sem habilitagGes literarias 0 0%
Total 483 100%
Solteiro(a) 207 42,9%
Casado(a) ou Unido de Facto 243 50,3%
Estado Civil Viavo(a) 8 1,7%
Divorciado(a) 25 5,1%
Total 483 100%
1 elemento 48 9,9%
2 elementos 109 22,6%
3 elementos 152 31,5%
Dimensao df).Agregado 4 elementos 131 27,1%
Familiar
5 elementos 36 7,5%
6 ou mais elementos 7 1,4%
Total 483 100%
Inferior a 750€ 48 9,9%
i Entre 750 e 1250€ 114 23,6%
Rendimento Mensal
Liquido do Agregado Entre 1251 e 1750€ 102 21,1%
Familiar
Entre 1751 e 2250€ 67 13,9%
Entre 2251 e 3000€ 52 10,8%
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Entre 3001 e 4000€ 14 2,9%
Superior a 4000€ 9 1,9%
N&o sei ou prefiro ndo 77 15,9%

responder
Total 483 100%
Estudante 33 6,8%
Trabalhador por conta de 304 81,6%

outrem
Trabalhador por conta prépria 26 5,4%
Ocupacao Profissional Desempregado 8 1,7%
Reformado 6 1,2%
Qutros 16 3,3%
Total 483 100%
Aveiro 12 2,5%
Braga 5 1,0%
Coimbra 3 0,6%
Faro 2 0,4%
Lisboa 9 1,9%

Distrito de Residéncia

Porto 449 93,0%
Setubal 1 0,2%
Viana do Castelo 1 0,2%
Vila Real 1 0,2%
Total 483 100%
Sim 281 58,2%
Colaborador Auchan Nao 202 41,8%
Total 483 100%

Tabela 1: Caracterizagédo Sociodemogréfica

Fonte: Elaboragéo propria
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4.2 Caracterizacao Processo de Compra e Utilizacdo da

Tecnologia

Matosinhos, foi a loja mais frequentada pelos inquiridos, sendo que 42,7% (206) da
amostra realiza compras habitualmente neste hipermercado Auchan. 19,3% (93) dos
inquiridos utilizam habitualmente a loja da Maia, 13,7% (66) a loja de Gondomar, 12,8%
(62) a loja de Vila Nova de Gaia e 4,6% (22) a loja de Canidelo. Desta forma, a Zona de
Vida do Grande Porto da Auchan detém a maior representacao nesta amostra. Quanto
a antiguidade dos clientes na Auchan, 76,6% (370) dos inquiridos realizam compras na
Auchan ha 5 ou mais anos, sendo que apenas 4,3% (21) da amostra utilizam a Auchan
para as suas compras ha menos de 1 ano. Relativamente a frequéncia das compras na
Auchan, verificou-se que 39,1% (189) dos individuos realizam compras duas ou mais
vezes por semana, 25,1% (121) realizam pelo menos uma vez por més e 20,7% (100)
realizam uma vez por semana. Quanto ao valor médio gasto nas compras na Auchan,
mensalmente, até 50€ representa 21,1% (102) dos inquiridos, entre 101€ e 150€ (83)
representa 17,2% da amostra e entre 51€ e 100€ (81) corresponde a 16,7% dos

individuos, conforme descrito na tabela 2.

Frequéncia Frequéncia

Carateristica Opgdes Absoluta-n Relativa - %
Alfragide 1 0,2%
Amadora 2 0,4%
Amoreiras 2 0,4%
Aveiro 9 1,9%
Canidelo 22 4,6%
Cascais 2 0,4%
Coimbra 3 0,6%
Coina 1 0,2%
Eiras 1 0,2%
Famalicdo 4 0,8%
Loja Habitual Faro 2 0,4%
Auchan
Gondomar 66 13,7%
Guimaraes 1 0,2%
Maia 93 19,3%
Matosinhos 206 42,7%
Santo Tirso 2 0,4%
Sintra 2 0,4%
Vila Nova de Gaia 62 12,8%
Vila Real 2 0,4%
Total 483 100%
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Menos de um ano 21 4,3%

1ano 15 3,1%
2 anos 31 6,4%
Antiguidade 3anos 24 5,0%
Cliente Auchan
4 anos 22 4,6%
5 ou mais anos 370 76,6%
Total 483 100%
Uma vez por dia 24 5,0%
Duas ou mais vezes por 189 39.1%
semana
Frequéncia Uma vez por semana 100 20,7%
Compras na
Auchan Duas vezes ao més 49 10,1%
Pelo menos uma vez por més 121 25,1%
Total 483 100,0%
Até 50€ 102 21,1%
De 51€ a 100€ 81 16,7%
De 101€ a 150€ 83 17,2%
Valor Médio Gasto De 151€ a 200€ 65 13,4%
nas Compras na De 201€ a 250€ 41 8,5%
Auchan,
mensalmente De 251€ a 300€ 37 7,7%
De 301€ a 350€ 24 5,0%
Mais de 350€ 50 10,4%
Total 483 100%

Tabela 2: Caracterizagé@o do Processo de Compra

Fonte: Elaboragéo propria

A Tecnologia Self-service da Auchan mais utilizada pelos inquiridos foram as Caixas
Expresso, representando 44,5% (215) dos inquiridos, sendo que 41,4% (200) utilizaram
ambas e 14,1% (68) utilizaram apenas a Scan Expresso — App Auchan (dentro da loja).
Na antiguidade com a utilizagéo da Tecnologia Self-service da Auchan, 32,3% (156) da
amostra utilizam h& 5 ou mais anos, 18,8% (91) dos inquiridos utilizam ha 2 anos, 15,7%
(76) da amostra ha 3 anos e 15,5% (75) dos individuos ha menos de 1 ano. No que
respeita a frequéncia da utilizacdo da Tecnologia Self-service da Auchan, os resultados
sdo semelhantes a frequéncia das compras na Auchan. Assim, 32,7% (158) dos
individuos utilizam a solug&o de Self-checkout nas suas compras duas ou mais vezes
por semana, 18,2% (88) utilizam pelo menos uma vez por més e 17,2% (83) utilizam
uma vez por semana. De ressalvar que 18,6% (90) da amostra apenas utiliza a

Tecnologia Self-service se comprar poucos produtos (tabela 3).
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Scan Expresso - App Auchan 68 14,1%

Tecnologia Self-service da Caixas Expresso 215 44,5%

Auchan Utilizada Ambas 200 4114%

Total 483 100%

Menos de um ano 75 15,5%

1ano 49 10,1%

o L 2 anos 91 18,8%
Antiguidade Utilizagao

Tecnologia Self-service da 3 anos 76 15,7%

Auchan

. 4anos 36 7,6%

5 ou mais anos 156 32,3%

Total 483 100%

Uma vez por dia 19 3,9%

Duas ou mais vezes por semana 158 32,7%

L L Uma vez por semana 83 17,2%
Frequéncia Utilizagdo

Tecnologia Self-service da Duas vezes ao més 45 9,4%

Auchan Pelo menos uma vez por més 88 18,2%

Apenas se comprar poucos produtos 90 18,6%

Total 483 100%

Tabela 3: Caracterizagéo da Utilizacdo da Tecnologia

Fonte: Elaboragéo propria
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4.3 Caraterizacao da Escala Utilizada

Pretende-se caracterizar os resultados obtidos numa primeira fase através da analise
da estatistica descritiva, observando algumas medidas estatisticas nomeadamente a
média e o desvio padrdo. Numa segunda fase, é analisada a consisténcia interna das
dimensbes e subdimensdes do Modelo de Investigacao através do alpha de Cronbach.
Por fim, € medida a intensidade da correlacdo das dimensdes e subdimensdes, através

do coeficiente de Spearman.

4.3.1 Analise da Estatistica Descritiva

Através das medidas estatisticas — minimo, maximo, média e desvio padréo — é possivel
realizar uma caracterizacdo dos resultados obtidos em cada uma das dimensdes e
subdimenstes do modelo de investigacdo. Observando a tabela 4, verifica-se que todas
as dimensdes e subdimensGes do modelo variam entre o valor minimo 1 e o valor

maximo 5.

Para determinar o valor de cada dimenséao e subdimenséo foram realizadas as médias
das pontuacdes atribuidas a cada questéo de escala entre 1 e 5. Assim, como o ponto
médio é 3, a analise da média vai ser em torno deste valor. Desta forma, os valores
meédios superiores a 3 pontos indicam satisfagdo/concordancia e os valores médios
inferiores a 3 pontos revelam insatisfacdo/discordancia. Excetuando na dimensao

“Risco Percebido”, que a interpretagdo acontece ao contrario.

Pela observacdo da tabela 4, conclui-se que, em termos médios, existe
satisfacdo/concordancia por parte dos clientes em todas as dimensdes e subdimensdes,
uma vez que os valores médios obtidos séo superiores a média esperada (> 3 em todas
as dimensdes e subdimensdes e < 3 na dimenséo Risco Percebido). As dimensdes que
apresentam, em meédia, maior satisfacdo/concordancia por parte dos clientes sdo a
Lealdade ao Retalhista (4,33 +0,74), a Confiangca (4,19 + 0,78), a Lealdade a
Tecnologia Self-service (4,15+0,83)e 0 Risco Percebido (2,20+0,99). As
subdimensdes com maior satisfa¢cdo/concordancia em termos meédios séo a Intengéo de
Recompra (4,35 + 0,78) e a Intengdo de Recomendacao do Retalhista (4,31 + 0,80). O
Estado Experiencial Afetivo (3,25 + 1,04) € a dimenséo que, em média, apresenta uma
menor satisfacdo/concordancia e, observando o seu desvio padrdo, conclui-se que
existe uma grande variacdo das percecdes dos clientes entre si, pois quanto maior for
o desvio padrdo (o) menos homogéneos sdo os dados. As restantes dimensdes em que

as percecdes dos clientes variam mais entre si sdo o Risco Percebido (¢ = 0,99), o
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Estado Experiencial Cognitivo (o = 0,96), a Qualidade do Servigo Percebida (o = 0,92)
e a Satisfacdo (o =0,91). A Experiéncia Tecnologica do Cliente (¢ =0,73) é a
dimenséo onde existe uma maior homogeneidade dos dados, seguida da Lealdade ao
Retalhista (¢ = 0,74) e da Confianca (o = 0,78).

A subdimenséo onde os dados sdo mais dispersos € a Qualidade de Vida (¢ = 0,94). A
subdimensado onde as percec¢fes dos clientes sdo mais homogéneas € a Intencao de
Recompra no Retalhista Auchan (o = 0,78).

Dimensdes/Subdimensdes Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrdo
Fatores Utilitarios da Tecnologia 1 5 4,01 0,80
Facilidade de Uso 1 5 4,02 0,83
Conveniéncia 1 5 4,01 0,88
Experiéncia Tecnoldgica do Cliente 1 5 3,89 0,73
Vantagem Relativa 1 5 4,00 0,86
Controlo Percebido 1 5 3,87 0,88
Interatividade Percebida 1 5 3,82 0,82
Estado Experiencial Afetivo 1 5 3,25 1,04
Estado Experiencial Cognitivo 1 5 3,37 0,96
Qualidade do Servigo Percebida 1 5 3,78 0,92
Confianga 1 5 4,19 0,78
Satisfagao 1 5 3,82 0,91
Risco Percebido 1 5 2,20 0,99
Lealdade a Tecnologia Self-service 1 5 4,15 0,83
Intengdo Comportamental 1 5 4,17 0,86
Inten¢do Recomendagdo Tecnologia 1 5 4,13 0,87
Lealdade ao Retalhista 1 5 4,33 0,74
Inten¢do de Recompra 1 5 4,35 0,78
Intengdo Recomendagdo do Retalhista 1 5 4,31 0,80
Resultados ao Nivel do Cliente 1 5 3,78 0,84
Eficiéncia da Compra 1 5 3,96 0,87
Qualidade de Vida 1 5 3,60 0,94

Tabela 4: Caracterizagéo das dimensdes e subdimensdes

Fonte: Elaboragéo prépria
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4.3.2 Andlise da consisténcia interna

Para analisar a consisténcia interna das dimensdes e subdimensdes do Modelo de
Investigacéo recorreu-se ao alpha de Cronbach que surgiu em 1951 apresentado por
Lee J. Cronbach como uma solucéo para medir a confiabilidade/fidedignidade de uma
escala (Rogers, Schmitt, & Mullins, 2002). A consisténcia interna é considerada razoavel
para valores de alpha de Cronbach entre 0,7 e 0,8. Entre os valores de 0,8 e 0,9,
considera-se uma consisténcia interna boa e valores acima de 0,9, considera-se muito
boa (Pestana & Gageiro, 2005).

Observando a tabela 5 constata-se que a dimensdo Risco Percebido apresenta um
alpha de Cronbach de 0,583 o que revela uma consisténcia interna fraca. As
subdimensbes Controlo Percebido e Interatividade Percebida com um alpha de
Cronbach de 0,640 e 0,651 respetivamente, representam uma consisténcia interna
fraca, mas no limite para o razoavel. A subdimenséo Facilidade de Uso e a dimenséo
Estado Experiencial Cognitivo, com um alpha de Cronbach de 0,782 e 0,724,
respetivamente, revelam uma consisténcia interna razoavel. As restantes dimensoes e
subdimensbes encontram-se com valores de alpha de Cronbach entre 0.80 e 0.90, o
gue se traduz numa consisténcia interna boa. De destacar a dimensédo Qualidade do
Servico Percebida e a subdimensao Conveniéncia que se apresentam como a dimensao

e a subdimensdo com a melhor consisténcia interna (0,949 e 0,946, respetivamente).

. o . o Alpha de

Dimensdes/Subdimensdes Crsn bach
Fatores Utilitarios da Tecnologia 0,908
Facilidade de Uso 0,782
Conveniéncia 0,946
Experiéncia Tecnoldgica do Cliente 0,866
Vantagem Relativa 0,868
Controlo Percebido 0,640
Interatividade Percebida 0,651
Estado Experiencial Afetivo 0,881
Estado Experiencial Cognitivo 0,724
Qualidade do Servigo Percebida 0,949
Confianga 0,930
Satisfacdo 0,807
Risco Percebido 0,583
Lealdade a Tecnologia Self-service 0,945
Lealdade ao Retalhista 0,847
Resultados ao Nivel do Cliente 0,891
Eficiéncia da Compra 0,870
Qualidade de Vida 0,865

Tabela 5: Consisténcia interna: alpha de Cronbach

Fonte: Elaboragao prépria
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4.3.3 Correlacdes entre as variaveis

Uma vez que a amostra ndo apresenta uma distribuicdo normal, nem é considerada de
tamanho reduzido e que as variaveis sao do tipo intervalar, vai ser utilizada, para medir
a intensidade da correlacé@o, a medida de correlagédo ndo paramétrica Spearman (p). Os
coeficientes de correlacdo podem ser interpretados segundo o critério intensidade e
direcdo. Neste ultimo, a correlacdo pode ser positiva (ambas as variaveis crescem no
mesmo sentido) ou negativa (ambas as variaveis crescem em sentidos opostos). Na
intensidade, quanto mais perto de 1 (independentemente do sinal), maior é o grau de
dependéncia estatistica linear entre as variaveis e, pelo outro lado, a proximidade de

zero indica a falta de associacao entre as variaveis.

Para a interpretacéo da intensidade vai ser utilizada a escala seguinte: valores abaixo
de 0,3 indicam que a intensidade da correlacdo é baixa, entre 0,3 e 0,7, a correlacéo é
moderada e, para valores acima de 0,7, a correlacao é forte. Se o valor do coeficiente
de correlacgéo for proximo de 1, considera-se a presenca de uma correlacdo muito forte
(Marbco, 2010).

Na tabela 6 pode-se observar os coeficientes de correlacdo de Spearman entre todas
as dimens@es da escala. A nivel de direcao, observa-se que todas as dimensfes quando
analisadas com o Risco Percebido, crescem em sentidos opostos, sendo que com as
restantes dimensfes, crescem no mesmo sentido. Analisando a intensidade da
correlacdo, a dimensao Fatores Utilitarios da Tecnologia e a dimensdo Resultados ao
Nivel do Cliente apresentam o maior grau de dependéncia estatistica (p=0,821), sendo
as duas variaveis que se encontram mais correlacionadas. De seguida, a Lealdade a
Tecnologia apresenta uma forte correlacdo com os Fatores Utilitarios da Tecnologia
(p=0,779) e com a Satisfagédo (p=0,760). As dimensdes Estado Experiencial Cognitivo
e Risco Percebido carecem de associagdo entre si, sendo as dimensfes menos

correlacionadas (p=-0,159) e crescendo em sentidos opostos. A Lealdade ao
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Retalhista e o Risco Percebido seguem um idéntico caminho, apresentando uma
correlagao fraca e crescendo em sentidos opostos (p=-0,182).

Fatores Experiéncia Estado Estado Qualidade .
e 2 - L . o Risco Lealdade | Lealdade | Resultados
Utilitdrios | Tecnolégica |Experiencial | Experiencial | Servigo | Cenfianga | Satisfacdo ) ) ) . )
. N . - ) Percebido | Tecnologia | Retalhista | Nivel Cliente
Tecnologia Cliente Afetivo Cognitivo | Percehida
Fatores Utilitdrios Tecnologia 1,000 0,736 0,545 0,475 0,713 0,582 0,713 -0,306 0,779 0,487 0,821
Experiéncia Ti légica Cliente 1,000 0,581 0,517 0,655 0,564 0,670 -0,312 0,722 0,386 0,750
Estado Experiencial Afetive 1,000 0,528 0,438 0,405 0,567 -0,201 0,520 0,264 0,609
Estado Experiencial Cognitivo 1,000 0,465 0,399 0,510 -0,159 0,454 0,272 0,511
Qualidade Servigo Percebida 1,000 0,580 0,725 -0,275 0,656 0,443 0,693
Confianga 1,000 0,629 -0,444 0,647 0,417 0,553
isfaga 1,000 -0,333 0,760 0,489 0,737
Risco Percebido 1,000 -0,248 -0,182 -0,264
Lealdade T logi: 1,000 0,557 0,756
Lealdade Retalhista 1,000 0,499
Resultados Nivel Cliente 1,000

Tabela 6: Correlag@o de Spearman entre as dimensdes do estudo (significancia a 1%)

Fonte: Elaboragao prépria

Observando os coeficientes de correlacdo de Spearman obtidos entre a dimensdo
Fatores Utilitarios da Tecnologia e as suas subdimensdes, Facilidade de Uso e
Conveniéncia (tabela 7), conclui-se que traduzem correlagdes fortes e crescem no

mesmo sentido.

: - Fatores Utilitarios da
Subdimenséo:

Tecnologia
Facilidade de Uso 0,932
Conveniéncia 0,934

Tabela 7: Correlagéo de Spearman entre a dimenséo Fatores Utilitarios da Tecnologia e as suas
subdimensdes (significancia a 1%)

Fonte: Elaboragéo propria

Na tabela 8, verifica-se que a correlacdo de Spearman entre a dimensédo Experiéncia
Tecnoldgica do Cliente e as suas subdimensdes revelam correlaces fortes e com a
mesma dire¢do.

Experiéncia

Subdimensdo: Tecnoldgica do Cliente

Vantagem Relativa 0,830
Controlo Percebido 0,832
Interatividade Percebida 0,842

Tabela 8: Correlagéo de Spearman entre a dimenséo Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e as suas
subdimensdes (significancia a 1%)

Fonte: Elaboragéo prépria
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Os coeficientes de correlacdo de Spearman entre a Lealdade a Tecnologia e as suas
subdimensbes, Intencdo Comportamental e Intencdo de Recomendacéo da Tecnologia,
retratam correlagdes muito fortes e no sentido direto, tal como verificado na tabela 9.

Subdimensao: Lealdade a Tecnologia
Intencdo Comportamental 0,959
Intenc&o de Recomendacao da Tecnologia 0,961

Tabela 9: Correlagdo de Spearman entre a dimenséo Lealdade a Tecnologia e as suas subdimensées
(significancia a 1%)

Fonte: Elaboragao prépria

Na tabela 10, é possivel observar a correlacdo de Spearman entre a Lealdade ao
Retalhista e a Intencédo de Recompra e Intencdo de Recomendacéo do Retalhista, que

revela uma correlagéo forte e crescente no mesmo sentido.

Subdimensé&o: Lealdade ao Retalhista
Inten¢é@o de Recompra 0,932
Inten¢@o de Recomendagéo do Retalhista 0,943

Tabela 10: Correlagéo de Spearman entre a dimenséo Lealdade ao Retalhista e as suas subdimensdes
(significancia a 1%)

Fonte: Elaboragéo propria

Por fim, através da analise dos coeficientes de correlacdo de Spearman entre o0s
Resultados ao Nivel do Cliente e as suas subdimens@es, Eficiéncia da Compra e
Qualidade de Vida, observa-se que as correlacdes sdo fortes e no sentido direto, tal

como verificado na tabela 11.

Subdimens&o: Resultados ao Nivel do

Cliente
Eficiéncia da Compra 0,906
Qualidade de Vida 0,929

Tabela 11: Correlagéo de Spearman entre a dimenséo Resultados ao Nivel do Cliente e as suas
subdimensdes (significancia a 1%)

Fonte: Elaboragéo prépria
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4.4 Andlise e Validagao das Hipdteses de Investigacdo através

da Regressao Linear Multipla

Pretende-se verificar se as hipoteses descritas anteriormente sdo validadas, através da
aplicacao do modelo de regressao linear multiplo entre as diversas variaveis.

Na tabela seguinte, é possivel observar os resultados dos varios modelos efetuados.

Coeficiente de Estatistica F . L.
.. ce .. Coeficientes de  Estatistica t [p -
Variavel Dependente Varnaveis Independentes Determinacao [p - wvalor de =
0 Regressao valor de prova]
Ajustado proval
Experiéncia Tecnologica Constante 0581 669,742 1,136%** 10,447 [«0,001]
Cliente ) '
Fatores Mtilitarios Tecnologia [0,0007 0,687+** 25,879 [<0,001]
Estade Experiencial Constante 0365 277,843 -0,122 -0,595 [0,552]
Afetivo Experiéncia Tecnolégica Cliente [0,000] 0,866%** 16,668 [<0,001]
Constante 137,718 0,623%++ 3,276 [0,001]
Estado Experiencial e . .
. Experiéncia Tecnoldgica Cliente 0,362 0,448%** 7,426 [<0,001]
Cognitivo [0,000]
Estado Experiencial Afetivo 0,308%** 7,323 [<0,001]
Qualidade Servico Constante 0.420 350,212 0,573%+ 3,291 [0,001]
Percebida Experiéncia Tecnoldgica Cliente ' [0,000] 0,823% "+ 18,714 [<0,001]
Constante 1,914==* 15,541 [<0,001]
. 125,000
Satisfacde 0,499+ 13,031 [<0,001]
Confianca 0,436
Estado Experiencial Afetivo 0,037 1,091 [0,276]
[0,000]
Estado Experiencial Cognitivo 0,074* 2,130 [0,034]
Constante 0,211 1,551 [0,122]
292,755
Estado Experiencial Afetivo 0,188%** 6,269 [<0,001]
Satisfagdo . ) 0,645
Experiencia Tecnologica Cliente 0,329%** 6,598 [«0,001]
[0,000]
Qualidade do Servigo Percebida 0,454=** 12 803 [<0,001]
Constante 37,815 3,638°"* 15,269 [<0,001]
Risco Percebido 0,071
Experiéncia Tecnologica Cliente [0,0007 -0,370%** -6,149 [<0,001]
Constante 267924 0,731+ 5,965 [<0,001]
Lealdade do Cliente 3 Confianga 0,660 ' 0,341+ 5,093 [<0,001]
Tecnologia Self-service . '
Satisfacde [0,000] 0,521 16,104 [<0,001]
Lealdade do Cliente a Constante 0.105 57,716 4,754 54,556 [<0,001]
Tecnologia Self-service Risco Percebido ' [0,000] -0,275%%* -7,597 [<0,001]
Constante €0 385 2,501 15,837 [<0,001]
Lealdade do Client r
aliade do LIente ao Confianca 0,221 0,162°** 3,225 [0,001]
Retalhista
Satisfagdo [0,000] 0,278 6,444 [<0,001]
Lealdade do Cliente ao Constante 0.013 7,293 4,529%* 56,083 [<0,001]
Retalhista Risco Percebido ' [0,007] -0,090%* -2,701 [0,007]
Resultados ao Nivel do Constante 0572 644,200 1,112%** 10,313 [<0,001]
Cliente Satisfacéio ’ [0,000] 0,698*** 25,381 [<0,001]
Resultados ao Nivel do Constante 0.054 28,371 4,211%=* 46,881 [<0,001]
Cliente Risco Percebido ' [0,000] 0,198+ -5,326 [<0,001]

*== _ significAncia a 0,1%

* - significdncia a 5%; ** - gignificancia a 1%;
Tabela 12: Resumo dos resultados dos modelos do estudo

Fonte: Elaboragéo prépria
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No primeiro modelo de regressdo é testado o impacto dos Fatores Utilitarios da
Tecnologia na Experiéncia Tecnoldégica do Cliente. O coeficiente de determinacéo
ajustado mostra que o modelo explica, em média, cerca de 58,1% da variacdo da
Experiéncia Tecnoldgica do Cliente. A um nivel de significancia de 5%, este modelo é
estatisticamente significativo e, pela aplicacdo do teste t, conclui-se que os Fatores
Utilitarios da Tecnologia (8=0,687; p<0,001) determinam de forma significativa o
comportamento da Experiéncia Tecnolégica do Cliente. Assim, € validada a hipétese
H1.

O segundo modelo de regressdo testa a influéncia da Experiéncia Tecnoldgica do
Cliente na variacdo do Estado Experiencial Afetivo. O modelo é estatisticamente
significativo a um nivel de significancia de 5%, o que significa que a variagéo do Estado
Experiencial Afetivo € explicada de forma significativa pelo modelo estimado. Pela
aplicacao do teste t conclui-se que a Experiéncia Tecnolégica do Cliente (8=0,866;
p<0,001) determina de forma significativa o0 comportamento do Estado Experiencial
Afetivo. O coeficiente de determinacdo revela que o modelo apresentado explica, em
média, cerca de 36,5% da variacdo do Estado Experiencial Afetivo. Segundo este

modelo valida-se a hipotese H2a.

O terceiro modelo estimado relaciona o Estado Experiencial Cognitivo com as variaveis
independentes Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e Estado Experiencial Afetivo. A um
nivel de significancia de 5%, o modelo é estatisticamente significativo e, aplicando o
teste t observa-se que a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente (8=0,448; p<0,001) e o
Estado Experiencial Afetivo (8=0,308; p<0,001) explicam de forma significativa o
comportamento do Estado Experiencial Cognitivo. O modelo estimado explica, em
meédia, 36,2% da variacdo do Estado Experiencial Cognitivo, validando-se assim, as
hipéteses H2b e H3.

No quarto modelo é testada a influéncia da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente na
variagdo da Qualidade do Servico Percebida. O modelo explica, em média, 42% da
variagdo da Qualidade do Servigo Percebida e € estatisticamente significativo a um nivel
de significancia de 5%. Ao aplicar o teste t, conclui-se que a Experiéncia Tecnolbgica
do Cliente (8=0,823; p<0,001) explica a variacdo da Qualidade do Servigo Percebida,

de forma significativa. Desta forma, é validada a hipétese H4.

No quinto modelo testa-se o impacto da Satisfacdo e do Estado Experiencial Afetivo e
Cognitivo na Confianga. O coeficiente de determinacéo ajustado mostra que o modelo
explica, em média, cerca de 43,6% da variacdo da Confianca. A um nivel de significAncia

de 5%, este modelo é estatisticamente significativo e, pela aplica¢do do teste t, conclui-
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se que a Satisfacao (6=0,499; p<0,001) e o Estado Experiencial Cognitivo (8=0,074;
p=0,034) determinam de forma significativa o comportamento da Confianga. A variavel
Estado Experiencial Afetivo ndo apresentou influéncia significativa na variagdo da
Confianga. Assim, a hip6tese 5 foi validada parcialmente.

Ao testar separadamente o impacto da variavel independente Estado Experiencial
Afetivo na Confianca (tabela 13) observa-se que a um nivel de significancia de 5%, o
modelo é estatisticamente significativo. Pela aplicacdo do teste t, conclui-se que o
Estado Experiencial Afetivo (8=0,331; p<0,001) determina de forma significativa o
comportamento da Confianca. O coeficiente de determinacdo ajustado revela que o

modelo explica, em média, cerca de 19,2% da variagao da Confianca.

i (IRl Coeficientes de | Estatistica t [p -

Variavel Dependente Variaveis Independentes Determinagio [p - valor de -
Regressdo valor de prova]

Ajustado proval
Constante 115,751 3,112 29,617 [<0,001]

Confianca 0,192
Estado Experiencial Afetivo [0,000] 0,331 10,759 [«0,001]

Tabela 13: Resultados do modelo que testa o impacto isolado do Estado Experiencial Afetivo na
Confianca (significancia a 0,1%)

Fonte: Elaboragao prépria

O sexto modelo estimado relaciona a Satisfacdo com as varidveis independentes Estado
Experiencial Afetivo, Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e Qualidade do Servico
Percebida. A um nivel de significancia de 5%, o modelo € estatisticamente significativo
e, aplicando o teste t observa-se que o Estado Experiencial Afetivo (8=0,188; p<0,001),
a Experiéncia Tecnolégica do Cliente (8=0,329; p<0,001) e a Qualidade do Servico
Percebida (8=0,454; p<0,001) explicam de forma significativa a variacdo da Satisfacéo.
O modelo estimado explica, em média, 64,5% do comportamento da Satisfacéao,

validando-se assim, a hipotese H6.

O sétimo modelo de regressao testa a influéncia da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente
na variagdo do Risco Percebido. O modelo é estatisticamente significativo a um nivel de
significancia de 5%, o que significa que a variacdo do Risco Percebido é explicada de
forma significativa pela Experiéncia Tecnologica do Cliente. Pela aplicacdo do teste t
conclui-se que a Experiéncia Tecnologica do Cliente (8= -0,370; p<0,001) determina de
forma significativa o comportamento do Risco Percebido. O coeficiente de determinagéo
revela que o modelo apresentado explica, em média, cerca de 7,1% da variagcdo do

Risco Percebido. Segundo este modelo valida-se a hipétese H7.

No oitavo modelo de regressao é testado o impacto da Confianga e da Satisfacdo na

Lealdade do Cliente & Tecnologia Self-service. O coeficiente de determinagéo ajustado
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mostra que o modelo explica, em média, cerca de 66% da variacdo da Lealdade do
Cliente a Tecnologia Self-service. A um nivel de significAncia de 5%, este modelo é
estatisticamente significativo e, pela aplicagdo do teste t, conclui-se que a Confianca
(8=0,341; p<0,001) e a Satisfacao (8=0,521; p<0,001) determinam de forma significativa
o comportamento da Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-service. Assim, é validada
a hipo6tese H8.

O nono modelo estimado relaciona a Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-service com
a variavel independente Risco Percebido. A um nivel de significancia de 5%, o modelo
€ estatisticamente significativo e, aplicando o teste t observa-se que o Risco Percebido
(8= -0,275; p<0,001) explica de forma significativa a variacdo da Lealdade do Cliente a
Tecnologia Self-service. O modelo estimado explica, em média, 10,5% do
comportamento da Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-service, validando-se assim,

a hip6tese H9.

No décimo modelo de regressao é testado o impacto da Confianca e da Satisfacdo na
Lealdade do Cliente ao Retalhista. O coeficiente de determinacéo ajustado mostra que
0 modelo explica, em média, cerca de 22,1% da variacdo da Lealdade do Cliente ao
Retalhista. A um nivel de significancia de 5%, este modelo é estatisticamente
significativo e, pela aplicacédo do teste t, conclui-se que a Confianca (8=0,162; p=0,001)
e a Satisfacao (8=0,278; p<0,001) determinam de forma significativa o0 comportamento

da Lealdade do Cliente ao Retalhista. Assim, é validada a hip6tese H10.

O décimo primeiro modelo de regresséo testa a influéncia do Risco Percebido na
variacdo da Lealdade do Cliente ao Retalhista. O modelo é estatisticamente significativo
a um nivel de significancia de 5%, o que significa que a variacdo da Lealdade do Cliente
ao Retalhista é explicada de forma significativa pelo Risco Percebido. Pela aplicacdo do
teste t conclui-se que o Risco Percebido (8= -0,090; p=0,007) determina de forma
significativa o comportamento da Lealdade do Cliente ao Retalhista. O coeficiente de
determinacgéo revela que o modelo apresentado explica, em média, cerca de 1,3% da
variagdo da Lealdade do Cliente ao Retalhista. Segundo este modelo valida-se a
hipétese H11.

No décimo segundo modelo de regressdo testa-se o impacto da Satisfacdo nos
Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente. O coeficiente de
determinagéo ajustado mostra que o modelo explica, em média, cerca de 57,2% da
variagdo dos Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente. A um nivel de
significancia de 5%, este modelo € estatisticamente significativo e, pela aplicagdo do

teste t, conclui-se que a Satisfagdo (8=0,698; p<0,001) determina de forma significativa
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o comportamento dos Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente. Assim,

é validada a hipotese H12.

O décimo terceiro modelo estimado relaciona os Resultados da Tecnologia Self-service

ao Nivel do Cliente com a variavel independente Risco Percebido. A um nivel de

significancia de 5%, o modelo € estatisticamente significativo e, aplicando o teste t

observa-se que o Risco Percebido (8= -0,198; p<0,001) explica de forma significativa a

variacdo dos Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente. O modelo

estimado explica, em média, 5,4% do comportamento dos Resultados da Tecnologia

Self-service ao Nivel do Cliente, validando-se assim, a hipotese H13.

Na tabela 14, é possivel observar uma sintese da analise das hipéteses de investigacao,

gue foram formuladas em consequéncia dos objetivos propostos para o estudo.

Hipéteses Coeficientes de Estatisticat [p -| Hipotese
Regressdo  valor de prova] | validada
H1. Os Fatores Utilitirios da Tecnologia influenciam diretamente a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente; 0,687*%** 25,879 [<0,001] Sim
H2a. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente tem um impacto direto no Estado Experiencial Afetivo do Cliente; 0,866%** 16,669 [<0,001] Sim
H2b. A Experiéncia Tecnologica do Cliente tem um impacto direto no Estado Experiencial Cognitivo do Cliente; 0,448%** 7,426 [<0,001] Sim
H3. O Estado Experiencial Afetivo do Cliente tem influéncia direta e positiva no Estado Experiencial Cognitivo do Cliente; 0,308*** 7,323 [<0,001] Sim
H4. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente influencia direta e positivamente a Qualidade do Servico Percebida; 0,823%** 18,714 [<0,001] Sim
H5a. A Satisfac8o do Cliente tem um impacto direto e positivo na Confianca do Cliente; 0,499*%** 13,031 [«0,001] Sim
H5b. O Estado Experiencial Afetivo tem um impacto direto e positivo na Confianca do Cliente; 0,037 1,091 [0,276] Néo
H5c. O Estado Experiencial Cognitivo tem um impacto direto e positivo na Confianga do Cliente; 0,074* 2,130 [0,034] Sim
H6a. O Estado Experiencial Afetivo tem uma influéncia direta e positiva na Satisfagdo do Cliente; 0,188*** 6,269 [<0,001] Sim
H6h. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente tem uma influéncia direta e positiva na Satisfagdo do Cliente; 0,329%** 6,598 [<0,001] Sim
Heéc. A Qualidade do Servico Percebida tem uma influéncia direta e positiva na Satisfacdo do Cliente; 0,454*** 12,803 [<0,001] Sim
H7. A Experiéncia Tecnoldgica do Cliente tem influéncia direta e negativa no Risco Percebido; -0,370*** -6,149 [<0,001] Sim
H8a. A Confianca tem impacto direto e positivo na Lealdade do Cliente as Tecnologias Self-service; 0,341%** 9,093 [<0,001] Sim
H8b. A Satisfacdo do Cliente tem impacto direto e positive na Lealdade do Cliente as Tecnologias Self-service; 0,521*** 16,104 [<0,001] Sim
H9. O Risco Percebido influencia direta e negativamente a Lealdade as Tecnologias Self-service; -0,275%** -7,597 [<0,001] Sim
H10a. A Confianga tem influéncia direta e positiva na Lealdade do Cliente ao Retalhista; 0,162*** 3,225 [0,001] Sim
H10b. A Satisfacdo do Cliente tém influéncia direta e positiva na Lealdade do Cliente ao Retalhista; 0,278*** 6,444 [<0,001] Sim
H11. O Risco Percebido exerce efeito direto e negativo na Lealdade do Cliente ao Retalhista; -0,000** -2,701 [0,007] Sim
H12. A Satisfagdo do Cliente influencia positivamente os Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente; 0,698%** 25,381 [<0,001] Sim
H13. O Risco Percebido influencia negativamente os Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente. -0,198*** -5,326 [<0,001] Sim

* - significancia a 5%; ** - significancia a 1%; FEE

Tabela 14: Resultados do Teste de Hip6teses

Fonte: Elaboragéo prépria

- significancia a 0,1%
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4.5 Andlise e Validagao das Hipdteses de Investigacdo atraveés

do Modelo de Equacgdes Estruturais

4.5.1 Avaliacao das propriedades psicométricas das variaveis latentes

de 12 ordem da percecao dos Fatores Utilitarios da Tecnologia

Os valores absolutos da assimetria e do achatamento encontram-se dentro dos limites
propostos por Kline (2015) para todos 0s construtos 0 que permite assumir a
normalidade, assim sendo, de acordo com Maréco (2010) dado um conjunto de variaveis
gue apresentam distribuicdo normal univariada entédo a distribuicdo condicionada das
variaveis é normal multivariada. O modelo estimado apresentou um ajustamento bom,
segundo os indicadores da qualidade do ajustamento utilizados CFI = 0,999; PGFI =
0,977; RMSEA = 0,062.

A validez convergente, fiabilidade compdsita (FC) e variancia extraida média (VEM)
foram calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta na tabela 16.
Relativamente a fiabilidade dos construtos observa-se que os valores da fiabilidade
compoésita variam entre 0,782 e 0,946 que ultrapassam o ponto de corte de 0,70
considerado aceitavel. A fiabilidade medida pelo coeficiente de Alpha de Cronbach é
também indicador de bons resultados dado que o minimo observado foi de 0,782.
Quanto a fiabilidade individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados
apresentam valores superiores a 0,5 (tabela 15) o que se traduz em fiabilidade fatorial.
O guadrado dos pesos fatoriais estandardizados designa a fiabilidade individual do item,
esta € apropriada se o valor obtido for pelo menos de 0,25 o que se verifica neste estudo
(tabela 15). A validade convergente é avaliada através da variancia extraida média
(VEM), que se pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se, tabela 16 que o valor

de VEM mais baixo foi de 0,766, logo a validade convergente esta garantida.

Itens de cada constructo CE CE2
Facilidade de Uso (FU)
FU1 - A App Auchan e/ou Caixas Expresso permitem-me facilmente comprar o que 0,836%** 0,699
qguero na Auchan.
FU2 - E facil utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso. 0,769%** 0,591

Conveniéncia (CV)

CV1 - Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso é uma forma conveniente de gerir
0 meu tempo.

CV2 - A App Auchan e/ou Caixas Expresso facilitam a minha vida e uma melhor gestdo do
meu tempo de compra.

0,943%** 0,889

0,952%** 0,906

CE — Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 — Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001.

Tabela 15: Estatisticas do modelo Perce¢éo dos Fatores Utilitarios da Tecnologia

Fonte: Elaboragao prépria
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Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator ndo estédo
correlacionados com outros fatores. A verificagdo da validade discriminante foi realizada
considerando o coeficiente de correlacdo dos constructos que apresenta valor
estatisticamente significativo e os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser
superiores as correlacdes entre os constructos (Hair et al, 2010), o que permite concluir
gue nem todos os constructos verificam a condicéo da validade discriminante, conforme
tabela 16, uma vez que, em algumas situacdes, a raiz quadrada da VEM é ligeiramente
inferior a correlagéo entre fatores. Assim sendo, como consequéncia os itens que

refletem estes fatores podem estar correlacionados com outros fatores.

Alpha

Dim Cronbach FC VEM FU Ccv
FU 0,782 0,867 0,766 (0,875)
cv 0,946 0,972 0,945 0,900*** (0,972)

FC- Fiabilidade Compésita; VEM — Variancia extraida média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem a
raiz quadrada da VEM e os restantes valores as correlagdes entre os construtos. *** - p<0,001.

Tabela 16: Medidas de fiabilidade e validade, correlaces entre as dimens@es dos Fatores Utilitarios da
Tecnologia

Fonte: Elaboragao prépria

4.5.2 Avaliagao das propriedades psicométricas das variaveis latentes

de 12 ordem da percec¢ao da Experiéncia Tecnologica do Cliente

O modelo estimado apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da
gualidade do ajustamento utilizados CFI = 0,981; PGFI = 0,514; RMSEA = 0,073. A
validez convergente, fiabilidade compdsita (FC) e variancia extraida média (VEM) foram
calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta na tabela 18.
Relativamente a fiabilidade dos construtos, observa-se que os valores da fiabilidade
compoésita sdo superiores a 0,763 ultrapassando o ponto de corte de 0,70 considerado
aceitavel. A fiabilidade medida pelo coeficiente de alpha de Cronbach é também
indicador de bons resultados dado que o minimo observado foi de 0,640. Quanto a
fiabilidade individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam
valores superiores a 0,5 (tabela 17) o que se traduz em fiabilidade fatorial. O quadrado
dos pesos fatoriais estandardizados designa a fiabilidade individual do item. Esta é
apropriada se o valor obtido for, pelo menos, de 0,25, o que se verifica neste estudo
(tabela 17). A validade convergente é avaliada através da variancia extraida média
(VEM), que se pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se, na tabela 18 que o

valor de VEM mais baixo foi de 0,619, logo a validade convergente esta garantida.
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Itens de cada constructo CE CE?

Vantagem Relativa (VR)
VR1 - Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso é mais conveniente do que

. . S 0,833*** 0,694
utilizar as caixas tradicionais.
VR2. - Ut|.I|zar a App Auchan e/ou Caixas Expresso permite-me realizar as compras 0,837%** 0,701
mais rapidamente.
VR3 - Ao utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso é mais facil fazer as compras. 0,822%*** 0,676
Controlo Percebido (CP)
CP1- Quando utilizo a App Auchan e/ou Caixas Expresso sinto-me no controlo. 0,771*** 0,594
CP2 - Ao utilizar a App Aucha?r.w e/czu Caixas Expresso, a minha atengao esta 0,624%** 0,389
totalmente focada na sua utilizagdo.
Interatividade Percebida (IP)
IP1- A qualidade da interagdo oferecida pela App Auchan e/ou Caixas Expresso é 0.785%%* 0616
excelente para satisfazer as minhas tarefas de compras. ’ ’
IP2-E ili App Auch i E inh 0

nquanto utilizo a App Auchan e/ou Caixas Expresso, as minhas agdes 0,614%** 0,377

influenciam a minha experiéncia de utilizagdo.

CE — Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2— Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001.
Tabela 17: Estatisticas do modelo Percegdo da Experiéncia Tecnolégica Cliente

Fonte: Elaboragao prépria

Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator ndo estdo
correlacionados com outros fatores. A verificacdo da validade discriminante foi realizada
considerando os coeficientes de correlacdo dos constructos que apresentam valores
estatisticamente significativos e os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser
superiores as correlacdes entre os constructos (Hair et al, 2010), o que se verifica como

se pode observar na tabela 18.

. Alpha
Dim FC VEM VR CcP IP
Cronbach
VR 0,868 0,924 0,803 (0,896)
cp 0,640 0,763 0,619 0,732%** (0,787)
IP 0,651 0,765 0,623 0,861%** 0,771%** (0,789)

FC- Fiabilidade Compdsita; VEM — Variancia extraida média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem a
raiz quadrada da VEM e os restantes valores as correlagdes entre os construtos. *** - p<0,001.

Tabela 18: Medidas de fiabilidade e validade, correlagdes entre as dimensdes da Experiéncia Tecnoldgica
Cliente

Fonte: Elaboragéo prépria

4.5.3 Avaliacdo das propriedades psicométricas das variaveis latentes
de 12 ordem da percec¢ao da Lealdade do cliente a Tecnologia Self-

service

O modelo estimado apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da
gualidade do ajustamento utilizados CFI = 0,999; PGFI = 0,997; RMSEA = 0,063. A

validez convergente, fiabilidade compdésita (FC) e variancia extraida média (VEM) foram
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calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta na tabela 20.
Relativamente a fiabilidade dos construtos, observa-se que os valores da fiabilidade
composita sdo superiores a 0,950 que ultrapassam o ponto de corte de 0,70 considerado
aceitavel. A fiabilidade medida pelo coeficiente de alpha de Cronbach é também
indicador de bons resultados dado que o minimo observado foi de 0,906. Quanto a
fiabilidade individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam
valores superiores a 0,5 (tabela 19) o que se traduz em fiabilidade fatorial. O quadrado
dos pesos fatoriais estandardizados designa a fiabilidade individual do item e espera-se
gue este valor seja de pelo menos 0,25, o que se verifica neste estudo (tabela 19). A
validade convergente é avaliada através da variancia extraida média (VEM), que se
pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se, através da tabela 20, que o valor de
VEM mais baixo foi de 0,905, logo a validade convergente esta garantida.

Itens de cada constructo CE CE?

Intengdo Comportamental (IC)

IC1- Eu tenho a intengdo de continuar a utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso. 0,915*** 0,837
IC2 - Pretendo usar a App Auchan e/ou Caixas Expresso com muita frequéncia no futuro. 0,911*%** 0,830
Intengoes de recomendagdo da tecnologia (IRT)

IRT1 - Eu recomendaria a App Auchan e/ou Caixas Expresso a pessoas ao meu redor. 0,941*** 0,885
IRT2 - Eu diria coisas positivas sobre a App Auchan e/ou Caixas Expresso a outras pessoas. 0,924*** 0,854

CE — Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 — Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001.

Tabela 19: Estatisticas do modelo Percec¢ado da Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-service

Fonte: Elaboragéo propria

Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator ndo estdo
correlacionados com outros fatores. A verificacdo da validade discriminante foi realizada
considerando os coeficientes de correlacdo dos constructos que apresentam valores
estatisticamente significativos e os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser
superiores as correlagdes entre os constructos (Hair et al, 2010), o que se verifica como

se pode observar na tabela 20.

Dim Alpha Cronbach FC VEM IC IRT
IC 0,906 0,950 0,905 (0,952)
IRT 0,930 0,963 0,928 0,932%** (0,963)

FC- Fiabilidade Compdsita; VEM — Variancia extraida média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem a
raiz quadrada da VEM e os restantes valores as correlagdes entre os construtos. *** - p<0,001.

Tabela 20: Medidas de fiabilidade e validade, correlagdes entre as dimensdes da Lealdade do Cliente a
Tecnologia Self-service

Fonte: Elaboragéo prépria
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4.5.4 Avaliacdo das propriedades psicométricas das variaveis latentes

de 12 ordem da percecao dos resultados ao nivel do cliente

O modelo estimado apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da
gualidade do ajustamento utilizados CFI = 0,997; PGFI = 0,996; RMSEA = 0,083. A
validez convergente, fiabilidade compésita (FC) e variancia extraida média (VEM) foram
calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta na tabela 22.
Relativamente a fiabilidade dos construtos observa-se que os valores da fiabilidade
composita sao superiores a 0,90, ultrapassando o ponto de corte de 0,70 considerado
aceitavel. A fiabilidade medida pelo coeficiente de alpha de Cronbach é também
indicador de bons resultados dado que o minimo observado foi de 0,865. Quanto a
fiabilidade individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam
valores superiores a 0,5 (tabela 21) o que se traduz em fiabilidade fatorial. O quadrado
dos pesos fatoriais estandardizados, que designa a fiabilidade individual do item, é
apropriado se o valor obtido for pelo menos de 0,25, o que se verifica neste estudo
(tabela 21). A validade convergente é avaliada através da variancia extraida média
(VEM), que se pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se, na tabela 22, que o

valor de VEM mais baixo foi de 0,862, logo a validade convergente esta garantida.

Itens de cada constructo CE CE?

Eficiéncia da Compra (EC)
EC1 - Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso melhora a produtividade e eficiéncia

. A 0,892*** (0,796
da minha experiéncia de compra.
EC2 - Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso permite-me realizar facilmente a minha 0,862%%* 0,743
compra.
Qualidade de Vida (QV)
QV1 - A App Auchan e/ou Caixas Expresso desempenham um papel importante na

. . . . 0,949*** 0,901

melhoria da qualidade de vida dos seus utilizadores.
QV2 - A App Auchan e/ou Caixas Expresso desempenham um papel muito importante no 0.806%** 0650

meu bem-estar social.

CE — Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 — Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001.

Tabela 21: Estatisticas do modelo Perce¢do dos Resultados ao Nivel do Cliente

Fonte: Elaboragéo prépria

Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator ndo estédo
correlacionados com outros fatores. A verificagdo da validade discriminante foi realizada
considerando os coeficientes de correlacdo dos constructos que apresentam valores
estatisticamente significativos e os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser
superiores as correlagdes entre os constructos (Hair et al, 2010), o que se verifica como

se pode observar na tabela 22.
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Dim Alpha Cronbach FC VEM EC Qv

EC 0,870 0,926 0,862 (0,929)

Qv 0,865 0,926 0,864 0,819*** (0,929)

FC- Fiabilidade Compésita; VEM — Variancia extraida média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem a
raiz quadrada da VEM e os restantes valores as correlagdes entre os construtos. *** - p<0,001.

Tabela 22: Medidas de fiabilidade e validade, correlagdes entre as dimensdes dos Resultados ao Nivel do
Cliente

Fonte: Elaboragao prépria

4.5.5 Modelo de Medida

Na validacdo do modelo de medida relativa ao modelo proposto procedeu-se a avaliacdo
da fiabilidade dos constructos, validade fatorial, validade convergente e a validade
discriminante seguindo, igualmente, as recomendacdes referidas por Gefen, Rigdon, e
Straub (2011), Hair, Sarstedt, Pieper, e Ringle (2012) e Hair, Ringle, e Sarstedt (2013).
O modelo estimado apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da
gualidade do ajustamento utilizados CFI = 0,964; PGFI = 0,579; RMSEA = 0,063. A
validez convergente, fiabilidade compésita (FC) e variancia extraida média (VEM) foram
calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta na tabela 24.
Relativamente a fiabilidade, observa-se que os valores da fiabilidade compésita estédo
acima de 0,708 ultrapassando o ponto de corte de 0,70 considerado aceitavel por
diversos autores (Hair et al, 2010; Kline, 2015). A fiabilidade medida pelo coeficiente de
alpha de Cronbach é também indicador de bons resultados dado que, o minimo
observado foi de 0,724, a excecdo da dimensdo do Risco, em que o coeficiente
observado foi de 0,583, mas que se materializa num valor aceitavel. Quanto a fiabilidade
individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam valores
superiores a 0,5 (tabela 23), o que se traduz em fiabilidade fatorial. O quadrado dos
pesos fatoriais estandardizados designa a fiabilidade individual do item. Esta é
apropriada se o valor obtido for, pelo menos, de 0,25 o que se verifica neste estudo
(tabela 23). A validade convergente verifica-se através da condicdo de VEM de pelo
menos 0,5, 0 que se observa, na tabela 24, que os valores de VEM sao de pelo menos
0,551 o que se traduz na verificagdo da validade convergente. Por sua vez, a validade
discriminante avalia se os itens que refletem um fator ndo estédo correlacionados com

outros fatores.
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Itens de cada constructo CE CE?

Fatores Utilitarios de Tecnologia (FUT)

Facilidade de Uso (FU) 0,875%** 0,766
Conveniéncia (CV) 0,887*** 0,787
Experiéncia Tecnoldgica do Cliente (ETC)

Vantagem Relativa (VR) 0,849*** 0,721
Controlo Percebido (CP) 0,648*** 0,420
Interatividade Percebida (IP) 0,779*** 0,607
Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-service (LTS)

Intengdo Comportamental (IC) 0,918*** 0,843
Intengdo de Recomendagdo Tecnoldgica (IRT) 0,934*** 0,872
Resultados ao Nivel do Cliente (RNC)

Eficiéncia da Compra (EC) 0,909*** 0,826
Qualidade de Vida (QV) 0,781*** 0,610
Estado Experiencial Afetivo (EA)

EA1 - Divirto-me ao usar a App Auchan e/ou Caixas Expresso deste hipermercado. 0,881*** 0,776
EA2 -A App Auchan e/ou Caixas Expresso desencadeiam emocdes e sentimentos agradaveis. 0,715*** 0,511

Estado Experiencial Cognitivo (EC)

EC1- A utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso estas fornecem-me informagdes que sdo
Uteis na minha compra.

EC2- Ao utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso tenho mais informacdes sobre produtos,
precos e promogdes.

Confianga (COF)

COF1 - Eu classificaria a App Auchan e/ou Caixas Expresso como confiaveis e honestas. 0,908*** 0,824
COF2 - No geral, eu confio na App Auchan e/ou Caixas Expresso. 0,958*** 0,918
Qualidade do Servigo Percebida (QSP)

QSP1 - O servico geral habitualmente recebido pela App Auchan e/ou Caixas Expresso
é de alta qualidade.

QSP2 - A qualidade geral do servigo da App Auchan e/ou Caixas Expresso é excelente. 0,953*** 0,908
Satisfa¢do (SAT)

SAT1 - No geral, estou satisfeito com a App Auchan e/ou Caixas Expresso presentes no
Auchan.

SAT2 - A App Auchan e/ou Caixas Expresso correspondem ao meu ideal de tecnologia de
retalho.

Risco Percebido (RIP)

RIP1 - Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso afeta a minha privacidade. 0,587*** 0,345
RIP2 - N3o tenho a certeza se a App Auchan e/ou Caixas Expresso tém um desempenho

0,797*** 0,635

0,715*** 0,511

0,947*** 0,897

0,783*** 0,613

0,886*** 0,785

k%
satisfatorio. 0,715 0,511
Lealdade do Cliente ao Retalhista (LCR)
IR1 - Eu tenho intenc¢do de continuar a comprar na Auchan no futuro. 0,835%** 0,697
IRT2 - Eu recomendo a Auchan a pessoas ao meu redor. 0,879*** 0,773

CE — Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 — Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001.
Tabela 23: Estatisticas do modelo de medida

Fonte: Elaboragéo prépria

Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator ndo estdo
correlacionados com outros fatores. A verificagdo da validade discriminante foi realizada
considerando os coeficientes de correlacdo dos constructos que apresentam valores
estatisticamente significativos e os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser
superiores as correla¢des entre os constructos (Hair et al, 2010), o que permite concluir

gue nem todos os constructos verificam a condicéo da validade discriminante, conforme
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tabela 24, uma vez que em algumas situagfes a raiz quadrada da VEM é ligeiramente

inferior a correlacdo entre fatores. Assim sendo, como consequéncia o0s itens que

refletem estes fatores podem estar correlacionados com outros fatores.

Alpha

FC

VEM

FUT

ETC

LTS

RNC

EA

EC

COF

QsP

SAT

RIP

LCR

FUT

0,873

0,929

0,867

0,931

ETC

0,306

0,817

0,694

0,914***

0,833

LTS

0,923

0,959

0,921

0,899%**

0,800***

0,959

RNC

0,829

0,902

0,822

0,911%**

0,961***

0,913***

0,907

EA

0,881

0,863

0,761

0,661%**

0,713***

0,616***

0,708***

0.872

EC

0,724

0,824

0,701

0,642%**

0,707***

0,584%**

0,668***

0,653***

0,838

COF

0,93

0,963

0,929

0,713%**

0,725%**

0,745%**

0,703%**

0,484%+*

0,527***

0,964

Qasp

0,949

0,973

0,948

0,777%**

0,746***

0,723***

0,770***

0,515***

0,500"**

0,638"**

0,973

SAT

0,807

0,894

0,809

0,899***

0,868***

0,909***

0,912%**

0,685***

0,682***

0,769***

0,825%**

0,899

RIP

0,583

0,708

0,551

-0,384*"*

-0,384%**

-0,420%**

-0,352%**

-0,250%**

-0,226%**

-0,519%**

-0,311%**

-0,466***

0,742

LCR

0,847

0,911

0,837

0,535%**

0,442%*

0,573%**

0,550%**

0,312%**

0,346%**

0,442%%*

0,474%**

0,533%**

-0,168%**

0,91494

FC- Fiabilidade Composita; VEM — Variancia extraida média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem a
raiz quadrada da VEM e os restantes valores as correlagdes entre os construtos. *** - p<0,001.

Tabela 24: Medidas de fiabilidade e validade, correlagdes entre as dimensdes do modelo de medida

Fonte: Elaboragao prépria

4.5.6 Modelo Estrutural do Modelo Proposto Final

O modelo de medicao dos fatores utilitarios da tecnolégica, da experiéncia tecnolédgica
do cliente e da lealdade do cliente as Tecnologias Self-service e ao Retalhista foi
avaliado utilizando o software Amos (v.23, SPSS INc, Chicago, IL) utilizando o método
da maxima verosimilhanca aplicado aos itens originais. No ajustamento do modelo,
utilizou-se uma estratégia two-step: no 1° passo ajustou-se 0 modelo de medida e no 2°
passo, ajustou-se o modelo estrutural. Na avaliacdo da qualidade do modelo utilizaram-
se os indices CFl e PGFI tendo-se considerando que estes indicavam um ajustamento
aceitavel para valores superiores a 0,8 e a 0,7, respetivamente (Maréco, 2010), como
anteriormente referido. Utilizou-se também RMSEA sendo que se este inferior a 0,10 o
ajustamento € bom e se inferior a 0,05 o0 ajustamento é muito bom. A significancia dos
coeficientes estruturais foi avaliada com um teste Z produzido pelo software AMOS
(Critical Ratio e p-value) considerando-se estatisticamente significativas as estimativas
dos paradmetros com p <0,05. As estimativas dos coeficientes do modelo sao dadas na
forma estandardizada. Assim sendo, verifica-se que o modelo em analise apresenta um
bom ajustamento CFI = 0,943; PGFI = 0,674; RMSEA = 0,071. A percentagem da

variabilidade da lealdade do cliente explicada pelo modelo é de 71%.

A andlise da Figura 7 e do output em apéndice 10 revela que as trajetorias causais

diretas que apresentam significaAncia estatistica sdo: “FUT — ETC” — =0,973 e p
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<0,001; “ETC —- EA”-B=0,701 e p<0,001; “ETC — QSP” - 3=0,790 e p <0,001; “ETC—
SAT” — B=0,967 e p <0,001; “ETC — RIP” — B=-0,442 e p <0,001; “SAT— COF” —
B=0,754 e p <0,001; “ETC— EC” — B=0,450 e p <0,001; “EA — EC” — B=0,336 e p
<0,001; “RIP — RNC” — 3=0,095 e p =0,008; “SAT — LTS” — 3=0,844 e p <0,001; “SAT
— LCR” - B=0,514 e p <0,001; “SAT — RNC” — 3=1,032 e p <0,001; “COF — LTS” —
=0,103 e p =0,007, conforme tabelas no apéndice 10.

Por outro lado, as trajetdrias causais de efeitos diretos que ndo apresentam significancia
estatistica sdo: “EA— SAT”; “QSP— SAT”; “RIP — LTS”; “RIP — LCR” e “COF — LCR".

Os efeitos totais estatisticamente significativos da variavel Fatores Utilitarios de
Tecnologia (FUT) sobre as diferentes variaveis via Experiéncia Tecnolégica do Cliente
(ETC) e outras apresenta-se na tabela 25.

Variavel Efeito total da FUT p

QspP 0,768 0,019
EA 0,681 0,016
SAT 0,971 0,016
RIP -0,429 0,021
COF 0,732 0,018
LCR 0,528 0,011
EC 0,667 0,021
RNC 0,961 0,015
LTS 0,900 0,034

Tabela 25: Efeitos totais estatisticamente significativos da variavel Fatores Utilitarios de Tecnologia (FUT)
sobre as diferentes varidveis via Experiéncia Tecnoldgica do Cliente (ETC)

Fonte: Elaboragéo propria

Os efeitos totais estatisticamente significativos da variavel Experiéncia Tecnolégica do
Cliente (ETC) sobre as diferentes variaveis via Estado Afetivo e Risco Percebido e

outras apresenta-se na tabela 26:

Variavel Efeito total da ETC p
SAT 0,998 0,023
COF 0,753 0,021
LCR 0,543 0,006

EC 0,685 0,023
RNC 0,988 0,018
LTS 0,925 0,016

Tabela 26: Efeitos totais estatisticamente significativos da variavel Experiéncia Tecnoldgica do Cliente
(ETC) sobre as diferentes variaveis via Estado Afetivo e Risco Percebido

Fonte: Elaboracao prépria
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O efeito total estatisticamente significativo sobre LCR via COF: “SAT — LCR” —
3=0,591 e p =0,014. O efeito total estatisticamente significativo sobre LTS via COF:
“SAT — LTS” — $=0,922 e p =0,012.

Modelo Estrutural @
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Figura 7: Modelo Estrutural

Fonte: Elaboragéo propria

Na Tabela 27 apresenta-se uma sintese dos coeficientes das trajetérias e uma analise
das hip6teses em estudo, efetuada a partir do modelo de equacdes estruturais e da
analise de caminhos, concluindo-se que todas as hipo6teses de investigacdo colocadas
foram validadas a excecéo da nona e da décima primeira hipoteses que foram refutadas,
e da quinta, da sexta e da décima hipétese que foram parcialmente validadas. De referir
ainda que, a hipotese 5c relativa ao impacto direto do Estado Experiencial Cognitivo na
Confiancga, ndo foi avaliada, em virtude de ndo ter apresentado qualquer contributo para
0 modelo. Assim, o modelo estrutural obtido explica a Lealdade do cliente as
Tecnologias Self-service e ao Retalhista a 71%. Este modelo indica que os Fatores
Utilitarios da Tecnologia sdo antecedentes diretos da Experiéncia Tecnolégica do
Cliente e por intermédio desta, exerce um impacto indireto e positivo na Experiéncia
Afetiva e Cognitiva do cliente, na Qualidade de Servigo Percebida, na Satisfacdo, na
Confianga, na Lealdade as Tecnologias Self-service e ao Retalhista e nos Resultados

para o cliente, exercendo um impacto negativo no Risco. Adicionalmente, a Experiéncia
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Tecnoldgica do Cliente, traduzida na utilizagdo das tecnologias para realizar o checkout
da compra, exerce uma influéncia direta e positiva no Estado Experiencial Afetivo e
Cognitivo do cliente, na Qualidade do Servico Percebida, na Satisfacdo do cliente e um
efeito negativo sobre o Risco percebido. Além disso, tem um impacto indireto e positivo,
mediada pelo Estado Experiencial Afetivo, na Satisfagéo, na Confianga, nos Resultados
ao Nivel do Cliente e na Lealdade do cliente as Tecnologias de Self-service e ao
Retalhista. Paralelamente, o modelo confirmou como determinante direto da Confianca
a Satisfacé@o do cliente e como determinantes diretos da Lealdade as Tecnologias Self-
service a Confianca e a Satisfacéo do cliente sendo que o0 Risco apesar de exercer um
efeito negativo ndo se revelou significativo. Verificou-se ainda que, apenas a Satisfacéo
do cliente a experiéncia Self-service influencia direta e positivamente a Lealdade do
cliente a Auchan. Finalmente, a Satisfacdo do cliente e o Risco Percebido tém efeitos
diretos nos Resultados ao Nivel do Cliente. Em concluséo, o modelo oferece contributos
importantes para a avaliacdo das Tecnologias Self-service na Auchan, indicando que os
clientes estdo agradados com a experiéncia de compra proporcionada pela tecnologia,
gue garante o cumprimento dos fatores utilitarios, nomeadamente da facilidade de uso
e da conveniéncia. Esta experiéncia de compra tecnoldgica contribuiu para aumentar a
gualidade de servico percebida, o estado experiencial afetivo e cognitivo, a confianca e
a satisfacdo do cliente, e ainda a sua lealdade as tecnologias e ao retalhista
incrementando também, os resultados para o cliente e a reducéo do risco percebido

funcional e financeiro.

Hip6tese Trajetérias B r SEL’;?:EZZ?
Hla Fatores Utilitarios da Tecnologia — Experiéncia Tecnolégica do Cliente 0,973 <0,001 Sim
H2a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente— Estado Experiencial Afetivo do Cliente 0,701 <0,001 Sim
H2b Experiéncia Tecnoldgica do Cliente— Estado Experiencial Cognitivo do Cliente 0,685 0,023 Sim
H3 Estado Experiencial Afetivo do Cliente — Estado Experiencial Cognitivo do Cliente 0,336 <0,001 Sim
H4 Experiéncia Tecnoldgica do Cliente — Qualidade do Servigo Percebida 0,79 <0,001 Sim
H5a Satisfagao do Cliente — Confianga do Cliente 0,754 <0,001 Sim
H5b Estado Experiencial Afetivo — Confianga do Cliente -0,06 0,982 Nao
Héa Estado Experiencial Afetivo — Satisfagdo do Cliente -0,08 0,807 N&o
Hé6b Experiéncia Tecnoldgica do Cliente — Satisfagéo do Cliente 0,998 <0,001 Sim
H6c Qualidade do Servigo Percebida — Satisfagéo do Cliente 0,046 0,214 N&o
H7 Experiéncia Tecnoldgica do Cliente — Risco Percebido -0,442 <0,001 Sim
H8a Confianga — Lealdade do Cliente as Tecnologias Self-service 0,103 0,007 Sim
H8b Satisfagao do Cliente— Lealdade do Cliente as Tecnologias Self-service 0,844 <0,001 Sim
H9 Risco Percebido — Lealdade as Tecnologias Self-service -0,01 0,765 N&o
H10a Confianga — Lealdade do Cliente ao Retalhista 0,102 0,15 Néo
H10b Satisfagédo do Cliente — Lealdade do Cliente ao Retalhista 0,591 0,014 Sim
H11 Risco Percebido — Lealdade do Cliente ao Retalhista 0,105 0,108 N&o
H12 Satisfagdo do Cliente — Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente 0,992 <0,001 Sim
H13 Risco Percebido — Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente 0,095 0,008 Sim

Tabela 27: Resumo dos coeficientes totais das trajetorias

Fonte: Elaboragéo prépria
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4.6 Discussao dos Resultados

Os rapidos avancos da tecnologia de informacdo e comunicacdo, tém vindo a
desencadear continuos desafios aos retalhistas, que se veem obrigados a ajustar as
suas estratégias para responder as crescentes exigéncias e expetativas dos clientes
(Mosteller, Donthu, & Eroglu, 2014). Por outro lado, a acelerada evolugéo da tecnologia
coloca a disposicao da industria do retalho novas tecnologias e formas inovadoras de
oferecer servicos aos consumidores. A adocdo destas tecnologias ndo tem sido
simplesmente uma imposicdo de rentabilidade, mas também de sobrevivéncia e
sustentabilidade, devido ao ambiente competitivo (Bulmer, EIms, & Moore, 2018). Neste
contexto, os retalhistas estdo a oferecer servigos, cada vez mais tecnolégicos como
consequéncia da rapida difusdo das Tecnologias Self-service (Liu, 2012) e da ambicdo
dos retalhistas de diminuir custos, acrescentar valor e elevar a satisfagéo do cliente (Orel
& Kara, 2014). Nesta perspetiva, este estudo pretendeu avaliar a percecdo dos clientes
relativamente a experiéncia de compra tecnol6gica proporcionada pelas Tecnologias
Self-service disponibilizadas pela Auchan, de modo a aferir o grau de satisfacdo e
lealdade a estas tecnologias e a Auchan, assim como identificar as variaveis que

impactam na lealdade do cliente.

Estabelecendo uma avaliacdo cruzada aos resultados obtidos, através da analise de
regressdes lineares multiplas e do modelo de equacgdes estruturais, conclui-se que, com
pelo menos uma significancia de 5%, todas as hipoteses de investigacao postuladas
foram validadas, a excecao da quinta hip6tese que foi parcialmente validada em virtude
do Estado Experiencial Afetivo, tendo embora apresentado um efeito positivo na
Confianca do cliente, este nao foi significativo. Nesta medida, os resultados do presente
estudo ndo confirmaram a maioria das descobertas de estudos anteriores (Bart,
Shankar, Sultan, & Urban, 2005 ; Li & Yeh, 2010; e Moalinillo, et al., 2020), que indicam
gue o impacto do estado experiencial afetivo na confianga e na satisfagéo do cliente sdo
a verdadeira chave para uma favoravel experiéncia do cliente, a exce¢éo do estudo de
Rose et al. (2012). As suas descobertas estdo em sintonia com esta investigacao pois
demonstraram que o Estado Experiencial Afetivo do Cliente ndo tem uma influéncia
significativa na confianga do cliente (no contexto das compras online), sendo a
Confianca mediada pelo nivel de Satisfagdo do cliente com a experiéncia de compras
online. Ao invés, os resultados evidenciam que a Experiéncia Cognitiva, evidencia um
impacto positivo (através da andlise pelas regressdes lineares multiplas), apresentando
um papel mais importante do que o da Experiéncia Afetiva, o que sugere que a

Experiéncia Self-service promove a absor¢do cognitiva. Desta forma, este estudo
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corrobora Pantano e Priporas (2016), que mostrou que as aplicacdes de retalho sé&o

adotadas fundamentalmente por motivagdes cognitivas.

O estudo demonstrou que os Fatores Utilitarios da Tecnologia exercem um efeito direto
e positivo na Experiéncia Tecnolédgica do Cliente. As percecdes que os clientes detém
da Tecnologia Self-checkout da Auchan ser facil de usar e de conveniéncia levam a que
a sua experiéncia com a tecnologia seja melhor percecionada. Esta relacdo foi
comprovada nos estudos de McLean et al. (2018), apoiado pelas descobertas de Davis
(1989) e Bhattacherjee (2001), que defendem que os Fatores Utilitarios da Tecnologia
impulsionam a percecao que o cliente tem da sua experiéncia de compra, 0 seu nivel

de satisfacéo e a frequéncia da sua utilizagéo futura.

Os resultados deste estudo comprovaram que existe um efeito direto e
significativamente positivo entre a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e o Estado
Experiencial Afetivo e Cognitivo do Cliente. De acordo com os estudos de Rose et al.
(2012), Agarwal e Karahanna (2000), Roy et al. (2017) e Novak et al. (2000), o controlo
e a interatividade percebida, assim como a vantagem relativa de utilizar a solugédo de
checkout tecnoldogica em detrimento de outra, influenciam positivamente o Estado
Afetivo e Cognitivo do cliente. Estas descobertas apontam a Auchan a necessidade de
evoluir na resposta tecnoldgica de self-service proporcionada ao cliente, adotando uma
tecnologia que incorpore a personalizacdo, fomentando assim um aprimoramento da
experiéncia tecnoldgica que proporcione emocdes favoraveis, diversdo e motivacdes

cognitivas.

Adicionalmente, também se identificou uma influéncia direta e positiva entre o Estado
Experiencial Afetivo e o Estado Experiencial Cognitivo. Esta descoberta confirma o
mencionado nos estudos de Bagozzi et al. (1999), Molinillo et al. (2020) e Rose et al.
(2012) que demonstraram que a emoc¢do desempenha um papel importante no
comportamento do consumidor, pois o estado emocional de um individuo influencia a
sua capacidade de processar a informacéo, de estar atento e de realizar avaliagbes para
tomar decis6es de compra. Assim, estes autores demonstraram empiricamente que, em
diversos contextos, a experiéncia afetiva do consumidor influencia positivamente a sua
experiéncia cognitiva. No entanto, o Estado Experiencial Afetivo é a dimensao que, em
média, apresenta uma menor satisfacdo e uma grande dispersdo das percecdes dos
clientes inquiridos, seguida da dimensédo Estado Experiencial Cognitivo. A Auchan deve
perceber como é que a sua Tecnologia Self-checkout, pode ir ao encontro de uma
experiéncia mais entusiasta para os seus clientes. Ainda, é fulcral melhorar a

experiéncia cognitivamente, incluindo mais informacao fornecida pela Tecnologia Self-
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checkout sobre os produtos, precos e promog¢des que sao Uteis durante a compra do

cliente.

No modelo estrutural verificou-se que a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente exerce uma
influéncia direta e positiva na Qualidade do Servico Percebida pelo cliente,
comprovando-se assim que a Vantagem Relativa, o Controlo Percebido e a
Interatividade Percebida, sendo positivos, impulsionam uma percecdo da qualidade do
servigo favoravel. Desta forma, este modelo traz uma novidade a comunidade cientifica,
dado que reconhece a experiéncia tecnolégica como um antecedente da qualidade de
servico percebida pelo cliente. Nesta medida, a Auchan deve apostar numa experiéncia
tecnolégica que proporcione uma vantagem relativa perante outras alternativas

disponiveis na loja, a par de um controlo e uma interatividade excelente com o cliente.

O Risco Percebido ¢ influenciado direta e negativamente pela Experiéncia Tecnolégica
do Cliente, tal como postulado pelos autores Roy et al. (2017). Assim, a Experiéncia
Tecnoldgica do Cliente diminui a percecao de risco, 0 que significa que as Tecnologias
Self-checkout da Auchan respeitam a privacidade do cliente e ndo acrescentam mais
riscos em termos de desempenho no checkout de loja. Os resultados obtidos, indicam
um risco relativamente baixo associado a estas tecnologias que garante a privacidade
do cliente e apresenta um desempenho esperado e satisfatério, isto é, os produtos ficam
todos registados e nas quantidades certas e os clientes tém a garantia que os descontos
sdo corretamente aplicados ao utilizar as Tecnhologias Self-service da Auchan. No
entanto, existe alguma heterogeneidade nas respostas, uma vez que as percecdes dos
clientes variam bastante entre si. E também por este motivo, que o modelo estrutural
nao conseguiu validar esta hip6tese, sendo, ho entanto, a mesma validada pela analise

das regressd@es lineares multiplas.

Paralelamente, identificou-se que a Satisfacdo tem um impacto direto e positivo na
Confianga, o que vai ao encontro dos estudos de Rose et al. (2012) e Molinillo et al.
(2020). Também se comprovou que o Estado Experiencial Cognitivo tem um impacto
direto e positivo na Confianga, tal como o estudo de Molinillo et al. (2020) conclui. O
efeito Estado Experiencial Afetivo ndo foi estatisticamente significativo na Confianca,
relevando uma conformidade com os estudos de Rose et al. (2012), apesar de nao
corroborar o observado por Martin et al. (2015), no contexto das compras online. Porém,
0s resultados obtidos comprovaram um efeito direto e positivamente significativo entre
o Estado Experiencial Afetivo e a Satisfacdo, tal como postulado por Martin et al. (2015),
Rose et al. (2012) e Molinillo et al. (2020), sendo considerada a experiéncia afetiva a

dimenséo chave da experiéncia do cliente, influenciando positivamente a satisfacéo.
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O estudo também demonstrou haver um efeito direto e positivo entre a Qualidade do
Servico Percebida e a Satisfacdo, o que corrobora as descobertas de Veloso et al.
(2018), Lang (2011) e Nadiri e Hussain (2005), que demonstraram que a qualidade do

servico é um determinante importante e indispensavel da satisfacéo do cliente.

Adicionalmente, também se identificou um impacto direto e positivo entre a Experiéncia
Tecnoldgica do Cliente e a Satisfacdo, estando em conformidade com os estudos de
Roy et al. (2017) que, baseado em Brakus et al. 2009 e Robertson et al. 2016,
comprovou o efeito positivo e direto da experiéncia tecnolégica inteligente do cliente na
satisfacdo com a tecnologia inteligente de retalho. Além disso, o estudo indica que a
Satisfacdo leva a Lealdade do cliente a Tecnologia Self-checkout da Auchan, tal como
postulado por Marzocchi e Zammit (2006), Wang (2012) e Roy et al. (2017), que
comprovam que a Satisfacdo € um motor da intencdo de continuar a utilizar as
Tecnologias Self-checkout e da intencdo de recomendacéo destas. Em conformidade
com as descobertas de Inman e Nikolova (2017), Marzocchi e Zammit (2006), Martin et
al. (2015), Rose et al. (2012), Molinillo et al. (2020), lyer et al. (2018) e Wu e Chang
(2007), os resultados deste estudo confirmam um impacto direto e positivamente
significativo entre a Satisfacdo e a Lealdade do Cliente ao Retalhista, neste caso, a
Auchan. Tal indica que a Satisfacdo com as Tecnologias Self-checkout da Auchan levam
a que o cliente tenha intencdes de recomprar na Auchan no futuro e tenha a intencéo

de recomendar este retalhista a pessoas ao seu redor.

Paralelamente, identificou-se que a Confianca tem um impacto direto e estatisticamente
significativo na Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-checkout e a Auchan, o que apoia
a descoberta de Chaudhuri e Holbrook (2001) e de McKnight et al. (2002) que afirmam
gue para alcancar a lealdade o retalhista deve transmitir confianga aos seus clientes.
Em conformidade com as descobertas de Wu e Chang (2007), Martin et al. (2015), Roy
et al. (2017) e McKnight et al. (2002), este estudo evidenciou um impacto negativo entre
0 Risco Percebido e a Lealdade do Cliente a Tecnologia Self-checkout e ao Auchan, o
gue demonstra a necessidade de experiéncias positivas com a tecnologia, para que se
reduza o risco percebido associado a estas tecnologias do retalho. De salientar que a
dimensédo que apresentou, em média, maior grau de satisfagdo por parte dos clientes
foi a Lealdade ao Retalhista, seguida depois da Lealdade a Tecnologia Self-service, o
gue significa que os inquiridos se consideram leais a Tecnologia Self-service e a
Auchan. Através da analise de caminhos verifica-se que as intengfes comportamentais
do consumidor sdo impactadas positivamente pelos Fatores Utilitarios da Tecnologia e
pela Experiéncia Tecnoldgica, dado que os Fatores Utilithrios da Tecnologia séo

antecedentes diretos da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e por intermédio desta,
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exercem um impacto indireto e positivo na Experiéncia Afetiva e Cognitiva do cliente, na
Qualidade de Servico Percebida, na Satisfacdo, na Confianca, na Lealdade as
Tecnologias Self-service e ao Retalhista e nos Resultados para o cliente, exercendo um
impacto negativo no Risco. Adicionalmente, a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente,
traduzida na utilizac&o das tecnologias para realizar o checkout da compra, exerce uma
influéncia direta e positiva no Estado Experiencial Afetivo e Cognitivo do cliente, na
Qualidade do Servico Percebida, na Satisfacdo do cliente e um efeito negativo sobre o
Risco Percebido. Além disso, tem um impacto indireto e positivo, mediada pelo Estado
Experiencial Afetivo, na Satisfacao, na Confianca, nos Resultados ao Nivel do Cliente e
na Lealdade do cliente as Tecnologias de Self-service e ao Retalhista.

A andlise descritiva dos resultados obtidos indica que a qualidade de vida é a
subdimenséo onde os dados sdo mais dispersos, ndo havendo um consenso se a
Tecnologia Self-checkout da Auchan desempenha um papel importante ho bem-estar
dos seus utilizadores. Ndo obstante, a analise de regressoes lineares e de caminhos,
identificou que o constructo Satisfacéo influencia positivamente os Resultados ao Nivel
do Cliente, quer na eficiéncia da compra, quer na qualidade de vida, tal como postulado
por Meuter et al., (2000), Sirgy et al., (2007) e Roy et al. (2017), que indicam que 0
cliente, satisfeito com as Tecnologias Self-service, pode fomentar outros beneficios
potenciais relacionados com a melhoria da qualidade de vida. O estudo também
demonstrou o efeito negativo do Risco Percebido nos Resultados ao Nivel do Cliente.
Roy et al. (2017) sugere que os retalhistas devem concentrar-se em encontrar solucdes
gue reduzam o risco associado ao uso da tecnologia, uma vez que uma maior percecao
de risco pode resultar num efeito e consequéncia ndo intencional de menores intencdes
de recompra na loja. Refere também, que embora uma experiéncia tecnolbgica
satisfatéria melhore a qualidade de vida, o risco percebido ndo pode afetar
negativamente o bem-estar dos clientes. Ao invés, conclui que o risco percebido diminui
as intengdes comportamentais dos clientes em relagédo as tecnologias e ao retalhista,

tal como demonstrado neste estudo.

Em suma, este estudo desenvolve e valida um modelo conceptual da experiéncia
tecnoldgica do cliente e os seus efeitos para os resultados ao nivel da tecnologia Self-
service, do cliente e do retalhista (Auchan). Baseado em trabalhos e investigactes
relacionadas com a adocéo da tecnologia no retalho, este estudo examinou as relactes
entre os Fatores Utilitarios da Tecnologia, a Experiéncia Tecnolbgica Self-service do
cliente, a Experiéncia Afetiva e Cognitiva, a Qualidade de Servico Percebida, a

Confianca, a Satisfacdo do cliente, o Risco Percebido, as Intencées Comportamentais
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em relacdo as tecnologias, a Lealdade a loja de retalho, a eficacia das compras e o bem-
estar do consumidor. Especificamente, este trabalho examinou os impactos diretos e
indiretos da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente nos principais resultados da experiéncia
tecnoldgica, do retalhista e do cliente. Assim, o presente estudo contribui para
aprofundar o conhecimento, relativo as tecnologias Self-service, fomenta a
sensibilizacdo para a tematica e lanca novos conhecimentos que poderéo ser Uteis a
outros investigadores. Permitem também, compreender a satisfacdo e as expetativas
dos clientes, que utilizam estas tecnologias, e concede aos gestores da Auchan e de
outras empresas retalhistas algumas recomendacdes e pistas a desenvolver em
estratégias futuras, que oferecam servicos tecnoldgicos, inovadores e diferenciadores,
capazes de atrair e fidelizar clientes e consequentemente, concorram para a
rentabilidade e sustentabilidade empresarial. Os referidos contributos, tanto para a
academia como para a industria do retalho, apresentam-se mais detalhadamente no

capitulo seguinte.
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Conclusoes, limitacoes e futuras linhas de

investigacao

Em pleno século XXI, no contexto do retalho alimentar, os concorrentes pouco se
diferenciam pela oferta de produto e pelo preco. O cliente moderno procura conveniéncia,
facilidade e rapidez nas suas compras, e os retalhistas diferenciam-se pelos servicos e
pela experiéncia de compra que oferecem ao cliente e que caminha, cada vez mais, para
uma experiéncia Unica e personalizada, por forma a atrair e fidelizar o cliente. Neste
contexto, as Tecnologias Self-service tém vindo a merecer a atencdo da academia e do
setor do retalho, pelo facto de oferecerem caracteristicas no checkout da loja apreciadas e
procuradas pelo cliente moderno e pelo facto de permitirem, cada vez mais, a
personalizacéo, isto é, oferecer um servico individualizado ao cliente. De notar ainda, que
as qualidades das Tecnologias-Self-service, tipicamente procuradas pelo cliente moderno,
foram alavancadas pela pandemia Covid-19. Com a crescente utilizacdo das Tecnologias
Self-service no mercado retalhista, torna-se essencial, compreender como as percecgdes e
avaliacdes dos clientes sobre 0 método de Self-service influenciam as suas atitudes em
relacéo a tecnologia e como afetam a sua lealdade ao retalhista que as disponibiliza. Nesta
perspetiva, este estudo teve como obijetivo central conhecer os determinantes da Lealdade
do cliente a Tecnologia Self-service e a Auchan, assim como avaliar o grau de satisfacédo
do cliente com a solugdo tecnologica de checkout da Auchan e, por conseguinte,

compreender o impacto destas tecnologias na lealdade do cliente a Auchan.

Os resultados da investigacao vieram comprovar principalmente os estudos de Rose et al.
(2012), Roy et al. (2017), McLean et al. (2018), Molinillo et al. (2020), e Sharma et al.
(2021). Assim, revelam que os Fatores Utilitarios da Tecnologia séo antecedentes diretos
da Experiéncia Tecnoldgica do Cliente e que, por intermédio desta, exercem um impacto
indireto e positivo na Experiéncia Afetiva e Cognitiva do cliente, na Qualidade de Servico
Percebida, na Satisfagdo, na Confianga, na Lealdade as Tecnologias Self-service e ao
Retalhista e nos Resultados para o cliente, exercendo um impacto negativo no Risco
Percebido. Desta forma, a facilidade de uso e a conveniéncia delineiam uma relacgéo, tal
como proposto por McLean et al., (2018), que se materializa na criacdo de uma variavel
utilitaria e crucial ao desenvolvimento de uma experiéncia tecnolégica do cliente favoravel.

Assim, recomenda-se que a Auchan mantenha uma tecnologia facil de usar e que ofereca
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conveniéncia ao cliente, entregando uma vantagem relativa em detrimento da utilizagédo

das caixas tradicionais.

Adicionalmente, observou-se que a Experiéncia Tecnolégica do Cliente com as
Tecnologias Self-service impacta direta e positivamente o Estado Experiencial Afetivo e
Cognitivo do Cliente, a Qualidade do Servico Percebida, a Satisfacédo e, negativamente, o
Risco Percebido. Ainda, a Experiéncia Tecnoldgica do Cliente, mediada pelo Estado
Experiencial Afetivo, tem um impacto indireto e positivo na Confian¢a, nos Resultados ao
Nivel do Cliente e na Lealdade do cliente as Tecnologias Self-service e ao Retalhista.
Assim, conclui-se a importancia de o cliente perceber uma vantagem relativa ao utilizar a
tecnologia, sentir-se no controlo enquanto a utiliza e, ainda, perceber uma interatividade

excelente que lhe permita satisfazer as suas tarefas de compras.

Como determinantes da Satisfacdo, o modelo revelou o impacto direto e positivo do Estado
Experiencial Afetivo, da Qualidade do Servigo Percebida e da Experiéncia Tecnol6gica do
Cliente. Como determinantes da Confiancga, o estudo evidenciou o impacto direto e positivo
do Estado Experiencial Cognitivo e da Satisfacdo. Porém, ao invés do verificado no estudo
de Molinillo et al. (2020), mas confirmando o estudo de Rose et al. (2012), o impacto do
Estado Experiencial Afetivo na Confianca ndo foi validado no modelo, nem através das
regressdes lineares multiplas, nem pelo modelo de equac¢des estruturais. Acredita-se que
tal pode estar relacionado com o facto de os resultados obtidos da percecao dos inquiridos
revelarem uma satisfacdo mediana e, adicionalmente, por existir uma grande variacao nas
percecbes dos clientes amostrais. Assim, a Auchan deve debrucar-se sobre como a
Tecnologia Self-service pode ir mais ao encontro de uma experiéncia afetiva satisfatéria,
gue gere emocbes positivas e diversdo, durante a experiéncia tecnoldgica. A solucdo
poderd passar por melhorar a confianca do cliente com a Tecnologia Self-service através
do aspeto humano da interagdo do cliente no checkout, que despoletara nos clientes
emocdes e sentimentos agradaveis ao longo da experiéncia. De acordo com o estudo de
Kimes e Collier (2015) e de Sharma et al. (2021), os clientes esperam a presenca frequente
de um membro do staff da loja que os possa ajudar no caso de haver uma falha com o
servico das Tecnologias Self-service. Apesar de existirem vantagens para o cliente, a
passagem do método de prestagdo de servico tradicional para o método de Self-checkout
nem sempre € vista como atrativa por todos os clientes, sendo fulcral qgue a empresa
demonstre as vantagens desse servi¢co e que continue a colocar a interagdo humana ao
dispor do cliente enquanto este utiliza o método de Self-checkout, para o cliente se sentir

auténomo, mas apoiado em caso de necessidade.
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A Lealdade do cliente a Tecnologia e ao Retalhista tem como determinantes diretos e
positivos a Satisfacao e a Confianca, sendo que o Risco Percebido, através das regressbes
lineares mdltiplas, apresenta um impacto direto, mas negativo e, através das equacdes
estruturais, exerce um efeito negativo, mas que nao se revelou estatisticamente
significativo. De notar que, a Satisfagdo do cliente a experiéncia Self-service influencia
direta e positivamente a Lealdade do cliente & Auchan, respondendo assim ao objetivo
principal da investigacdo. Por fim, a Satisfagéo e o Risco Percebido apresentam efeitos
diretos nos Resultados da Tecnologia Self-service ao Nivel do Cliente, sendo

respetivamente positivo e negativo o impacto.

Com base na amostra aleatéria (n=483) de clientes, observou-se que aproximadamente
45% dos inquiridos utilizavam mais as Caixas Expresso, sendo que cerca de 41%
utilizavam ambas as tecnologias do estudo. Uma minoria (14,1%), utilizava exclusivamente
0 servico Scan Expresso através da App Auchan. Constatou-se que cerca de 32% dos
inquiridos utilizam a Tecnologia Self-checkout da Auchan héa cinco ou mais anos e que a
sua frequéncia de compras com a utilizacao da tecnologia no checkout é alta, sendo que
cerca de 33% da amostra utiliza uma das Tecnologias Self-checkout da Auchan, duas ou
mais vezes por semana, o0 que indica a sua lealdade. Estes resultados indicam que os
inquiridos que utilizam as tecnologias Self-checkout sdo leais a Auchan, sendo o
hipermercado escolhido para realizar as suas compras, visitam mais frequentemente a loja,
faseando desta forma as suas compras, ao longo da semana (2 ou mais vezes por

semana), e habitualmente recorrem a Tecnologia Self-checkout para a saida da loja.

Este estudo € uma novidade para a ciéncia, a0 mesmo tempo gue concede importantes
contribuicBes ao retalhista Auchan, desde logo porque apresenta um modelo conceptual
inovador que entrega a Auchan os determinantes da satisfacdo e da lealdade dos clientes
a Tecnologia Self-service e a esta insignia. Ainda, a investigacdo aponta a direcdo e as
bases para que a Auchan caminhe, a passos largos, rumo as Tecnologias de Retalho
Inteligentes, integrando a dimenséo personalizagéo no servico de Self-service oferecido ao

cliente, com vista a responder a tendéncia de mercado: a personalizacao.

A utilizagdo do Self-checkout € uma realidade inevitavel proporcionada pelo avanco da
tecnologia, da comunicagédo e da inovagdo, colocando a disposi¢cdo do retalho novas
tecnologias e formas inovadoras de oferecer servigos aos consumidores. A Auchan, que
sempre se encontrou a par dos avangos tecnolégicos para oferecer melhores servigos ao
cliente, disponibilizando solugfes tecnologicas para o checkout da loja ha mais de dez

anos, deve continuar a apostar na oferta dos servigos que vao ao encontro das exigéncias
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atuais dos consumidores. Deve, simultaneamente, oferecer conveniéncia e facilidade em
utilizar as tecnologias Self-checkout, contribuindo assim para a sua vantagem competitiva,
e para o seu caminho da sustentabilidade pois, as vantagens que a Tecnologia Self-service
oferece sdo equivalentes as exigéncias dos clientes. E recomendado que a Auchan
caminhe no sentido das tecnologias inteligentes, permitindo a antecipacdo das
necessidades dos consumidores e a recomendacdo com base nas escolhas do cliente e
no contexto da compra e permitindo a experiéncia cognitiva do cliente através da oferta de
informacéo baseada na localizacdo e na interacéo do cliente (Gretzel, Sigala, Xiang, & Koo,
2015; Roy et al., 2017). Desta forma, a Auchan ndo s6 melhora o servigo entregue ao
cliente e a sua satisfacdo, como reduz os seus custos operacionais, acrescenta valor, e

luta pela sua sustentabilidade num mercado cada vez mais saturado e competitivo.

Como principais limitacdes da investigacdo aponta-se a zona geograficamente restrita de
onde a amostra é proveniente, destacando-se a zona Norte de Portugal Continental, ndo
podendo ser as descobertas do estudo generalizadas para todas as lojas da Auchan
nacionais e internacionais. Ainda de notar que, nas regressdes lineares mdltiplas da
investigacao, o pressuposto da normalidade nao foi verificado, mas segundo Oliveira et al.
(2011), a normalidade das perturbacdes aleatdérias num modelo de regressao linear tem
pouca expressao na estimacao do modelo, sendo que “se as perturbagdes do modelo nao
tiverem distribuicdo normal, em nada sao afetados os resultados adquiridos (...) quanto
aos estimadores de minimos quadrados” (p.257). Por fim, como o estudo foi realizado no
contexto da situacdo pandémica atual (Covid-19) e os resultados podem ter sido
influenciados pelas condicionantes socioecondmicas decorrentes da pandemia e do estado

de emergéncia que atravessamos, aquando da recolha da amostra.

Para futuras investigacdes, propfe-se a compreensao dos determinantes da satisfacdo e
da lealdade do cliente as Tecnologias Self-service e ao Retalhista através de uma amostra
mais abrangente, alargada a nivel nacional e internacional, isto é, estendida a todas as
outras Zonas de Vida ou até mesmo a lojas da Auchan. Ainda, seria interessante realizar
0 estudo envolvendo a insignia retalhista Auchan e outras insignias concorrentes da
moderna distribuicdo ou do retalho especializado, estabelecendo a comparagéo dentro do
mesmo setor ou entre setores dos fatores utilitarios da tecnologia, da experiéncia
tecnolégica do cliente e dos antecedentes da satisfagdo e da lealdade do cliente as
Tecnologias Self-service e ao Retalhista. Este estudo pode ser utilizado também como
instrumento de avaliagdo da experiéncia do cliente com a Tecnologia Self-service aplicado

a outras insignias. Outros estudos podem examinar os determinantes e os efeitos da
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satisfacdo e da Lealdade a Tecnologia Self-service e ao Retalhista separadamente, ou
alargando o modelo com mais determinantes, como o fluxo ou o entusiasmo percebido, ou
ainda, retirando algumas variaveis que nao foram acolhidas no modelo na sua plenitude,
como o Estado Experiencial Afetivo e Cognitivo do Cliente. Recomenda-se futuras
pesquisas desta teméatica ap0s a pandemia, estabelecendo a comparagdo com este estudo
realizado no contexto pandémico derivado do Covid-19. Caso a Auchan evolua para a
personalizagdo nas Tecnologias Self-service, estudos devem avaliar a influéncia que essa
experiéncia inteligente tem neste modelo e nos antecedentes da satisfacéo e da lealdade
do cliente ao retalhista e a prépria tecnologia de retalho inteligente. Ainda, futuras
pesquisas devem examinar o impacto dessa experiéncia inteligente no desempenho
comercial do retalhista, como por exemplo, nas receitas (Roy et al. 2017). Como futura
linha de investigacao, propde-se também o estudo exclusivo da App Auchan, ndo s6 em
contexto de loja, mas também na sua vertente de compras online, observando como esta

experiéncia omnichannel impacta a satisfacdo com a App Auchan e com o Retalhista.

O estagio curricular realizado na Auchan, na loja de Matosinhos revelou-se uma
oportunidade Unica de aprendizagem permitindo cimentar os conhecimentos e
competéncias adquiridas no mestrado em Gestdo Comercial. Foi possivel, vivenciar o dia
a dia de um retalhista da Moderna Distribuicdo, acompanhar a equipa da Frente de Loja e
aprender com profissionais experientes na lideranca e nas operacées de retalho. Este
estagio proporcionou um estudo in loco da tematica abordada na investigacéo e contribuiu
para o sucesso da mesma, através da criacao, ao longo de sete meses, de alicerces sdlidos
e parcerias pessoais e profissionais, que conduziram a uma recolha de dados bem-
sucedida, e que se revelou crucial para a realizacdo do trabalho de cariz cientifico. Este
trabalho, assente num elevado pendor de inovacdo, apresenta resultados praticos
relevantes, que associados ao seu desenvolvimento teérico se traduzem num importante
documento a ser considerado para a academia e simultaneamente para Auchan e para a
generalidade do setor retalhista, fruto da relagéo simbiotica proporcionada pela realizacdo

deste estagio curricular.
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Anexo 1. Reconhecimento e Prémios Auchan

O nosso reconhecimento

SGS % _SGS » _SGS
Certificacdo em Certificacdo Certificacdo
Responsabilidade Ambiental  de Servico de Fabrico
Social . e Comercializacdo
Lioias de Produtos Frescos

Unica Empresa

Y

ajcer
Seguranca Covid Safe
no Retalho Centro Distribuicdo
7° ano Nacional
consecutivo da Azambuja

de distribuicao 6 lojas
Os nossos prémios
1
=]
Hiper Hiper Loja Online Loja Online
e Supermercados e Supermercados Alimentar Alimentar
Dados a Dezembro de 2020
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Apéndice 1. Taxa de utilizagdo da solugdo checkout — Objetivo

VS Concretizagdo da Zona de Vida do Grande Porto (2021)

Taxa de Utilizacdo da solugdo checkout - Objetivo VS Concretizado (JAN-MAI)
| Zona de Vida Grande Porto 2021 |

30%

20%

10%

0%

MAIA MAILA GAIA GAIA GONDOMAR GONDOMAR MATOSINHOS MATOSINHOS  CANIDELO CANIDELO
Objetivo  Concretizade  Objetivo  Concretizado  Objetivo  Concretizado  Objetive  Concretizade  Objetivo  Concretizado

M Caixas Expresso M Scan Expresso W POS Tradicional
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Apéndice 2. QR code finalizacao Clientes APP

app

Zuchan

Sc7/7
SeAPYESIT =

TERMINOU AS SUAS
COMPRAS?

FINALIZE AQUI:
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Apéndice 3. Flyer para Operador de Caixa

app

Zuchan

Scam7
SeANEIIV=

JUNTE-SE AOS MAIS DE
400 MIL QUE JA NAO
ESPERAM PARA PAGAR

. #+
Elt-f.-.-..q-.

QR CODE PARA DESCARREGAR A APLICAGAO
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Apéndice 4. Poster inicio APP

OLA!
INICIA AQUI AS
TUAS COMPRAS

COM RAPIDEZ E
SEGURANCA

FAZ AQUI O TEU
CHECKIN

-
OU ATIVA ATUA
LOCALIZACAO

OBRIGADA!

app

Zuchan

SCI7
SeAAETSIO=
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Apéndice 5. Questionario Clientes Internos

Consultar questionério no seguinte link: https://forms.gle/c4Au5R6AcTcIyVIPp8

S A

Zuchan
Scan Expresso

™
SCAN EXPRESSO | APP AUCHAN

Ola! A equipa do SCAN EXPRESSO precisa de ti!

Este breve questionario tem como objetivo a apuracgao da utilizagdo da APP AUCHAN dos
colaboradores da loja de Matosinhos.

O questionario é anénimo, se assim o quiseres.

*Qbrigatério

Conheces a APP AUCHAN? *

QO sim
O Nao
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https://forms.gle/c4u5R6AcTcJyVfPp8

Apéndice 6. Guiao Online

Auchan|2ET14

Cheguei ao online, e agora?

Deves seguir o percurse definido na folha de picking para gue nao tenhas gue percorrer

mais kms. Ao recolher um artigo, confirma o codigo sirius efou o EAN.
[antas de comegaras a recolha deves olhar parz oz artigos do “Saco Cliente” pars que ndo te esquecas de os
recolher também)

Tem atencdo & quantidade do artigo gue o clisnte encomendou. (podes ver esta
informagdc na folha de picking em frente 20 nome do artigo).

Deves escolher todos os produtos como se fossem para ti!

As Frutas e Verduras devem ser o mais frescas possiveis e sem estar
em estado avangado de maturacdo.

Tem especial atencao as datas de validade!
e {Ex: 10 diasz nos iogurtes e 7 dias ovos).

Mao te esqguecas de verificar o estado dos ovos!

Em caso de rutura de um artigo, deves fazer SEMPRE a substituicdo guiando-te pelas
SegUintes regras:

& Caracteristica do Produto: substituicdo por produtos do mesmo sabor, cheiro,
consisténcia, dosagem € cor.

# Preco: substituicdo de produtos em promacdo por outros produtos em
promocio. Produtos sem promagéo, substituir por preco semelhante (*sem
ultrapaszar mais do gue 10% por wnidade).

& Marca: substituigdo por produtos de marca Auchan Caso existam outros produtos
de marca Auchan na encomenda, caso contrario sera substituido por outra

marca.
{Higizne, Limpsza e bebé deves substituir por produtos da mesmiz marca)

FAZ A COMPRA COMO SE FOSSE PARA TI! OBRIGADO!

\ e
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Apéndice 7. Questionario do estudo

Consultar questionario no seguinte link: https://forms.gle/bVr8VTvIDRtRFnoYA

Tecnologias Self-checkout | AUCHAN

0 seguinte questionario foi desenvolvido no ambito do Relatorio de Estagio do Mestrado em
Gestao Comercial, lecionado na ESTGA - Universidade de Aveiro, orientado pela Dra.
Claudia Veloso.

O principal objetivo deste questionario € medir o impacto das Tecnologias Self-checkout
(Scan Expresso/App Auchan e Caixas Expresso) na Lealdade do Cliente ao Auchan.

As respostas sao anonimas, todos os dados recolhidos vao ser apenas utilizados para fins
académicos e respeitando o Regulamento Geral sobre a Protegédo de Dados.

Para esclarecer alguma questao podera entrar em contacto com o autor do questionario:
Filipa Freitas Alves — filipafalves(@ua.pt

Muito obrigada, desde ja, pela sua disponibilidade e colaborag&o para o sucesso deste
estudo!

Para este questionario considere as Tecnologias Self-checkout do Auchan:

SCAN EXPRESSO / APP AUCHAN

aPP

Zuchan

& scanm
SEAPETIO =
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https://forms.gle/bVr8VTvrDRtRFnoYA

CAIXAS EXPRESSO

—-

Nos ultimos 3 meses, fez compras no Auchan e utilizou a App Auchan e/ou Caixas

Expresso? *

Qual/quais das tecnologias utilizou? *

O APP Auchan / SCAN Expresso

O Caixas Expresso

O Ambas
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Onde utilizou a App Auchan? *

O Na loja

O Fora da loja (para realizar a minha compra online)

O Ambas

Indique qual a loja-hipermercado Auchan onde faz habitualmente compras *

Selecionar v

Vantagem Relativa

Indique, por favor, a sua opinido relativamente a cada uma das seguintes frases numa escala de 1 a 5.

Legenda:

- 1 significa discordo totalmente;

- 2 significa discordo;

- 3 significa nem discordo nem concordo;
- 4 significa concordo;

- 5 significa concordo totalmente.

Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso € mais conveniente do que utilizar as

caixas tradicionais *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso permite-me realizar as compras mais
rapidamente *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ao utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso € mais facil fazer as compras *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Controlo Percebido

Quando utilizo a App Auchan e/ou Caixas Expresso sinto-me no controlo *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ao utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso, a minha atencao esta totalmente
focada na sua utilizacéo *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Interatividade Percebida

A qualidade da interacao oferecida pela App Auchan e/ou Caixas Expresso &

excelente para satisfazer as minhas tarefas de compras *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Enquanto utilizo a App Auchan e/ou Caixas Expresso, as minhas acdes

influenciam a minha experiéncia de utilizacdo *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Risco Percebido

Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso afeta a minha privacidade *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Nao tenho a certeza se a App Auchan e/ou Caixas Expresso tém um desempenho
satisfatério (por exemplo: ndo tenho a certeza se os meus produtos ficam todos
registados e nas quantidades certas; ndo tenho a certeza se os descontos séo

aplicados; etc) *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Eu classificaria a App Auchan efou Caixas Expresso como confiaveis e honestas *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

No geral, eu confio na App Auchan e/ou Caixas Expresso *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Experiéncia Cognitiva

A utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso estas fornecem-me informacdes
que sao uteis na minha compra *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ao utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso tenho mais informacoes sobre
produtos, precos e promocgdes *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Experiéncia Afetiva

Divirto-me ao usar a App Auchan e/ou Caixas Expresso deste hipermercado *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A App Auchan e/ou Caixas Expresso desencadeiam emocgdes e sentimentos
agradaveis *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Fluxo

O tempo parecia voar quando eu utilizava a App Auchan e/ou Caixas Expresso da
Auchan *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou envolvido/imerso na interacao com o Auchan por meio da App Auchan e/ou
Caixas Expresso *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Satisfacao

No geral, estou satisfeito com a App Auchan e/ou Caixas Expresso presentes na
Auchan *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A App Auchan e/ou Caixas Expresso correspondem ao meu ideal de tecnologia
de retalho *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Lealdade as Tecnologias Self-checkout

Eu tenho a intencao de continuar a utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Pretendo usar a App Auchan e/ou Caixas Expresso com muita frequéncia no
futuro *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Eu recomendaria a App Auchan e/ou Caixas Expresso a pessoas a meu redor *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu diria coisas positivas sobre a App Auchan e/ou Caixas Expresso a outras
pessoas *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Lealdade aloja

Eu tenho intencao de continuar a comprar na Auchan no futuro *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu recomendo a Auchan a pessoas ao meu redor *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Eficiéncia da Compra

Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso melhora a produtividade e eficiéncia
da minha experiéncia de compra *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Utilizar a App Auchan efou Caixas Expresso permite-me realizar facilmente a
minha compra *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Qualidade de Vida

A App Auchan e/ou Caixas Expresso desempenham um papel importante na
melhoria da qualidade de vida dos seus utilizadores *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A App Auchan e/ou Caixas Expresso desempenham um papel muito importante
no meu bem-estar social *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Conveniéncia

Utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso € uma forma conveniente de gerir o
meu tempo *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A App Auchan e/ou Caixas Expresso facilitam a minha vida e uma melhor gestao
do meu tempo de compra *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Facilidade de Uso

A App Auchan e/ou Caixas Expresso permitem-me facilmente comprar o que

quero na Auchan *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

E facil utilizar a App Auchan e/ou Caixas Expresso *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Qualidade do Servico Percebida

O servico geral habitualmente recebido pela App Auchan e/ou Caixas Expresso &

de alta qualidade *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A qualidade geral do servico da App Auchan e/ou Caixas Expresso € excelente *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ha quanto tempo realiza compras no Auchan? *

O Menos de 1 ano

O 5 ou mais anos
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Ha quanto tempo utiliza a App Auchan e/ou Caixas Expresso? *

O Menos de 1 ano

O 1ano
(O 2anos
(O 3anos
(O 4anos

O 5 ou mais anos

Com que frequéncia faz compras no Auchan? *

O Uma vez por dia
O Duas ou mais vezes por semana
Uma vez por semana

Duas vezes ao més

O OO

Pelos menos uma vez por més

Com que frequéncia compra com a App Auchan e/ou Caixas Expresso? *

Uma vez por dia

Duas ou mais vezes por semana
Uma vez por semana

Duas vezes ao més

Pelos menos uma vez por més

OO OO0OO0OO0

Apenas se comprar poucos produtos

113



Quanto gasta, em média, nas compras no Auchan, mensalmente? *

(O Atés0¢€

De 51€ a 100€

De 101€ a 150€
De 151€ a 200€
De 201€ a 250€
De 251€ a 300€
De 301€ a 350€

Mais de 350€

Caracterizacdo Sociodemografica

Os dados destinam-se exclusivamente a caracterizagdo da amostra do estudo

O OOO0OO0OO0OO0

Género *

O Feminino
O Masculino
O Qutro
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Idade *

O Menos de 18 anos
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos
56-65 anos

Mais de 65 anos

O O OO0OO0O0

Habilitacoes Literarias *

O Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

O OO OO0

Sem habilitagoes

Estado Civil *

O Solteiro/a

O Casado/a ou em Uniao de Facto

O Viavo/a

o Divorciado/a
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Dimensao do Agregado Familiar (inclusivé) *

O 1 elemento

O 2 elementos
O 3 elementos
O 4 elementos
O 5 elementos

O 6 ou mais elementos

*

Rendimento Mensal Liquido do Agregado Familiar

inferior a 750€

entre 750€ e1250€
entre 1251€ e 1750€
entre 1751€ e 2250€
entre 22571€ e 3000€
entre 3001€ e 4000€

superior a 4000€

O OOO0OO0OO0O0O0

Nao sei ou prefiro ndo responder
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Profissao *

O Estudante

Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta propria
Desempregado

Reformado

OO OO0O0O

QOutros

Distrito de Residéncia *

Selecionar -

E colaborador Auchan? *

Tecnologias Self-checkout | AUCHAN

A sua resposta foi submetida. Muito obrigada pela sua disponibilidade e colaboracéo, a sua
participacao foi essencial para o sucesso deste estudo!
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Apéndice 8. Flyer de divulgacao questionario

UTILIZA A

APP AUCHAN OU AS CAIXAS EXPRESSO?

SIM NAO
Conto consigo quando
I experimentar?
Tem 5
SIM NAO

Conto consigo
amanhd?

Agradeco a resposta a este questiondrio
desenvolvido no dmbito do Mestrado em
Gestdo Comercial (ESTGA-UA)

(Se néo conseguir ler o QR Code pode aceder através do link: https://forms.gle/dzL JaSHs5E19SwUW6)
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Apéndice 9. Poster de divulgacao questionario

Isto e Peanuts!

Questionario desenvolvido no ambito do Mestrado em
Gestao Comercial (ESTGA-UA)

DURACEO ESTIMADA: 5 MINUTOS
(Se nao conseguwes lero QR Code podes aceder através do link: https://forms. gle/dzLJaSHsSE19SwUW6)

A tua opiniao é
fund J im!
undamental para mim!
Questionario desenvolvido no ambito do Mestrado em Gestao Comercial (ESTGA-UA)
.I..

E"I_ -

DURACAO ESTIMADA: 5 MINUTOS

(Se ndo conseguires ler o QR Code podes aceder através do link: https://forms.gle/dzLJa5Hs5E19SwUWé)
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Apéndice 10. Trajetorias Causais (outputs)

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. C.R. P Label
Tecnoldgica_cliente <--- Utilitarios_Tecnologia ,769  ,040 19,125  ***  par_13
Experimental_Afetivo  <--- Tecnoldgica_cliente 1,089 079 13,869 *** par_14
Qualidade <--- Tecnoldgica_cliente 1,164 070 16,730  *** par_16
Satisfacdo <--- Tecnoldgica_cliente 1,295 097 13,344  *** par_18
Satisfacdo <--- Experimental_Afetivo -,007  ,027 -245 807 par_20
Satisfacdo <--- Qualidade ,042 034 1,243 214 par_30
Risco <--- Tecnoldgica_cliente -640 ,097 -6588  ***  par_17
Confianca <--- Satisfacdo , 709,043 16,481  *** par_21
Experimental_Cognitivo <--- Tecnologica_cliente 591  ,094 6,299  ***  par_15
Experimental_Cognitivo <--- Experimental_Afetivo ,284  ,060 4,766 *x*k  par_19
Resultados_Cliente <--- Risco ,078  ,030 2,640 ,008 par_22
Lealdade_Selfservice <--- Risco -010 ,032 -299 765  par_23
Lealdade_Retalhista <--- Risco ,078  ,049 1,606 ,108 par_24
Lealdade_Selfservice <--- Satisfacdo ,840 ,054 15,577  ***  par_25
Lealdade_Retalhista <--- Satisfacdo 413,066 6,239  ***  par_26
Resultados_Cliente <--- Satisfacdo 921,054 17,186  ***  par_27
Lealdade_Retalhista <--- Confianca ,088  ,061 1,438 ,150 par_28
Lealdade_Selfservice <--- Confianca ,109 041 2,677 ,007 par_29
cVv <--- Utilitarios_Tecnologia 1,000
FU <--- Utilitarios_Tecnologia 943,034 27,424  ***  par_l
IP <--- Tecnoldgica_cliente 1,000
CP <--- Tecnoldgica_cliente ,885 ,064 13,809  *** par 2
IT <--- Lealdade_Selfservice 1,000
IC <--- Lealdade_Selfservice 963,028 34,730  ***  par_3
EEA2 <--- Experimental_Afetivo 1,000
Qv <--- Resultados_Cliente 1,000
EC <--- Resultados_Cliente 1,080 ,047 23,025 *xk  par 4
EEAL <--- Experimental_Afetivo 1,049 1,049 21,400 *** par b
EEC2 <--- Experimental_Cognitivo 1,000
EEC1 <--- Experimental_Cognitivo 1,024 081 12,612 *** par_6
COF2 <--- Confianca 1,000
COF1 <--- Confian¢a 954 032 30,062 *** - par_7
VR <--- Tecnolodgica_cliente 1,154 061 18,832 *** par_8
QSP2 <--- Qualidade 1,000
QSP1 <--- Qualidade 987 ,027 37,084  *** par 9
SAT2 <--- Satisfacdo 1,000
SAT1 <--- Satisfacdo 896 045 19,721 ***  par_10
RIP2 <--- Risco 1,000
RIP1 <--- Risco , 730 122 5,974 Fxk - par_11
L1 <--- Lealdade_Retalhista 1,000
IR1 <--- Lealdade_Retalhista 1,065 ,075 13,985 *** - par_12
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Tecnoldgica_cliente <--- Utilitarios_Tecnologia 973
Experimental_Afetivo  <--- Tecnoldgica_cliente ,701
Qualidade <--- Tecnoldgica_cliente ,790
Satisfacdo <--- Tecnoldgica_cliente ,967
Satisfacdo <--- Experimental_Afetivo -,008
Satisfagéo <--- Qualidade ,046
Risco <--- Tecnoldgica_cliente -,442
Confianca <--- Satisfacéo ,754
Experimental_Cognitivo <--- Tecnoldgica_cliente 450
Experimental_Cognitivo <--- Experimental_Afetivo ,336
Resultados_Cliente <--- Risco ,095
Lealdade_Selfservice <--- Risco -,010
Lealdade_Retalhista <--- Risco ,105
Lealdade_Selfservice <--- Satisfacéo ,844
Lealdade_Retalhista <--- Satisfacdo ,514
Resultados_Cliente <--- Satisfacdo 1,032
Lealdade_Retalhista <--- Confianga ,102
Lealdade_Selfservice <--- Confianga ,103
Ccv <--- Utilitarios_Tecnologia ,881
FU <--- Utilitarios_Tecnologia ,881
IP <--- Tecnologica_cliente , 745
CP <--- Tecnologica_cliente ,618
IT <--- Lealdade_Selfservice ,938
IC <--- Lealdade_Selfservice ,915
EEA2 <--- Experimental_Afetivo ,898
Qv <--- Resultados_Cliente ,780
EC <--- Resultados_Cliente ,910
EEA1 <--- Experimental_Afetivo ,878
EEC2 <--- Experimental_Cognitivo 713
EEC1 <--- Experimental_Cognitivo ,799
COF2 <--- Confianc¢a ,960
COF1 <--- Confianc¢a ,906
VR <--- Tecnologica_cliente ,818
QSP2 <--- Qualidade ,947
QSP1 <--- Qualidade ,954
SAT2 <--- Satisfacdo ,748
SAT1 <--- Satisfacdo ,845
RIP2 <--- Risco ,686
RIP1 <--- Risco ,613
IL1 <--- Lealdade Retalhista ,823
IR1 <--- Lealdade Retalhista ,892
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

Utilitarios_

Tecnoldgica

Experimental

Tecnologia cliente Qualidade "~ Afetivo Satisfacdo  Risco Confianca
Tecnoldgica_cliente ,973 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Qualidade ,768 ,790 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Experimental_Afetivo ,681 ,701 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Satisfacdo 971 ,998 ,046 -,008 ,000 ,000 ,000
Risco -,429 -,442 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Confianga 732 ,753 ,035 -,006 ,754 ,000 ,000
Lealdade_Retalhista ,528 ,543 ,027 -,005 ,591 ,105 ,102
Experimental_Cognitivo ,667 ,685 ,000 ,336 ,000 ,000 ,000
Resultados_Cliente ,961 ,988 ,048 -,008 1,032 ,095 ,000
Lealdade_Selfservice ,900 ,925 ,043 -,007 ,922 -,010 ,103
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Standardized Total Effects - Two Tailed Significance (BC) (Group number 1 - Default

model)

Utilitarios_Tecnologia  Tecnoldgica_cliente  Qualidade  Experimental_Afetivo  Satisfacdo  Risco  Confianca
Tecnoldgica_cliente ,021
Qualidade ,019 ,021
Experimental_Afetivo ,016 ,020
Satisfagdo ,016 ,015 ,435 ,982
Risco ,021 ,023
Confianga ,018 ,021 ,435 ,982 ,015
Lealdade_Retalhista ,011 ,006 421 ,961 ,014 ,152 ,276
Experimental_Cognitivo ,021 ,023 ,016
Resultados_Cliente ,015 ,018 ,450 ,962 ,012 ,083
Lealdade_Selfservice ,034 ,016 ,392 ,982 ,020 ,887 ,064
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