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Resumo

A progressiva expansdo da economia de subscri¢des tem vindo a transformar a
forma como as empresas se relacionam com os consumidores, especialmente no
que diz respeito a fidelizacdo do cliente. Neste aspeto, o presente artigo analisa o
papel dos modelos de subscricdo como estratégia de customer loyalty,
destacando simultaneamente oportunidades e ameacas associadas, como o
fendomeno de subscription fatigue. Ao longo do trabalho, sdo explorados fatores
como a percecdo de valor, o envolvimento do consumidor e a experiéncia do
cliente, bem como o impacto destes elementos na retencdo a longo prazo. A
analise é complementada com o caso da Nespresso, enquanto exemplo de uma
marca que consegue estruturar subscri¢cdes de forma eficaz e alinhada com o seu
posicionamento. Conclui-se que o sucesso deste modelo depende da capacidade
das empresas de oferecer valor continuo e evitar a saturagdo do consumidor.

Palavras-chave: economia de subscri¢do, fadiga das subscricdes, fidelizagdo do
cliente, estratégia de marketing, comportamento do consumidor, Nespresso

Abstract

The rapid expansion of the subscription economy has significantly transformed
how companies interact with consumers, particularly in terms of customer loyalty.
In this context, this article examines subscription-based models as a strategy for
building customer loyalty, while also addressing key challenges such as
subscription fatigue. The article explores factors including perceived value,
customer engagement, and overall customer experience, and how these elements
influence long-term retention. The analysis is further supported by the case of
Nespresso, as an example of a brand that successfully implements subscription
models, which largely depends on the ability of companies to deliver continuous
value and avoid consumer saturation.

Keywords: subscription economy, subscription fatigue, customer loyalty,
marketing strategy, consumer behavior, Nespresso
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Introduciao

Nos ultimos anos, a economia global tem-se deparado com o crescimento exponencial das
subscricdes em diversos setores, desde servicos digitais como streaming de musica, video,
entretenimento e até de produtos fisicos recorrentes, como alimentos e produtos de
cosmética.

A crescente adog¢do de modelos de subscri¢do insere-se numa transformacdo mais ampla dos
padrées de consumo. De acordo com Bardhi e Eckhardt (2012), os consumidores valorizam
cada vez mais 0 acesso tempordrio a bens e servicos em detrimento da posse permanente,
privilegiando fatores como conveniéncia, flexibilidade e redugdo das responsabilidades
associadas a propriedade. Neste contexto, as subscricdes representam uma manifestacao
concreta de uma transi¢do légica centrada na posse para uma logica centrada no acesso, o
que permite aos consumidores usufruir de produtos e servigos através de pagamentos
recorrentes e previsiveis.

Em Portugal, de acordo com o artigo publicado pelo Publico, a 16 de julho de 2025, mais de
metade dos portugueses aderiram a subscri¢cdes de plataformas de streaming até ao final de
2024 (52%). Neste sentido, é percetivel um aumento de adesdo entre 2021 e 2024, de 23,6%
para 36,4%, bem como se verifica um atingimento maximo de 41% no Ultimo trimestre de
2024 (Cardoso, 2025).

Este modelo de subscricdes apresenta grandes vantagens para as empresas: receitas
previsiveis, dados detalhados sobre o comportamento do consumidor e maior potencial de
fidelizacdo de clientes. As vantagens ndo so existem para as empresas, mas também para os
préprios consumidores, atraidos pelas subscricGes pela promessa de conveniéncia,
personalizacdo de contelddo e acesso continuo a um servico, plataforma ou produto. Apesar
de parecer positivo, este aumento constante do nimero de servicos baseados em modelos
de subscricdo deu origem ao fendmeno conhecido por subscription fatigue, que se prende
com a saturacdo e frustracdo do consumidor face a varios pagamentos recorrentes. Esta
fadiga é demonstrada através do cancelamento em massa de subscri¢Ges, recusa de adesdo,
diminuicdo de engagement por parte do consumidor com a marca e uma perce¢do negativa
do valor do servico, da marca e produtos. O que coloca a questdo de como é que as empresas
reconhecem os limites das subscricdes e como lhes adicionam valor percetivel ao
consumidor, de modo a fidelizar os clientes?

Tendo em conta o contexto desta exploracdo, serd utilizado o exemplo da Nespresso
Portugal, que se evidencia como um estudo de caso bastante relevante. A andlise da
Nespresso permite observar como a retengdo de clientes pode ser mantida mesmo num
mercado saturado de servicos por subscricdo, ao conjugar praticidade, experiéncia de
compra online ou presencial nas boutiques e a criagdo de perce¢do de valor positivo.

Este artigo sustenta que os modelos de subscricdo podem reforgar a fidelizacdo do cliente,
mas também gerar subscription fatigue, porque dependem da percecdo continua de valor,
da integracdo nos habitos de consumo e da qualidade da experiéncia oferecida; por isso, as
empresas devem estruturar subscricdes flexiveis, transparentes e centradas no cliente,
evitando que o compromisso recorrente seja percecionado como mais um custo ou uma
obrigacdo.

A economia de subscri¢ao e o fenomeno de subscription
fatigue

Na ultima década, a economia de subscri¢do tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia,
principalmente na forma como muitas empresas oferecem produtos e servigos. As empresas
passam a oferecer acesso continuo a um servico mediante um pagamento recorrente, em
vez de apenas vender um produto de forma pontual. Apesar de modelos semelhantes
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existirem ha vdrias décadas, como “subscricdes” de entrega de jornais ou mesmo da entrega
de pdo a porta de casa, a expansdo de subscricdes “contratuais” tornou-se muito mais
presente com a evolucdo das tecnologias digitais e com as mudangas nos habitos de consumo
das novas geragdes.

No estudo “The Subscription Economy and Its Contribution”, é também referido o papel que
0s avangos na tecnologia tiveram no crescimento exponencial das subscri¢cdes: “advances in
digital technology have fueled the evolution of subscription models” (Cobzaru & Tugui,
2024). Estas tecnologias permitem ndo sé distribuir servicos digitais de forma mais simples,
mas principalmente personalizar a experiéncia do utilizador. As inovagdes digitais, como o
armazenamento em nuvem, o big data e a sua andlise, as bases de dados e a inteligéncia
artificial tornam cada vez mais simples e eficaz gerir as subscricdes, uma vez que permitem
analisar os dados dos consumidores e adaptar o melhor possivel as ofertas as suas
necessidades.

Para além da visivel evolucdo da tecnologia, as preferéncias dos consumidores também
evoluiram de forma igualmente significativa. Cada vez mais, os consumidores valorizam o
acesso imediato e flexivel em vez da posse permanente de produtos. “Consumers are
increasingly valuing access over ownership, seeking the convenience and flexibility offered
by subscription-based services.” (Cobzaru & Tugui, 2024). Este comportamento dos novos
consumidores ativos verifica-se também em diferentes dreas de negdcio; o exemplo mais
pratico seria o da UBER: a quebra da posse de veiculos préprios e a procura de solugdes
rentaveis, com menos responsabilidades e custos. A literatura sugere que o crescimento da
economia de subscri¢do esta relacionado com alteragdes nas expectativas dos consumidores
relativamente as suas experiéncias de consumo. Bray et al. (2021) verificam que a
conveniéncia, a previsibilidade dos custos e a possibilidade de personalizagdo constituem
alguns dos principais fatores que motivam a adesdo a modelos de subscri¢do. Assim, o valor
destes modelos ndo reside apenas no acesso continuo a produtos ou servigos, mas também
na capacidade de simplificar decisdes de compra e proporcionar experiéncias ajustadas as
necessidades individuais dos consumidores.

Apesar das vantagens, esta expansdo rdpida da economia de subscricdo, trouxe alguns
desafios. O mais discutido na literatura recente e alvo de exploracdo deste artigo é o
fendomeno conhecido como subscription fatigue. Este conceito consiste em “(...) crescente
cansaco e frustragdo que os utilizadores sentem ao gerir multiplas subscricbes pagas.
Inicialmente adaptadas pela sua conveniéncia e flexibilidade, os modelos de subscricdo
acabam agora por sobrecarregar os consumidores que se deparam com uma série de
pagamentos recorrentes de plataformas de streaming, licencas de software, memberships
fitness e outros servicos” (Soliman, 2025).

O fendmeno também esta relacionado com o conceito de churn, mencionado no conceito
publicado pela consultora CAClI no Reino Unido no seu artigo mais recente: “Esta
intimamente ligada ao churn!, em que a incerteza, o cansaco mental e o excesso de
subscricdes resultam numa diminuicdo da satisfagdo com a experiéncia de subscricdo.”
(Breakwell, 2026).

Outro ponto que é importante mencionar é que, embora as receitas previsiveis, oferecam
estabilidade as empresas, também podem trazer alguns riscos: “recurring revenue streams
can provide stability for businesses, but they can also lead to complacency and reduced
innovation” (Cobzaru & Tugui, 2024), ou seja, quando as empresas criam uma dependéncia
enorme nas suas subscricBes ja existentes, pode desmerecer a necessidade de inovar,
melhorar ou criar novos produtos ou servicos que se mantenham relevantes para o

10 churn é um termo utilizado em Marketing e gestdo de clientes para se referir a taxa de cancelamento de clientes
ou a perda de clientes ao longo do tempo.



consumidor ao longo do tempo para que, mais tarde, seja possivel reter ou recuperar o
cliente, mesmo apos os término da subscricdo que o fidelizou inicialmente.

Em suma, a economia de subscricdo representa, nos dias de hoje, uma mudanca importante
na forma como as empresas estruturam os seus modelos de negécios, de modo a responder
aos novos comportamentos dos consumidores. No entanto, este crescimento acelerado do
modelo de subscricdes traz também novos desafios, em que existe uma necessidade de
avaliar a forma como as empresas podem diversificar esta estratégia e agregar novas
estratégias de fidelizacdo para garantir a sustentabilidade futura desta economia e das
préprias empresas, integrando as expectativas dos consumidores.

Modelos de subscricio como estratégia de fidelizaciao do cliente.

Como mencionado anteriormente, os modelos de subscricdo tém vindo a criar cada vez mais
peso nas estratégias empresariais. Para além de garantirem receitas recorrentes e
previsiveis, estes modelos sdo utilizados regularmente como instrumentos estratégicos para
promover a fidelizagdo do cliente, algo que progressivamente se torna mais dificil de fazer.

A ldgica associada a estas decisGes é relativamente simples: estabelecer uma relagdo
continua com o cliente através dos pagamentos recorrentes e acesso prolongado ao servico
para que as empresas consigam criar uma ligacdo duradoura, sendo vitalicia, com os seus
clientes, de modo a garantir a sustentabilidade da marca.

A fidelizacdo de clientes consiste na tendéncia do consumidor de continuar a escolher a
mesma marca ou servi¢o durante muito tempo, mesmo tendo acesso a diversas alternativas
no mercado. Oliver (1999) defende a customer loyalty como um compromisso profundo do
consumidor com a marca, ao voltar a comprar ou a utilizar constantemente esse produto
preferido no futuro. Contextualizando, os modelos de subscricdo oferecem condi¢es
vantajosas para desenvolver esse compromisso, visto que criam um incentivo a interagdo
continua. Importa, contudo, distinguir retencdo e fidelizagdo. Embora frequentemente,
utilizados como sindénimos, os dois conceitos ndo representam a mesma realidade. A
retencdo refere-se a permanéncia do cliente numa relagdo comercial ao longo do tempo,
enquanto a fidelizagdo implica um compromisso mais profundo com a marca, envolvendo
dimensBes cognitivas, afetivas e comportamentais (Oliver, 1999). Desta forma, um
consumidor pode manter uma subscricdo por conveniéncia, habito ou custos de mudanca
elevados sem que isso represente lealdade verdadeira a marca.

Outro conceito que é importante esclarecer é como a satisfacdo do consumidor se relaciona
com a customer loyalty. De acordo com Kotler et al. (2016), a satisfacdo resulta da
comparacdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto ou
servico, ou seja, quando a experiéncia corresponde ou até mesmo supera as expectativas do
consumidor, aumenta a probabilidade de repeticdo de compra e, consequentemente, a
fidelizacdo.

Neste contexto, o conceito de valor percebido assume uma relevancia importante. Segundo
Blut et al. (2024), o valor percebido corresponde a avaliacdo global que o consumidor realiza
dos beneficios obtidos em relagdo aos sacrificios necessarios para os alcangar. Esta avaliagdo
inclui fatores como o preco, a conveniéncia, a qualidade, o esfor¢o, o tempo despendido e a
experiéncia de utilizacdo. Nos modelos de subscricdo, a permanéncia do consumidor
depende da percecdo de que os beneficios continuam a superar os custos associados a
relagdo continua com a marca.

Nos modelos de subscricdo, a satisfacdo torna-se extremamente importante, visto que o
cliente pode cancelar o servico de uma forma relativamente fécil, caso sinta que o valor
oferecido ndo justifica um pagamento continuo.



E essencial perceber que a fidelizagdo através dos modelos de subscricdo n3o é algo que
ocorre de forma automdtica. A percec¢do de valor continuo da oferta é fundamental para que
os consumidores permanecam vinculados ao servico, caso contrario, os cancelamentos das
subscricdes ocorrem facilmente, especialmente em mercados altamente competitivos, e
geram criticas ou experiéncias negativas, que podem criar uma ma percec¢do da empresa e
dos seus servigos e produtos.

Para além da satisfacdo e da fidelizacdo, os modelos de subscricdo estdo frequentemente
associados ao desenvolvimento de customer engagement. Segundo Brodie et al. (2011), o
engagement corresponde a um estado psicoldgico resultante das intera¢des continuas entre
consumidor e marca, manifestando-se através de niveis elevados de envolvimento cognitivo,
emocional e comportamental. Nos modelos de subscricdo, a relagdo continua entre a
empresa e o consumidor cria oportunidade para reforcar este envolvimento através de
contactos frequentes, experiéncias personalizadas e beneficios recorrentes.

Marcas Premium e Subscricoes? O Caso Nespresso

Um exemplo bastante relevante da aplicacdo bem-sucedida destes modelos de subscricdo,
na construcdo da fidelizagdo dos clientes, pode ser analisado na estratégia da Nespresso
Portugal.

A Nespresso é uma marca do grupo suico Nestlé, fundada em 1986, que se especializa no
segmento premium do café em capsulas, é reconhecida mundialmente pela combinagdo do
café de alta qualidade, maquinas inovadoras e diversos sistemas de servicos personalizados
para o consumidor.

Em Portugal, a Nespresso iniciou a sua atividade no ano de 2003 com a abertura da primeira
boutique no Chiado, em Lisboa, onde introduziu o conceito de consumo de café em cépsulas
no mercado portugués. Desde entdo, a empresa tem registado um crescimento consistente,
contando com 23 boutiques, de Norte a Sul do pais.

Tendo em conta o seu posicionamento no segmento premium no mercado do café, a
Nespresso conseguiu integrar modelos de subscricdo de forma a reforgar o relacionamento
com os consumidores, sem criagdo de subscription fatigue.

A Nespresso tem vindo a introduzir dois formatos de subscricdo diferentes:

e Aaquisicdo de maquinas de café com pagamentos mensais convertidos em crédito
para consumo de cdpsulas e outros produtos, como acessorios e consumiveis.

e Planos de café, com pagamentos mensais convertidos também para consumo em
capsulas, que, atingindo uma certa quantidade acumulada de compras, tém uma
oferta significativa de café.

No caso dos planos de aquisicdo de maquinas, o cliente pode adquirir uma maquina pelo
valor de 1 EUR e comprometer-se com um pagamento mensal durante 1 ano ou 1 ano e
meio, sendo que o valor pago é posteriormente convertido em crédito para compra de café
e acessorios da marca. Este mecanismo consegue criar uma percec¢do de valor continuo para
o consumidor e reduz também a sensacdo de custo adicional associada a subscri¢do, visto
gue o pagamento da maquina “deixa de existir” e o cliente apenas paga pelo café que
consome mensalmente. Do ponto de vista da fidelizacdo, esta estratégia apresenta diversas
vantagens. De forma prioritdria, incentiva a permanéncia do cliente dentro da marca, em vez
de procurar concorréncia nas grandes superficies de retalho alimentar. Ao acumular o
crédito mensal do plano, os consumidores sdo encorajados a comprar mais regularmente e
em maior quantidade, uma vez que a Nespresso também oferece, na compra das capsulas,
ofertas de acessorios em forma de ativacdo, o que ainda mais cria uma visdo de valor positivo
sobre a subscricdo e, consequentemente, a relagdo a longo prazo entre o cliente e a
Nespresso. Em segundo plano, este tipo de modelo cria uma experiéncia personalizada e
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conveniente para cada cliente, tendo em conta que existem 11 tipos de subscri¢des distintas

para diferentes mdquinas com diferentes valores mensais, como detalhado na Figura 1.

Figura 1 Planos de Subscri¢cdo de Mdquinas Nespresso. (Nespresso, s.d)

A Valor da
Plano de - Valor da maquina A
L. Modelo Subscricao L. maquina sem
Maquina com subscricao .
subscri¢ao
A EssenzaMini | 12 mesesx25€ | 1€ 119€
Q Pixide [2mesesx29€ |1€ 169 €
JA citia 12mesesx20€ | 1€ 189€
D_ Lattissima One 12 meses x 49 € 1€ 289 €
Q Gran Latissima 18 meses x 49 € 1€ 389 €
Q Creatista Plus 12 meses x 49 € 120€ 569 €
D_ Creatista Pro 18 meses x 49 € 240 € 789€
m Vertuo Pop 12mesesx25€ | 1€ 119€
m_ Vertuo Next 12 messesx39€ | 1€ 159€
_m_ Vertuo Latissima | 18 meses X 55 € 1€ 399 €
m Vertuo Creatista | 18 mesesx S5€ | 240€ 699 €

Nota. Nespresso. (s.d.). Meu plano Nespresso. https://www.nespresso.com/pt/pt/o-meu-plano-maquina#/

Além disso, a estratégia da Nespresso demonstra como as marcas podem estruturar
subscricdes de forma a evitar a subscription fatigue ao garantir que o valor que é pago
mensalmente é convertido em crédito para consumo, logo, o cliente ndo percebe a
subscricdo como uma despesa adicional, mas como uma forma de “antecipar” compras que
em principio ja iria realizar e, a0 mesmo tempo, adquirir uma maquina. Podemos concluir
gue uma abordagem as subscricdes de tal modo reduz a resisténcia psicolégica a
vinculagdo/fidelizagdo e aumenta a probabilidade da continuidade das compras e do
contacto do cliente com o servico, online ou presencialmente nas boutiques.

Apesar das vantagens identificadas, a estratégia da Nespresso foca-se na conversdo dos
pagamentos mensais em crédito para aquisicdo de cdpsulas e acessorios que reduz a
percecdo de custo adicional por parte do consumidor e aumenta a atratividade da oferta. No
entanto, esta logica também incentiva a permanéncia dentro do ecossistema da marca, uma
vez que o valor pago mensalmente apenas pode ser utilizado em produtos Nespresso. Wu et
al. (2024) demonstram que os modelos de subscricdo podem aumentar customer
engagement, mas também gerar uma percecdo de lock-in, ou seja, uma sensa¢do de
vinculagdo que reduz a propensdo a procurar alternativas concorrentes. Neste sentido, a
continuidade da relagdo com a marca pode resultar ndo apenas de fidelizagcdo genuina, mas
também da existéncia de incentivos que dificultam ou desincentivam a mudanca para outros
fornecedores.

A estratégia da Nespresso pode igualmente ser interpretada a luz da customer journey por
Lemon e Verhoef (2016). A experiéncia do consumidor ndo se limita ao momento da
aquisicdo da maquina, mas desenvolve-se através de multiplos pontos de contacto, incluindo
a ativacdo da subscricdo, a utilizacdo de crédito mensal, as compras recorrentes de capsulas,
as interacgdes e experiéncias nas boutiques fisicas, o website e os servigos de pds-venda. A
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consisténcia destas experiéncias ao longo da jornada do cliente contribui para reforcar a
percecdo de valor e para aumentar a probabilidade de continuidade da relagdo com a marca.

Deste modo, o caso da Nespresso é um exemplo claro de como as marcas podem utilizar
modelos de subscricdo ndo apenas como um mecanismo de faturacdo recorrente e
previsivel, mas também como uma ferramenta estratégica de fidelizagdo e permanéncia do
cliente dentro do ecossistema da marca. Ao encontrar o equilibrio entre conveniéncia, valor
percebido e experiéncia com a marca, existe uma contribuicdo das subscricdes para
fortalecer o envolvimento do consumidor e prolongar o relacionamento com a marca ao
longo do tempo.

Discussao

A andlise realizada sugere que o sucesso dos modelos de subscricdo ndo depende da sua
simples adogdo pelas empresas, mas da capacidade de satisfazer trés condi¢des
fundamentais: oferecer valor continuo ao consumidor, garantir flexibilidade na relagdo
comercial e integrar a subscricdo num ecossistema mais amplo de experiéncias e servicos.
Quando estas condi¢cBes ndo sdo asseguradas, aumenta a probabilidade de surgirem
fenomenos de subscription fatigue, reduzindo a retencdo e comprometendo a
sustentabilidade do modelo.

Em primeiro lugar, o valor continuo surge como o principal fator explicativo da permanéncia
dos consumidores nas subscricdes. Embora estes modelos oferecam conveniéncia e
previsibilidade, a sua continuidade depende da percecdo de que os beneficios recebidos
justificam os custos associados. De acordo com Blut et al. (2024), o valor percebido resulta
da avaliagdo global que o consumidor faz dos beneficios obtidos face aos sacrificios
realizados, incluindo preco, esforco, tempo, conveniéncia e qualidade da experiéncia. Assim,
guando os consumidores deixam de reconhecer vantagens claras numa subscricdo, tendem
a reavaliar a sua utilidade e a considerar o cancelamento. Neste sentido, a fidelizagdo ndo
pode ser entendida como consequéncia automatica da recorréncia do pagamento, mas
como resultado de uma criagdo continua de valor ao longo do tempo.

Em segundo lugar, a flexibilidade assume um papel determinante na forma como os
consumidores avaliam as subscri¢des. A facilidade de adesdo e cancelamento reduz barreiras
aentrada e aumenta a atratividade inicial destes modelos. Contudo, esta mesma flexibilidade
expde as empresas a niveis mais elevados de concorréncia, uma vez que os consumidores
podem abandonar facilmente um servico quando encontram alternativas mais vantajosas.
Consequentemente, a retencdo depende cada vez mais da qualidade da experiéncia
proporcionada e da capacidade de responder as expectativas dos utilizadores. Como
defendem Kotler et al. (2016), relagdes duradouras com os clientes sdo construidas através
de experiéncias consistentes, confianca e satisfacdo acumulada, e ndo apenas através de
incentivos econémicos de curto prazo.

Importa igualmente distinguir retencdo e fidelizagdo. Conforme argumenta Oliver (1999), a
verdadeira lealdade envolve um compromisso cognitivo, afetivo e comportamental com a
marca. Um consumidor pode manter uma subscricdo por conveniéncia, habito ou custos de
mudanca elevados, sem que exista uma ligacdo emocional ou preferéncia genuina pela
marca. Esta distingdo é particularmente relevante nos modelos de subscricdo, onde a
permanéncia do cliente nem sempre corresponde a uma relagdo de fidelidade efetiva. Assim,
indicadores como duracdo da subscricdo ou frequéncia de compra devem ser analisados com
cautela, uma vez que podem refletir retencdo sem necessariamente traduzirem lealdade.

A terceira condicdo identificada é a integracdo da subscricdo no ecossistema da marca. A
literatura demonstra que os consumidores tendem a valorizar experiéncias consistentes e
interligadas ao longo da sua jornada de contacto com a empresa (Lemon & Verhoef, 2016).
Neste contexto, as subscrigdes tornam-se mais eficazes quando ndo representam apenas um
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mecanismo de pagamento recorrente, mas antes um elemento integrado numa proposta de
valor mais ampla. O consumidor deixa de adquirir apenas um produto ou servico isolado e
passa a beneficiar de um conjunto de experiéncias, interagdes e beneficios complementares
que reforcam a relagdo com a marca.

O exemplo da Nespresso ilustra de forma particularmente clara esta légica. Ao combinar
maquinas de café, cdpsulas, boutiques fisicas, plataforma digital, programas de subscricdo e
servicos personalizados, a empresa constréi um ecossistema que acompanha o consumidor
em diferentes momentos da sua experiéncia. A conversdo do pagamento mensal em crédito
para aquisicdo de produtos contribui para reforgar a perce¢do de valor e reduzir a sensagao
de despesa adicional, tornando a subscricdo mais facilmente integrada nos habitos de
consumo do cliente. Contudo, esta estratégia também levanta algumas questdes criticas. Wu
etal. (2024) demonstram que os modelos de subscricdo podem aumentar significativamente
o customer engagement, mas simultaneamente gerar uma percecdo de lock-in. No caso da
Nespresso, o crédito acumulado e a compatibilidade exclusiva das cdpsulas com as maquinas
da marca podem incentivar a permanéncia no ecossistema, reduzindo a propensdo a
procurar alternativas concorrentes. Deste modo, a continuidade da relacdo pode resultar
tanto de uma fidelizacdo genuina como de mecanismos que reforcam a vinculagdo do
consumidor a marca.

Perante estas evidéncias, considera-se que o futuro da economia de subscricdo dependera
da capacidade das empresas de equilibrar conveniéncia, valor percebido e liberdade de
escolha. OrganizagGes que utilizem as subscricdes apenas como instrumento de geracdo de
receitas recorrentes correm o risco de aumentar os niveis de saturacdo e abandono. Em
contrapartida, empresas que consigam criar experiéncias relevantes, oferecer beneficios
consistentes e integrar as subscricdes numa estratégia mais ampla de relacionamento terdo
maior probabilidade de transformar retengdo em verdadeira fidelizagdo. Assim, o desafio
central ndo consiste em manter consumidores vinculados a um pagamento recorrente, mas
em garantir que estes continuem a reconhecer valor suficiente para querer permanecer na
relagdo com a marca.

Conclusao

A expansdo da economia de subscricdo reflete uma transformacao significativa dos padrdes
de consumo contemporaneos, marcada pela crescente valorizagdo do acesso em detrimento
da posse. Embora estes modelos oferecam vantagens relevantes para empresas e
consumidores, os resultados desta analise demonstram que a subscri¢do, por si s6, ndo
garante fidelizagdo. O fendmeno de subscription fatigue evidencia que os consumidores
estabelecem limites para os compromissos recorrentes que estdo dispostos a assumir,
sobretudo quando deixam de reconhecer valor suficiente na oferta. Neste contexto, a
permanéncia numa subscricdo ndo deve ser confundida com lealdade a marca, uma vez que
pode resultar de fatores como conveniéncia, hdbito ou barreiras a mudanca.

O exemplo da Nespresso demonstra que os modelos de subscricdo podem contribuir para a
retencdo e para o fortalecimento da relagdo com o consumidor quando sdo acompanhados
por beneficios claros, experiéncias consistentes e integragdo num ecossistema de marca.
Contudo, também evidencia a necessidade de equilibrar conveniéncia e compromisso,
evitando mecanismos que possam ser percecionados como formas de dependéncia
comercial.

Conclui-se, assim, que o sucesso das subscricdes depende menos da recorréncia do
pagamento e mais da capacidade das empresas em gerar valor continuo, promover
experiéncias relevantes e manter relagdes flexiveis e transparentes com os consumidores.
Apenas nestas condi¢bes as subscricdes poderdo funcionar como instrumentos eficazes de
fidelizacdo e ndo como fatores de saturacdo e abandono.
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Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboragdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta ChatGPT para gerar
explicacBes alternativas para conceitos dificeis, auxiliar na discussdo/reformulacdo de
perguntas de investigacdo e auxiliar na sintese de fontes académicas ja consultadas. Todo o
conteddo gerado foi submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e
complementado pela autora, garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com
principios éticos e cientificos.
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