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PROGRAMAS DE FIDELIDADE: UM ESTUDO DE MULTIPLOS CASOS EM EMPRESAS
PORTUGUESAS

RESUMO

A cada dia os clientes tém mais cartdes de fidelidade nas carteiras e parecem se sentir menos fidelizados as marcas.
Tendo isso em vista, este artigo procura analisar caracteristicas relevantes para a elaboracdo e gestdo deste tipo de
iniciativa. Procura-se responder a questdo: “Como elaborar um programa de fidelidade de clientes?”. Apds a revisdo
da literatura foram conduzidos oito estudos de casos em empresas de diferentes setores em Portugal. Além de
argumentos encontrados na literatura, os resultados apontam a necessidade de considerar a natureza dindmica deste
tipo de programa e a questéo da sustentabilidade destas iniciativas. Constatou-se ainda que os programas de fidelidade
necessitam estar alinhados com a estratégia de marketing das empresas, ou seja, 0s programas devem ser dinamicos e
permitir mudancas e altera¢fes constantes, consoante as necessidades das empresas, devendo adaptar-se as estratégias
comerciais e as campanhas promocionais que vao sendo utilizadas pelas marcas.

Palavras-chave: Programas de Fidelidade, Marketing de Relacionamento, Customer Relationship Management,
Estudo de Casos Miuiltiplos.

LOYALTY PROGRAMS: A STUDY OF MULTIPLE CASES IN PORTUGUESE
ABSTRACT

Every day customers have more loyalty cards in their wallets yet they seem to feel less loyal to brands. Keeping this
in view, this paper seeks to analyze characteristics relevant to the preparation and management of this type of
initiative. This study seeks to answer the following question: "How should a customer loyalty program be designed?"
After the literature review, eight case studies in companies of different sectors in Portugal were conducted. Besides
the arguments found in the literature, the results indicate the need to consider the dynamic nature of this type of
program and the issue of sustainability of these initiatives. It was also found that loyalty programs need to be aligned
with the marketing strategy of the company, in other words, this type of program must be dynamic and allow constant
changes and innovations, depending on the needs of the businesses, and it must adapt itself to business strategies and
promotional campaigns that are being used by brands.

Keywords: Loyalty Programs, Relationship Marketing, Customer Relationship Management, Multiple Case Study.

Vanessa Leal Mendes*
Cristiane Drebes Pedron?

! Mestranda em Marketing no Instituto Superior de Economia e Gestéo - ISEG(Portugal)
E-mail: vanessaclmendes@gmail.com (Brasil)

2 Doutora em Gestdo pelo Instituto Superior de Economia e Gestéo - ISEG (Portugal). Professora da Universidade
Nove de Julho — UNINOVE
E-mail: cdpedron@uninove.br (Brasil)

MENDES / PEDRON Brazilian Journal of Marketing - BJIM
60 Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 13, N. 1. Jan./Mar. 2014


mailto:vanessaclmendes@gmail.com
mailto:cdpedron@uninove.br

Programas de Fidelidade: Um Estudo de Multiplos Casos em Empresas Portuguesas

1 INTRODUCAO

O tema “programas de fidelidade” emerge em
um contexto na qual as empresas buscam conseguir
vantagem competitiva por meio de um relacionamento
mais préximo com o0s seus clientes. Estas empresas
apostam no paradigma do Marketing de
Relacionamento, uma vez que adotar a estratégia de
diferenciacdo por produtos, muitas vezes, ndo traz
sucesso uma vez que estes podem ser copiados em um
curto espago de tempo (Bose & Rao, 2011).

Para colocar em pratica os valores e conceitos
do paradigma relacional, as empresas adotam
iniciativas de Customer Relationship Management
(CRM). Para Parvatiyar e Sheth (2001), CRM ¢ “uma
estratégia e um processo de aquisicdo, retencdo e de
parceria com clientes selecionados, com o objetivo de
criar valor para a empresa e para os clientes. Envolve
a integracdo do marketing, das vendas, do atendimento
ao cliente, bem como das fungbes da cadeia de
abastecimento da empresa, de modo a atingir uma
maior eficiéncia e eficicia na entrega de valor aos
clientes” (p. 5). Para Pedron e Saccol (2009), as
iniciativas de CRM contam com uma dimenséo
filos6fica, ou seja, os valores que guiam 0s
relacionamentos da empresa com qualquer tipo de
stakeholder, uma dimensdo estratégica, que se refere
aos planos de acdo, e uma dimensdo tecnoldgica, isto
é, 0 suporte das tecnologias de informagdo para
colocar esta estratégia em pratica.

Apesar da retencdo e da fidelizagdo de
clientes ter sido, desde sempre, uma preocupagdo para
a maioria das empresas, é no inicio da década de
oitenta que este conceito ganha maior énfase, a avaliar
pelo desenvolvimento de programas de “passageiro
frequente” oferecidos por algumas companhias aéreas
(De Boer & Gudmundsson, 2012). Por meio deste tipo
de programas as empresas visam reter a sua base de
clientes, maximizando os lucros e as vendas (Duffy,
2005). Muitos estudos (Bolton et al., 2000; Ferguson
& Hlavinka, 2006; Ho et al., 2009; Hoffman & Lowitt,
2008; Jang & Mattila, 2005) focam-se no
desenvolvimento de estratégias para melhorar a
retencdo de clientes, e em como maximizar os
resultados e a competitividade das empresas. Ja outros
(Agudo et al., 2012; Daryanto et al., 2010; Dorotic et
al., 2012; Gomez et al., 2006; Omar et al., 2011)
investigam a possibilidade deste tipo de programa
mudar o comportamento dos consumidores e se
promovem realmente lealdade nos clientes.

Hoje é muito comum os consumidores
participarem de diferentes programas de fidelidade ao
mesmo tempo (Duffy, 2005). Dowling e Uncles
(1997) argumentam que devido a sua abundancia e
semelhangas, este tipo de programa pode ter pouco ou
nenhum impacto sobre o comportamento do
consumidor. Muitas criticas tém sido feitas, sendo
provavelmente a mais incisiva embasada no fato de a
lealdade total a uma marca ndo existir (Dowling &

Uncles, 1997). O termo mais adequado para esta
realidade ¢ “lealdade poligama”. Segundo Dowling e
Uncles (1997) “lealdade poligama ¢ o termo que
melhor descreve o comportamento do consumidor
atual que troca de marca (uma mudanca consciente de
uma marca para outra) ou que compra muitas marcas
diferentes” (p. 74). Para os autores Dick e Basu (1994)
a fidelizacdo baseia-se em aspectos cognitivos,
afetivos e conotativos. O Modelo Comportamental e
Atitudinal de Fidelizagdo desenvolvido por estes
autores sugere que a fidelizacdo ndo é um conceito
dicotbmico, em que se classifica a fidelizacdo em
fidelizacdo (verdadeira) ou ndo fidelizacdo, mas que
existem também duas posicGes intermediarias que sao
a fidelizacdo latente (caracterizada por um padréo de
compra repetida baixo e uma atitude favoravel
elevada) e a fidelizagdo espuria (caracterizada por um
padrdo de compra repetida elevado e uma atitude
favoravel baixa). A existéncia e utilizacdo de cartdes
de fidelidade também levantam davidas entre os
académicos. Para autores como Sharp e Sharp (1997),
0 cartdo de fidelidade tornou-se um instrumento
importante para aumentar a fidelidade e retengdo de
clientes. Contudo, segundo estes autores, alguns
estudos constataram que a eficcia dos cartbes de
fidelidade e das suas ferramentas sdo escassos. Para
Noordhoff et al. (2004), continua sem resposta como é
que a utilizaclo de cartdes de fidelidade tem impacto
na lealdade e eventual retencdo de clientes. Segundo
Jang e Mattila (2005), este problema s6 sera
ultrapassado quando as empresas conhecerem que
tipos de recompensas sdo mais desejados pelos seus
clientes, pois s6 assim poderdo desenvolver programas
de sucesso.

Tendo esta probleméatica em consideracdo, o
presente artigo visa analisar as caracteristicas
relevantes de um programa de fidelidade de clientes,
procurando responder a questdo: Como elaborar um
programa de fidelidade de clientes?

Sendo assim, procurou-se encontrar na
literatura (Agudo et al., 2012; Bose & Rao, 2011;
Dorotic et al., 2012; Dowling & Uncles, 1997; Meyer-
Waarden, 2008; Sharp & Sharp 1997; entre outros) as
caracteristicas de um programa de fidelidade e em
multiplos estudos de caso, em empresas portuguesas,

evidéncias empiricas que demonstrassem  tais
caracteristicas, e eventualmente outras, com exemplos
préticos.

Este artigo estd organizado em cinco partes.
Logo apos esta introdugdo € apresentada a revisdo de
literatura, onde s&o abordados os assuntos mais
relevantes associados a tematica dos programas de
fidelidade. A terceira parte discute a metodologia
utilizada para elaborar esta pesquisa, sendo que na
quarta parte sdo descritos e analisados os casos. Por
fim, sdo apresentadas as principais conclusdes,
sugestdes para estudos futuros e limitagGes.
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2 PROGRAMAS DE FIDELIDADE

E cada vez maior o nimero de empresas que
se preocupa em desenvolver relacionamentos com 0s
seus clientes, sendo este um topico bastante abordado
na literatura de marketing (Grénroos, 1994; Magnusen
et al., 2012; Murdy & Pike, 2012). Muitas destas
empresas estdo inseridas no paradigma do Marketing
de Relacionamento (Hoffman & Lowitt, 2008), que
visa estabelecer, desenvolver, e manter trocas
relacionais de sucesso (Morgan & Hunt, 1994).
Porém, Hoffman e Lowitt (2008) destacam que 0s
clientes procuram uma variedade de produtos e marcas
e estdo cada vez mais informados sobre promogdes e
precos.

Para manter relacionamentos duradouros com
os clientes e obter a sua retencdo, ndo basta alterar a
perspectiva estratégica, € preciso que as empresas
adotem (e adaptem as suas realidades organizacionais
e contextuais) ferramentas de Marketing de
Relacionamento, como programas de fidelidade de
clientes (Meyer-Waarden, 2008).

Os programas de fidelidade partem da
premissa que é necessario premiar os clientes pelo seu
comportamento de compra repetido, bem como reter e
fidelizar a base de clientes atual (Dorotic et al., 2012).
Segundo Bose e Rao (2011), os programas de
fidelidade de clientes sdo iniciativas de marketing que
permitem aos clientes acumular recompensas gratuitas
pelas suas compras repetidas na marca. Estes autores
afirmam que este tipo de programa ndo recompensa
uma compra singular, ja que o seu principal objetivo é
fidelizar e reter clientes a longo prazo. Ja para Gémez
et al. (2006) e Banasiewicz (2005), os programas de
fidelidade sdo estratégias de marketing que se baseiam
na oferta de incentivos (monetérios e/ou outros) com o
intuito de manter leais os clientes existentes.

Nos programas de fidelidade é importante
segmentar a base de clientes, na medida em que se
permite a identificacdo dos grupos de clientes com
maior importancia, bem como caracteristicas que
definem cada um desses grupos (Allaway et al., 2006).

Permite ainda avaliar a sensibilidade dos
consumidores quanto as acbes de retencdo
desenvolvidas, sendo  possivel analisar  0s

consumidores quanto ao seu valor potencial (Meyer-
Waarden, 2008). Esta segmentacdo & necessaria nas
iniciativas de CRM, na qual as empresas focam
esforgos nos segmentos de clientes mais lucrativos e
promissores, € ndo apenas na angariagdo de novos
clientes (Zineldin, 2006). Uma grande parte
dos programas de fidelidade desenvolvidos possui
uma estrutura de fidelidade por niveis (exemplo:
clientes “top”, “muito bons” e “bons”), em que as
recompensas e 0s beneficios oferecidos diferem
consoante o0 nivel em que determinado cliente se

encontra (Gable et al., 2008). As recompensas que um
programa de fidelidade pode oferecer vdo desde
ofertas de produtos gratis a reducdes nos precos dos
produtos efou servicos, promocgfes especiais para
membros, convites para eventos, ou até bonus
especiais em empresas parceiras (Gomez et al., 2006).

Para que um programa de fidelidade seja
eficiente e eficaz € importante que as empresas
possuam informacdes de qualidade sobre a sua base de
clientes. Por meio dos dados recolhidos sobre os
clientes serd possivel realizar uma segmentacdo,
reforcando assim a capacidade das empresas em
construir relacionamentos com os clientes (Mauri,
2003). Ao conseguirem avaliar e identificar quais sdo
0s seus clientes mais valiosos, as empresas vao
conseguir ~ modificar as suas  ofertas de
produtos/servi¢os de modo a os satisfazerem (Gable et
al., 2008).

Normalmente, os cartbes de fidelidade
atendem trés propdsitos: (i) executam uma fungdo de
identificacdo, (ii) ttm uma funcdo de memodria, que
efetua a ligacdo dos dados dos clientes (ex. dados
demograficos) a base de dados da empresa, (iii) séo
usados para recompensar (Noordhoff et al., 2004). Os
cartbes de fidelidade permitem as empresas armazenar
e catalogar todo o tipo de dados acerca dos seus
clientes e das suas compras (ex. dia e hora da compra,
produtos comprados, frequéncia de visitas a loja,
montante gasto, entre outros), sendo possivel, com a
andlise desses dados, tragar os perfis dos clientes e
desenhar os seus historicos de compras (Allaway et
al., 2006). Para os clientes, os cartdes de fidelidade
oferecem varios tipos de beneficios: poupangas
imediatas, produtos gratuitos para membros, pontos
em cartdo que podem ser acumulados e trocados por
outros bdnus, bem como a possibilidade de
elegibilidade para concursos e recompensas de grande
valor (Allaway et al., 2006).

Antes de desenvolver e implementar um
programa de fidelidade, as empresas precisam ter
atencdo em alguns aspectos (Banasiewicz, 2005;
Dowling & Uncles, 1997): i) definir o objetivo final
do programa de fidelidade; ii) ter em conta que o
programa de fidelidade precisa maximizar a proposta
de valor total de um produto/servico; iii) calcular o
orcamento total necessério para o desenvolvimento e
implementacdo do programa, para que ndo incorram
em custos desnecessarios, que possam inclusive
prejudicar a empresa; iv) especificar inicialmente a
estratégia de selecdo de clientes; v) criar e desenvolver
um sistema de recompensas que va ao encontro das
necessidades e desejos dos seus clientes.

Segundo Ho et al. (2009), um programa de
fidelidade eficaz precisa contemplar as seguintes
propriedades:
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PROPRIEDADE

DETALHAMENTO

O programa deve ser simples em todos
0s sentidos

O programa deve ser simples tanto no que toca ao processo de adesao, a
entrega das recompensas e a operacionalidade do programa, com o
objetivo de facilitar a sua percepcdo e utilizacdo por parte dos clientes
(Ho et al., 2009).

O programa deve conter recompensas
especiais apenas para 0s clientes
verdadeiramente leais a empresa

Se tal ndo acontecer, 0 programa ndo sera eficaz e a empresa tera que
suportar mais custos do que aqueles pensados inicialmente de modo a
conseguir ampliar a participacdo de clientes (Wirtz et al., 2007).

O programa deve conter recompensas
atrativas para os clientes

As recompensas devem ser atrativas de forma a tornarem-se memoraveis
e interessantes para os principais segmentos de clientes, com o objetivo
de maximizar as suas emogdes positivas (Edvardsson, 2005).

Os itens de recompensa devem ser
especiais e algo que os clientes ndo
planejam comprar

Esta estrutura de recompensas é mais suscetivel de potencializar um
maior nimero de compras por parte de clientes leais, bem como ainda
induzir a venda cruzada (cross-selling) (Nunes & Dréze, 2006).

As recompensas do programa de
fidelidade devem estar estruturadas
por niveis

Se o sistema de recompensas do programa de fidelidade estiver por
niveis, tal vai permitir que os clientes mais valiosos da empresa, ou seja,
aqueles que mais gastam com a empresa, Se sintam especiais e
“superiores”, incentivando ainda os outros clientes a aumentarem os seus
gastos com o objetivo de subir de nivel no programa de fidelidade (Ho et
al., 2009).

Os pontos do programa de fidelidade
devem expirar de acordo com um
prazo predeterminado

Ao predeterminar uma data de validade para os pontos acumulados, isto
pode causar uma sensagdo de “urgéncia” em certos clientes para que
acumulem pontos rapidamente e assim ndo percam certas recompensas.
Isto aplica-se sobretudo para os clientes que se encontram no limiar do
proximo nivel de fidelidade (Dowling & Uncles, 1997).

O programa tem de desenvolver uma
ligagdo emocional com a base de
clientes

Ho et al. (2009) sugerem que anualmente devem ser oferecidos presentes
especiais aos melhores clientes, acompanhados por uma nota de
Obrigado assinada por alguém da chefia da empresa. Algo de téo
memoravel ird com certeza agradar aos clientes, e permanecer na sua
meméria por algum tempo. Isto pode desencadear emocBes positivas,
aumentando assim o nivel de lealdade dos clientes (Edvardsson, 2005) e
ainda desencadear um word-of-mouth positivo (Lovelock & Wirtz,
2008).

Quadro 1: Propriedades de um programa de fidelidade

Fonte: Elaborado pelos autores com base nas propriedades referidas por Ho et al. (2009).

Os programas de fidelidade podem
transformar-se em ferramentas estratégicas de sucesso
permitindo as empresas gerir a heterogeneidade da sua
base de clientes (Meyer-Waarden, 2007). A grande
vantagem competitiva por trds da sua utiliza¢o reside
no conhecimento adquirido acerca das necessidades e
padrées de consumo dos clientes (Allaway et al.,
2006).

Por meio da analise de artigos sobre
programas de fidelidade, marketing de relacionamento
e Customer Relationship Management, foi possivel
definir uma estrutura de caracteristicas-chave de um
programa de fidelidade. Estas caracteristicas podem
ser enquadradas dentro das dimensdes tecnologia,
estratégia e filosofia, propostas por Pedron e Saccol
(2009), como é apresentado no Quadro 2.
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DIMENSAO

CARACTERISTICA

DESCRICAO/AUTOR

Tecnologia

Banco de Dados e
Software de CRM

E necessario que as empresas facam investimentos em ferramentas de
armazenamento e de andlise de dados, que envolvem sistemas de CRM
(Gable et al., 2008).

Estratégia

Objetivos
do Programa de
Fidelidade

S0 alguns dos objetivos destes programas (Ho et al., 2009; Jang &
Mattila, 2005): (i) proteger a base de clientes existente e assim
manter/aumentar os niveis de vendas, margens e lucros da empresa; (ii)
aumentar o numero de clientes leais a empresa, bem como a sua
frequéncia de compras, e ainda, maximizar as despesas dos clientes para
com a empresa.

Beneficios
para os clientes e para
a empresa

Para Gable et al. (2008), as recompensas e beneficios fornecidos devem
ser diferenciados consoante o nivel de fidelidade em que se encontram os
seus clientes. As recompensas geralmente sdo ofertas de produtos ou
descontos e promocdes especiais para 0s membros (Gémez et al., 2006).
Quanto as empresas, estas esperam obter varios tipos de beneficios,
sejam eles financeiros, estratégicos ou de reconhecimento (Dowling &
Uncles, 1997).

Cartao
de fidelidade

Os cartbes de fidelidade possibilitam aos clientes obter varios beneficios,
como por exemplo, ofertas gratis, pontos em cartdo que podem ser
acumulados e trocados por outros bonus/recompensas, bem como a
possibilidade de elegibilidade para concursos e recompensas de grande
valor (Allaway et al., 2006). Para as empresas, os cartdes de fidelidade
permitem-lhes armazenar todo o tipo de informagdes acerca dos seus
clientes e das suas compras, sendo-lhes possivel tracar os perfis dos seus
clientes e construir os seus histéricos de compra (Allaway et al., 2006).

Dados sobre
os clientes

Com os dados obtidos sobre os clientes sera possivel identificar quais
sdo os clientes mais valiosos, bem como ser capaz de modificar as
ofertas de produtos/servicos de modo a agradar e a satisfazer a base de
clientes (Gable et al., 2008).

Campanhas
de comunicagéo

Os programas de fidelizagdo devem ter campanhas de comunicacao
associadas, fazendo uso de uma comunicacao personalizada de acordo
com os Varios segmentos de clientes existentes (Lacey & Sneath, 2006;
Meyer-Waarden, 2008; Thomas & Sullivan, 2005).

Regulamento

As empresas devem concentrar-se em determinados aspectos criticos
essenciais ao desenvolvimento de ferramentas de lealdade, tais como a
elaboragdo de um regulamento e especificacdes escritas sobre o
programa de fidelizacdo (Banasiewicz, 2005).

Segmentacéo
e selecdo de clientes

As empresas serdo capazes de identificar, segmentar e selecionar os seus
clientes, bem como os seus clientes mais valiosos, 0 que vai permitir
melhorar e personalizar o foco dos recursos de marketing da empresa
(Meyer-Waarden, 2007).

Filosofia

Orientagdo para o
cliente

Como se constatou na literatura analisada, ao desenvolver uma iniciativa
de fidelidade as empresas devem concentrar os seus esforcos de
marketing e direcionar 0S seus recursos para 0S seus segmentos de
clientes existentes (Zineldin, 2006). Deste modo faz sentido que as
empresas desenvolvam uma orientagdo para relacionamentos de longo
prazo com a sua base de clientes, que gerem valor para ambas as partes
“cliente-empresa” (Izquierdo et al., 2005).

Melhorias
e inovac0es continuas

A revitalizacdo do mercado s6 podera ocorrer se as empresas se
empenharem no desenvolvimento de novas e melhoradas estratégias,
taticas e tecnologias, apoiadas pela criatividade, inovagdo e um programa
de fidelidade bem desenvolvido (Capizzi & Fergunson, 2005). Os
programas de fidelidade encontram-se em constante mudanca desde a
sua origem, englobando novas ideias, recompensas, taticas e aplicagdes.
S6 através destas inovacBes e melhorias é que as organizagdes serdo
capazes de desenvolver ferramentas de fidelidade de clientes de sucesso
(Ferguson & Hlavinka, 2006).

Quadro 2: Caracteristicas dos programas de fidelidade de clientes
Fonte: Elaborado pelos autores
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Nota-se que existem mais caracteristicas
enquadradas na dimensdo estratégia. Isso apenas
corrobora o fato dos programas de fidelidade, que
fazem parte das iniciativas de CRM, serem uma
estratégia da organizacdo, que necessita de tecnologia,
e principalmente de valores norteadores, que
compdem a dimenséo filosofia.

3 METODOLOGIA

Dadas as caracteristicas do estudo, optou-se
por uma pesquisa de natureza qualitativa, e pelo
método estudo de caso (Yin, 2003). A escolha do
método baseia-se na necessidade de responder as
questdes do tipo “como” e “por que”, ¢ no fato deste
método ser usado quando o pesquisador tem pouco ou
nenhum controle sobre os acontecimentos (Yin, 2003).

O estudo aqui presente é de natureza
descritiva e exploratéria (Webb, 1992), na medida em
que descreve a realidade de programas de fidelidade e
visa obter uma nova compreensdo acerca deste
fendbmeno em particular. Recorreu-se a mdaltiplos
estudos de caso a fim de conhecer a realidade de
diferentes empresas, em diferentes setores, com o
intuito de obter uma visdo ampla acerca das
caracteristicas dos programas de fidelidade, para dar
origem a estudos futuros. Foram realizados oito
estudos de casos, ao longo do segundo semestre de
2012, em empresas portuguesas e multinacionais,
pertencentes a diferentes setores de atividade, que
atuam em Portugal.

Um dos pontos fortes do método estudo de
caso € a triangulacdo de dados, utilizando diferentes
técnicas de coleta de dados (ex. documentos das

empresas e entrevistas) (Yin, 2003). Isto assegura a
comparagdo da informag&o coletada bem como a sua
confiabilidade. Nesta pesquisa a coleta de dados se
deu por meio de entrevistas e dados secundarios. As
entrevistas foram realizadas a duas pessoas de cada
uma das empresas (responsavel pelo programa de
fidelidade da empresa, geralmente o diretor de
marketing da empresa, e um colaborador que interage
diretamente com o cliente). As entrevistas tiveram
duracdo média de 50 minutos e foram realizadas no
local de trabalho dos entrevistados. Estas entrevistas
seguiram um roteiro semi-estruturado, foram gravadas
e, posteriormente transcritas. Os dados secundarios
analisados foram retirados dos websites das empresas,
tendo sido ainda fornecidos aos pesquisadores
documentos promocionais do programa de fidelidade
em cada uma das lojas e respectivas organizagdes
visitadas (ex. regulamento, ficha de adesdo, lista de
beneficios, entre outros).

Apés a coleta de dados, estes foram
codificados e analisados. Foi realizada uma anélise
do contetdo (Bardin, 2009), utilizando como auxilio
o software de andlise qualitativa de dados
MAXQDA®. Apbs a conclusdo destas duas etapas,
chegou-se a um conjunto de caracteristicas relevantes,
além de praticas utilizadas nestes programas.

4 ESTUDOS DE CASO

O Quadro 3 apresenta as empresas estudadas.
Para proteger a identidade destas, foram ocultados os
seus nomes e atribuidas letras do alfabeto como forma
de identificacéo.

Empresa portuguesa que atua no setor dos transportes aéreos. E a empresa nacional de
referéncia neste setor, e atualmente conta com uma frota de 55 avides e viaja para cerca de 74
destinos em 34 paises. Em 2005 passou a integrar a Star Alliance (a maior associacdo de
companhias de aviacdo), disponibilizando assim aos seus clientes um vasto leque de destinos

Empresa internacional que pertence ao setor do turismo. A empresa em questdo constitui uma
rede de alojamentos direcionada para o segmento jovem, com localiza¢Bes privilegiadas em
todo o territério nacional e internacional. O seu principal objetivo é promover acGes de

A empresa C é uma empresa internacional do setor do varejo de mdveis e decoragdo, com
sucesso no mercado portugués. Conta atualmente com 3 lojas em territdrio portugués e nos
mundial com cerca de 127.000
colaboradores em 41 paises. O principal diferencial da empresa é o fato de o0s seus

EMPRESA APRESENTAQAO
Empresa A
possiveis.
Empresa B
mobilidade juvenil, na sua vertente social. Existem 57 locais de alojamento em Portugal.
Empresa C | Ultimos anos tornou-se em uma marca de varejo
produtos serem criados para serem montados pelos préprios clientes.
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A empresa D pertence ao setor portugués de edicdo e venda de livros, sendo a maior e a mais
antiga do pais, com uma superficie comercial que ultrapassa ja os 8.000 m2 distribuidos por
Portugal continental e ilhas, com cerca de 60 livrarias. Assumindo a vocagdo de difusor
cultural, aposta na criacdo e desenvolvimento de acdes de dinamizacdo, com o objetivo de

Empresa portuguesa pertencente ao setor do turismo. Detém cerca de 85 unidades hoteleiras
de quatro e cinco estrelas e cerca de 9.000 quartos. Em 2010 a marca foi reconhecida como

Empresa nacional que tem por atividade a prestagdo de servicos de assisténcia pessoal. O seu
core business centra-se no segmento automével, com destaque para a assisténcia aos
automobilistas. Esta assisténcia é prestada em diversas areas: em viagem, juridica, ao lar e
médica. A empresa envolve-se ainda em indmeras campanhas e atividades, como competicGes

A empresa G é uma empresa internacional que pertence ao setor do varejo de acessorios de
moda. Conta com um portfélio de produtos muito variado (bolsas, carteiras, colares, pulseiras,
anéis, chapéus, lencos, entre outros). Uma das razdes para o sucesso da empresa é o fato de ter
a sua propria equipe de design que idealiza e produz a maioria dos produtos, facilitando a
diferenciacéo tal como a reducéo de custos, 0 que se traduz em uma vantagem competitiva.

Empresa internacional que atua no varejo de produtos cosméticos e perfumaria. Foi criada no
final da década de 60 em Paris, e conta atualmente com mais de 1200 lojas espalhadas por 22
paises. Em 1998 abriu as suas primeiras lojas em Portugal. Oferece uma grande variedade de
produtos de beleza, incluindo maquiagem, produtos de tratamento, perfumaria, cuidados com

Empresa D

transformar todas as livrarias em espacos de encontro e de cultura.
Empresa E

uma das mais valiosas de Portugal pelo Brand Valuation Forum.
Empresa F

e passeios automobilisticos.
Empresa G
Empresa H

o0s cabelos, acessérios, produtos de corpo e banho e a sua marca propria.

Quadro 3: Apresentacdo das empresas estudadas
Fonte: Elaborado pelos autores

A seguir é apresentada a discussdo dos dados
coletados, seguindo a estrutura apresentada no Quadro
2.

4.1 Dimensao Tecnologia

4.1.1. Banco de Dados e Software de CRM
Tendo em conta a andlise realizada nas oito
empresas, todas apontaram como essencial ao seu
programa de fidelidade de clientes a existéncia de um
banco de dados Unico e centralizado. S assim sera
possivel registrar, acessar e analisar os dados
fornecidos  pelos clientes. Os entrevistados
argumentam que este banco de dados deve ser
acessivel a qualquer colaborador e em qualquer
estabelecimento da empresa.

Além de acessar os dados dos clientes, seis
das oito empresas analisadas (empresas A, B, D, F, G
e H) ressaltaram que é fundamental realizar varios
tipos de analises sobre os clientes (ex. tracar perfis de
clientes de acordo com historico de consumo, analisar
a frequéncia de visitas a loja, quais 0s gostos e
necessidades dos clientes, entre outros). Outra questéo
importante, €& a capacidade de atualizar
constantemente os dados dos clientes (empresas A, D,
F, G, H).

As ferramentas analiticas disponiveis nos
softwares de CRM permitem as empresas realizar a

segmentacdo dos seus clientes, possibilitando uma
comunicacgdo e direcdo das ofertas de acordo com as
necessidades e perfis dos diferentes segmentos
(empresas A, B, E, H). Alguns dos softwares de CRM
mais citados pelas empresas analisadas foram:
Software SAS, Microsoft Dynamics e Software
Siebel/Oracle.

4.2 Dimensao Estratégia

4.2.1. Objetivos do Programa de Fidelidade

Ao desenvolver e implementar um programa
de fidelidade, todas as empresas analisadas tinham em
vista alcancar objetivos: (i) fidelizar e reter os clientes
existentes (empresas B, C, D, F, G, H); (ii) premiar os
clientes pelo seu comportamento de compra repetido
(empresas B, D, G, H); (iii) apostar na construcdo e
desenvolvimento de relacionamentos duradouros com
0s seus clientes (empresas A, B, C, G, H); (iv)
conhecer e reconhecer o0s seus clientes em funcéo do
seu comportamento de compra (empresas A, B, E, F,
H); (v) proporcionar um tratamento especial e
personalizado aos membros do programa de fidelidade
(empresas A, B, D, F); (vi) aumentar as vendas e
lucros da empresa, bem como o trafego em loja e a
frequéncia de visitas (empresas B, D, G, H); (vii)
satisfazer os clientes e fazé-los sentir-se valorizados e
especiais (empresas B, C, D, G, H).
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4.2.2. Beneficios para os Clientes e para a Empresa
Todas as empresas analisadas confirmaram
que os seus programas de fidelidade possuem uma
estrutura de recompensas e de beneficios para 0s seus
clientes membros. No geral, os beneficios oferecidos
pelas empresas estudadas sdo: (i) descontos e
vantagens em parceiros da empresa (empresas A, B,
C, D, F); (ii) atendimento/tratamento personalizado de
acordo com as necessidades e preferéncias dos seus
clientes (empresas A, E, F e H); (iii) sentimento de
identificacdo e de “fazer parte” da empresa (empresas
B, D, E, F e H); (iv) informagdes privilegiadas e em
primeira mdo para os membros do programa
(empresas C, D e G); (v) possibilidade de participar
em eventos e campanhas exclusivas promovidas pela
empresa (empresas D e H).

Quanto as recompensas que costumam
fornecer aos seus clientes, as empresas indicaram: (i)
ofertas gratuitas de produtos e/ou servigos, por
exemplo, nos aniversarios dos membros e/ou em datas
especiais como o Natal (empresas A, B, C, E, G e H);
(if) descontos e promogOes exclusivas para o0s
membros do programa (empresas A, B, C, D, E, G e
H); (iii) pontos em cartdo que acumulados podem dar
origem a Vvérios tipos de recompensas como, ofertas
gratuitas e/ou descontos, ou ainda reservas exclusivas
(empresas A, B, D, E e H).

Quanto aos beneficios que as empresas
estudadas obtém com os programas de fidelidade: (i)
um aumento no nivel de fidelidade e retengdo dos seus
clientes (empresas C, E e H); (ii) acesso privilegiado
as informagbes dos clientes - o que lhes permite
realizar uma melhor segmentacdo, comunicacéo,
direcionando a oferta de modo eficiente e eficaz
(empresas C e F).

4.2.3. Cartéo de fidelidade

De todos os casos analisados, apenas a
empresa G ndo possui cartdo de fidelidade. Para ela, o
desenvolvimento de um cartdo de fidelidade ndo se
adequa a sua realidade, sendo que os pontos ganhos
pelos clientes membros do programa no momento das
suas compras sao acumulados e registrados no banco
de dados. Para as empresas A, B, D, E e H 0s seus
clientes valorizam a posse e a utilizacdo do cartdo de
fidelidade. A empresa A possui evidéncias, como uma
elevada taxa de retencdo, de que 0s seus clientes
valorizam os cartdes de fidelidade e os beneficios que
estes lhes oferecem. S&o essencialmente os membros
dos niveis de fidelidade mais elevados que valorizam
os beneficios oferecidos (empresa A). Para a empresa
B, a valorizacdo acontece, sobretudo, porque o cartdo
de fidelidade permite aos clientes usufruir de
descontos e beneficios fornecidos por varios parceiros.
Ja a empresa D diz que os seus clientes valorizam
bastante os beneficios que o cartdo de fidelidade
concede, pois conseguem controlar de perto os seus
pontos.

Segundo as empresas B, D e H, o cartdo de
fidelidade confere aos clientes um sentimento de
“fazer parte” da empresa, ou seja, estes sentem-Se
especiais, valorizados e que fazem parte desta. Os
clientes ao utilizarem os seus cartdes de fidelidade
podem obter vantagens como: (i) tratamento
privilegiado - através de um atendimento
personalizado a medida das suas necessidades e
preferéncias (empresas A, E e H); (ii) acesso a area de
cliente - onde podem, por exemplo, consultar e gerir a
sua conta pessoal (empresas A, B, E e F); (iii)
descontos em servicos, produtos e em pedidos
especiais - sempre que chegarem a um determinado
patamar de pontos ou adquirirem determinados
produtos/servi¢cos (empresas B, D, E e H); (iv)
descontos, ofertas e outros beneficios em parceiros da
empresa (empresas B e C).

As empresas A, E, F e H apresentam uma
estrutura de recompensas por niveis de fidelidade.
Tanto a empresa A como a empresa E possuem trés
cartbes de fidelidade associados aos seus programas,
de acordo com o nivel de fidelidade em que se
encontram 0s seus segmentos de clientes (um cartdo
base e dois de nivel superior). Os beneficios
oferecidos por estas empresas aos seus clientes estéo
diretamente ligados aos beneficios oferecidos por cada
um dos seus cartfes. O que determina a passagem para
um nivel superior € a quantidade de milhas ou pontos
acumulados em cartdo, o0 que se traduz no montante
gasto com as empresas. A empresa H apresenta
atualmente dois cartdes de fidelidade (cartao “Base” e
cartdo “Superior”), sendo que a curto prazo langara
outro cartdo, um Cartdo “Premium”, destinado
exclusivamente ao seu segmento de clientes mais
valioso. O seu principal objetivo para este novo cartdo
sera o de recompensar de forma Unica e privilegiada
os seus melhores clientes (segmento VIP). Para as
empresas que apresentam programas de fidelidade
com varios niveis de recompensas (empresas A, E, F e
H), os beneficios oferecidos pelo programa diferem
consoante o nivel de fidelidade onde os seus clientes
se encontram. Quanto maior o nivel de fidelidade,
maiores e melhores serdo os beneficios oferecidos
pelo programa de fidelidade.

4.2.4. Dados sobre os clientes

Normalmente, os dados solicitados aos
clientes sdo dados de carater pessoal (empresas A, B,
C, D, E, F, G e H). A maioria das empresas estudadas
(A, B, C, D, E, G, H) utiliza os dados obtidos para
realizar a segmentacdo da sua base de clientes, sendo
que, para as empresas A e H, os dados sobre os
clientes servem também para personalizar e otimizar o
atendimento/servico aos membros do programa de
fidelidade.

Através dos dados dos clientes as empresas
sdo capazes de realizar as mais diversas analises,
elaborando relatérios e dashboards (empresas A e H)
que servem de auxilio a tomada de decisdo
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organizacional. As empresas analisadas ndo séo
excecdo. Porém, as andlises realizadas aos dados
diferem consoante as necessidades, interesses e
realidades organizacionais das empresas. Para as
empresas A, C, D, E, F e H os dados obtidos servem
para reconhecer/identificar os clientes frequentes, bem
como para analisar as atividades dos mesmos (ex.
comportamento de compra, regularidade de visitas as
lojas, entre outros). Outras andlises realizadas pelas
empresas prendem-se  essencialmente com a
determinacdo do valor dos clientes, ou seja, identificar
quais sdo os clientes mais valiosos para a empresa
(empresas A e C) e a determinagdo da taxa de
aquisicdo de clientes (empresas E e H).

4.2.5. Campanhas de comunicagdo

As empresas, por meio dos dados recolhidos
e analisados sobre os seus clientes, tém como objetivo
comunicar com estes sobre produtos e servicos que
vao ao encontro das suas necessidades e preferéncias.

Deste modo, todas as empresas analisadas
afirmaram que é fundamental ao bom desempenho do
seu programa de fidelidade de clientes, a existéncia de
uma comunicacdo segmentada e personalizada de
acordo com as carateristicas de cada segmento/perfil
de clientes. A maioria das empresas estudadas
(empresas A, C, D, E, G e H) revelou que desenvolve
regularmente vérias campanhas de comunicacéo,
sempre associadas a promocgOes, descontos e/ou
ofertas, dedicadas aos membros do programa de
fidelidade, principalmente em datas especiais como 0
Natal, aniverséarios dos membros, dia dos namorados,
e de acordo com a existéncia de eventos especiais a
decorrer em loja, como o langcamento de novos
produtos. Atualmente as empresas tém ao seu dispor
varios meios de comunicacao (ex. email, SMS, correio,
redes sociais, website e telefone). Como cada um tem
seu custo associado, muitas empresas preferem se
comunicar por SMS e/ou email por serem meios de
comunicacdo que apresentam custos relativamente
baixos. Por exemplo, a empresa H utiliza email e SMS
para comunicar com 0s novos clientes, e correio para
comunicar com os seus melhores clientes (ja que este
Gltimo — correio — apresenta custos maiores). O email
€ um suporte de comunicagdo que tem cada vez mais
adeptos. As empresas A, B, C, D, E e H utilizam o
email para o envio de newsletters promocionais,
divulgando o programa de fidelidade e as suas
vantagens, bem como novos produtos, servicos e
campanhas a decorrer. Estas newsletters sdo ainda
personalizadas de acordo com o tipo/perfil/segmento
de clientes com que se pretende comunicar.

O email também é uma ferramenta muito Util
para a realizacdo de inquéritos. A empresa C utiliza o
email para fazer inquéritos aos seus clientes acerca
dos produtos comprados até a data e para obter
sugestBes de melhoria. As mensagens por telefone
mével (SMS) sdo usadas essencialmente para informar
os clientes sobre as promocdes, descontos efou

campanhas a decorrer em loja (empresas A, C, D, G e
H). A empresa D utiliza ainda SMS para comunicar
aos clientes os pontos que possuem em cartdo, e a
empresa H usa este suporte para comunicar com 0s
clientes quando as vendas ndo estdo satisfatorias. Para
esta empresa 0os SMS servem fundamentalmente para
relembrar os clientes da existéncia de determinada
campanha. O correio é utilizado normalmente para o
envio de catdlogos e revistas, com as gamas de
produtos e marcas que mais se adequam ao perfil de
cada cliente/segmento (empresas C, F e H). A empresa
H utiliza ainda este suporte para enviar convites para

eventos especiais, como soirées VIP, aos seus
melhores clientes.
As redes sociais sdo0 o0 suporte de

comunicacdo mais em voga atualmente. Normalmente,
as empresas as utilizam para se promoverem e para
comunicar com o publico em geral (empresas A, B, C,
D, E, F, G e H). Os websites, tal como as redes
sociais, servem essencialmente para dar a conhecer a
empresa e as suas atividades e/ou produtos. Das
empresas analisadas neste estudo, s6 as empresas A,
B, D e H é que utilizam os seus websites para
comunicar ao publico os seus programas de fidelidade
(ex. no que consiste, como aderir, vantagens, entre
outros). Os seus websites tém ainda uma area de
cliente em que os membros do programa de fidelidade
podem aceder a sua conta e consultar os pontos
disponiveis, os beneficios a que tém direito, as
recompensas que podem alcancar com determinado
nimero de pontos, o histérico de compras, entre
outros.
4.2.6. Regulamento/Especificages

Quando as empresas decidem desenvolver e
implementar um programa de fidelidade, este deve
basear-se em objetivos finais concretos e estar assente
em regras e especificacdes claras (ex. regulamento
e/ou termos de uso). Tanto no que concerne a adesdo
ao programa (ex. Onde aderir?; Como aderir?; Que
dados sdo necessarios para aderir ao programa?; Quais
sd0 as vantagens de pertencer ao programa?, entre
outros), como para 0 desenvolvimento de uma
estrutura de recompensas viavel e relevante tanto para
a empresa, como para 0s seus clientes (ex. Que
recompensas podem ser fornecidas aos clientes?;
Quais sdo os tipos de recompensas associados a cada
nivel de fidelidade, e 0 que é necessario adquirir ou
fazer para obter essas recompensas?; Como se
processa 0 levantamento das recompensas?; entre
outros), é necessario criar um ou varios documentos
escritos, bem explicitos, onde se explicam estes e
muitos outros assuntos relacionados com o programa
de fidelidade. O funcionamento do programa, e no que
este se baseia (ex. pontos, descontos, etc.), devem ser
claros tanto para os colaboradores como para 0S
clientes, de modo a evitar problemas e mal-entendidos
com o programa de fidelidade. Um regulamento
explicito, visivel para o pablico em geral, vai gerar um
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sentimento de confianga por parte dos clientes.

De todas as empresas analisadas, apenas a
empresa G ndo tem o regulamento/termos de uso
sobre o programa de fidelidade no seu website. Uma
vez que 0 seu website serve apenas para promover a
empresa em si, tal fato ndo levanta mais questes.
Porém, as empresas A e E vdo mais longe e possuem,
além do seu website oficial onde promovem o
programa de fidelidade, um website extra totalmente
dedicado ao programa de fidelidade. Neste,
apresentam as varias vantagens de pertencer ao
programa, possibilitam a adesdo através do meio
online, e apresentam ainda os termos de uso com o
objetivo de elucidar por completo os seus clientes.

Normalmente, a adesdo ao programa de
fidelidade pode se dar de duas formas: via Internet ou
em uma loja/balcdo da empresa. Todas as empresas
analisadas referiram que a adesdo ao seu programa de
fidelidade pode ser realizada em loja mediante o
preenchimento de um formulario de cliente onde se
solicitam os dados pessoais mais comuns, como por
exemplo, nome, ndmero de celular e email. As
empresas A, B, C, D, E, F e H referiram ainda que é
possivel realizar a adesdo ao programa de fidelidade
através do website da empresa.

Os programas de fidelidade mais conhecidos
talvez sejam os baseados na acumulacdo de pontos em
cartdo, como € o caso das empresas B, D, E e H.
Contudo, existem diversos formatos de programas,
sendo as ofertas e os descontos imediatos a segunda
base mais conhecida. Na empresa B, para cada um
euro gasto equivale a um ponto em cartdo. Quanto a
empresa D, cada um euro gasto equivale a 10 pontos
em cartdo, e quando o cliente atinge os 1500 pontos
recebe um vale de 10% de desconto imediato valido
por 3 meses. Como a empresa E apresenta trés cartes
de fidelidade diferentes, a obtencdo e acumulagdo de
pontos em cartdo sera diferente consoante o nivel em
que se encontram os seus clientes. Para os clientes que
possuem o cartdo base, cada um euro gasto equivale a
10 pontos em cartdo. J& para os clientes de nivel
intermédio, cada um euro gasto equivale a 12 pontos,
enquanto que os clientes “Premium” ganham 15
pontos por cada euro gasto. Outras especificagcdes
desta empresa, € que para passar para 0 nivel
intermédio ¢é necessario fazer mais de 2000€ de
consumo ou 10 estadias no periodo de um ano, e para
se passar para o nivel “Premium” é necessario fazer
mais de S000€ de consumo ou 30 estadias no periodo
de um ano. A empresa H considera cada um euro
gasto como um ponto em cartdo, e sempre que 0S Seus
clientes atingirem o patamar dos 150 pontos em
cartdo, ou 4 dias seguidos de compras, recebem um
vale de 10% de desconto valido por 6 meses. Outra
ressalva é que para a empresa H as promogdes ndo séo
acumulaveis. A empresa A possui um programa de
fidelidade com uma base semelhante a da empresa E,
sO que em vez de serem pontos acumulados em cartdo
sdo milhas. Quando o cliente acumula 3000 milhas
recebe o “Cartdo Intermédio” e quando atinge as 7000

milhas a empresa recompensa-o com o “Cartdo
Superior/Premium”. As milhas sdo atribuidas
consoante a distancia entre o ponto de origem e o local
de destino, e quanto maior for a distncia entre os
dois, mais milhas serdo atribuidas. Esta regra também
se aplica ao produto escolhido (classe econdmica ou
classe executiva). Os programas de fidelidade das
empresas C e G baseiam-se em ofertas, promocdes e
descontos imediatos para 0s membros, sendo que no
caso exclusivo da empresa G, também se considera a
acumulacéo de pontos.

4.2.7. Segmentacdo e selecdo de clientes

Todas as empresas analisadas efetuam a
segmentacdo das suas bases de clientes. Estas
reconhecem a existéncia de varios perfis de clientes,
com necessidades, preferéncias e habitos diferentes
entre si, sendo deste modo fundamental segmentar as
suas bases de clientes, agrupando o0s clientes
existentes em varios segmentos de acordo com as
semelhangas encontradas através dos critérios de
segmentagcdo adotados. Uma boa segmentacdo vai
permitir personalizar a comunicagdo e direcionar a
oferta, de acordo com as preferéncias e perfis de cada
um dos segmentos. Desta forma serd mais facil
agradar aos clientes, e assim aumentar a possibilidade
de obter a sua satisfacdo. Para realizar a segmentacdo
dos seus clientes, as empresas elegem um ou VAarios
critérios, dependendo da natureza dos seus negécios e
do setor de atividade em que atuam. Ao analisar estas
oito empresas, muito diferentes entre si, encontraram-
se varios critérios de segmentagdo: idade (empresas B
e E), atividade profissional (empresa B), milhas
acumuladas (empresa A), frequéncia de compras
(empresas D e H), montante gasto na empresa
(empresas D e H), nacionalidade (empresa E),
histérico de compras (empresas G e H), produtos
comprados (empresa H), tipo de quota escolhida
(empresa F), locais onde ja ficou hospedado (empresa
E), tipo de habitacdo e existéncia ou ndo de segunda
habitacdo (empresa C) e modalidade (individual ou
grupo) (empresa B).

4.3 Dimensao Filosofia

4.3.1. Orientagdo para o cliente

Pode-se constatar que todas as empresas
estudadas referiram como fundamental, para o seu
programa de fidelidade e para a sua estratégia
organizacional, a valorizacdo e retencdo dos clientes
existentes. Em termos de valorizagdo, é objetivo das
empresas estudadas que os seus clientes se sintam
valorizados e especiais, que adquiram um sentimento
de “fazer parte” da empresa, e que ndo se sintam
“apenas mais um”. Ja no que toca a retengdo e
fidelidade dos clientes, as empresas estudadas referem
que € urgente e muito importante, devido a forte
concorréncia existente no mercado, fidelizar e manter
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a base de clientes existente — este € o seu principal
objetivo com o desenvolvimento e implementacdo de
um programa de fidelidade. Na perspectiva destas
empresas sera sempre mais econdémico manter 0s
clientes atuais do que desenvolver estratégias para
cativar novos clientes. Porém, nenhuma das empresas
diz que descuida da obtencédo de clientes — ndo é um
objetivo do programa de fidelidade, mas sim um
bénus, algo que vem por acréscimo. Cabe salientar
que para a empresa H, a partir do momento em que se
tem um programa de fidelidade implementado, j& nao
se quer perder os clientes que aderiram ao programa,
sendo o seu principal objetivo reduzir o nimero de
membros inativos (que ndo efetuam compras na
empresa ha mais de um ano).

As empresas analisadas consideram que a
valorizacdo dos clientes dar-se-4 através de: (i)
upgrades nos servicos e/ou tratamentos - uma vez que
isto cria um efeito “surpresa”, muito agradado pelos
clientes, fazendo com que estes se sintam especiais e
valorizados pela empresa (empresas A, B, E e H); (ii)
garantir que os clientes ficam satisfeitos, porque
clientes  satisfeitos apresentam uma  grande
probabilidade de voltar a empresa e de a longo prazo
se tornarem leais (empresas B, C, D, F e H); (iii) um
reconhecimento especial sobre quem sdo 0s seus
clientes - quais as suas necessidades e 0 que estes
procuram na marca, bem como ainda, por exemplo,
um reconhecimento especial nos aniversarios dos seus
clientes (empresas C, F, G e H); (iv) um tratamento
personalizado - tendo em consideracdo as
necessidades e preferéncias de cada cliente ou de cada
segmento de clientes (empresas F e G).

A retencdo e fidelidade dos clientes
existentes podem ser facilitadas se as empresas
desenvolverem: (i) parcerias com outras empresas -
possibilitando aos clientes usufruir de um leque
alargado de ofertas e descontos, ndo se restringindo
apenas a empresa em si (empresas A, B, C, D e F); (ii)
um atendimento/tratamento de exceléncia - porque
quanto mais personalizada for a relacdo entre as
empresas e 0s seus clientes, mais envolvimento havera
por parte dos clientes para com a marca (empresas D,
E, G e H); (iii) oferta de vantagens Unicas - pois
quantas mais vantagens, aliadas a um tratamento de
exceléncia, os clientes obtiverem, mais leais estes
podem-se tornar (empresas D e H); (iv) ofertas e
comunicagdes personalizadas - de acordo com cada
perfil em particular ou com o perfil de cada segmento
de clientes (empresas D e H); (v) e possibilitarem um

Deste modo, o Quadro 4 apresenta uma
sintese dos principais achados obtidos com a analise
dos oito estudos de caso.

word-of-mouth positivo por parte dos seus clientes - 0
que sO vai acontecer se estes se sentirem satisfeitos
com a empresa e com 0s seus produtos e/ou servigos
(empresas A, B, C, D e F); (vi) e adotarem novas
tecnologias de informacdo — de modo a facilitar a
comunicagdo entre clientes e empresas, bem como
para comunicar rapidamente todas as novidades sobre
0s seus produtos (empresas F e H).

4.3.2. Melhorias e inovagdes continuas

Todas as empresas analisadas concordaram
que um programa de fidelidade deve sofrer melhorias
e inovagdes continuas desde a sua implementagdo na
empresa. Para a empresa F é fundamental o
desenvolvimento de adaptagdes continuas no
programa de fidelidade, pois este & um projeto que ndo
tem fim. Todos os dias surgem novas dividas e novos
desafios, sendo que satisfazer os clientes ¢ um
processo bastante dificil, pois todos sdo diferentes a
sua maneira, 0 que exige constantemente novas
solugdes. J& para a empresa G, o programa de
fidelidade deve ser dindmico, devendo ainda adaptar-
se as estratégias comerciais e as campanhas que vao
sendo utilizadas pela marca. No geral, todas as
empresas analisadas defendem que os programas de
fidelidade devem comportar adapta¢fes continuas ao
longo do tempo. Seis das oito empresas analisadas
(empresas A, B, C, D, E e H) constataram que 0s
programas de fidelidade devem desenvolver mais
funcionalidades, como por exemplo: (i) realizar mais e
melhores iniciativas, com 0 objetivo de satisfazer os
clientes e de aperfeicoar o programa de fidelidade
(empresas B e C); (ii) aprofundar e melhorar a
segmentacdo de clientes, de modo a fazer acGes de
comunicagdo mais micro segmentadas (empresas D e
H). As empresas E e H sugerem que o0s
programas de fidelidade devem incorporar mais
ofertas e beneficios, tendo em conta as preferéncias e
necessidades dos clientes, bem como uma maior
personalizacdo da comunicacdo, considerando o perfil
dos clientes da empresa. As empresas A, C, F e H
defendem também que os programas de fidelidade
devem desenvolver continuamente novos projectos,
sendo que o0 projecto mais comummente citado foi o
desenvolvimento de aplicacGes para Smartphones -
que permitem aos clientes aceder a sua area pessoal e
consultar os seus beneficios enquanto membros do
programa (empresas A e F).
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DIMENSAO

CARACTERISTICA

PRINCIPAIS ACHADOS

Tecnologia

Banco de Dados e
Software de CRM

Todas as empresas analisadas apontaram como essencial ao seu
programa a existéncia de um banco de dados Unico e centralizado.
Deste modo podem registrar, acessar e analisar os dados fornecidos
pelos clientes. Para trés das empresas estudadas as ferramentas
analiticas disponiveis nos softwares de CRM Ihes permitem realizar a
segmentacdo dos seus clientes, possibilitando uma comunicagdo e
direcdo das ofertas de acordo com as necessidades e perfis dos
diferentes segmentos.

Estratégia

Objetivos
do Programa de
Fidelidade

Muitos objetivos foram indicados, porém, fidelizar e reter os clientes
existentes, apostar na construcdo e desenvolvimento de
relacionamentos duradouros com o0s seus clientes e conhecer e
reconhecer 0s seus clientes em fungdo do seu comportamento de
compra, foram os objetivos mais citados nestes estudos de caso.

Beneficios
para os clientes e
para a empresa

Todas as empresas analisadas confirmaram que os seus programas de
fidelidade possuem uma estrutura de recompensas e de beneficios para
os seus clientes membros. Os beneficios mais referidos na analise
foram: sentimento de identificagdo e de “fazer parte” da empresa, bem
como atendimento/tratamento personalizado de acordo com as
necessidades e preferéncias dos seus clientes. Um aumento no nivel de
fidelidade e retencdo dos seus clientes, assim como um acesso
privilegiado as informagdes dos clientes foram os principais beneficios
que as empresas estudadas dizem obter com seus programas de
fidelidade.

Cartao
de fidelidade

Segundo trés dos oito estudos de casos, o cartdo de fidelidade confere
aos clientes um sentimento de “fazer parte” da empresa, ou seja, estes
sentem-se especiais e valorizados. Constatou-se ainda que as
vantagens mais oferecidas pelos cartbes sdo: (i) tratamento
privilegiado - através de um atendimento personalizado; (ii) acesso a
area de cliente; (iii) descontos em servigos, produtos e em pedidos
especiais. Para as empresas que apresentam programas de fidelidade
com varios niveis de recompensas, os beneficios oferecidos pelo
programa diferem consoante o nivel de fidelidade onde os seus clientes
se encontram. Quanto maior o nivel de fidelidade, maiores e melhores
serdo os beneficios oferecidos pelo programa de fidelidade.

Dados sobre
0s
clientes

Por meio da analise dos casos, constatou-se que usualmente os dados
solicitados aos clientes por estas empresas sdo dados de carater
pessoal, e que a grande utilizagdo destes dados serve para realizar a
segmentacgdo da sua base de clientes. Atraves desses dados as empresas
sdo capazes de realizar varias analises, elaborando relatérios e
dashboards que servem de auxilio & tomada de decisdo. Outra
funcionalidade dos dados é que estes permitem reconhecer/identificar
0s clientes frequentes.

Campanhas
de
comunicacao

A maioria das empresas estudadas revelou que desenvolve
regularmente varias campanhas de comunicagdo, sempre associadas a
promogdes, descontos e/ou ofertas, dedicadas aos membros do
programa de fidelidade, principalmente em datas especiais e de acordo
com a existéncia de eventos especiais a decorrer em loja. O email e as
mensagens de SMS sdo os suportes de comunicacdo mais utilizados
pelas empresas estudadas, pois tém um grande alcance populacional e
baixo custo de utilizag&o.

Regulamento

Os programas de fidelidade devem guiar-se por meio de objetivos
finais concretos e estar assente em regras e especifica¢fes claras. Um
regulamento explicito, visivel para o publico em geral, vai gerar um
sentimento de confianga por parte dos clientes. Os programas de
fidelidade mais conhecidos talvez sejam os baseados na acumulagéo de
pontos em cartdo. Contudo, existem diversos formatos de programas,
sendo as ofertas e os descontos imediatos a segunda base mais
conhecida.
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Segmentagéo
e selecéo de clientes

Todas as empresas estudadas reconhecem a existéncia de varios perfis
de clientes, com necessidades, preferéncias e habitos diferentes entre
si, sendo deste modo importante segmentar as suas bases de clientes,
os agrupando em varios segmentos de acordo com as semelhancas
encontradas através dos critérios de segmentacdo adotados. Foi
possivel observar que as empresas elegem um ou varios critérios de
segmentagdo, dependendo da natureza dos seus negécios e do setor de
atividade em que atuam. Os mais indicados foram: idade, montante
gasto na empresa e histdrico de compras.

Filosofia

Orientacado
para o cliente

E objetivo das empresas estudadas que os seus clientes se sintam
valorizados e especiais, que adquiram um sentimento de “fazer parte”
da empresa. Ja no que toca a retencdo e fidelidade dos clientes, as
empresas estudadas referem que é urgente e muito importante, devido
a forte concorréncia existente no mercado. Porém, nenhuma das
empresas diz que descuida da obtencéo de clientes — ndo é um objetivo
do programa de fidelidade, mas sim um bénus, algo que vem por
acréscimo.

Melhorias
e inovag0es continuas

Todas as empresas analisadas concordaram que um programa de
fidelidade deve sofrer melhorias e inovacBes continuas desde a sua
implementacdo na empresa, uma vez que diariamente surgem novos
desafios, sendo que satisfazer os clientes é um processo dificil, pois
todos séo diferentes, o que exige constantemente novas solucdes.

Quadro 4: Principais resultados da anlise aos dados coletados

Fonte: Elaborado pelos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os programas de fidelidade de clientes sdo
atualmente um topico importante para a grande
maioria dos ramos de atividade, e em especial
naqueles que apresentam elevada concorréncia, pois
sem uma base de clientes leais, a empresa nao
consegue crescer nem maximizar os seus rendimentos.
E assim um tema relevante tanto a nivel empresarial
como a nivel académico pois encontra-se em constante
evolugdo, onde novas préticas e ideias emergem.

Pode-se constatar que todas as dez
caracteristicas analisadas fazem sentido para as
empresas objeto de estudo, sendo fundamentais ao
bom desenvolvimento e funcionamento de um
programa de fidelidade. Cabe salientar que uma vez
que um dos principais objetivos das empresas, com a
adocdo de um programa de fidelidade, passa por
premiar o comportamento de compra dos clientes,
todos os programas de fidelidade analisados oferecem
beneficios e recompensas de varios tipos aos seus
clientes. Uma forma de diferenciacdo para algumas
empresas que queiram se destacar pode ser, por
exemplo, deixar que os seus clientes decidam as
vantagens e os beneficios que pretendem obter ao
aderirem ao programa da empresa.

Uma das caracteristicas mais relevantes
analisada neste estudo é a segmentacdo e selecdo de
clientes. Todas as empresas analisadas afirmaram que
realizam a segmentagdo das suas bases de clientes por
meio de um ou mais critérios (0 que depende muito da
natureza do seu negocio e da sua realidade
organizacional). S6 com segmentacdo as empresas
poderdo ser capazes de identificar as necessidades e

gostos em comum entre os clientes, e assim, tentar
satisfaze-los da melhor forma possivel (com a
utilizacdo de campanhas de comunicacdo e ofertas
diferenciadas por cada tipo de segmento). A
segmenta¢do ajuda ainda a identificar os clientes mais
valiosos e com maior potencial para as empresas,
fazendo com que estas redobrem a sua atencdo e
invistam mais recursos (tempo, recursos monetarios,
ofertas especiais, campanhas exclusivas, entre outros)
nestes segmentos, de maneira a fideliza-los e a reté-los
a longo prazo. Sendo assim, a segmentacdo e selecdo
de clientes parece ser essencial para as empresas nos
dias de hoje de modo a poderem ter sucesso ho mundo
empresarial.

Outra questdo a salientar, oriunda da anélise
dos casos, é que os programas de fidelidade precisam
ser dindmicos, e englobar constantemente novas
ideias, praticas, tecnologias e projetos, devido ao
mercado e aos clientes, que mudam constantemente e
sdo cada vez mais exigentes. Constatou-se ainda que
os programas de fidelidade das empresas precisam
estar alinhados com a estratégia de marketing das
mesmas, ou seja, 0s programas devem ser dindmicos e
permitir mudangas e alteragdes constantes consoante
as necessidades das empresas, devendo ainda adaptar-
se as estratégias comerciais e as campanhas
promocionais e comerciais que vdo sendo utilizadas
pelas marcas.

Uma limitacdo deste estudo foi ndo cobrir
todos os principais setores da economia que possuem
programas de fidelidade, como por exemplo, o setor
das telecomunicagdes e o setor do varejo alimentar,
que possuem boas iniciativas neste tipo de programa.
Outra limitacao refere-se ao nimero de caracteristicas
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dos programas de fidelidade analisadas. Apesar de ter
sido realizada uma revisdo de literatura exaustiva
sobre a tematica, podera haver ainda mais
caracteristicas relevantes para os programas de
fidelidade que ndo foram abordadas. Como
sugestdo de estudos futuros, sugere-se explorar o tema
dos programas de fidelidade na vertente da relacéo
entre organizacdes, ou seja, Business-to-Business
(B2B). Na medida em que a maioria das empresas que
trabalha no setor B2B ndo apresenta um programa de
fidelidade formal, podera ser relevante perceber como
elas tentam fidelizar os seus clientes e o porqué de néo
terem ainda iniciativas de fidelidade mais formais,
como um programa de fidelidade. Outra sugestdo
podera ser trabalhar os programas de fidelidade na
Gtica dos clientes, pois os programas de fidelidade sdo
criados para eles. Ou seja, podera ser de grande
interesse analisar e compreender se o0s clientes
realmente gostam e se sentem beneficiados ao
participar em um programa de fidelidade.
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