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Resumo

O presente trabalho busca compreender o uso de ferramentas de marketing, como a
gestdo CRM e programas de fidelidade, para a construcdo de um relacionamento
duradouro com o cliente. Para tanto, fez-se o levantamento historico dos conceitos
tedricos da evolucdo do marketing de relacionamento e identificaram-se os modelos
de programas de fidelidade e suas aplica¢des praticas. Neste contexto, procurou-se
perceber como as empresas podem aplicar o programa de fidelizacao para construir
0 seu relacionamento com o cliente, destacando a importancia do conhecimento do
consumidor e dos casos de sucesso do mercado.

Palavras-Chaves: Marketing de Relacionamento, Programa de Fidelizagdo, CRM



Abstract

The present project, seeks to understand the use of marketing tools such as
managing CRM and fidelity programs to build a long lasting relationship with
customers. Therefore, a historical review of the theoretical concepts of the evolution
of relationship marketing was comprehended. Also, examples of loyalty programs
and their practical applications were identified. In this research field, the study
pursues to understand how companies can implement fidelity programs to build
customer relationships. Furthermore, this project implies the importance of
understanding consumers also indicates successful cases present in the market.

Key words: relationship marketing, fidelity programs, CRM
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1 Introducéo

1.1 Contextualizacao

Com o aumento da competitividade, as empresas foram compelidas a buscar novas
estratégias para conquistar e manter seus clientes. Com o conceito de marketing ja
inserido no contexto empresarial, seus diversos desdobramentos passaram a ser
foco de estudo e aplicacdo dentro das organizacdes. Assim, surgiu o termo
“Marketing de Relacionamento”, conhecido como um conjunto de atividades que tém
como objetivo manter um relacionamento duradouro com o cliente. Ou seja,
implementar agdes que fagam com que o cliente queira manter a relagdo comercial

com a empresa.

No mesmo contexto, surge o termo “loyalty” (fidelidade), que no cenario empresarial
significa o nivel de fidelidade dos clientes a uma determinada marca. A fidelidade a
marca tém sido um dos principais desafios dos profissionais de marketing nos
altimos quarenta anos. Para manter esta fidelidade, o mercado desenvolveu
ferramentas como os chamados “Programas de Fidelidade”, que premiam de alguma

forma, o cliente que repete a compra e se mantém “fiel” a empresa por mais tempo

possivel. E uma ferramenta de relacionamento com o cliente.

O Marketing de Relacionamento tem como definicdo conhecer, encantar e fidelizar
clientes por meio da criagcdo e manutencao de relacionamentos mais intensos.
Surgiu inicialmente, como uma evolugcdo do marketing de transacdo, aquele
marketing praticado com o objetivo de “fechar vendas", focado na transagéo,

naguele ato unico de compra e venda.

Kotler (1998, p. 619) afirma que "marketing de relacionamento é baseado na
premissa de que os clientes importantes precisam receber atencéo continua”. Assim
sendo, fica evidente a necessidade de se definir guem e quais séao os clientes alvo
da empresa. Saber do que e quanto este cliente precisa, é fator basico para o inicio

de um relacionamento satisfatério e eficaz. Tendo por base que os relacionamentos
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se estreitam ou se rompem com tamanha facilidade hoje em dia, as empresas
acabaram por perceber que se relacionar com clientes é tdo importante quanto a

venda propriamente dita.

Nesse cenario, criou-se também o conceito de Customer Relationship Management
— CRM, que significa Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente, ou seja,
trata-se de um modelo de gestdo, onde a empresa esta focada na construcdo de
uma relacdo saudavel e duradoura com o cliente. Para isso, todas as atividades de
marketing sdo devidamente “gerenciadas” para que criem valor para esse cliente

final.

E possivel as empresas “fazerem CRM’ de varias formas. Basta que para isso
conhecam 0s seus clientes e seus respectivos comportamentos de compra, desejos
e necessidades. Hoje em dia, sdo inimeros os produtos vendidos no mercado como
objetivo de oferecer uma forma de CRM para as empresas, desde estratégias,
plataformas de contato e até sistemas de informacéo. E preciso compreender que o
CRM esta diretamente ligado com a gestdo e tomada de decisdo. Um sistema de
informacdes pode ajudar a otimizar esse processo, mas ndo € propriamente a
construcdo e manutencéo da relacdo empresa-cliente. Fazer CRM envolve todo um

conjunto de decisdes e acdes a partir das informacdes que se tém disponiveis.

E possivel verificar na literatura que quando se trata de marketing e suas aplicacées,
muitos conceitos se misturam, sdo confundidos ou mesmo se integram. Dessa
forma, os Programas de Fidelidade, estdo diretamente relacionados com as acdes
de Marketing de Relacionamento e este ultimo, com o conceito de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, o CRM. Programas de Fidelidade sao desenvolvidos
com a expectativa de gerar a repeticdo da compra, manter o cliente com a marca por
uma estratégia de oferecer beneficios ao cliente, seja um prémio, um desconto ou
um vale servico. Entretanto, observa-se que sado apenas uma ponta da gestdo de
relacionamento com o cliente, como uma ferramenta que ajusta melhor o sistema,

trazendo um resultado de venda mais rapido.
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1.2 Justificativa

Nesse contexto, é importante cada vez mais que as empresas conhecam seus
clientes e que utilizem as ferramentas de marketing adequadas para fazer com que
ele repita a compra e/ou mantenha uma relagdo duradoura com a marca. Num
cenario de tantas opcdes de Programas de Fidelidade oferecidos aos consumidores,
também é importante que se conheca quais os modelos que tém obtido sucesso ou
insucesso. E ainda, num mercado que hoje tornou-se um segmento econdmico
(programas de fidelidade) como as empresas constroem, compram e vém utilizando
seus programas para construir a imagem da marca e atrair novos consumidores,

admiradores ou adeptos dos programas.

1.3 Objetivos

Objetivo Geral

e Compreender o uso dos Programas de Fidelidade para a construgcdo de um

relacionamento duradouro com o cliente.
Objetivos especificos

e Levantar os conceitos tedricos que envolvem a evolugcdo do marketing de

relacionamento;
¢ Identificar os modelos de programas de fidelidade existentes;

¢ Identificar como as empresas podem aplicar o Programa de Fidelidade para

construir relacionamento com o cliente.
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1.4 Problema

Como as empresas podem utilizam os Programas de Fidelidade na construcdo de

um relacionamento duradouro com o cliente?

1.5 Suposicbdes

S0: As empresas utilizam os programas de fidelidade apenas com o objetivo da

repeticdo de compra.

S1: O Programa de fidelidade é uma acdo de marketing complementar na

construcdo de um relacionamento duradouro com o cliente.

1.6 Metodologia

Para a estruturagdo deste trabalho foi adotada uma metodologia com base em
pesquisas de dados secundarios, pesquisa bibliografica, internet, artigos e

periodicos.

1.7 Estruturado Trabalho

Esta monografia foi elaborada em quatro capitulos, capitulo um apresenta uma
contextualizacdo do marketing de relacionamento, introduzindo o tema e
desenvolvendo no CRM e nos programas de fidelidade. No capitulo dois,
descrevemos o referencial tedrico, discorrendo sobre marketing e sua aplicacéo,
ferramentas do marketing, comportamento do consumidor chegando a fidelidade em
sua conceituagéo, ferramentas e modelos e terminando no capitulo trés alguns
exemplos de boas préaticas no uso do programa de fidelizagéo, no capitulo quatro a

concluséao.
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2 Referencial teoérico

2.1 Marketing

E possivel identificar entre os autores que todas as definicdes de Marketing estio
relacionadas a atender e superar as expectativas e necessidades dos clientes. Para
Etzel et al (2001, p.743), no processo de troca, entre empresa e consumidor, 0
marketing tem sido fator relevante tanto na decisdo de compra, quanto na oferta
adequada ao perfil do comprador. Para Nardi (2010, p.31)

O Marketing utiliza-se de ferramentas para ndo somente identificar os
desejos e necessidades do cliente, mas também orientar o processo
de compra, a partir de uma visdo baseada em suas necessidades.
(NARDI, 2010, p.31).

Segundo Ferreira (1975, p.891):

Marketing é o0 conjunto de estudos e medidas que provéem
estrategicamente o lancamento e a sustentacdo de um produto ou
servigco no mercado consumidor, garantindo o bom éxito comercial da
iniciativa. (FERREIRA, 1975, p.891).

Kotler (1998, p.32) acredita que o marketing € um processo social de troca entre
oferta e desejos ou necessidades. E, que a chave para ser melhor que os
concorrentes que, teoricamente, oferecem o mesmo produto ou servigo € integrar as

atividades de marketing criando um valor maior para o cliente final.

Silva (2008, p.13), também afirma que Marketing € um conjunto de tarefas que tem
como objetivo a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes, mais
acrescenta que isso deve ser feito de um jeito mais eficaz que a concorréncia. E que
seu principal objetivo € obter uma maior participagdo de mercado e resultados

melhores.

Para o uso do Marketing existem algumas ferramentas, como: Logistica, promog¢éao
de vendas, pesquisa de mercado, andlise de mercado, publicidade, desenvolvimento
de produtos, benchmarking dentre outras. Podemos dizer que todas essas
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ferramentas tém como base o mix de Marketing ou composto de Marketing, Kotler
(2000) define como um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza
para perseguir seus objetivos de marketing no mercado—alvo. Kotler (2000, p.37), diz
gue MacCarthy classificou essas ferramentas dividindo em quatro grupos amplos
que denominou os 4Ps do marketing, sdo eles: produto, preco, praca (ou ponto de
venda) e promocao, as variaveis especificas sobre cada ‘P’ sdo mostradas na Figura
1 abaixo:

Figura 1 — Variaveis especificas sobre cada ‘P’

Fonte: Kotler, 2000 (p.37)

O marketing aplicado a organizagcbes, com ou sem fins lucrativos, segundo Etzel,
Walker e Stanton (2001, p.6), “¢ um sistema de atividades de negdcios
desenvolvidos para planejar, dar prego, promover e distribuir produtos que
satisfagam os desejos do mercado-alvo e atingir objetivos organizacionais”. Para
eles todo o sistema de atividades de neg6cio, dentro de uma empresa, deve ser
direcionado ao cliente. E todas as necessidades e desejos do mesmo devem ser
reconhecidas e atendidas de forma satisfatoria. Além disso, acreditam que o
marketing comeca com uma idéia sobre um produto que satisfaca o desejo do
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cliente e esse processo s6 deve encerrar quando todos o0s desejos estiverem

completamente satisfeitos. Esse processo pode ser observado na Figura 2.

Figura 2 — Ciclo de necessidade e oferta

Empresa

Produto

Cliente

Necessidade Oferta

Troca

Fonte: Godoi (2002)

E possivel verificar que sdo inimeras as aplicacdes dos conceitos relacionados ao
marketing. Desde o0 uso de seu termo para expressar ferramentas de comunicacao,
estratégias novas e até mesmo mercados, como o de marketing cultural ou
esportivo. Dentre as ferramentas ou aplicacdes de marketing identifica-se o
“‘marketing direto” e o “marketing de relacionamento”. Sera feita a distingdo entre os
dois nesse estudo uma vez que muitos confundem suas utilizacbes em funcédo do

uso de instrumentos semelhantes para ambos.

2.2 Aplicacbes de Marketing

Marketing Direto

E um sistema interativo que usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma

resposta ou transacdo mensuravel e qualquer localizacdo (GORDON, 1998).
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Hoje, muitas empresas de Marketing Direto véem-se exercendo um papel mais
amplo, que é o de construir um relacionamento de longo prazo com o consumidor
(KOTLER, 1998).

Baseado nos conceitos, o grande destaque a ser levado em conta em relagédo ao
Marketing Direto é a mensuracdo. A possibilidade de poder medir qual foi o
resultado € decisivo em uma estratégia de relacionamento One-to-one, pois sao

estratégias de longo prazo e custos elevados, logo, ndo h4 margem para erros.

Acontecem fatos que a empresa pode falhar no atendimento ao cliente. Ocorre
também o fato de outras empresas por meio da comunicacdo, convencerem 0S
clientes a mudarem de marca ou até mesmo testar outro servico, fazendo o cliente
distanciar de sua empresa. O marketing Direto possibilita a abordagem destes
clientes de forma personalizada, com o objetivo de reté-lo e n&o perde-lo para a
concorréncia. Afinal, custa menos reter um cliente do que conseguir novos.
(KOTLER,1998).

Ferramentas que podem ser utilizadas no Marketing Direto:

e Mala Direta: Comunicacdo direta dirigida a quem pretende

informar sobre um produto ou servico;

e Telemarketing: utilizacdo do telefone com forma de abordagem

para venda do produto ou servico;

e Catélogo: uma forma de distribuicdo direta de informagdes sobre

produtos ou servigos;

e Cuponagem: consiste em distribuir a pessoas especificas
promocdes especiais de compra de alguns produtos em

determinados pontos de vendas;

¢ Internet (e-mail marketing): Rede mundial de computadores para
comunicacdo e interligagdao virtual entre fornecedores e

consumidores.
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e Telemarketing: Ativo — € aquele que a empresa entra em contato
com o cliente, passando informacdes, tentando vender algo.
Receptivo — 0 cliente entra em contato com alguma empresa

procurando informacdes sobre, prestacdo de servico ou produto.

2.3 Marketing de Relacionamento

Para Faria (2003), Marketing de Relacionamento com os clientes € aquele que se
faz apds a primeira compra, para que essa compra seja repetida varias vezes, ou

para sempre. Este € o cliente buscado e almejado: o cliente para toda a vida.

Gordon (1998):

Define marketing de relacionamento como sendo um processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartiihamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria. (GORDON, 1998, apud. GONCALVES, JAMIL,
TAVARES, 2002, p. 93).

Faria (2003) continua relatando que com a reformulagdo da relagéo
empresa/consumidor, surge necessidade de conhecer melhor o cliente e
desenvolver estratégias eficazes para fideliza-lo, dai surge o Customer Relationship
Management - CRM no final dos anos 80 e se expandiu, no inicio dos anos 90,
principalmente nos EUA, sendo uma das respostas ao antigo marketing de

transacdo, um aprimoramento do marketing de relacionamento com o cliente.
De acordo com Gummesson (2010, p.40):

No marketing de transicdo, o fato de que um cliente tenha comprado
uma vez ndo prevé a possibilidade de uma recompra, nem mesmo se
tiverem sido feitas uma série de compras. Um cliente pode usar um
mesmo fornecedor repetidamente devido aos altos custos de troca,
mas sem se comprometer como fornecedor ou sem querer ter um
relacionamento mais préoximo. A transagdo ndo tem historia e
memodria e elas ndo se tornam sentimentais. (GUMMESSON, 2010,
p.40).

CRM entra nessa lacuna sendo um dos métodos de gestdo de relacionamento,

baseado na informacdo colhida antes, durante e apds qualquer contato, ndo
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somente os dados da venda e cadastro do cliente, gerando niveis de lealdade a
marcas muito maiores, reduzindo o investimento na busca de novos clientes,
chegando a ser cinco vezes menor do que o esforco gerado na conquista de novos
clientes pelo marketing tradicional.

Gummesson (2010 p.23) relata que sua definicAo de CRM segue a definicdo do

marketing do relacionamento:

CRM séo os valores e estratégias do marketing de relacionamento —
com énfase especial no relacionamento entre cliente e um fornecedor
— transformados em aplicacéo pratica e dependente da agdo humana
e da tecnologia da informacgédo. (GUMMESSON, 2010, p.23).

Para Payne e Frow (2005):

CRM ¢é uma abordagem estratégica que esta envolvida com a
criagdo de um valor melhorado para o acionista por meio do
desenvolvimento de relacionamentos apropriados com os clientes-
chaves e os segmentos de clientes. O CRM une o potencial das
estratégias de marketing de relacionamento e Tecnologia da
informagé&o para criar relacionamentos lucrativos e de longa duracéo
com os clientes e outros stakeholders — chave. O CRM proporciona
melhores oportunidades para uso de dados e informagdo para
entender os clientes e coproduzir valor com eles. Isso exige uma
integragdo multifuncional de processos, pessoas, operagfes e
habilidades de marketing que sao viabilizadas por meio de
informagdes, tecnologia e aplicagbes. (PAYNE E FROW, apud.
GUMMESSON, 2010, p.326).

Essa unido tem como objetivo fazer o cliente fiel, tornando-se um defensor da
organizacdo, sem que sejam necessarios estimulos diretos. A fidelidade do cliente é
a receita para se aumentar os ganhos da organizacdo, e esta deve se empenhar
para conquistar a fidelidade do cliente, estabelecendo um relacionamento de ganho
mutuo, deve proteger o cliente contra as ofertas da concorréncia. Com o passar do
tempo, o relacionamento cliente x organizacao se fortalece, aumentando sua

satisfagdo e por conseqiiéncia a sua fidelidade.

Segundo os estudiosos do assunto, o ideal € que a fidelidade do cliente seja tao
forte que 0 mesmo torne-se dependente da organizacdo. O fundamental é entender
que no mundo globalizado de competicdo acirrada, cenarios incertos e com

mudancas em alta velocidade, a Unica garantia na qual uma organizacdo pode
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construir bases sdlidas para a conquista de lucro é sua carteira de clientes. De
acordo com a equipe de pesquisa do Portal Brasil (2008) o estudo do mercado
surgiu da necessidade dos industriais em administrar a nova realidade originada
da Revolugéo Industrial, que transformou um mercado de vendedores para um
mercado de compradores. Neste periodo o marketing ainda é casado com a
economia e com administracdo classica, pois inicialmente seu foco era a logistica e
produtividade, com o intuito de alavancar ao maximo os lucros. Os consumidores
nao tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia era praticamente

inexistente.

Tal realidade manteve-se até fins da Segunda Guerra Mundial quando, entéo,
reagindo ao crescimento da concorréncia, estudiosos comecaram a teorizar sobre
como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu entdo a cultura de vender a
qualquer preco. De acordo com P.T. Barnum, autor de ‘The Science of Getting Rich’
e ‘ The Art of Money Getting’, o processo de vendas passou a ser uma “arte”, um
“espetaculo” que faz com que até hoje os profissionais do mercado sejam vistos com
desconfianca. Outros autores da época sdo W.D. Scott e H.L Hollingworth, que
desenvolveram técnicas que baseavam-se mais na intuicdo do que na pratica. Eram

técnicas ingénuas e/ou maliciosas que estavam misturadas a ferramentas eficientes.

Segundo especialistas apds os anos 50 e 60 surgiram novos estudos da idéia de
Marketing, tendo como compilador de tudo, em 1967, Philip Kotler, que reuniu, reviu,
testou e consolidou na edicdo de seu primeiro livro “Administracdo de Marketing”, as
bases que ainda hoje formam o marketing. ApGs esse periodo assistiu-se o
renascimento das grandes marcas como Coca-Cola, Sears, Marlboro, Pepsi entre
outras. Nos anos 70 e 80 desenvolvem os departamentos de marketing nas
empresas e a visdao do marketing em busca pela exceléncia tendo como um golpe
de sorte o desenvolvendo o surgimento dos Gurus das massas, levando o marketing

serem assunto de preocupacao direta da alta direg&o.

Na década de 90 surge o boom do avanco tecnologico tendo como o0 comeércio

eletrbnico o revolucionario na logistica, distribuicdo, forma de pagamento e relagao

! Site Portal Brasil — Especial - Origem e Evolugdo do Marketing


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=P.T._Barnum&action=edit&redlink=1
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com os clientes. Surge também o conceito de Marketing de Relacionamento e a

ferramenta de Gestao CRM.

Para compreensao melhor da evolugédo das estratégias de marketing Tarelho utiliza
uma visdo em escala de tempos adaptado de Boone e Kurtz (1995, apud Tarelho,
2006. P. 50) e Rapp e Collins (1996, apud Tarelho, 2006. P. 50) no qual reflete as
atitudes dos produtos, do mercado consumidor e do Marketing ao longo do tempo.

Como pode ser observado no Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 - Evolucéo histérica

ERA PERIODO ?EE?SIMADO DE ATITUDE PREDOMINANTE

. i Um produto bom se vendera
Producéo Antes dos anos 20, século XX )
por si mesmo.

Propaganda e venda criativas

Antes dos anos 50, século vencerdao a resisténcia do

Vendas i .
XX. consumidor e o convenceréo a
comprar
Anos 50 e 60 — Massa
] Anos 70 - Segmentagdo O consumidor é o reil Busque
Marketing dad <
Anos 80 - Nicho uma necessidade e satisfaga-a
Anos 90 — Cliente
Compreenda a necessidade do
Relacionamento Anos 90 e século XXI seu consumidor e gerencie o

seu relacionamento com ele

Fonte: Adaptado de Boone e Kurtz(1995) e Rapp e Collins (1996) apud Tarelho, 2006, p. 50
Vérias ferramentas para o marketing de relacionamento surgiram dessa evolucao,
essas ferramentas estdo diretamente relacionadas com a sua propria caracteristica.
Com elas podem-se aumentar os lagos com os clientes, com objetivo de néo perder

0 contato e identificar suas necessidades e desejos.
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2.4 Ferramentas para construir um relacionamento

2.4.1 Central de Atendimentos

De acordo com REIS (1998) um cliente reclama quando entendem terem sido
desrespeitados os seus direitos. Atualmente, as pessoas estdo mais conscientes da
legislacdo que as protege, especialmente em funcdo da forma com que a midia vem
divulgando o assunto. Além disso, os Clientes estdo valorizando cada vez mais o

seu dinheiro exigindo o cumprimento do prometido pelos prestadores de servico.

Deve-se pesar também o fato de que Clientes insatisfeitos relatam sua ma
experiéncia para outras dez ou quinze pessoas, sem contar eventual veiculacdo do

caso na midia, o que afetara negativamente a imagem da empresa.
REIS (1998) destaca alguns conceitos que julga deverem orientar a postura das
empresas no tratamento das reclamacdes recebidas:

e Toda reclamacédo deve ser recebida como uma oportunidade de

mudanca;

¢ Que areclamacédo pode nao refletir apenas a inconformidade de

um cliente sobre determinada situacao;

e Deve buscar sempre a causa que originou a reclamacéo.

2.4.2 Coleta de Sugestbes

De acordo com Medeiros (2010):

Algumas empresas investem em consultores para trazerem ideias e
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sugestdes e infelizmente ndo incentivam e recompensam 0S Seus
clientes ou colaboradores para isso. Essa ferramenta € amplamente
conhecida como SAC (servico de atendimento ao cliente). Utilizada
nao somente para obter sugestbes ou reclamacfes, mas também,
para uma maior interacdo com o cliente. Através da disponibilizacdo
de servigos, promocgodes, consultas, entre outros. (MEDEIROS, 2010).

Medeiros (2010) informa que o SAC €& uma ferramenta de grande valor para
empresas que sabem como utiliza-la. Pois, pode funcionar como uma “consultoria”
feita pelos proprios clientes através de suas reclamacdes, sugestdes ou avaliagdes.
Hoje, diversas empresas que possuem o SAC, buscam reduzir seus custos,
alocando suas centrais em cidades distantes e esquecendo que muitos
consumidores gostariam de ser atendidos pessoalmente e sem demora, no entanto,
existem varios casos de empresas que estdo obtendo sucesso na aplicacdo dessa
ferramenta. Alguns exemplos seriam as empresas de telefonia, companhias aéreas,
além de algumas empresas que nao vendem somente servicos, mas também
produtos, como o Polishop, Somlivre, shopTime, Submarito entre outras, que
vendem bens tangiveis através do SAC.

2.4.3 Rede de Relacionamentos

De acordo com Medeiros (2010) as empresas estdo cada vez mais interessadas em
aprender como utilizar a rede de relacionamento para a propagacdo de idéias e
vender produtos e servigos, buscando tornar o Cliente o melhor vendedor da
empresa. O HSBC lancou recentemente o Programa Cliente a Cliente. As livrarias
virtuais ja usam ha algum tempo o sistema que estas chamam de "Filiados" para

vender livros.

Conforme Minarelli (2011):

Networking produz um capital supervalioso, o capital social, que vale
mais que dinheiro em muitas situa¢des da vida. Quem tem uma boa
rede de relacionamentos tem mais poder e possibilidades. Fazer
networking requer atencéo, prontiddo, organizagdo de registros e
habilidades de relacionamento e comunicacao. Da trabalho, consome
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tempo, mas vale a pena pelos beneficios recebidos e
proporcionados. (MINARELLI, 2011).

2.4.4 Colaboracéo Interativa

Conforme Medeiros (2010) empresas oferecem oportunidades dos clientes
desenvolverem relacionamentos entre si. Podemos citar como exemplo um
supermercado ajudar um grupo de donas de casa a trocarem receitas, livrarias
podem ajudar seus clientes a encontrar outros que gostem do mesmo género
literario, lojas de bijuterias que desenvolvem cursos e como fazer as pecas,
agéncias de viagens podem gerar oportunidades de troca de experiéncias entre
seus clientes. No entanto, esta ferramenta ainda € pouco utilizada no mercado.
Através dessa ferramenta, usudrios de determinados produtos podem mostrar algum
outro uso do produto para outros clientes, agregando valor para a empresa

vendedora ou fabricante.

2.4.5 Sistema de Beneficios Progressivos — Programa de fidelidade

Medeiros (2010) relata que as empresas aéreas tornaram-se especialistas em
programas de milhagem e fidelizacdo, vendendo a ideia de que quanto mais o
cliente fizer pela empresa mais esta fard por ele, reforcando o processo de

reciprocidade que faz parte da base de um relacionamento.

Kotler e Keller (2006 p.158) afirmam que Programas de frequéncia de compras sao
planejados para oferecer recompensas aos clientes que compram com frequéncia
ou em grande quantidade. Complementam ainda dizendo que “Programas de
frequéncia sdo vistos como uma maneira de construir um relacionamento de
fidelidade de longo prazo” e que criam “oportunidade de venda cruzada durante o
processo” (KOTLER; KELLER, 2006, p.158).
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2.5 Comportamento do Consumidor

Entender o comportamento do consumidor nao é tarefa simples. Os clientes podem
dizer uma coisa e fazer outra. (KOTLER, 2000, p.182). A tarefa do profissional de
marketing é entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada

do estimulo externo e a decisédo de compra. (KOTLER, 2000, p.182)

Para Kotler e Keller (2006 p. 158), uma vez que o proposito do marketing centra-se
em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores torna-se

fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do consumidor
pelas atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢cdo, compra e uso de

produtos/servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos.

Solomon (2002) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influéncias
psicolégicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler, corroborando o0s principios
conceituais do referido autor, adaptou os conceitos teoricos apresentando um
modelo que demonstra os fatores psicodinamicos internos e externos que atuam
sobre o consumidor. Para ele, o comportamento de compra do consumidor €&
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores

culturais exercem a maior e mais profunda influéncia. (KOTLER, 2000, p.183)

Com decorrer dos anos, buscou sempre satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, mas para tanto e necessario compreender duas variaveis neste
processo, o consumidor e o seu comportamento. Compreender o consumidor facilita
a instituicdo identificar qual objeto seu cliente est4 procurando para satisfazer um
desejo pessoal, por sua vez, compreender seu comportamento é vital para

elaboracao, e posterior implantacdo, de programas fidelizacao.

2.6 Fidelidade
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2.6.1 Conceito

Parvatyiar e Sheth (2000 apud MOURA JUNIOR, 2008, p. 24) descrevem que 0S
programas de fidelidade sédo um tipo de programa de marketing de relacionamento

gue se enquadram na categoria de marketing de continuidade voltado aos clientes.

Schiffman e Kanuk (2000 apud MOURA JUNIOR, 2008, p. 24) conceituam programa
de fidelidade como o programa direcionado para a criacdo de relacionamentos
continuos com um grupo de clientes procurando estimular a lealdade do uso e um

alto grau de lealdade com os produtos e servicos da empresa.

Para Figueiredo (2004 apud ALVES et al, 2008) fidelizacdo é a disposicdo de um
cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um prolongado periodo de
tempo, comprando e utilizando os bens e/ou servicos de um fornecedor em uma
base repetida e preferivelmente exclusiva e recomendando voluntariamente a marca

daquele fornecedor.

Frederick Reichheld em sua entrevista para HSM (2000) relata que e preciso
considerar a fidelidade como uma estratégia, ndo uma tatica. A fidelidade do cliente,
a do funcionario e a do investidor estdo intimamente interligadas. Portanto, para que

o0 gerenciamento baseado na fidelidade produza frutos, € necesséario considerar

todas as partes.

2.6.2 Ferramentas

De acordo com Sabatino (2003. p.47) existem diversos homes para 0s instrumentos
de fidelizac&o. E cada um busca determinar que tipo de elo a organizacao e o cliente
irdo manter. Relacdo essa que foi definida para empresa em funcdo das metas que

ela estabeleceu.

Sabatino (2003 p.47) descreve 0s instrumentos:

Programa de relacionamento/afinidade. S&o programas que visdo a
estreitar o relacionamento com o cliente e tém um forte suporte de
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marketing direto; o objetivo principal € a acompanhar o movimento dos
clientes, entender seu comportamento e, no futuro, oferecer algo que esteja
alinhado com seus héabitos de compra ou ofertar um bom prémio pela
fidelidade. O cartdo da rede Drogaria Drogasmil, no Rio de janeiro é um
bom exemplo. Ele acompanha os passos do cliente em suas lojas,
possibilita entender o comportamento de consumo, e com isso ajusta as
ofertas nos pontos de venda.

Programa de beneficios. Trata-se de um modelo bastante simples, de
custos reduzidos, sem sistemas complexos, principalmente porque as
empresas utilizam os pontos de vendas para comunicar-se com Sseus
clientes, sem a necessidade de um relacionamento via marketing direto, que
tem custo extramente alto. Um exemplo dessa categoria é o cartdo Mais do
Supermercado P&o de Acgucar, que proporciona descontos cem alguns
produtos para os clientes afiliados ao programa.

Cartdes co-branded. Séo cartdes compartilhados por duas ou mais marcar,
geralmente um administradora de cartbes de crédito, um banco e um a
marca, produto ou servi¢o. Cartdes co-branded geralmente tendem a serem
atrativos o suficiente para aumentar a retencdo e o tiquete médio.

O cartdo GOL/Visa/Bradesco/Smart Club é um bom exemplo. Nas compras
realizadas com o cartdo, em qualquer estabelecimento, ou na compra de
passagens aeras, 0 cliente ganha pontos. Esses pontos vado sendo
acumulados em uma conta virtual, para serem utilizados na troca por quase
300 prémios de livre escolha. (SABATINO, 2003, p.47, grifo nosso).

Sabatino (2003 p.48) continua:

Programa de Reembolso. Extramente utilizados nos EUA, com o nome de
rebate, sdo um modo muito inteligente de proporcionar aos fabricantes
acesso aos seus clientes e conhecimento deles. Quando o cliente compra
um determinado produto que tem um programa de reembolso, recebe um
cartdo-resposta que deve ser preenchido e enviado ao fabricante, condi¢ao
para que seja reembolsado quanto ao desconto prometido. Essa tética
permite uma certa independéncia do varejo, que atua no maioria dos casos
como parte vital no processo de relacionamento. A Intel utiliza essa
estratégia.

CartBes private label. Muito utilizado em supermercado no Brasil, surgiu
com a necessidade de uma ferramenta de crédito; tentou-se com ele a
fidelizacdo, e atualmente esta estabelecido como cartdo de parcelamento e
crédito sem bandeira de administradora. Geralmente ndo ha beneficios
futuros, mas imediatos e com base, exclusivamente, na variavel preco. A
rede Carrefour trabalha com essa ferramenta. (SABATINO, 2003, p.48, grifo
Nosso).

A descricdo de Sabatino define o programa de fidelidade como uma ferramenta por

si s6. Uma ferramenta do marketing que busca:
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Entender detalhadamente o comportamento do cliente;
Identificar grupos de clientes;

Permanecer competitivo e lucrativo;

Aprimorar constantemente processo com inputs de clientes;
Minimizar ou maximizar as diferencas tecnoldgicas entre
produtos ou servicos de diferentes empresas;

Apontar a necessidade de se diferenciar commodities;

Mostrar que apenas um bom atendimento ndo basta;

Minimizar a discussao sobre preco;

Aumentar a oferta para o binbmio canal — cliente;

Estabelecer uma conex@o emocional forte entre o cliente e a
marca. (SABATINO, 2003, p.20)

Como todo e qualquer processo de fidelizacao tem obrigatoriamente como ponto de
partida a qualidade de um produto ou servico e 0 posicionamento da marca
entendem-se que e a qualidade e um instrumento de eficiéncia de qualquer

ferramenta.

Para Jones (1992 apud SILVA e BRISA 2009), um dos instrumentos que despertam
a confiangca de seus clientes potenciais sdo a garantia dos produtos. Na hora da
aguisicdo de automdveis temos, atualmente, garantias que chegam até cinco anos.
Caso o consumidor tenha um problema em seu veiculo, o servico sera feito

gratuitamente na concessionaria ou pela montadora.

Silva e Brisa (2009) relatam que para o cliente o produto tem que atender as suas
necessidades e expectativas. Se o desempenho do produto ndo corresponder as
necessidades do cliente, o consumidor ficara insatisfeito, mas se corresponder as

necessidades ficara extremamente satisfeito e ndo se perdera o cliente.

Para que possa ter o cliente em primeiro lugar, € preciso saber ouvir o cliente
através de meios de comunicacdo como e-mail, telefone, pesquisas, etc. Deve estar
como as primeiras estratégias de fidelizacdo, porém ndo adianta apenas ouvi-lo tem
que entender suas necessidade para que possa ter uma tomada de decisdo de
acordo com as necessidades de nossos clientes. Porém, para que possa ter o
resultado esperado a equipe de trabalho deve estar comprometida com o trabalho.

Para ter uma qualidade superior aos concorrentes.

Segundo Jones (1992 apud SILVA e BRISA 2009), as empresas buscam cada vez

mais conquistar clientes fiéis, prometendo somente aquilo que podem oferecer e
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entregando muito mais do que prometeram, atendimento, entrega rapida, acessorios
e fazer um poés-venda de qualidade, para que o cliente se sinta importante para

empresa.

2.6.3 Modelos

De acordo com Sabatino (2003 p.97.) independentemente do desenho do programa
de fidelidade que a empresa optou por desenvolver, o varejo sempre sera o
responsavel pela eficiéncia operacional ou emocional. Operacional, por facilitar e o
relacionamento com o cliente das mais variadas formas possiveis, e o emocional,

por expor o prémio que o cliente pode ganhar.

Sabatino (2003 p.98) diz que um dos aspectos mais fortes de um bom programa de
fidelidade e a facilidade do entendimento da mecéanica de premiacéo, que deve ser

simples e funcional.
Sabatino (2003) descreve quatro tipos de modelos, descritos a seguir.
Modelo A: monofidelidade total — Programa Individual

Modelo no qual o cliente consome em uma determinada empresa e troca 0S seus
pontos ou bonus por produtos nessa mesma organizacdo. E o modelo tradicional,
engessado e cansativo para o cliente, e ndo combina com a realidade da velocidade

do varejo moderno.

A durabilidade de tal relacionamento geralmente é limitada n&o pelo investimento
necessario, mas pela relevancia no dia-a-dia, pois o cliente s6 pode juntar

pontos/bénus e troca-los na empresa que desenvolveu o programa.

7

Outro fato que onera um pouco a eficiéncia desse modelo é devido ao
relacionamento e a comunicacdo serem limitados sempre a um mesmo tema. 1sso
se torna muito monoétono e tende a perder a atratividade muito rapidamente. O

programa de fidelidade da Localiza utiliza esse modelo, demonstrado na Figura 3.
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Figura 3 — Modelo A

COMPRA

4

CLIENTE

CANAL A

PONTOS/BONUS

RESGATE
> PREMIO

Fonte: Adaptado de Sabatino (2003 p. 99)

Modelo B: Monofidelidade no prémio e multifidelidade no ponto/canal

O cliente pode consumir em diversas empresas e depois trocar 0s seus pontos ou

bonus por produtos apenas na empresa que desenvolveu o programa.

Trata-se de um sistema um pouco menos tradicional, com alguma flexibilidade, e
gue oferece mais opcdes e facilidades para juntar os pontos/ bdnus. Esta mais

alinhado com a velocidade e a dindmica do varejo.

A durabilidade desse relacionamento é geralmente delimitada pelo porte das
empresas em parcerias na ponta prémio/bénus, pois sdo elas que sustentam
taticamente o programa. A empresa que desenvolve o programa € a responsavel por
estabelecer as parcerias com outras empresas, assim como em garantir o

relacionamento e a comunicagao com o cliente.

Por esse sistema, o0 relacionamento e a comunicagcdo sdo mais consistentes, e a
relevancia para o cliente é maior, ja que estdo envolvidas empresas que ja fazem
parte do dia-a-dia do cliente. Este modelo de programa de fidelidade foi utilizada

pela Varig e pode ser observado na Figura 4.
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Figura 4 — Modelo B

COMPRA

A
A

CANAL B

> CANAL C

PONTO/BONUS

RESGATE

Fonte: Adaptado de Sabatino (2003 p. 100)

Modelo C: multifidelidade no prémio e de multifidelidade no ponto canal —

Programa de Coalizéo

E o mais complexo de todos, por envolver as negociagdes com 0s parceiros nas
duas direcdes, na ponta prémio e na ponta ponto/bénus. O cliente pode consumir
em diversas empresas participantes e depois trocar os pontos/bénus conquistados
por produtos em qualquer empresa parceira do programa. Este ciclo caracteriza a
multifidelidade, que é extramente flexivel. Mesmo tendo um nivel operacional muito
complexo, € interessante, pois oferece ao cliente um padrdo de relevancia

incomparavel.

Para as empresas participantes, que forma o pool, cada uma no seu segmento,
existe um fortalecimento do conceito de fidelidade e a comunicagdo fica mais

consistente, pois todos falam a mesma coisa o tempo todo.

Este modelo n&o é encontrado com facilidade no mercado, pois exige uma forte
estrutura de sistemas e de profissionais para 0 seu gerenciamento. As operagdes de
manuseio dos prémios geralmente sdo deixadas a cargo das empresas

fornecedoras dos prémios.

Devido a sua complexidade, geralmente estes programas tém estrutura de empresa,

visdo de prazo muito longo e participacdo dos parceiros em algumas decisdes
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taticas. O nivel de investimento € muito alto e deve necessariamente ter marcas
fortes para sustentacdo e apoio aos parceiros de menor expressdo. Exemplo:

Multiplus e Dotz. O modelo pode ser observado na Figura 5 a seguir.

Figura 5 —Modelo C

COMPRA
CLIENTE > CANAL A

PREMIO CANAL
g A

PREMIO CANAL
g B

> CANAL B

> CANAL C

PREMIO CANAL
d C

PONTO/BONUS

RESGATE

Fonte: Adaptado de Sabatino (2003 p. 101)

Modelo D: multifidelidade no prémio e monofidelidade no ponto/canal.

O cliente consome em apenas uma empresa, acumula seus pontos/bénus e depois
pode troca-los por produtos em qualquer empresa parceira do programa. Trata-se de
um modelo muito interessante, tanto para o cliente quanto para os parceiros do
programa. O Boticario utiliza esse modelo de programa que pode ser observado na
Figura 6.

Figura 6 — Modelo D

COMPRA —
CLIENTE CANAL A N PREMI(;\CANAL
A A
PREMIO CANAL
B
PONTO/BONUS PREMIO CANAL
C
RESGATE f

Fonte: Adaptado de Sabatino (2003 p. 101)
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Sabatino (2003 p. 102) questiona, ainda, a existéncia de um modelo ideal, ele relata
gue o melhor modelo e aguele que se adapta ao seu hegdcio e aos seus clientes, o
modelo deve ter o equilibrio entre os dois. E preciso ter sempre em mente que a
parte mais onerosa do programa é a do relacionamento com o cliente, e quanto mais

complexa for a malha do programa mais investimentos serdo necessarios.

Sabatino (2003 p. 154 - 155) descreve um modelo basico de um programa de

fidelizag&o buscando dar bases para dar inicio o uso da ferramenta:

1) Discuta por que a empresa precisa desenvolver um programa
de fidelizagdo. Essa necessidade deve ficar clara.

2) Defina o que é fidelidade para sua empresa.

3) Defina que publico a empresa que fidelizar. Antes, porém,
assegure-se de que ndo existe qualquer problema entre a sua
empresa e 0s clientes com relagdo as variaveis de marketing
inerentes ao negocio, como, por exemplo, pre¢co ou produto.

4)  Entenda e defina, entre todos os clientes da empresa, quais
S&80 0s principais grupos que a empresa que alcancar. Depois dessa
etapa, pode-se comecar a discutir quais sistemas serdo necessarios
para atender as necessidades da selecao de clientes.

5) Defina o tipo de relacionamento que deseja ter com 0 seu
cliente: a curta, a médio, ou a longo prazo. Isso tem forte impacto no
plano de negécios.

6) Defina como e quando a sua empresa deseja comunicar-se
com o seu cliente: marketing direto, TV, revista, marketing por e-mail
etc. Essa questdo também tem grande influencia no modelo de
negocios a ser desenvolvido.

7) Defina se a sua empresa é capaz de realizar todas as
operagbes que um programa de fidelidade requer: captura de
informagBes manutencdo e logistica de entrega de prémios.
Dependendo da situacao, talvez seja necessario contratar empresas
especializadas ou desenvolver parcerias estratégicas.

8) Defina quem € o responsavel pelo programa. Assim como em
qualquer negoécio, o programa precisa de um gestor, que sera
responsavel, entre outras coisas, por direciona-lo para atender a
estratégia geral desenhada pela empresa. Isso garante que o
programa sera parte do negocio, € ndo um negocio a parte.

9) Define todos os parametros diretos do negécio, como a relacéo
de ponto/bbnus/R$, troca por prémios, taxa de resgate, valor do
bénus/ponto operacional, valor do ponto/bénus provisionamento para
prémio — e, claro, o orcamento disponivel. Isso é o inicio do plano de
negoécios, que deve contemplar outros itens diversos.

10) Define o modelo de programa que mais corresponde as
expectativas da sua empresa e, principalmente, dos seus clientes.
(SABATINO, 2003, p.154-155).
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Sabatino (2003 p. 148) relata que em qualquer projeto é sempre importante
responder a algumas perguntas, antes de dar inicio. As perguntas tém como objetivo
evitar que eventuais davidas possam aparecer no meio do projeto, prejudicando seu
andamento. Sabatino continua dizendo que as perguntas devem ser adaptadas a
cada negocio, elas devem ser respondidas na totalidade e, posteriormente
analisadas, de maneira a mostrar o conjunto, verificar se ha consisténcia e se nao

houver respostas difusas que possam comprometer algum ponto importante.

As perguntas de Sabatino (2003) podem ser observadas no Quadro 2 a seguir.

Quadro 2 - Perguntas Sabatino

*Por que fidelizar o cliente?

*Quais sdo os clientes que devem ser fidelizados?

*O que é necessario conhecer dos clientes para reté-
los na empresa?

*Quais sdo os objetivos da empresa com o
programa?

*Qual deve ser o conceito de fidelidade aplicado ao
negdcio da empresa?

*Um programa de fidelizacdo pode ajudar a alcanc¢ar
a estratégia geral definida pela empresa?

*Qual deve ser a taxa de resgate ideal para manter o
programa financeiramente rentavel?

*Como fazer o programa de fidelizagdo ser relevante
para o cliente?

*Os concorrentes também tém um programa de
fidelidade?

*Uma empresa pouco orientada para marketing
podera ter sucesso no desenvolvimento e no
langamento de um programa?

*Em um mercado tdo competitivo, ndo ha a
possibilidade de o programa tornar-se mais um
custo, e depois a empresa ter dificuldades para

extingui-lo?

*Um programa de fidelidade pode tirar o seu foco de
eventuais problemas que a empresa precisa
resolver?

*Pode uma marca forte facilitar o sucesso do
programa?

*Qual o melhor modelo de programa de fidelizacdo?
*Como estimar quanto tempo a mais o cliente ficara
relacionando-se com a empresa apds o langamento
do programa?

*Como deve ser a comunicagdo com o cliente que

aderir ao programa?

*Como decidir sobre a area geografica de

langamento?

+*O cliente deve pagar para aderir o programa?
*Como classificar o investimento em um programa de
fidelizacdo?

*Quanto custa fidelizar um cliente para a empresa?
*Qual o melhor momento para uma empresa lancar o
seu programa de fidelizagao?

*Quanto tempo deve durar um programa de

fidelizacdo?

Fonte: Adaptado de Sabatino (2003. p.148-154)
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3 AplicagGes de programa de fidelidade

Neste capitulo sera apresentado aplicacdo do programa de fidelidade utilizado

pela TAM — Linhas Aéreas e Multiplus S.A

3.1 Contextualizacao

A empresa foi fundada 1963 como Transporte Aéreo Marilia. Em 1972, Rolim
tornou-se socio da empresa e o executivo principal, a empresa foi rebatizada
para Taxi Aéreo Marilia. Rolim torna-se majoritario em 1976, ano considerado

como o de fundacéo oficial da TAM.

Em 1989 o Comandante Rolim comeca uma abordagem diferente no mercado
de Transporte Aéreo, onde inicio ter contatos pessoais com 0S passageiros,
marcando a imagem da TAM por muito tempo. Rolim comecou este contato
com o objetivo de atrair passageiros para a empresa, ainda desconhecida do
grande publico. Junto ao desembarque dos taxis em Congonhas, ele abordava
0s passageiros informando que havia mais uma opc¢ao de voo para o Rio de
Janeiro e que, se 0 passageiro experimentasse 0s servicos TAM, néo voltaria a
voar mais no consoécio da ponte-aérea. Segundo um entrevistado: “O Rolim
parecia aqueles caras de restaurante em lugar turistico que fica na rua

tentando empurrar a gente para dentro do lugar”

Em 1990 quando Fernando Collor de Mello assumiu a Presidéncia da
Republica com uma proposta liberal de governo e contra os monopdélios, teve
inicio uma forte abertura econdmica no pais, inclusive no setor aéreo, com
essa abertura, em 1991 a TAM muda sua frota do Fokker -27 para o Fokker-
100 eram novos e mais modernos do que a maioria dos Boeings em operacéo
no pais. No entanto, o Boeing era o “jato do Brasil”, para reverter & imagem de
aviao desconhecido e “esquisito” do Fokker-100, vista com desconfianca pelos
passageiros brasileiros, o0 Comandante Rolim voltou ao corpo a corpo com 0s

passageiros. Mas, ao invés de receber os passageiros para incentiva-los a voar
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pela nova companhia, ele os recebe para explicar o funcionamento e as
caracteristicas do novo avido. Nesta época, ele sempre se apresentava na sala
de embarque e deixava um cartdo com o0s executivos que utilizavam seus v0os
e, muitas vezes, recebia de volta o cartdo do passageiro. Com isto, montou um
banco de dados e comecou a se comunicar com 0s clientes e a receber

sugestoes.

A TAM seguiu a tendéncia mundial de diferenciar os servigos e cativar o
publico executivo que viaja freqientemente a negécios, como havia feito com
grande sucesso, na década de 80, empresa européia Scandinaviam Airlines, a
ponto de torna-se modelo para companhias aéreas americanas e européias.
Em fevereiro de 1992, devido ao crescimento da empresa, Comandante Rolim
ja ndo conseguia fazer corpo a corpo com o cliente e para superar as
dificuldades de contato com os passageiros, nasceu o programa “Fale com o

Presidente”, que estabeleceu canal direto e formal.

Em substituicdo a Rolim, o comandante da aeronave passou a recepcionar e
dar boas vindas aos passageiros na porta da aeronave. Este procedimento foi
criticado por pilotos da TAM e de outras empresas, segundo 0s quais o piloto
deveria ficar na cabine checando a aeronave, atento a questdes técnicas e,

nao, a porta do avido sorrindo para 0s passageiros.

Em 1993 para reforcar o lago com passageiro frequente, a TAM segue uma
tendéncia mundial e lanca o cartédo fidelidade e em 1995 lanca o cartdo de

crédito fidelidade TAM, tendo sido pioneiro nos dois programas no pais.

3.2 Surgimento do Programa de fidelidade

De acordo com Sabatino (2003. p.130) descreve que 0 programa teve inicio
internamente pela &area de marketing da TAM, com um modelo de
Multifidelidade no ponto e Monofidelidade no prémio, tendo como objetivo,
retencdo dos clientes, captacdo de novos clientes e parte em dinheiro. Até

2003 o programa tinha aliancas estratégicas com a Air France, America Airlines
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e a TACA. Embora nao tivesse uma quantidade muito grande de parcerias, era
bastante atrativo para o cliente. Até esse periodo ja tinha distribuido mais de 1
milhdo de passagens. Permitindo que se pagassem as passagens, parte com
trecho-convite e parte em dinheiro.

Sabatino (2003. p. 130) continua, até 2003 sua segmentacao era dividida em
trés categorias de cartdes. O branco da um trecho convite a cada 10.000
pontos, o azul proporciona um trecho a cada 8000 pontos e o vermelho da um
trecho a cada 7000 pontos. Esse Ultimo proporcionava upgrade para a primeira
classe nos voos domésticos. A adesao era feita pelo cliente preenchendo uma
ficha e recebe o cartdo branco, Interfaces de relacionamento eram internet,
marketing direto, pontos de venda, central de atendimento e aeronaves. Sua
Mecanica de recompensa para o cliente era com pontos em cada trecho voado
e também no relacionamento com o0s parceiros do programa, ou seja, 0S
pontos podem ser ganhos na freqliéncia e no consumo dos produtos dessas

empresas.

Segundo o Relatério Anual 2010 Multiplus S.A, no inicio de 2010, foi
constituido como o novo negdcio o programa de fidelidade sendo separado da
TAM Linhas e dando inicio as operacfes da nova empresa Multiplus onde
assumiu a atividade operacional de acumulo e resgate de pontos relativos a
TAM Linhas Aéreas e a venda de pontos a parceiros comerciais. Com a
empresa inicia o0 uso do modelo de programa de coalizdo a partir de um
frequent flyer program potencializando as vantagens de rede ao reunir
consumidores com comportamento de recompra e consumidores frequentes de
companhia de transporte aéreo em um mesmo sistema de pontos. Com a
criacdo da nova empresa aumentou a gama de acumulos e prémios e resgates
disponiveis. Todos o0s pontos acumulados e prémios entregues aos
consumidores sdo respectivamente vendidos e comprados pelo Multiplus,
incluindo as operacbes com a TAM Linhas Aéreas. Com isso, a TAM
permaneceu responsavel pela emissao de passagens-prémio e definicdo das
regras de seu programa de fidelidade, como nimero de pontos acumulados por
vbo, nimero de pontos necessarios para resgate de passagens-prémio e

classificacéo dos clientes em categorias.
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3.3 Modelo atual

Modelo

A Multiplus adota um modelo de negécio flexivel que se origina da juncao dos
beneficios de dois modelos: programas individuais e programa de coalizdo.
Embora singular, pode ser considerado simples e, sobretudo, atraente. Ele &
fortemente baseado em tecnologia da informagcdo e construcdo de marca.
Baseado em um sistema de parcerias, esse modelo gera crescente barreira de
entrada a novos competidores com a expansédo e consolidacdo da rede de
parcerias. Seu crescimento esta fortemente associado a setores em expansao
no Brasil, como o de cartdes de crédito, consumo e transporte aéreo. De
acordo com o regulamento do Programa de fidelidade de 2010, Neste mesmo
periodo, a TAM passou a integrar a alianca global de empresas aéreas,
denominada Star Alliance. Por este motivo, os Clientes poderdo acumular e/ou
resgatar pontos do programa TAM Fidelidade com voos realizados com

empresas aéreas membros da Star Alliance.
Os servicos oferecidos pela Multiplus podem ser divididos em cinco categorias:

o Parcerias de acumulo de pontos: Parceiros compram pontos
Multiplus para premiar seus clientes e consumidores (este utilizado pela
TAM)

o Parcerias de resgate de prémios: Multiplus compra pontos,
produtos ou servigos dos parceiros para entregar aos participantes;

o Parcerias de coalizdo: Via dupla: troca (compra e venda) de
pontos, produtos e servigcos entre Multiplus e o parceiro;

o Terceirizacdo de programas de fidelidade: Multiplus faz a gestao
do programa do parceiro (sistemas e operagao);

o CRM (do inglés Customer Relationship Management):Multiplus
explora o comportamento transacional de seus participantes e oferece

servicos de CRM.
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Objetivo do Programa

Segundo Sabatino (2003), objetivo e reten¢éo dos Clientes, captacdo de novos
clientes, aumento do conhecimento sobre o cliente. No relatério anual
Multiplus 2010, tem como objetivo estratégia de construcdo da experiéncia dos
clientes, a divulgacdo e a consolidacdo de sua marca e 0 retorno aos

acionistas.

Segmentacdo TAM.

O site da TAM informa que ha quatro tipos de categoria de cartbes:

Cartdo Branco: Cadastrando-se no programa pelo site ou entregando a
proposta de adesado preenchida a um funcionario TAM, vocé ja faz parte desta
categoria e pode comecar a acumular pontos.

Cartdo Azul: Voando conosco ou com as companhias aéreas parceiras, vocé
acumula pontos que podem promové-lo de categoria. Basta atingir 12 mil

pontos em voos para ser promovido a categoria Azul, status Silver na Star
Alliance.

Cartdo Vermelho: Acumulando 48 mil pontos de voo conosco ou pelas
companhias parceiras, vocé € promovido a categoria Vermelha, status Gold na

Star Alliance, e passa a usufruir de beneficios exclusivos.

Cartédo Black: Ao atingir 150 mil pontos Multiplus em voos TAM no periodo de
um ano, vocé é promovido a categoria Black, status Gold na Star Alliance, e

passa a usufruir de beneficios exclusivos.

Adesao

De acordo como o regulamento do Programa de Fidelidade as formas de
adesdo poderdo ser realizadas através do site: www.tamfidelidade.com.br ou
pelo Formulario de Inscricdo disponivel nos aeroportos e voos da TAM (o qual
devera ser entregue a um funcionario TAM conforme instru¢cdes contidas no

mesmo) ou através de outras formas que a TAM vier a divulgar.
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Interfaces de Relacionamento

Pela internet, sitio da TAM e Multiplus, marketing direto, ponto de vendas,

central de atendimento e aeronaves.

Mecanica (de acordo como o regulamento do Programa de Fidelidade)

Pontuacao por viagem aérea:

Considerando-se a origem, o destino final e ainda, para os casos de empresas
aéreas parceiras da TAM, o numero de conexdes disponiveis em um
determinado trecho voado, o Cliente titular devidamente cadastrado no
Programa na forma prevista neste Regulamento, ganhard uma Pontuacdo a
qual poderé sofrer variacbes em decorréncia da tarifa efetivamente paga e da
modalidade de seu Cartédo, conforme regras e informacdes disponibilizadas ao

Cliente no ato da aquisicdo da passagem.

Pontuacédo por utilizacdo do Cartdo de Crédito TAM (Cartdes co-branded):

Apds o pagamento das despesas decorrentes de compras, de bens, produtos
ou servicos, e, alguns casos, da anuidade do Cartdo de Crédito, e mediante as
informacgdes validamente transmitidas pela administradora do referido Cartéo
de Crédito, a TAM fard lancamento da Pontuagdo obtida no periodo pelo

Cliente. A data da Pontuacgéo sera a data da compensacao do pagamento.

Pontuacéao por utilizacdo de servigcos ou compra de produtos de parceiros:

Através das parcerias firmadas pela TAM com terceiros, o Cliente podera
receber Pontos do Programa. A TAM nado tem qualquer responsabilidade,
direta, indireta, subsidiaria ou solidaria pelos servicos ou produtos oferecidos

por referidos estabelecimentos.
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3.4 Andlise da Pesquisa

O ponto forte do programa de fidelidade da TAM € o grande numero de opc¢des
oferecidas aos clientes para o acimulo de pontos. O passageiro ganha quando
viaja em avifes da TAM e também em dezenas de companhias aéreas que
fazem parte da Star Alliance.

Outra forma de acumular mais pontos € usar o cartdo de crédito TAM Itaucard
onde o acumulo de pontos € em dobros, que oferece determinado nimero de
pontos para cada dolar pago com ele — o numero varia de acordo com a
categoria do cartdo. O Programa de fidelidade ainda permite juntar pontos para
trocar por passagens e com compras em qualquer um das dezenas de
parceiros da rede de programas de fidelidade Multiplus. Clientes de diversos
bancos e empresas como Ipiranga, Accor, BM&FBovespa, Ponto Frio, Sky,
Livraria Cultura, Oi e dezenas de outras empresas podem somar todos 0s
pontos conquistados em cada uma delas para trocar por passagens aéreas e

outros prémios.

Para viajar em um avido da TAM sem desembolsar dinheiro, um cliente tera de
acumular ao menos 10.000 pontos — podendo resgatar bilhetes para a América
do Sul com 15 mil pontos Multiplus na classe Econémica em baixa temporada,
ou 20 mil em alta. Para voos dentro do Brasil, € necessério ter 10 mil pontos
Multiplus, sendo que, em periodos promocionais, é possivel encontrar bilhetes
a partir de 3 mil pontos, isso acontece quando a ocupacdo por voo € baixa,
proporcionando promoc¢des de pontos. O numero de pontos acumulados em
cada voo varia muito. Um mesmo trecho domeéstico pode gerar entre 200 e
2.250 pontos dependendo da classe da passagem adquirida (promo, light, flex,
max e top) e do tipo de cartdo de fidelidade TAM (branco, azul, vermelho e

black). A Tabela 1 a sequir ilustra bem essas diferencas.
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Tabela 1 - Tipo de cartdo e de tarifa

Branco 200 900 1000 1200 1500

Azul 250 1125 1250 1500 1875

Vermelho 300 1300 1500 1800 2250
Fonte: TAM

J& nos vbos internacionais, a quantidade de pontos acumulados também varia
de acordo com o continente visitado (América do Sul, América do Norte e
Europa) e a classe do assento (econdémica, executiva ou primeira classe). O

namero de pontos acumulados por trecho vai de 1.000 a 15.000.

Passagens promocionais podem nao dar direito a pontos. Também é possivel
gue um trecho voado em uma companhia parceira gere menos pontos que o
mesmo trecho voado em um avidao da TAM. A Tabela 2 mostra o padréo de

resgate de pontos.

Tabela 2 - Padrdo de resgate de pontos

Domeéstico (classe 10.000 pontos 15.000 pontos
econdmica)

América do Sul (classe 15.000 pontos para resgates na baixa 20.000 pontos
econdmica) temporada (de 15 de marco a 31 de maio) e

20.000 pontos na alta temporada (nas
demais datas)

Estados Unidos (classe  65.000 pontos na baixa temporada e 65.000 pontos na
econdmica sem restricdo  100.000 na alta baixa temporada e
de assentos) 100.000 na alta
Europa (classe 100.000 pontos na baixa temporada e 100.000 pontos na
econdmica sem restricdo  130.000 na alta baixa temporada e
de assentos) 130.000 na alta

Fonte: TAM
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Nos ultimos meses, a TAM tem elevado a quantidade de pontos necessarios
para a emissao de passagens, o que torna a aquisicdo mais dificil comparando

com a concorréncia.

E possivel emitir bilhetes para destinos que n&o s&o atendidos pela TAM, mas
fazem parte das rotas das empresas da Star Aliance. Nesse caso, é necessario
consultar o site da TAM sobre os destinos atendidos e o nimero de pontos

necessarios para cada viagem.

Como qualquer programa de milhagens de uma grande companhia aérea, o da
TAM também é cheio de regras. Todos 0s pontos precisam estar no nome da
mesma pessoa para que possam ser somados para O resgate de uma
passagem. No entanto, € possivel emitir bilhetes em nome de uma pessoa com

0 cartao de outra.

Os vbos da TAM dentro da América do Sul ndo tém limitacdo de assentos para
o programa de fidelidade e o cliente pode viajar até mesmo em feriados. Ja em
outros vOo0s internacionais ou em companhias parceiras, ha um numero

limitado de lugares para passagens emitidas com pontos de fidelidade.

As taxas aeroportuarias nao estdo incluidas nas passagens emitidas com
pontos. A TAM também cobra uma taxa de 30 reais para a emissdo de
passagens dentro do programa de fidelidade quando o pedido é feito em uma
loja ou pelo call center. Sé a emisséo pelo site € gratuita.

E possivel solicitar o reembolso dos pontos em caso de desisténcia de uma
viagem, mas a TAM cobra uma taxa administrativa de 10% dos pontos. A troca
de uma passagem por outra embute a mesma despesa. Os pontos tém

validade de dois anos e depois expiram.

Além do questionamento da elevacdo da quantidade de pontos necessarios
para a emissdo de passagens, o site da TAM exige do cliente duas senhas,
sendo a primeira para acesso aos Voos, extratos e outra senha para resgate,
gerando reclamacgfes continuas em comparagdo com as outras empresas

aéreas que utilizam uma Unica senha.
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Em pesquisa feita em canais de opinides dos clientes as reclamacdes que mais

destacaram foram:

- O passageiro voa TAM e nédo tem os pontos creditados, para conseguir
receber esses pontos depois € preciso até enviar por fax uma cépia do bilhete.
O pior € que muitos viajam e nem checam seu extrato depois para confirmar se

receberam os pontos;

- Desaparecimento de pontos. Nos Ultimos dois meses foram muitas

reclamacdes desse tipo;

- Dificuldade de emitir passagens. Alguns clientes decepcionados com o a fato
da empresa divulgar como um diferencial do TAM Fidelidade: Facil porque nédo
ha restricbes de assentos nem datas na América do Sul. Ou seja, com 10.000
pontos, vocé ja ganha um trecho para qualquer lugar na América do Sul e pode

viajar até mesmo em feriados. Isso ndo tem acontecido;
- Extravio de milhas;
- Atraso ou falha na computacao dos créditos;

- Dificuldade de obter bilhetes devido a oferta limitada de assentos para

usuarios de programas de fidelidade.



44

4 Conclusao

Para compreender o uso dos Programas de Fidelidade na construgcdo de um
relacionamento duradouro com o cliente foi necessério fazer um levantamento
dos conceitos tedricos que envolvem a evolucdo do marketing de
relacionamento, identificando quatro tipos de modelos, Monofidelidade total,
Monofidelidade no prémio e multifidelidade no ponto/canal, Multifidelidade no
prémio e de multifidelidade no ponto canal e por ultimo Multifidelidade no

prémio e monofidelidade no ponto canal.

Deste contexto, concluiu-se que o modelo ideal é dinamico, caracterizando-se
a partir dos aspectos da propria empresa. Assim, constroi-se um modelo
genérico, para que se possa alcancar um modelo que se adapte a realidade
exigida por cada empresa e cliente.

A fim de mostrar um programa ligado aos conceitos tedéricos, usou-se o modelo
de Programa de Fidelidade feito pela TAM e Multiplus, buscando compreender
como foi sua evolugcdo. Destacaram-se suas fases de modelo, obijetivo,
segmentacao, adesao, interface e mecanica. Neste ponto, percebeu-se que a
dinamicidade dos modelos de programa de fidelizacdo ndo se resume a
aplicabilidade a empresa, mas a todo o processo marcado pelas exigéncias

advindas das mudancas constantes do comportamento do consumidor.

Boa parte das reclamacdes dos clientes do programa de fidelidade TAM esta
ligada a acessibilidade ao sistema e ao controle de créditos dos pontos.
Quando os estudos a respeito da eficiéncia de tais programas identificou-se
que as empresas aplicam o Programa de Fidelidade para construir
relacionamento com o cliente e percebeu-se que esta ferramenta apresenta
fatores positivos e negativos. Um programa mal estudado e aplicado pode

refletir na imagem da empresa de uma forma negativa.

Ressalta-se, ainda, que o programa de fidelidade ndo se restringe em si

mesmo. Para cativar o cliente e para o sucesso do programa ele deve agregar
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marketing direto e forte, com controle de qualidade e certificacdes
consolidadas. Tem que ter uma busca constante das opinides dos clientes
sobre o programa e ao decorrer do seu crescimento desenvolver suportes de

atendimento e ampliagéo das suas redes de sistema de informacgoes.
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