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PROGRAMAS DE FIDELIDADE VOLTADOS AO VAREJO, A USABILIDADE DO CRM
E ESTRATEGIAS PARA MELHORAR AS PROPOSTAS DE VALOR AOS CLIENTES.

LOYALTY PROGRAMS AIMED TO RETAIL, CRM AND USABILITY OF STRATEGIES
TO IMPROVE THE PROPOSALS OF VALUE TO CUSTOMERS.

Ligia Cunha Neto Pimenta

RESUMO

Este artigo* propde a analise dos beneficios dos Programas de Fidelidade para os clientes e como eles
podem contribuir em melhores propostas de valor. O estudo foi realizado através de uma pesquisa
exploratdria feita na internet através do site docs.google.com com consumidores finais. O principal
objetivo foi avaliar os beneficios ofertados aos clientes pelos Programas de Fidelidade que séo
direcionados ao varejo e como a usabilidade do CRM pode agregar nessa causa, explorando
estratégias para melhorar a proposta de valor. O questionario foi estruturado de forma a obter a
percepcéo do cliente frente ao que é ofertado pelos Programas de Fidelidade. Ao término da coleta,
os dados foram compilados e a partir das respostas obtidas foi possivel constatar que os beneficios
ofertados pelos Programas de Fidelidade séo valorizados pelos clientes e atendem suas necessidades
de compra. A partir deste diagnostico o estudo foi concluido com alguns pontos de atencdo para 0s
empresarios do ramo varejista e também algumas recomendacdes para a area de Marketing através

da utilizacdo da ferramenta CRM.

PALAVRAS-CHAVE: Programas de Fidelidade, beneficios, percepcdo do cliente, ferramenta
CRM.

ABSTRACT
This article proposes an analysis of the benefits of Loyalty Programs for customers and how they can

contribute better value propositions. The study was conducted through an exploratory research done

on the Internet through the site docs.google.com with final consumers. The main objective was to

! Artigo formatado de acordo com os critérios da Revista RAE — Revista de Administracdo de Empresas.



evaluate the benefits offered to customers by Loyalty Programs that are targeted to retail and like the
usability of the CRM can add this cause, exploring strategies to improve the value proposition. The
questionnaire was structured to obtain the customer's perception forward to what is offered by the
Loyalty Programs. At the end of the collection, the data were compiled and from the responses we
determined that the benefits offered by Loyalty programs are valued by customers and meet their
buying needs. From this diagnostic study was completed with a few points of attention for
entrepreneurs in retail industry and also some recommendations for the field of Marketing through
the use of CRM tool.

KEYWORDS: Loyalty Programs, benefits, customer insight, CRM tool.



1 INTRODUCAO

Uma das caracteristicas de mercado que merece mais atencdo nos Ultimos tempos é a concorréncia.
Ela cresce gradativamente a cada dia, fazendo com que as empresas precisem se adaptar e criar
ferramentas que os destaquem perante os demais e conquistem um publico fiel. E para se diferenciar,
nédo basta se limitar a crer que possuir baixos precos ou qualidade no atendimento seja o suficiente.
Diante do aumento de opgdes de fornecedores, marcas, produtos, funcionalidades e beneficios dos
produtos e servigos, 0 consumidor esta mais exigente e atento aos seus desejos e necessidades.

E para definir um pouco sobre o valor buscado pelo cliente, podemos contextualizar que um
dos principais fundamentos do marketing refere-se a troca entre cliente e empresa, atividade na qual
duas ou mais partes ddo algo de valor umas as outras. A troca, como elemento central do processo de
marketing, evidencia a importancia da proposta de valor a essa area: o fundamento de marketing “é a
troca de valor entre duas partes. As coisas de valor ndo sao necessariamente limitadas a bens, servicos
ou dinheiro; elas incluem outros recursos como tempo, energia e sentimentos” (KOTLER, 1972, p.
48).

Esse valor esperado pelo mercado que atenda o cliente envolve diversas areas, inclusive a
Economia. Segundo Richins (1994, p. 504): “a literatura econdmica deu lugar ao valor dentro do
contexto da troca; o valor de um produto para um consumidor é representado pelo preco que ele
espera pagar e origina-se da utilidade ou das satisfagdes que o produto prové [...]”.

Porém, é de conhecimento que nos tempos atuais o consumidor ndo busca apenas pelo melhor
preco em suas compras, sua exigéncia evoluiu de acordo com as mudangas macroecondmicas € as
diversas possibilidades ofertadas no ambiente das lojas fisicas e também do e-commerce. “Ha muitas
razdes para acreditar que o valor econdmico ndo pode capturar totalmente o valor real de muitos dos
objetivos possuidos pelos consumidores” (RICHINS, 1994, p. 504).

Diante desse cenario, além de ser preciso analisar e identificar as verdadeiras necessidades
dos consumidores, é de extrema importancia sua fidelizacdo. Tornar o cliente fiel a sua rede ou loja,
fazendo com que ele também influencie a compra de demais pessoas para irem em busca de seu
servigo ou produto, e mais do que isso, fazer com que ele se transforme em “fa” de sua marca.
Sabemos que o “fa” é mais do que um simples cliente, é um adorador, um admirador, um pulverizador
do servico ou produto desejado. E para o varejo, fazer com que um cliente se torne fa é preciso fazer
mais do que o proposto ou divulgado, € encanta-lo de tal maneira que o faca voltar com frequéncia,
ndo o abandonando e sempre o defendendo.

Aproveitando esse espago no mercado para ser preenchido, que atenda tanto os objetivos das
empresas quanto dos consumidores, surgem os Programas de Fidelidade. Atualmente os lideres

nacionais focados no varejo séo trés: Multiplus, Smiles e Dotz. Multiplus e Smiles comecgaram sua
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trajetoria com as milhas aéreas, por fazerem parte das Companhias Aéreas Tam e Gol,
respectivamente. E nos Gltimos anos, vendo a grande oportunidade que o varejo ofertava, comegou
uma migracao para esse setor. Ja a Dotz, existe no mercado de lojas fisicas desde 2009 direcionada
ao varejo.

Atualmente, as Operadoras de Programas de Fidelidade estimam que abranjam um publico
cadastrado de apenas 5% a 10% dos potenciais participantes no Brasil. Em paises como Canada e
Alemanha, essa porcentagem passa para 30% (Cardoso, 2014). Em nameros de participantes, 0s
lideres nacionais brigam pelo crescimento gradativo. Segundo o Banco Central, a entdo lider
Multiplus possui 12,5 milhdes de clientes. J& a Smiles, apds a sociedade com a NetPoints e Rede
Marisa, passou a ter 18 milhdes de consumidores, tomando a primeira posi¢do no ranking em relacéo
a quantidade de usuérios. E a Dotz, 11,8 milhdes.

O retorno financeiro dos Programas de Fidelidade € baseado no valor em Real negociado pelo
ponto creditado, ou seja, 0s pontos emitidos, que sdo proporcionais ao valor da compra do
consumidor, tm um preco estabelecido para o varejista com base na moeda vigente do pais, o Real.
Este o repassa mensalmente a Operadora de seu Programa.

Esses Programas oferecem ao seu cliente um servico completo de consultoria em marketing
tomando como base as ferramentas de CRM, mostrando quantitativamente o retorno de cada grupo
de consumidor, o publico real de seu negdcio, o crescimento de seus clientes ativos e ndo ativos, seu
ticket médio com e sem o Programa, frequéncia de consumo, entre outros dados de grande
importancia para as tomadas de decisdo do varejo. E com isso, propde acbes de marketing efetivas
que trardo resultados para o varejista e para o cliente final.

Para tanto, o objetivo dessa pesquisa € analisar como os Programas de Fidelidade, que sdo
focados ao varejo, podem contribuir em melhores propostas de valor aos clientes e como 0 CRM pode

ser usado com intuito de agregar valor a proposta.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para Cobra (1992, p.35), o papel do marketing € identificar as necessidades ndo satisfeitas do cliente
e colocar no mercado produtos ou servi¢os que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo aos
consumidores, que gerem lucro aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e
da comunidade em geral.

Sendo assim, o varejista precisa colocar a disposicao dos clientes algo que traga beneficios
reciprocos, proporcione satisfacdo e bem estar ao publico e atinja o objetivo de lucro tdo visado. Isso



seria a proposta de valor do mercado. Podemos descrevé-la como a combinacdo Unica de produto,
preco, servico, relacionamento e imagem que o negocio oferece aos clientes. Dessa maneira,
determina os segmentos de mercado almejados pela estratégia e a maneira como a organizacao se

diferenciara nos segmentos alvo em relagdo a concorréncia (BUORO & KALLAS, 2009).

2.1 PROPOSTA DE VALOR

Uma proposta de valor é compreendida como a afirmagdo dos beneficios oferecidos pela marca ao
cliente e que lhe proporcionam valor (AAKER, 2007). E entendida como uma estratégia eficaz ao
conduzir a empresa a uma relacdo com o cliente, levando-o a decidir pela compra (PAYNE et al,
2009; BITITCl et al, 2004; URDE, 2003). Para Bititci (2004) uma marca tende a ser mais reconhecida
quando se utiliza de uma proposta de valor clara. Diversos modelos de proposicéo de valor (KELLER,
apud Kelle; MACHADO, 2006; KAPFERER, 2003), auxiliam as organizagOes a desenvolver e

implantar os aspectos que Ihe interessam.

Figura 1: Valor Percebido pelo Cliente
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Bencficio dos
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Beneficio total
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Fonte: Kotler & Armstrong. Principios de Marketing. 9 ed., Sdo Paulo, Prentice Hall, 2003, p. 476.
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Para tanto, é necessario estabelecer uma estratégia para a proposta de valor da marca. Essa
estratégia é definida como uma promessa implicita que uma companhia faz aos seus consumidores
para entregar uma combinac&o Unica de valores (MARTINEZ et al, 2001). A aplicacdo deste conceito
altera o foco das operacGes em varios negocios para a redefinicdo de suas competéncias e capacidades
(BITITCI et al, 2004). E a base comum entre o consumidor/comprador e o fabricante/vendedor
(TREACY e WIERSEMA, 1996). “Proposi¢do € uma declaracdo acerca da experimentacdo que 0S
clientes obterdo a partir da promessa de mercado da empresa” (KOTLER e PFOERTSCH, 2008, p.
185).

Para o varejista estabelecer sua estratégia para a proposta de valor da loja, deve-se levar em
consideracdo que seus clientes tém exigéncias que influenciardo a escolha de compra, algo
complemente compreensivel perante o amplo portfélio de ofertas de servicos e produtos e demais
fatores econdmicos e sociais, envolvendo diversos pontos como preco, atendimento, conforto,
estimulos sensoriais como visdo, audicdo e olfato, as vezes abrangendo até o tato. O consumidor que
tem essas caracteristicas atendidas, de acordo com seu perfil, tem maiores chances de se fidelizar.

Segundo Carbone e Haekel (1994), em geral a experiéncia do consumidor refere-se a
percepcao dos clientes alvo e a interpretacdo de todos os estimulos torna o ponto focal para o varejo,
ja que quem traz seu faturamento é o publico. E para Pine e Gilmore (1999) a experiéncia sdo 0s atos
de consumo memoraveis e significativos para o consumidor. Sendo assim, o cliente valoriza em sua
compra diversos fatores qualitativos, além do preco. Ndo é o simples fato de escolher, comprar e levar
0 produto ou servico adquirido, mas sim receber nesse processo de compra beneficios e sensacdes
muitas vezes intangiveis, porém perceptiveis e bem avaliados, que fazem sua experiéncia se tornar
positiva.

Entre os fatores que envolvem a proposta de valor do cliente, estd o preco. Segundo Cogan
(1999), o preco de venda deve ser determinado com base no mercado e nos seus custos. Ainda cita
varias estratégias de formacdo de precos, entre elas a estratégia de pre¢os distintos ou variaveis, em
que diferentes precos séo aplicados a diferentes compradores para 0 mesmo produto. Sendo assim, 0
consumidor necessita de uma busca acirrada pelo melhor valor, pois 0 mesmo produto pode estar
disponivel no varejo por precos distintos, dependendo da loja, local geogréafico, espaco fisico ou
online, sazonalidades, entre outros.

Outro fator que tem relacdo diretamente proporcional a proposta de valor € o psicologico. A
experiéncia de compra do consumidor, suas sensacOes e percepcdes, na maioria das vezes abstratas,
podem fazer com que ele se fidelize a marca, fornecedor ou produto e mesmo se lembre do momento
dessa compra para as futuras. Baker (2005) concorda que o estagio inicial em qualquer processo de

deciséo de compra ocorre através da interacdo de valores, necessidades e influéncias ambientais. O



consumidor faz um julgamento de valor entre as opcbes de compra buscando identificar a mais
vantajosa de acordo com sua percep¢éo, e s6 entdo concretiza a compra.

Além disso, a localizacao geogréafica do estabelecimento contribui para essa proposta de valor.
Lojas proximas ao trabalho, residéncia ou outro ponto de apoio do cliente auxiliam no tempo do
processo de compra. A redugéo desse tempo, pela facilidade de acesso, faz com que muitas vezes
torna-se o fator decisivo do consumidor pela compra. Ou, pela facilidade e agilidade, o cliente opte
pelas vendas online, que na maioria das vezes possui um preco mais acessivel, maior portfolio de
opc¢Oes, porém ndo permite a experimentacao do produto.

Em todos esses fatores descritos a empresa varejista precisa estar atenta para sua estratégia de
venda. Entretanto, muitas vezes estes ndo sao suficientes para a fidelizacdo de seu cliente. E ai uma
possibilidade de diferencial perante a concorréncia sé@o os Programas de Fidelidade, que permitem
que a proposta de valor se torne mais vantajosa por ter mais um beneficio ao cliente.

Esse beneficio se resume basicamente na pontuacao ganha pelo consumidor gratuitamente em
sua compra, pontuacdo essa proporcional ao valor monetario da compra. Com esses pontos
acumulados, o consumidor pode troca-los por outros produtos e servicos em diferentes
estabelecimentos, ndo necessariamente naquele que realizou as compras. Sendo assim, o fato de
ganhar algo em troca pela compra realizada, sem ter qualquer gasto por isso, agrada o consumidor,
que muitas vezes muda seu comportamento de compra para adquirir seus produtos ou servigos em
locais que possuam essa mesma pontuacdo, para assim acumular mais rapido e poder troca-los,
novamente sem custo.

Porém, essa possibilidade ndo faz com que o consumidor seja fidelizado a todo 0 momento.
Uma visdo Unica de fidelidade do consumidor foi definida por Oliver (1996) como um
comprometimento profundo em recomprar um produto ou servigo preferido consistentemente no
futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing que existam buscando o
comportamento de troca de fornecedor no consumidor. Oliver (1996) ainda apresenta a fidelidade sob
duas formas distintas: Fidelidade Proativa e Situacional. Na Proativa, o consumidor frequentemente
recompra a marca, ndo considerando quaisquer alternativas. Na Fidelidade Situacional outras
alternativas também ndo sdo consideradas, mas a escolha surge de uma situacao.

Diante desse conceito, o proprio termo Programa de Fidelidade ndo reflete totalmente sua
proposta de valor. A fidelizagdo do cliente aconteceria se ele se tornasse fiel a uma empresa
independente do que aconteca ou ofereca outros fornecedores, tornando-se fa, defendendo-a sobre
qualquer reclamagéo ou acusacao, e frequentando-a e consumindo sob qualquer necessidade.

No entanto, € de conhecimento que o cliente consome em redes cadastradas com Programas

de Fidelidade porque percebem que o fator custo-beneficio oferecido por elas € maior do que o
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oferecido pela outra empresa. Mas caso essa outra empresa passe a oferecer um fator que se destaque
perante as necessidades do publico, ele pode transforma-la em sua fonte de consumo. Por isso, a
fidelizagdo momentanea do publico envolve inimeras caracteristicas, como preco, atendimento,

percepcdo psicoldgica, tempo de compra e os beneficios oferecidos pelos Programas.

2.2 AFERRAMENTA CRM

Uma ferramenta que contribui para uma melhor proposta de valor ao cliente oferecida pelos
Programas de Fidelidade ao varejo € o CRM. Sua abreviacdo Customer Relationship Management, é
um termo usado para o gerenciamento do relacionamento com o cliente ou ainda um sistema integrado
de gestdo com foco no cliente, reunindo varios processos e tarefas de uma forma organizada e
integrada. (WENNINGKAMP, 2009).

Um dos objetivos da ferramenta do CRM ¢ fidelizar o cliente, pois o varejista consegue
identificar todas as caracteristicas de seu publico e, através de analise, criar agdes estratégicas que
atinjam com mais precisdo suas necessidades. Seria um conjunto de processos para captar, reter e
gerar parceria com o consumidor, criando uma proposta de valor de destaque e que seja superior a
concorréncia, proporcionando um relacionamento de longo prazo com beneficios reciprocos.
Segundo Tronchim (2005), o CRM tem dois objetivos basicos: aumentar a rentabilidade da base de
clientes e reter ou fidelizar clientes de alto valor.

E ¢ utilizando essa plataforma que os Programas de Fidelidade tém a possibilidade de
melhorar a proposta de valor. Porém, os empresarios ainda precisam identificar e saber com exatidao,
além das caracteristicas de perfil e consumo, se as reais necessidades e expectativas do publico alvo
séo superadas com os proprios Programas de Fidelidade e qualidade do servico e produto.

No entanto, ainda muitas empresas estdo encarando o CRM como uma ferramenta tecnoldgica
e ndo estratégica. De acordo com Payne (2006), o CRM prové mais oportunidades para o0 uso de
dados e informacbes no sentido de entender o cliente e implementar melhor as estratégias de
marketing de relacionamento, mas isso ndo o limita a um sistema de informacao ou a uma ferramenta
tecnoldgica.

Ainda segundo o autor, 0 CRM para ser bem-sucedido precisa estar imbuido de visdo
estratégica para criar valor ao acionista através do desenvolvimento de relacionamentos com clientes
estratégicos, unindo o potencial da tecnologia da informacdo as estratégias de marketing de
relacionamento que resultardo no estabelecimento de relacionamentos lucrativos de longo prazo. E é

ai que entram os Programas de Fidelidade, com equipe treinada e preparada para analisar os dados
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coletados, identificar as oportunidades, transformando-as em a¢des estratégicas de comunicagédo e

promocao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo desta pesquisa foi avaliar os beneficios ofertados aos clientes pelos Programas de
Fidelidade que séo direcionados ao varejo e como a usabilidade do CRM pode agregar nessa causa,
explorando estratégias para melhorar a proposta de valor.

Deste modo, foi utilizada a pesquisa descritiva que descreve fendmenos que apresentam,
precisamente, as caracteristicas de uma situacdo, ou entdo estabelece relacGes entre variaveis. Para
tanto, foram usados para essa pesquisa os dados primarios. Segundo Churchill Jr. e Petter (2000),
esses dados sdo aqueles coletados especificamente para o proposito da investigacdo. Hair Jr. et al.
(2005) complementam o pensamento ao afirmar que, sob o contexto de uma pesquisa com dados
primarios, 0 pesquisador esta envolvido em todos os aspectos da transformacdo de dados em
conhecimento, sendo que, qualquer projeto de pesquisa que exija a criacdo e implementacédo de um
survey dara origem a dados primarios

Para maior compreensdo das opinides dos consumidores a respeito da proposta de valor, foi
utilizada a pesquisa quantitativa que segundo Hair Jr (2005) os dados quantitativos sdo mensuragdes
em que nameros sdo usados diretamente para representar as propriedades de algo. [...].

A técnica da coleta de dados utilizada foi o Survey, a qual pode ser descrita como a obtencdo
de dados ou informagGes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo de pessoas,
indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa,
normalmente um questionario (PINSONNEAULT, 1993).

De acordo com Hair Jr. et al. (2005b), os métodos de amostragem subdividem-se em dois
grandes grupos: (i) amostragem probabilistica e (ii) amostragem ndo probabilistica. Neste trabalho, a
abordagem é considerada ndo probabilistica, por conveniéncia.

O universo de estudo aplicado neste trabalho foi 0 mercado do varejo brasileiro, focando em
consumidores finais, suas necessidades e os influenciadores para a decisédo de compra. A amostra foi
de 104 consumidores que foram abordados através da internet com divulgacéo do endereco da internet
em midias sociais como Facebook e Whatsapp e também e-mail eletrénico, o qual para atingir esse
publico foi disponibilizado no site docs.google.com durante o periodo de 16 de agosto a 31 de agosto
de 2014 e foi aplicado essencialmente com base nos objetivos descritivos nesse estudo e seu problema

de pesquisa.
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O instrumento de coleta dos dados usado foi o questionario, contendo questdes com escalas
de Linkert, pois permite medir atitudes e comportamentos utilizando opc@es de respostas que variam
de um extremo ao outro. Através dos conceitos tedricos acerca dos fatores que podem contribuir para
os Programas de Fidelidade melhorar a proposta de valor aos clientes do varejo, foi aplicado um
questionario composto por questdes fechadas e as respostas foram tabuladas no Office Excel e

elaborados graficos no formato pizza para a conclusao dos resultados.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Os Programas de Fidelidade tém como objetivo contribuir diretamente para a fidelizagéo dos clientes,
tornando-os consumidores frequentes a marca, servico ou produto e possibilitando a percepcéo de
beneficios. Esses beneficios, além dos ja citados atendimento, conforto, estimulos sensoriais e até
preco, englobam também a pontuacéo revertida através dos valores monetarios das compras. Sendo
assim, o cliente pontua proporcionalmente a seu debito, gratuitamente, e também ao acumular seus
pontos, podendo troca-los por outros produtos e servigos sem ter custo algum para isso.

Atualmente os lideres no Brasil dos Programas de Fidelidade sdo Multiplus, Smiles e Dotz. A
Multiplus é pertencente a Tam Linhas Aéreas e seus clientes acumulam pontos atraves do consumo
nos cartdes de créditos, milhas aéreas e em demais parceiros. Clientes da Tam Fidelidade podem
transferir seus pontos para a Multiplus e assim resgatar produtos ou servicos e ndo somente passagens
aereas (https://www.multiplusfidelidade.com.br/home).

A Dotz, pioneira em programas de coalizdo no pais, foi fundada no ano 2000 pela familia
Chade. Os clientes cadastrados ganham e trocam os Dotz em parceiros fisicos e pela internet,
gratuitamente. Em 2009, a empresa canadense Loyalty One, gestora do maior programa de fidelidade
no modelo de coalizdo do mundo, o Air Miles, tornou-se acionista, impulsionando o crescimento. A
Dotz atua hoje em 10 pracas fisicas pelo Brasil, possuindo parceiros ancoras nos segmentos de Banco,
Supermercado,  Farmacia, = Combustivel, além de demais ramos do varejo
(http://www.aquitemdotz.com.br).

A Smiles, fundada em 1994 como o programa de milhagem da Varig, em 2007 passou por
mudancas quando se tornou o Programa de Relacionamento da Gol Linhas Aéreas Inteligentes. Em
2013 fez um acordo de investimento com a Netpoints adquirindo dessa forma 25% da empresa de
fidelidade. A Smiles e Netpoints pretendem negociar um acordo operacional visando a possibilidade
de intercambio de milhas Smiles e pontos Netpoints entre os dois programas de fidelidade

(http://lwww.smiles.com.br/a-empresa.aspx).
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Todos esses Programas, além de serem gratuitos aos clientes, proporcionam experiéncias de
trocas com facilidade e rapidez. As trocas fazem parte da tangibilidade do programa, quando o cliente
consegue transformar seus pontos acumulados em algum beneficio. De acordo com Dr. Gerald
Zaltman, da Harvard Business School, os atributos tangiveis de um produto ou servi¢co podem ter
menor influéncia que os elementos sensoriais e emocionais derivados da experiéncia de compra ou
uso dos mesmos (GOODMAN, 2009, p. 194).

E através de uma analise, planejamento bem estruturado e implantado, que os Programas de
Fidelidade, possuindo parcerias com diversos segmentos do varejo, conseguem mudar o
comportamento dos clientes, fazendo com que eles consumam nesses estabelecimentos para poderem
pontuar em seu cartdo de pontos e realizar posteriormente as trocas. Essa mudanca de comportamento
é baseada na percepcao que os clientes adquirem, de acordo com Carbone e Haekel (1994), em geral
a experiéncia do consumidor refere-se a percepcao dos clientes alvo e a interpretacdo de todos os
estimulos torna o ponto focal para o varejo, ja que quem traz seu faturamento é o publico.

Os Programas de Fidelidade permitem também ao varejista identificar seus melhores clientes,
que compram em sua rede de lojas com mais frequéncia e com maior ticket médio, e saber inclusive
qual sua rede de coalizdo mais consumida, podendo assim propor a¢fes de vendas cruzadas com essas
empresas. ldentificando esses clientes mais lucrativos, o varejista pode também classifica-los de
acordo com a importancia em relacdo ao lucro obtido, podendo criar beneficios diferenciados a eles.
A ferramenta que permite tal abrangéncia de informacGes ¢ o CRM, como ja descrito por
Wenningkaml (2009) como um termo usado para o gerenciamento do relacionamento com o cliente
ou ainda um sistema integrado de gestdo com foco no cliente, reunindo varios processos e tarefas de

uma forma organizada e integrada.

4.1 OS PROGRAMAS DE FIDELIDADE E SEUS BENEFICIOS PERCEBIDOS

A pesquisa aqui realizada teve resultados que sustentam as discussdes descritas acima, bem como
baseadas em referenciais tedricos validados. Quando questionado ao participante da pesquisa se 0
mesmo possuia algum Programa de Fidelidade, 90% das respostas foram positivas, mostrando a
abrangéncia dessa ferramenta de recompensa. Sobre qual o Programa de Fidelidade, a maior parte
dos respondentes, 45%, é cadastrada no Programa Dotz. Seguindo, o Programa Multiplus obteve 21%
e Outros o restante, 21%. A opcao Netpoints, pertencente ao Programa Smiles, obteve apenas 1%.

Segue gréfico 1 que demonstra estes resultados:
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Grafico 1 — Programas de Fidelidade

W Multiplus
B Dotz
B Netpoints

Outros

Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Ao questionar onde o participante da pesquisa tomou conhecimento de seu Programa de
Fidelidade, a grande maioria respondeu ser na Internet, 47%, seguido por Indicacdo de Amigos,
18%. Sobre usar o Programa de Fidelidade com frequéncia, 37% dos participantes da pesquisa
concordam parcialmente com a afirmacéo e 28% concordam totalmente. Sobre discordar, apenas

14%. Segue gréfico 2 que demonstra estes resultados:

Gréfico 2 — Frequéncia de uso dos Programas de Fidelidade

4%

M Discordo totalmente
B Discordo parcialmente
o Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Com base nesses resultados de frequéncia de uso dos Programas de Fidelidade, as empresas
conseguem fazer um comparativo com a frequéncia média de compra de seus clientes e verificar que
atraves de um Programa de Recompensa a frequéncia tem grande de crescer e com isso gerar maiores
resultados financeiros.

E ao perguntar se o participante concorda que o Programa de Fidelidade da maiores beneficios
a ele do que as lojas que ndo o possuem, 69% foram afirmativos contra 10% que ndo concordam com
a afirmacdo. Mostrando assim mais uma vez a importancia dessa ferramenta para 0s consumidores

finais do varejo. Segue grafico 3 que demonstra estes resultados:
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Grafico 3 — Percepcdo dos beneficios das lojas que possuem Programas de Fidelidade

4% 6%
& Di
e Discordo totalme nte
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Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Os mesmos resultados sdo mostrados quando a pergunta refere-se ao cliente perceber que esta
ganhando algo em troca quando consome em estabelecimentos que fornecem pontos em troca das
compras, onde 78% concordaram. Com isso, as empresas varejistas obtém um diferencial frente a
concorréncia de grande valor para conquistar mais clientes e aumentar suas vendas.

Sobre a importancia do preco pago nas lojas que oferecem Programas de Fidelidade, pode-se
observar que o preco sempre é levado em consideracdo na decisdo de compra. Como ja discutido por
Richins (1994, p. 504): “a literatura econdmica deu lugar ao valor dentro do contexto da troca; o valor
de um produto para um consumidor é representado pelo preco que ele espera pagar e origina-se da
utilidade ou das satisfagdes que o produto prové [...]”. Nessa questdo, 56% dos participantes
discordaram sobre o preco ndo ser tdo importante quando o consumidor recebe pontos em troca das
compras, contra 28% que concordaram com a afirmacdo. Segue gréfico 4 que demonstra estes
resultados. Porém, quando colocado ao consumidor participante se ele tem a impressao de estar
pagando mais barato ao obter os beneficios oferecidos pelos Programas de Fidelidade, 48%
concordaram contra 27% que discordaram. Mostrando com isso que os clientes, apesar de
indiscutivelmente se preocupar com 0s precos pagos, percebem entre os beneficios dos Programas de

Recompensa um considerado desconto na compra.

Grafico 4 — Preco ndo ser relevante na decisdo da compra

M Discordo totalmente
M Discordo parcialmente
B |ndiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa site docs.google.com
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Além disso, para comprovar as observacdes descritas acima, sobre 0 ganho dos pontos serem
relevantes para as necessidades dos consumidores, 59% concordam. Ou seja, mais um beneficio

oferecido pela Recompensa em consumir nessas lojas e que € levado em consideracéo.

4.2 O RESGATE DOS PONTQOS

O cliente, ao acumular os pontos obtidos na conversdao de suas compras, conseguem tangibilizar o
ganho do Programa de Fidelidade ao trocar os pontos por produtos e servi¢os. Quando colocado ao
participante se o resgate desses pontos é relevante para suas necessidades de consumidor, 32%
concordaram totalmente e 28% concordaram parcialmente. Apenas 10% discordaram e uma
quantidade consideravel preferiu ser indiferente a questao, 25%. Segue grafico 5 que demonstra estes
resultados. J& sobre esse resgate ser percebido como sendo fécil e rapido, os participantes mostraram-
se estar de acordo, com 74% e 70% das respostas afirmativas, respectivamente.

Gréfico 5 — O resgate dos pontos ser relevante para as necessidades dos consumidores

5% 5%

M Discordo totalmente
M Discordo parciglmente
M ndiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Em relacdo ao local de preferéncia dos participantes para realizar as trocas dos pontos ser
direto na loja ou pela internet, cerca de 30% dos participantes se mostraram ser indiferentes ao local
em ambas as colocacdes. Sobre preferir que as trocas sejam realizadas nas lojas, 35% das respostas
concordaram, ja sobre ser feita pela internet, 56% foram afirmativos. As respostas discordantes para
essas questdes nao sdo levadas em consideracgdo por terem tido poucos resultados. Isso mostra o poder
que o0 segmento das vendas via internet esta tomando, com isso a migracao das empresas varejistas

até entdo focadas somente nas lojas fisicas para as vendas via site acontece gradativamente.

4.3 OS PROGRAMAS DE FIDELIDADE COMO UM DIFERENCIAL

O varejo necessita observar se os Programas de Fidelidade realmente melhoram a proposta de valor

oferecida ao cliente. O objetivo dessa pesquisa foi basicamente esse, analisar a percepgdo do
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consumidor final frente aos Programas de Fidelidade e verificar como os beneficios oferecidos por
estes podem melhorar a proposta de valor. Como ja apresentado, segundo Payne e Bititci (2003), essa
proposta é entendida como uma estratégia eficaz ao conduzir a empresa a uma relacédo com o cliente,
levando-o a decidir pela compra. Sendo assim, os resultados mostraram o quéo diferencial o Programa
Fidelidade é para o cliente. 79% dos participantes concordaram com esse ponto, tendo 53% das
respostas com concordancia total, contra apenas 3% de discordantes e 14% sendo indiferentes a
afirmacéo.

Sobre as lojas estarem mais preocupadas em conquistar seus clientes ao optarem por oferecer-
Ihes algum Programa de Fidelidade, a grande maioria dos consumidores, 79%, concordaram, ou seja,

eles observam a valorizacdo da loja para tal escolha. Segue grafico 6 que demonstra estes resultados:

Gréfico 6 — Percepgdo do consumidor sobre as lojas estarem mais preocupadas em conquista-lo ao oferecer

um Programa de Fidelidade
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Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Ja sobre a percepcdo do participante sobre 0s Programas de Fidelidade representarem uma
inovacdo para o varejo, 75% ficaram de acordo com tal afirmacdo, somando-se as respostas de
concordar totalmente e concordar parcialmente. Apenas 8% ndo concordam e 13% se mostrou
indiferente. Pode-se notar com o consumidor observando tal caracteristica, que os Programas de
Fidelidade conseguiram transmitir uma melhor proposta de valor a ele. Segundo Aaker (2007), uma
proposta de valor é compreendida como a afirmacéo dos beneficios oferecidos pela marca ao cliente
e que lhe proporcionam valor. Sendo assim, a presenca dos Programas de Fidelidade além ser de uma
inovacao do varejo, melhoram os beneficios das lojas e suas propostas de valor.

Quanto a representatividade de status para o cliente ao pertencer ao grupo de participantes de
Programa de Fidelidade, 40% foram indiferentes, contra 27% discordando e 26% concordando com

essa afirmacgdo. Segue gréfico 7 que demonstra estes resultados:
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Grafico 7 — Representatividade de status do Programa de Fidelidade
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Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Ja sobre o cliente se sentir privilegiado quando é abordado por um atendente no ponto de
venda questionando se 0 mesmo participa do Programa de Fidelidade da loja e poder apresentar seu
cartdo de pontos, 45% concordaram que isso d& a sensacdo de privilégio, sequido de 32% das
respostas como indiferentes a essa questdo. E sobre se sentir privilegiado quando recebe algum email
eletrbnico ou SMS com ofertas e novidades dos Programas de Fidelidade, 43% concordam, seguido
de 34% serem indiferentes. Ainda sobre o envio de comunicagdo, 69% concordam que € Util para as
necessidades diarias. Sendo assim, mesmo os Programas de Fidelidade ndo representando status aos
consumidores, é gratificante possuir o cartdo e poder apresentd-lo no momento da compra, tanto
quanto ser comunicado sobre as novidades. Essas ferramentas de comunicacdo devem estar incluidas
no Plano de Midia com seus clientes, pois serem gratuitas e Gteis para divulgar o necessario, ja que o

proprio consumidor final reconhece que atende as necessidades de escolha.

44 O PROGRAMA DE FIDELIDADE COMO INFLUENCIADOR NA DECISAO DE
COMPRA

Como ja apresentado anteriormente, o autor Baker (2005) concorda que o estagio inicial em qualquer
processo de decisdo de compra ocorre através da interacdo de valores, necessidades e influéncias
ambientais. Para discutir se os Programas de Fidelidade tém influéncia nesse estagio, o presente
trabalho questionou em sua pesquisa se esses Programas influenciam a decisdo de comprar em
estabelecimentos que os tem. O resultado foi de 64% concordando com essa afirmacdo, contra 19%
de respostas indiferentes e 13% nédo concordando. Segue grafico 8 que demonstra estes resultados. Ja
sobre o cliente preferir consumir em lojas que tem seu Unico e préprio Programa de Recompensa, e

ndo no modelo coalizdo, 41% discordaram.
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Grafico 8 — Influéncia do Programa de Fidelidade na decisdo de compra
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Fonte: Pesquisa site docs.google.com

Quanto a confianca em indicar o Programa a um amigo, 75% se sentiram confortavel em dizer
gue recomendam a amigos, e sobre se ao ser recomendado por um amigo para consumir em uma loja
diferente da que costuma consumir e que ndo possui seu Programa de Fidelidade se ele mudaria e
passaria a comprar nessa loja, 55% dos participantes concordaram com a afirmacdo, contra 22%
discordantes. J& sobre se sentir fiel a loja por ser cliente de um Programa de Fidelidade, 50%
concordaram, porém 30% foram indiferentes e o restante ndo concordou com tal afirmacéo.
Mostrando com isso que influéncias externas e marketing boca-a-boca devem ser considerados pelos
varejistas em suas estratégias na gestdo de um Programa de Fidelidade, pois clientes ndo sdo
totalmente fieis e sdo possiveis de sofrerem influéncias para mudancas.

Sobre outros fatores influenciadores para a compra, além dos beneficios dos Programas de
Fidelidade e o preco, foram citados no trabalho os fatores ambientais. Segundo Olier (1996), a
fidelidade apresenta sobre duas formas distintas: Fidelidade Proativa e Situacional. Na Proativa, o
consumidor frequentemente recompra a marca, ndo considerando quaisquer alternativas. Na
Fidelidade Situacional outras alternativas também ndo sdo consideradas, mas a escolha surge de uma
situacdo. No caso da questdo sobre se o participante prefere consumir em lojas que oferecam conforto
a Programas de Fidelidade, 40% concordam com a afirmacé&o, e sobre preferir consumir em lojas mais
proximas a sua residéncia a que oferecam o mesmo Programa, 43% concordam. Ou seja, esses
influenciadores representam a Fidelidade Situacional, ponto importante para atencdo do varejista ao
optar pelo local geogréfico do estabelecimento e layout das lojas.

E sobre a concorréncia oferecer algo diferente do que o cliente ja possui em sua rede de
consumo de costume e ele poder mudar seu local de compra, 55% disseram que isso € possivel. Segue

grafico 9 que demonstra estes resultados:
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Grafico 9 — Concorréncia oferecendo beneficios diferentes dos que o cliente ja possui, sendo influenciadora na

mudanca de consumo
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Fonte: Pesquisa site docs.google.com

A pesquisa contou em sua maioria de participantes brasileiros, do sexo feminino, na faixa
etaria de 30 a 40 anos, possuindo grau de escolaridade de pds-graduados e com faixa etaria acima de
R$ 7.501,00.

5 CONCLUSAO

O trabalho proposto apresentou resultados que sustentam o fato dos Programas de Fidelidade
melhorar a proposta de valor do cliente, pois este percebe e valoriza os beneficios ofertados pelos
Programas. A partir da pesquisa realizada com consumidores finais, pode-se perceber que estes
preferem comprar em lojas que oferecam a pontuacdo proporcional a compra, veem utilidade na troca
da pontuacdo, concordam que isso atende suas necessidades de consumidor, e ainda acham que essa
oferta € um diferencial do varejo e mostra a preocupacdo do varejista em querer conquista-lo. Esses
resultados mostram a grande oportunidade das empresas varejistas optarem por inserir um Programa
de Fidelidade em suas lojas para ganhar um diferencial perante aos concorrentes, pois os clientes
mostraram que valorizam tal beneficio e realmente enxergam uma preocupa¢do com 0S Mesmos
frente a essa oferta. Além da presenca do Programa de Recompensa influenciar no momento da
compra, fazendo com que o cliente escolha por consumir em lojas que 0 possuem, se as demais opcoes
forem comparativamente iguais, exceto pelo Programa.

O varejo, ao decidir pelo Programa de Recompensa, consegue identificar e rastrear seus
clientes, e mais do que isso, consegue utilizar esses dados com mais exatiddo através da ferramenta
CRM para elaborar e propor ac¢des especificas a cada tipo de publico para incremento de venda das
lojas. Essa é uma riqueza de informacédo para o Departamento de Marketing, pois conseguira atingir

com exatiddo seu publico, e mais do que isso, poderd medir os resultados dessas agdes especificas e
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fazer o calculo do retorno versus o investimento, analisando com isso a eficacia e até as necessidades
de alteracdes para as proximas acoes.

Com a pesquisa, foi observado que o cliente, ao valorizar os pontos ganhos nas compras e as
trocas realizadas por outros produtos e servigos, tem grande oportunidade de valorizar também essas
acOes extras de vendas que aumentam o consumo, além de ser vista como mais um beneficio ofertado.
Por isso, 0s empresarios precisam ficar atentos a tal beneficio, por ser uma ferramenta eficaz de
incentivo as vendas.

Porém, paralelo a gestdo do Programa de Fidelidade, o varejista necessita estar atento ao
preco, conforto de suas lojas, localizagdo adequada ao tipo de publico alvo e atendimento, pois sdo
fatores que influenciam a fidelidade situacional. Como esses pontos ja tem na maioria das vezes a
atencdo do varejista, o Programa de Fidelidade complementa a proposta de valor e contribui

diretamente para a efetividade da gestdo da rede de lojas.
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