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Resumo

O presente relatorio de estagio descreve as atividades desenvolvidas no @mbito do estagio
curricular realizado na agéncia de marketing Sales Group, designadamente na area de
gestdo de clientes, prospecdo de novos clientes e definicdo de estratégias de fidelizacao.

A literatura inimera varios beneficios associados a fidelizacdo de clientes, sugerindo que a
manutencdo de relacionamentos com o0s clientes € mais vantajosa para as empresas do que
a conquista de novos clientes, pois o lucro de um cliente tem tendéncia a aumentar ao

longo do tempo.

Os programas de fidelizacdo de clientes podem auxiliar na manutencéo de relacionamentos
de longo prazo com os clientes. Estes programas podem adotar diversos modelos de
relacionamento e esquemas de recompensa, sendo que as opcdes tomadas podem
influenciar a rentabilidade do programa de fidelizacdo. E também importante apostar na

diferenciagdo do programa face a outros programas de fidelizag&o concorrentes.

Palavras-chave: Fidelizacdo de Clientes, Programas de Fidelizacdo, Esquemas de

Recompensa.
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Abstract

This internship report describes the activities carried out under the traineeship held at the
marketing agency Sales Group, particularly in the area of customer management,

prospecting new clients and developing strategies loyalty.

The existing literature refers to innumerable benefits associated with various customer
loyalty, suggesting that the maintenance of customer relationships is more advantageous
for companies than acquiring new customers, because the profit of a customer tends to

increase over time.
The customer loyalty programs can be a useful support to maintain long-term relationships
with customers. These programs can take many relationship and reward schemes, and the

choices made can influence the profitability of the loyalty program. It is also important to

focus on differentiation program in relation the other competing loyalty programs.

Key-words: Customer Loyalty, Loyalty Programs, Reward Schemes.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contexto do trabalho

A evolucdo tecnoldgica, a concorréncia e a competitividade sdo constantes, e séo
inequivocamente uma realidade que ndo pode ser ignorada pelas organizacdes.
Atualmente, predomina a “Era do cliente” na qual os consumidores estdo cientes do seu
poder e pressdo no mercado e sabem que tém uma vantagem competitiva, tornando-se cada

vez mais exigentes e valorizando outros aspetos para além da qualidade e do preco.

Nasce a era da experiéncia do cliente, dotado de ferramentas que Ihes permitem avaliar e
escolher as alternativas que mais valor lhes proporcionam (Kotler & Keller, 2006).
Munidas de novas tecnologias, conhecimentos e informacdo, as organizacdes devem
centrar-se na interacdo com os consumidores de forma mais eficiente e ativa, atraves de
uma multiplicidade crescente de pontos e canais de contacto. Segundo um estudo realizado
pela Accenture (2011), o consumidor ganha o controlo de todas as decisdes de compra e,

neste contexto, a tecnologia deve facilitar esta simples premissa.

As necessidades sentidas nos mercados B2B e B2C séo distintas: Nos mercados B2B, a
concentracdo dos esforgos centra-se em plataformas de comunicagdo de modo a captar
informac&o relevante para a auxiliar na tomada de decisdo. Ja nos mercados B2C existe
uma maior concentracdo na especificacdo de produtos, funcgdes, beneficios, precos e
servicos (Thinktank; 2010).

O marketing relacional tem sido estudado exaustivamente por varios investigadores. Desde
que Berry (1983) apresentou a sua primeira defini¢do, tém surgido inimeras contribui¢es
que afirmam que o principal objetivo na estratégia de marketing de uma empresa é
conseguir obter a fidelidade dos seus clientes. Peng & Wang (2006) definem o marketing
relacional como um conjunto de atividades de marketing voltadas para a fidelizacao,

manutencdo e conquista de clientes, fornecendo valor para as partes envolvidas.



Segundo Noble & Phillips (2004), o marketing relacional pode ser desenvolvido por
diversos meios, entre os quais se destacam os programas de fidelizacdo, cartGes de credito
da empresa, personalizacdo de documentos enviados via correio, personalizacao através de

listas de email e ofertas de descontos.

A é4rea do marketing relacional numa organizacdo diz respeito a atracdo, ao
desenvolvimento e a manutencdo de relacionamentos com os seus clientes (Kasper et al.,
2006), pois manter um relacionamento com os clientes permite aumentar a rentabilidade de
uma empresa ao longo do tempo (Li, 2008). Por seu lado, a empresa tem também como
objetivo levar os clientes a detetar valor em fazer negdcios com aquela organizacéo, sendo
desta forma essencial conhecer o comportamento desses mesmos clientes (Lovelock &
Writz, 2006).

A estratégia de fidelizacdo de clientes pode apoiar-se em varias ferramentas, sendo uma
delas os programas de fidelizacdo. Estes programas sao comuns num alargado leque de
setores e tém alcancado taxas de participacdo elevadas entre os consumidores (Leenheer &
Bijmolt, 2003). Os programas de fidelizag&o tém tido uma grande aderéncia por parte das
empresas, pois estes imergiram como uma forma de diferenciacdo e oferta de maior valor

ao consumidor (Gee et al.,2008).

1.2 Objetivos do trabalho

Em primeiro lugar, este trabalho tem como objetivo apresentar as atividade desenvolvidas

no decorrer do estagio curricular de 7 meses realizado numa agéncia de marketing.

Outro objetivo deste trabalho é efetuar uma revisdo da literatura sobre a construcdo de
programas de fidelizagdo de clientes. Este € um tema de grande interesse para a empresa
Sales Group e é também um tema que esta relacionado com as atividades desenvolvidas
durante o estagio. A literatura sugere que a manutencdo de relacionamentos com 0s
clientes é mais vantajosa para as empresas do que a conquista de novos clientes, pois 0

lucro de um cliente tem tendéncia a aumentar ao longo do tempo e 0s programas de



fidelizacdo de clientes podem auxiliar na manutencéo de relacionamentos de longo prazo

com os clientes.

1.3 Estrutura do trabalho

O relatério de estagio, para além deste primeiro capitulo de introdugdo, é composto por

mais trés capitulos.

O capitulo 11 debruca-se sobre o estagio curricular, apresentando os objetivos e local do
estagio, as atividades desenvolvidas no decorrer do mesmo, designadamente, no ambito da
gestdo de clientes, da prospecdo de potenciais clientes e da definicdo de estratégias de
fidelizacdo, entre outras atividades realizadas pontualmente. De seguida, efetua-se uma
analise critica das atividades desenvolvidas, procurando-se apresentar algumas sugestdes

de melhoria.

O capitulo 1l apresenta uma revisdo de literatura sobre os conceitos de fidelizacdo,
tipologias de fidelizacdo e a sua importancia para as empresas. Depois, abordam-se 0s
conceitos e caracteristicas dos programas de fidelizacdo e, por fim, alguns problemas

apontados aos referidos programas de fidelizacdo.

Por ultimo, no capitulo IV apresentam-se as conclusdes deste relatério de estagio,

salientando-se os contributos do trabalho e as suas limitacGes.



2. ESTAGIO CURRICULAR

2.1 Objetivos e local do estagio

O estagio curricular tem como objetivo promover a aquisi¢cdo de uma especializa¢do de
natureza pratica e aprofundar as competéncias profissionais. O estagio teve uma duragéao
de 7 meses e decorreu entre o dia 1 de outubro e o dia 30 de abril de 2013 na agéncia Sales
Group e permitiu a aplicagdo em contexto profissional dos conhecimentos e competéncias

adquiridas ao longo do ciclo de estudos.

O Sales Group é uma agéncia de publicidade que esta presente no mercado desde 2003. E
constituida por uma equipa de profissionais de marketing relacional e disp6e das mais
avancadas tecnologias de producdo. Possui ainda grande capacidade tecnoldgica e
ferramentas na area digital tidas como uma mais-valia no panorama atual, nomeadamente
ao nivel do e-mail, marketing, SMS, otimizacdo de mensagens, backoffices para andlise e
prospecdo de novos negdcios e captacdo de potenciais clientes, pois cada vez mais, 0s

clientes atuam na érea digital.

O Sales Group é membro da Associacdo Portuguesa de Marketing Direto, Relacional e
Interativo (AMD) e da Interdirect Network, conhecida como uma rede internacional de
agéncias independentes de Marketing Direto, que conta com 34 membros, obedecendo ao
critério de “um membro por pais”. Esta é a Unica agéncia portuguesa membro do
Interdirect Network. Ao Sales Group € permitida a troca de informacdo a nivel

internacional, benchmarking, encontros para partilha de experiéncias e de know-how.

O Sales Group é composto por quatro areas de negocio: Creative Sales, Digital Sales, Data

Sales e Lead 'R' Us, conforme apresentado na Figura 2.1.



Figura 2.1 Areas de negdcio do Sales Group
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Fonte: Adaptado do Sales Group

A Creative Sales foi fundada em Margo de 2003 e é responsavel pela area de criatividade,
estratégia e gestdo de campanhas. Possui um vasto know-how na concecéo de estratégias
de fidelizacdo de clientes e na promocdo da rentabilidade do negocio dos seus clientes,

trabalhando com varios suportes conforme se apresenta no Quadro 2.1.



Quadro 2.1 Suportes de apoio a Creative Sales

Direct Mail (DM)

Envio de cartas por correio, que permite comunicar com o recetor de
uma forma direta e personalizada. A carta contém o nome da pessoa

e ¢ enderegada, mas o conteido informativo € igual para todos os

particulares ou empresas.

Electronic Direct

Mail (EDM)

Envio de mensagens por e-mail, com o objetivo de adquirir novos
clientes ou incentivar a compra, e fidelizagdo de clientes atuais. O e-
mail é enderecado e normalmente destina-se ao envio de anuncios,
pedidos comerciais, solicitacdio vendas ou doagdes, e destina-se
também a constru¢do de lealdade, confianga, ou consciéncia da

marca.

Attach-Mail

E um método que permite partilhar documentos e imagens, de varios

ficheiros que podem estar ligados a uma mensagem de e-mail.

Drop Mail

Envio de cartas por correio, contendo um contetido igual para todos

os recetores € ndo € enderegada.

Projetos de

Fidelizacao

Desenvolvimento de projetos adaptados ao cliente especifico, que

promovem a satisfagdo e fidelizagdo dos seus clientes.

Direct Response

Permite gerar uma resposta imediata por parte do consumidor, onde

as respostas podem ser medidas, e atribuidas a antncios individuais.

Anuncios
Imprensa Direct

Response

Sdo anuncios que estdo presentes nas paginas de revistas, contendo
um formulario para preencher com o nome, morada, telefone, e-mail
entre outros dados. De seguida, o consumidor coloca no correio para
receber uma determinada oferta da empresa anunciante, como por

exemplo amostras, brindes, adesdo a uma assinatura entre outros.




Direct Mail (DM) | Envio de cartas por correio, que permite comunicar com o recetor de
uma forma direta e personalizada. A carta contém o nome da pessoa
e ¢ enderecada, mas o contetido informativo € igual para todos os
empresa.
DR TV (Direct | Publicidade televisiva induz o consumidor a entrar em contacto com
Response TV) o anunciante diretamente por telefone, através da web ou por
mensagem de texto, ou seja, através dos meios que a empresa
disponibiliza aos consumidores.
DR Radio (Direct | Publicidade através de radio que apela e atrai diretamente o
Response Radio) | consumidor a entrar em contacto com a empresa.
Telemarketing E um método de marketing direto que permite solicitar junto do
(Scripts) publico-alvo a compra de servigos ou produtos via telefone. Este
método € mais utilizado para a gestdo e captagdo de clientes.

Fonte: Adaptado do Sales Group

A Data Sales iniciou a sua atividade em 2010 e é responsavel pela area de listbroking e
data quality, detendo um elevado capital de experiéncia e know-how no que diz respeito a

bases de dados no mercado portugués.

O listbroking envolve toda a captacéo de informagéo sobre os consumidores e a promogao
dos mais diversos titulares de bases de dados, com o objetivo de manter uma parceria com
0 seu cliente. A agéncia em questdo tem como principal foco a obtencdo de informacao
mais relevante que permita ao cliente da Sales Group escolher a melhor segmentacdo de
prospects para utilizar nas suas campanhas de marketing direto, de forma, a que consiga

angariar novos clientes para a sua empresa.

Relativamente a data quality, esta envolve todo o processo de tratamento de bases de dados
quanto a informacdo recolhida, designadamente a limpeza das bases de dados, a
normalizacdo dos dados, a desduplicacdo dos registos e o enriquecimento da base de



dados. Neste ambito sdo prestados diversos servi¢os as empresas, conforme apresentado no
Quadro 2.2 e no Quadro 2.3.

Quadro 2.2 Servigos prestados na area de listbroking

Consultoria de Recolha da informagdo relevante como, nome, sexo, data de
Bases de Dados nascimento, morada, numero de contribuinte, contacto
telefonico, e-mail e outros dados que possam ser solicitados,
para que a empresa cliente possa segmentar melhor os seus

potenciais clientes em campanhas de marketing direto.

Promocio e Promogao e comercializagdo das bases de dados mais revelantes
aluguer de Listas | ,, ercado. Atualmente a agéncia trabalha fundamentalmente
com a area financeira e seguros, bem como na divulgacdo de
informacdo para utilizar em campanhas de angariagdo e

fidelizacdo de clientes.

Hosting Servigo direcionado as empresas que possuam uma ou mais
bases de dados proprias e que pretendam o armazenamento em
seguran¢a, a manutengdo ou integragdo das mesmas,

considerando uma estrutura pré-definida.

Fonte: Adaptado do Sales Group



Quadro 2.3 Servicos prestados na area de Data Quality

Limpeza

Depurag¢do dos ficheiros do cliente, mediante a aplicagdo de
processos, manuais € semi-automaticos, por forma a reduzir

inconsisténcias nos mesmos.

Normalizac¢ao

A normalizagdo de dados permite reduzir ou eliminar a
redundancia dos mesmos contribuindo assim para que se
apresentem consistentemente armazenados, possibilitando um
acesso eficiente a informagdo neles contida e uma visdo

relacional entre eles.

Desduplicacio

Processo através do qual se identifica a informag@o em duplicado
entre ficheiros ou num mesmo ficheiro. O objetivo ¢ o de
assinalar situacdes consideradas redundantes e elimina-las com

vista a uma otimizag¢do da informagao.

Enriquecimento

Dotar o cliente de uma solu¢gdo de servigos (validagao,
padronizacido e atualizagdo de dados) que preencha determinados
atributos aos registos que possui, através das parcerias que a Data
Sales detém com os principais fornecedores de informagdo

existentes no mercado.

Database
Marketing

Ferramenta de marketing que possibilita a segmentag@o de grupos
de consumidores através de agdes dirigidas e da andlise do seu
perfil. Deve ser visto também como um processo estruturado que
faculta a utilizacdo extensiva de bases de dados em atividades de
marketing. Possibilita o estabelecimento de relagdes com o
cliente, de forma a consolidar a lealdade e fidelidade do cliente a

marca e permite melhorar as estratégias de contacto.

Data Entry

Recolha e introdugdo de dados, que inclui a formatagdao de nomes
e moradas, corre¢do e verificagdo postal e identificacdo de
duplicados, de forma a garantir a devida qualidade da informagao

obtida.

Fonte: Adaptado do Sales Group

9



Em 2011 assiste-se a criagdo da empresa Leads 'R” Us bem como a sua marca digital.
Todavia, antes do seu lancamento, foi apresentada no mercado como Digital Sales, sendo
uma area de negocio que desenvolve todo o tipo de comunicacdo em suporte digital,
concebendo inclusivamente, ideias e formas de utilizar os meios com o objetivo de seduzir
o consumidor através dos novos suportes digitais com o intuito de assegurar uma relacéo

one-to-one com 0s seus clientes.
A Digital Sales faculta servicos nas mais diversas areas como, e-mail marketing, PURL-
Personal URL e Digital Solutions tendo como suportes aqueles que seguidamente séo

apresentados na Quadro 2.4.

Quadro 2.4 Suportes de apoio a Digital Sales

Estratégia e Concegao estratégica e execucdo criativa de diversas formas de
Marketing comunicag¢do em suporte digital, concebendo ideias e utilizando
os meios adequados, seduzindo o consumidor através dos novos

suportes digitais, para uma relagdo one-to-one.

Passatempos e Criacdo de passatempos e sorteios como ferramenta para iniciar

Sorteios e incitar o didlogo com os seus clientes, onde poderdo ser

geradas leads com afinidade ao seu negdcio.

Marketing Viral | Implementagdo de ferramentas de marketing viral, em websites
eventualmente ja existentes, onde a comunicagdo € potenciada

com ou sem incentivos.

Microsites e Execugdo criativa e programagdo de microsites comerciais que

Personal URL poderdo ter um PURL, permitindo assim uma personalizacdo e

customiza¢do dos mesmos.

Campanhas com | Execugdo criativa e programacdo de microsites comerciais com
Personal QR Code | ., personal QR Code.

10



Apps para
Facebook

Elaboragdo de aplicacdes para o facebook permitindo dessa
forma, criar novas funcionalidades na pagina do cliente, bem
como, converter os likes em subscritores da sua newsletter ou

obter os seus dados basicos.

Sistema de
Georeferénciaciao

Programacgdo de microsites com sistema de georeferénciagdo
que permite a identificacdo geografica automatica de lojas,

pontos de vendas, a partir de uma morada especifica.

Plataforma para
envio de
Newsletters

Permite o correto envio de newsletters online aumentando a
taxa de abertura, onde os registos da base de dados sdo
desduplicados e cruzados com a lista de oposi¢do da DGC
(Direg¢ao Geral do Consumidor). Esta plataforma permite ainda
ter acesso online em tempo real a estatisticas de aberturas e
cliques de uma forma qualitativa e quantitativa, ou seja, quem e

quantas vezes o realizaram.

Otimizacao de
Mobile Content

Otimizagdo de  websites para serem  visualizados

convenientemente em smartphones, permitindo assim uma
interagdo por parte dos clientes de forma a potenciar a relagao

com OS mesmos.

Sistemas de
Validacao online

Disponibilizacdo de sistemas de validagdo online de e-mail,
telemovel e enderegos, bem como, desduplicagdo de dados em

tempo real.

E-mail Marketing

Acesso a mais de 4.000.000 de registos optin de diversas bases
de dados, registadas na CNPD — Comissdo Nacional de

Protec¢@o de Dados com boas performances.

Envios de SMS Envio de SMS para bases de dados prdprias ou externas, com
possibilidade de personalizagdo e com relatérios de entrega
online em tempo real.

Web Advertsing | Acesso a diversas redes e websites para campanhas de web

display onde serdo fornecidas estatisticas detalhadas online em

tempo real.

Fonte: Sales Group
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Para além destes fatores que surgem como fundamentais para o sucesso de uma campanha,
existem também metodologias prdprias, tais como o testar e medir através da utilizagdo de
Personal URLs e acesso a backoffices, que permitem um acompanhamento
comportamental do consumidor e, portanto, devem ser potencializados com o objetivo de

obter uma comunicacdo cada vez mais eficaz e eficiente.

A Leads 'R” Us é uma rede de afiliados que faz a gestdo de campanhas online de clientes
dos mais diversos segmentos do mercado. O seu know-how na area de webmarketing,
ajuda a potenciar as campanhas dos seus anunciantes, assim como a rentabilizar as bases
de dados e websites dos seus afiliados. Deste modo, permite criar programas com um

crescimento de vendas constante e incremental.

Sdo ainda desenvolvidas plataformas de afiliacdo online, de forma a permitir uma gestao
eficaz no que diz respeito as campanhas dos anunciantes, assim como no ato de afiliar um
conjunto de parceiros com as melhores bases de dados do mercado criando, desta forma,
oportunidades de negdcio e rentabilizacdo de custos. A tecnologia que desenvolvem
possibilita a realizacdo de campanhas multicanal, apresentando resultados através de uma
sO plataforma, com o tracking das diversas fontes, permitindo uma analise e possibilidade
de otimizagdo mais rapidas. Os suportes envolvidos na concretizacao destas a¢fes incluem
0 E-mail Marketing, Web Display (banners), Ad Words e Facebook Ads.

Toda a informacdo recolhida sobre as campanhas encontra-se concentrada numa Unica
plataforma e € possivel o acompanhamento em tempo real, ndo esquecendo que 0S
programas escolhidos sdo remunerados pela atividade exercida: clicks (CPC), leads (CPL)
ou vendas (CPA). Abaixo na Figura 2.2 esta representado todo o processo de agregacdo de

Leads e no Quadro 2.5 as principais vantagens de contratar este tipo de servico.
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Figura 2.2 Processo de agregacédo de Leads

m ( -Websites

- E-mail

AMUNCIANTES - Banners Leads
{ ) < -Blogs Pt -
OLernclals
- Search

M - Mobile
\

clientes

Fonte: Adaptado da Leads 'R” Us

Quadro 2.5 Principais caracteristicas e vantagens do servico da Leads 'R Us

- Acesso a campanhas de grandes anunciantes, de todas as areas de atuacao;

- Proatividade na sugestdo de campanhas;

- Rentabilizacdo da base de dados ou do site, com campanhas de alta rentabilidade;

- Facil implementacdo e gestéo;

- Campanhas relevantes para o site da empresa e que converterdo trafego em dinheiro;
- Possibilidade de trabalhar com diferentes formatos de andncios;

- Relatorios online e em tempo real,;

- Visdo detalhada dos resultados individuais de cada campanha;

- Apoio disponivel por e-mail, telefone e Skype, 24 horas por dia, 7 dias por semana;

- Apoio aos afiliados.

Fonte: Adaptado da Leads ‘R” Us
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Entre os clientes do Sales Goup encontram-se empresas dos mais dispares setores de
atividade: publishing, financeira, automdvel, seguros, educagdo, formacdo, cultural,
turismo, distribuicdo, retalho, alimentar, cosmética, vinhos, telecomunicagdes, salde,
ONGs (Organizagdes Nao Governamentais) e energia. Como facilmente se verifica 0s
clientes sdo oriundos das mais variadas areas de negdcios o que permite a aquisi¢do de um
know-how em areas muito distintas. Salienta-se o facto de atualmente, a agéncia estar com

maior enfoque e ter maior volume de negdcio na area editorial.

As empresas clientes abrangem areas de atividade multifacetadas e dimens@es que vao das

pequenas as médias, passando pelas grandes empresas.

2.2 Atividades desenvolvidas

Durante os sete meses de estagio foram concretizadas vérias atividades. Inicialmente
participou-se em apresentacGes gerais da empresa, seguindo-se, uma apresentacdo das
varias areas de negocio, de forma a facilitar a integracdo e percecdo do trabalho
desenvolvido pela empresa.

Conforme ja referido, o Sales Group esta dividido em quatro empresas que conciliam o seu
know-how e trabalnam como um todo. Na qualidade de estagiaria foi me dada a
oportunidade de conhecer e de participar em atividades nas diversas areas. Contudo, foi na
Creative Sales que as atividades foram desenvolvidas ao longo do estdgio no ambito da
gestdo de clientes da empresa. Nos pontos seguintes descrevem-se as diversas atividades

desenvolvidas.

2.2.1 Gestao de Clientes

Os clientes tém especificidades e exigéncias proprias e obrigam a um relacionamento
proximo e individualizado (Gronroos, 1994; Lindon et al., 2004). Gerir clientes implica
gerir relacionamentos (Marques, 2012). As relagbes com os clientes permitem reduzir as
incertezas do negocio, aumentar a eficiéncia da transagdo e proporcionar satisfacdo aos
clientes (Dwyer et al., 1987).
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No entanto, € necessario ter em conta que o processo de venda em mercados Business to
Business (B2B), que é o caso das agéncias de marketing, € mais complexo e longo, o que
exige 0 consenso e a participacdo de ambas as partes (Ford, 2006). A fidelizacdo no sector
dos servicos estd muito apoiado num processo com base na conjugacéo de relacionamento

e compromisso (Chipunza, 2008).

Num contexto B2B o desenvolvimento de um relacionamento com um cliente, ndo é igual
ao que ocorre em contexto B2C (Tellefsen & Thomas, 2005). A gestdo relacional de
clientes em mercados B2B deriva das atividades dirias com o cliente (Menon et al.,
2005). As empresas sdo compostas por pessoas que possuem competéncias relacionais, que
permitem tornar o valor que delas decorre em valor dificil de copiar ou imitar, o valor
relacional (Moller, 2006). As organiza¢Ges apenas atingirdo 0 Sucesso se conseguirem
oferecer aos seus clientes mais valor do que os seus concorrentes (Walter et al., 2001).

O valor percebido pelo cliente € mais influenciado pelos beneficios provenientes da relacao
(Menon et al., 2005; Ulaga & Eggert, 2006). Deste modo, durante o ciclo de vida do
relacionamento, os fornecedores devem conseguir antecipar adequadamente e
oportunamente as alteragdes de valor por parte dos clientes, para ndo resultar numa

deterioracdo da relacao.

Os clientes B2B sdo uma fonte de vantagem competitiva para os seus fornecedores, uma
vez que podem participar na cria¢do do produto, dando ideias de produtos e uma visao do
mercado (Walter et al., 2001).

No ambito da gestdo de clientes foram concretizadas varias atividades solicitadas pelos
clientes e propostas pela empresa, de modo a ir ao encontro das necessidades do cliente.

Gestdo diaria de campanhas de fidelizacdo da acdo Welcome de clientes e parceiros
para empresa do setor financeiro. E mantido um constante contacto com o cliente para a
realizacdo do processamento de ficheiros das campanhas. A Digital Sales desenvolveu uma

plataforma “a medida” do cliente que permite efetuar o carregamento de bases de dados de
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clientes para posterior envio de e-mail ou sms. Os referidos destinatarios recebem um e-

mail ou sms a dar as boas vindas e a fornecer informagé&o sobre o produto que adquiriram.

Deste modo, todos os dias, a empresa cliente da Digital Sales envia uma base de dados de
clientes e parceiros de forma a serem realizados os envios para as respetivas pessoas. De
seguida, as bases de dados sé&o encaminhadas para uma plataforma na qual séo carregados
0s registos que contém informagdo como o nome, o telemdvel, o e-mail, a designacgéo e o

parceiro final.

A empresa cliente tem a possibilidade de ter acesso as estatisticas com a informacédo
detalhada dos e-mails entregues, e-mails invalidos e SMS néo entregues. A plataforma foi
concebida para dar prioridade ao envio de emails e, caso o e-mail seja invalido ou ndo

existente, efetua um segundo esforco de contacto via sms.

Participacdo na criacéo das newsletters para o cliente do setor do retalho de produtos
desportivos. Sdo desenvolvidas, e enviadas aos clientes newsletters com as campanhas ja
existentes. A criatividade e o html das newsletters séo, no seu todo, desenvolvidos pela
Creative Sales.

As campanhas baseiam-se na apresentacdo dos produtos de interesse especifico do seu
publico. A base de dados utilizada é produto da estratégia de fidelizacdo e esta segmentada
de acordo com o tipo de desporto e sexo, de modo a ir ao encontro das necessidades dos

seus clientes.

Propostas para anuncios da revista da empresa do ramo editorial. No &mbito de uma
campanha de imprensa em que o conceito é “contos infantis”, realizaram-Se Varias
pesquisas a nivel de historias infantis de acordo com o perfil solicitado. A mensagem que
se pretendia transmitir era a de que se pode dar um final feliz as suas historias através do
apoio juridico. A editora lanca todos 0s meses uma revista que aborda varios temas da

atualidade, relacionados com servicos, produtos, direitos e estudos de mercado realizados.
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Organizacdo da base de dados para realizar o envio dos Postais de Natal 2012 com o0s
clientes das varias &reas de negocio do Sales Group. A empresa criou um Electronic
Direct Mail (EDM) personalizado a desejar boas festas a todos os seus clientes. Foi
enviado um e-mail com a campanha de Natal a todos os clientes. Para alem disso, a
clientes selecionados, foram enviados postais com um QR-Code, que encaminha o seu
destinatério a campanha de EDM personalizada.

Analise e reporting de agdes de clientes. Para que uma organizacdo possa realizar uma
boa gestdo, necessita de obter informacdo fiavel do seu negocio em tempo real, o Sales
Group utiliza vérios programas como Adlog Ultimate, Excel e backoffices desenvolvidos

na agéncia.

O Adlog Ultimate permite inserir todos os dados dos clientes e fornecedores, registar as
suas compras e vendas, saber quais os trabalhos que ja foram concretizados e 0s que
ficaram pendentes. Faculta toda a informacéo de todas as areas desde a producao, trafego,
comunicagdo, centro de recursos, media, orcamentacdo e faturacdo, entre outras. E a
ferramenta que auxilia a agéncia a maximizar a sua performance e cuja estrutura e

funcionalidades se descrevem na Quadro 2.6.

Quadro 2.6 Estrutura e funcionalidades do Adlog Ultimate

Estrutura de Estrutura Principais Médulos Funcionalidades
Entidades Operacional Adicionais
Agéncia Marca Gestdo Criativa Explorador
Divisdo
Departamento
Clientes Produto Gestdo de Producao Gestdo Documental
Fornecedores Projeto Gestédo de Media Log de Historico
Colaboradores | Documentos Gestao de Eventos Controlo de Trafego
Gestéo Financeira Sistema de Auditoria
Anélise e Reporting Gestéo de Tarefas
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Timesheets Gestdo de Eventos

Adlog.now! (Dashboard) Integracdo Microsoft
Office

Layouts Customizéveis

Alertas (e-mail)

Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/grp/p~17.aspx

Atualizacdo de report de trabalhos desenvolvidos para os diversos clientes da area
Client Service do Sales Group. Através dos programas Adlog Ultimate e Excel procedeu-
se a atualizacdo diaria de documentos como briefings, orcamentos e tarefas com a
finalidade de andlise da rentabilidade. Sempre que se realiza um novo trabalho é necessario
regista-lo no Adlog Ultimate, no qual sdo criados os briefings ou trabalhos especiais
dependendo do tipo de tarefa levada a cabo. Depois da anélise e negociacdo do projeto sdo
lancados os or¢camentos que serdo posteriormente enviados aos clientes para adjudicacéo.
Por ultimo, dado por concluido o trabalho, procede-se a emissdo de faturas e as respetivas

cobrancas.

A empresa possui varios tipos de backoffices desenvolvidos in house que permitem
verificar o report e analise de campanhas de e-mail marketing de clientes das mais diversas
areas. Permite verificar o impacto das campanhas através do numero de adesdes,
preenchimento de dados pessoais, pedidos de subscri¢cbes e 0 nimero de cliques no EDM.
Os dados recolhidos podem ser posteriormente trabalhados por segmentacdo, o que vai
permitir dirigir futuras campanhas destinadas a publicos-alvo especificos. O acesso aos

backoffices € restrito e enviado a cada cliente para analise das suas campanhas.

No ambito do estagio, os clientes cuja analise de backoffice acompanhado, encontravam-se
na area de Confraria de Vinhos (pedidos de adesdo a Confraria) e de Estudos de Mercado
(relativamente ao preenchimento de questionarios). Abaixo na Figura 2.3. encontra-se 0

backoffice.
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Figura 2.3 Backoffice

SITE EDM
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Fonte: Sales Group

Elaboracgdo e passagem de briefings. Na realizacdo de uma campanha de marketing é
fundamental a elaboracdo de um briefing. Existem varios modelos de briefings e cada
agéncia possui 0 modelo que melhor se encaixa no seu modelo de negdcio e na sua
estrutura interna. Este documento contém todas as informacGes necessarias e orientagdes

para a concegao e sucesso de uma campanha.

Um briefing contribui ainda para economizar tempo, reduzir a possibilidade de erros,

aumentar a eficiéncia e eficacia e evitar desgastes entre cliente e agéncia.

Na gestdo de trabalhos criativos, 0o Account responsavel por determinado cliente fica
encarregue de receber o briefing com o trabalho e os objetivos a desenvolver.
Posteriormente, com o apoio do programa Adlog Ultimate, os briefings sdo entregues a
equipa criativa para desenvolvimento do trabalho que na reta final é enviado ao respetivo

cliente ou apresentado em reunido para discussao e aprovacao.

No decorrer deste processo é por vezes necessario realizar alteracdes e ajustes até se chegar
ao trabalho final. Correcfes estas que poderdo passar pelo envio de um e-mail marketing

ou pela producéo gréfica para inser¢do em revistas/jornais, envido por CTT.

Sessdes de brainstorming. Segundo Bateman & Snell (1998), o brainstorming surge como
um ambiente de livre verbalizacdo de ideias perante um determinado problema solicitado
pelos gestores. Deste ponto de vista, o brainstorming € uma técnica eficaz, que permite

desenvolver e explorar a potencialidade criativa de um grupo ou pessoa.
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Foram desenvolvidas varias reunides de brainstorming nas quais se debateram as melhores

praticas a implementar em ac6es de marketing relativas aos clientes do Sales Group.

De realcar a importancia da presenga em reunides com os criativos e a discusséo de
trabalhos concretizados, uns com enorme sucesso, Outros que ndo avangaram, mas que
poderiam ser aplicados noutros contextos e situacdes. Esta pratica é vantajosa quando se

pretende gerar uma grande quantidade de ideias num curto espago de tempo.

Participacdo no processo de calculo de devolucbes de mailing do cliente do setor de
saude. A Data Sales aluga registos a empresa cliente para fazer acdes de mailing e, para
cada base de dados, existe uma garantia acordada com o titular da base dados, de acordo
com a qual o cliente tem direito a créditos acima de uma percentagem de cartas devolvidas
nos CTT.

Para ter conhecimento dos créditos a que o cliente tem direito é necessario separar e
contabilizar as cartas e, de seguida, digitalizar os codigos das cartas em Excel bem como
0s motivos pelos que originaram a devolucdo, este processo esta representado na Figura
2.4. ApoOs este processo, 0s créditos sao comunicados de forma a serem utilizados para

acOes futuras com o cliente.

Figura 2.4. Passos na gestdo de uma agéo
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Briefing Orcamentos Dados Actualizacdo devolugdes
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o o Area lista
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Fonte: Sales Group



2.2.2 Prospecao de clientes

A prospecdo € a primeira etapa no processo de venda, baseia-se na identificacdo e na
qualificacdo dos potenciais clientes com um nivel de exatiddo que permita a empresa ndo

desperdicar recursos sem obter retornos (Futrell, 2001).

Segundo Futrell (2001), as organizacGes realizam prospecao por dois motivos, (1) para
substituir os clientes que se véo perdendo ao longo do tempo e (2) para aumentar o volume
de vendas. Atualmente os vendedores necessitam de incutir na sua rotina a prospecao de

potenciais clientes (Lindon, 2008).

Segundo Kotler & Keller (2006), os clientes passam por um processo de desenvolvimento,

como se pode verificar na seguinte Figura 2.5.

Figura 2.5 Processo de desenvolvimento dos clientes

9 ! v
Poszsiveis Clisntes Clisntes Clisntes Clisntes Associzdos Defenzores Parceiros
clientes potencizis Eveniais regulares preferencizis
Clientes Ex-clientes
potenciais ou clientes
desqualificados mativos

p. ’

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2006: 154)

O processo de desenvolvimento de clientes inicia-se quando existem possiveis clientes
para aquisicdo de um servico ou produto. Apés esta abordagem, a organizagdo decidira
quais o0s clientes potenciais que se afiguram como os mais crediveis para se

transformarem em clientes eventuais e, posteriormente, em clientes regulares.
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A organizacdo tem uma relagdo diferenciada relativamente a alguns dos seus clientes, pelo
que esses clientes preferenciais pretende transformar em associados por meio de
programas de associacdo, beneficiando os que aprovarem a proposta. O objetivo da
organizacdo é a conversdo dos associados em defensores, para que estes recomendem 0s
seus servigos e produtos, ou seja, pretende-se a um bom feedback. Contudo, o maior

desafio reside no facto da organizacéo conseguir transformar defensores em parceiros.

As empresas devem ter em atencdo a relevancia da comunicacdo ao nivel da publicidade e
das referéncias positivas, como o0 WOM (Word-Of-Mouth), pois este influencia o processo
de deciséo dos consumidores (Money, 2004).

As referéncias positivas sdo sete vezes mais eficazes do que a publicidade e quatro vezes
mais eficazes do que o as pessoas de vendas a tentarem influenciarem os consumidores a
mudar de marca (Money, 2004). Contudo, pouca investigacdo tem sido realizada no que
diz respeito a relacdo entre a qualidade do relacionamento e 0 WOM (Sweeney & Swait,
2008; Palvia, 2009).

Para a prospecéo ser bem-sucedida é fundamental que a empresa defina antecipadamente o
que pretende alcancar, isto é, quem deseja que receba a sua mensagem (Moreira et al.,
2005).

Stanton & Spiro (2000) referem que ha alguns anos atras a prospecédo era realizada pela
forca de vendas das empresas. Atualmente, esta tarefa tanto pode ser da responsabilidade

do departamento comercial como do departamento de marketing.

No ambito da prospecéo de clientes desenvolveram-se as atividades a seguir discriminadas:
Prospecdo de clientes de varias areas de negocio com o objetivo de conseguir sponsors
e co-registos para os passatempos desenvolvidos pelo Sales Group. A prospegéo

concretizada foi para os passatempos Musicais (http://www.musicais.pt/) e Promove

Portugal (http://www.promove-portugal.pt/). Nos passatempos Musicais a prospecao
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incindiu no setor hoteleiro e 0 Promove Portugal no setor turistico, mais concretamente nos

parques de campismo de todo o pais.

Com vista a prospecdo de potenciais clientes ou parceiros, € necessario passar varias
etapas. Inicialmente, é necessario efetuar uma pesquisa de empresas potenciais clientes ou
parceiras de acordo com o objetivo da prospecao. Numa pagina de Excel € colocada a lista
de empresas pesquisadas com o respetivo nome, site, telefone geral e e-mail geral. De
seguida, contacta-se a empresa por telefone e realiza-se uma breve apresentacdo da
agéncia, refere-se 0 que se pretende e, posteriormente, regista-se quem € a pessoa e 0
contacto mais indicado para enviar um e-mail com a explicacdo pormenorizada da proposta
do Sales Group. Nesta sequéncia, € enviado o e-mail para a pessoa indicada e aguarda-se o
seu feedback, de forma a prosseguir para o negdcio, caso o potencial cliente esteja

interessado.

Atualizacdo de bases de dados que continham informacdes como 0 nome da empresa,
o0 sector de atividade, site, telefone geral, e-mail geral, o responsavel de marketing e o
seu e-mail. Os métodos de prospecao mais utilizado foram a internet, o contacto telefénico
e 0 e-mail, algumas técnicas de pesquisa web foram providenciadas por parte da empresa.

Participacdo em acdes de task force (reunides coletivas com os varios comerciais do
Sales Group com o objetivo de efetuar contactos junto de potenciais
clientes/parceiros. Através de uma base de dados criada para o efeito efetuaram-se
chamadas telefonicas e envio de templates de e-mails com o objetivo de angariar sponsors

Ou co-registos para patrocinar 0s passatempos.
As empresas interessadas em associar-se Como Sponsors estdo presentes nos passatempos
e, através do pagamento de um valor por registo, podem recolher os dados dos

participantes obtidos com o passatempo realizado pelo Sales Group.

No caso do co-registos € feita uma oferta comercial no site do passatempo e a empresa que

opta por esta modalidade pode recolher o registo das pessoas que selecionaram a campanha
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que a empresa cliente apresentou. Em seguida na Figura 2.6 esta representada a

operacionalizag&o.

Figura 2.6 Operacionalizacao

Registo de Dados recalhidos:
il Nome, Telefone,
Utiizadores Marada, Cpostal,
Telefore, E-mail

\t“,l

-

Fonte: Sales Group

Criacédo de base de dados. O Sales Group criou um portal na web, com o objetivo de
conseguir angariar empresas parceiras para fazerem parte do portal. Trata-se de um sitio
comum onde se podem procurar os produtos e servicos dessa area. Desta forma, criou-se
uma base de dados de possiveis interessados, com as informacBes necessarias e
prosseguiu-se ao contato telefonico e ao envio do e-mail acerca da apresentacdo do servico

as empresas.

Organizacao e atualizacdo da apresentacéo dos servicos das diversas areas de negocio
do Sales Group, com maior incidéncia na compilacéo e tratamento dos trabalhos do
portfolio. As apresentacdes foram segmentadas por sectores de atividade e ano e
registadas numa base de dados. Desta forma, os trabalhos ficaram registados em
documentos Excel com as descrigdes pormenorizadas; em Power Point as apresentagoes
dos trabalhos mais relevantes, Uteis para apresentar nas reunibes com 0s potenciais

clientes, sempre com as respetivas campanhas criativas.

Participacdo na reunido de apresentacdo de servicos do Sales Group a uma
organizacdo de turismo. A proposta incidiu numa estratégia de marketing digital com
enfoque na comunicagdo em marketing digital, gestdo da presenca em redes sociais,

Adwords, roteiros online e na otimizacgao da presenca online.
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A estratégia passa pela criagdo de um passatempo que tem como principal objetivo a
angariacdo de novos registos de potenciais visitantes e sua divulgacdo. Desta forma, o tipo
de divulgacdo para o passatempo passa pelo investimento em Google Adwords, Facebook

ads, e-mail marketing, webdisplay, SMS marketing e otimizagdo do website para mobile.

2.2.3 Definicdo de estratégias de fidelizacao

Ganhar a fidelizagdo dos clientes passou a ser o principal objetivo das empresas (Yang &
Peterson, 2004; Gounaris, 2005). E mais vantajoso para uma empresa manter 0s Seus
clientes do que conquistar novos uma vez, que nao é necessario realizar investimentos tdo
elevados (Kotler, 1999; McMullan & Gilmore, 2008). Futrell reforca que é mais facil

manter um cliente/consumidor do que procurar um novo.

Apesar de tudo, nem todos os clientes acarretam lucro para a empresa, uma vez que alguns
sdo dificeis de satisfazer, mostrando-se excessivamente exigentes ou ndo estando

predispostos e interessados a pagar um prego considerado justo pelo fornecedor.

Segundo Ferrand et al. (2010), os atributos de um servico envolvem todas as atividades
que uma empresa desenvolve, desde o espaco fisico, as pessoas e aos elementos
intangiveis, pois o cliente avalia a qualidade do servico consoante a sua percecdo e
satisfacdo dai resultantes (Chang et al., 2002).

A qualidade percebida é a apreciacdo que os clientes fazem relativamente a qualidade
superior e exceléncia de um prestador de servico (Javadein et al., 2008). Quando uma
organizacdo faculta servicos diferentes aos clientes, h4& uma tendéncia para estes

continuarem com a organizacao (White & Yanamandram, 2007).
Analise do mercado dos centros comerciais do distrito de Setubal. Esta analise foi

efetuada como auxilio na estratégia de marketing proposta para um espacgo que engloba um

centro comercial e retail park num tnico local.
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A andlise consistiu numa andlise ao tipo de populacdo e empresas existentes na area de
afluéncia e da concorréncia, desde as suas localizagdes ao tipo de a¢bes que desenvolviam.
Realizou-se uma lista com varias acdes de marketing que tinham como objetivo principal a
fidelizacdo de clientes e captacdo de potenciais clientes. Pretendia-se aumentar o trafego
no centro, conhecer o cliente, desde o tipo de consumo e 0s motivos que o levam ao centro
comercial; destacar o conceito de retail juntamente com centro comercial e uma maior
divulgacdo do centro comercial. Outro objetivo era, ainda, a comunicacdo do mix de lojas,
no sentido de utilidade e comodidade para o visitante do centro. Os meios propostos para a
acdo foram os outdoors, marketing de guerrilha, bus-mailing e e-mail marketing.
Concretizaram-se varias reunides para debater o tema e deslocacGes ao espaco para ter uma

melhor nocdo das ac¢des a propor.

Pesquisa de informacdo e benchmarking. Para a empresa cliente do Sales Group
pertencente ao setor editorial, realizou-se uma pesquisa de praticas da empresa concorrente
com mais destaque e verificou-se que tipo de acOes estava a realizar. Neste ambito,
desenvolveu-se um plano de fidelizagdo com propostas a implementar em 2013.
Atualmente é necessario um acompanhamento constante do mercado e corresponder as

necessidades dos clientes.

O benchmarking representa um processo de adaptacéo organizacional no qual o foco néo é
simplesmente copiar 0s outros, mas antes procurar as melhores praticas do mercado, para
melhorar e alcancar uma performance competitiva superior (Watson, 1993; Moriarty et al.,
2009).

Segundo Karlof et al., (1993), o benchmarking é o método que faculta uma ligacéo direta
entre uma base solida de factos, a aprendizagem e a a¢do, ou seja, um processo Sucessivo e
sistematico de comparacéo da eficiéncia em termos de qualidade, produtividade e praticas

com organizacdes que representam a exceléncia.
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2.2.4 Outras atividades

No decorrer do estagio foram ainda desenvolvidas atividades de carater pontual solicitadas
quer pelos colegas de trabalho quer por iniciativa propria.

Assim, desenvolveram-se as atividades a seguir discriminadas:

Manutenc&o e gestdo do banco de imagens Sales Group. E importante que as empresas
de criatividade tenham o seu proprio banco de imagens, pois este vai permitir uma maior
versatilidade na criacdo dos seus trabalhos. Nesse sentido as imagens foram diariamente
comparadas e inseridas as suas respetivas tags para facilitar a sua localizacdo. Todas as
imagens sdo depositadas no banco de imagens da empresa para serem utilizadas em futuros
trabalhos e disponibilizadas a todos os colaboradores da empresa através do programa
Picasa (http://picasa.google.com/), que permite pesquisar todas as imagens armazenadas

através de palavras-chave.

Proposta de acdo Team Building. Elaborou-se uma proposta de agdo Team Building para
0 Sales Group, composta por varias opcdes de empresas que desenvolvem atividades nesta
area, atividades essas que exigem a cooperacdo, 0 espirito de equipa e compromisso
essencial ao bom relacionamento interpessoal associando a competi¢cdo saudavel a novas

experiéncias num convivio direto com a natureza.

Segundo Nunes (2009), a expressdo team building refere-se ao tipo de atividades
desenvolvidas normalmente em formato outdoor. Estas atividades tém como objetivo
melhorar o desempenho dos colaboradores de uma empresa estimulando o espirito de
equipa. As atividades vao desde simples exercicios até situagbes mais complexas, ou

mesmo retiros de varios dias durante 0s quais sdo realizados jogos de dindmicas de grupo.
Robbins (2005) refere, que os colaboradores de uma empresa tém necessidades diferentes,

como tal é obrigatorio trata-los de uma forma diferente. E crucial tentar compreender o que

cada um valoriza de modo a individualizar metas, recompensas e niveis de envolvimento.
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As tarefas podem maximizar o potencial de motivagdo no trabalho, se forem planeadas
conforme as necessidades individuais dos colaboradores.

Apoio na rececdo. Substituicdo da colaboradora da rececdo no atendimento telefénico,

encaminhamento de chamadas e rececdo de encomendas.

Encarte de cartas e telefonemas de confirmacdo da adesdo as cartas. O Sales Group
realizou, pela primeira vez, o envio das cartas do Pai Natal 2012. (http://www.cartas-pai-
natal.pt/v2012/00). Este projeto consistia na aquisi¢do de cartas personalizadas e escritas
pelo Pai Natal para oferecer como presente de Natal. A carta era enviada diretamente aos

destinatarios da estacao oficial de correios do Pai Natal na Lapdnia.

Pesquisa e recolha de informacdo. O Sales Group desenvolveu um portal para o
consumidor, no qual este encontra todas as superficies comerciais de Portugal agrupadas
por concelho e distrito com o intuito de facilitar a pesquisa de informacdo por parte do
consumidor dando-lhes a0 mesmo tempo a possibilidade de se fazerem ouvir através de
criticas e de votacBes relativamente as empresas/servicos e de testemunhar as suas

experiéncias com as marcas.

2.3 Analise critica das atividades desenvolvidas

Neste ponto apresenta-se uma analise critica das atividades desenvolvidas durante o

estagio curricular, procurando-se apresentar algumas sugestes de melhoria.

2.3.1 Gestao de clientes

No Sales Group existe uma preocupagdo continua em manter uma relagdo proxima com o
cliente e em fazer o acompanhamento das suas exigéncias e necessidades, de forma a
proporcionar-lhe um servico melhorado, ndo s6 antevendo as suas necessidades como

procurando excedé-las.

Existem alguns fatores que determinam a fidelidade dos clientes num mercado B2B, entre

eles, a qualidade do relacionamento que incorpora a confianga, 0 compromisso e a
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satisfacdo (Rauyruen & Miller, 2007). A confianca é entendida como um fator de
segurancga entre 0s parceiros, pois existe a crenca de que 0 parceiro na negociacdo néo vai
explorar ou tirar vantagem da vulnerabilidade do outro (Santos & Fernandes, 2008). A
satisfacdo é apreciada como indicador do sucesso alcancado por uma empresa (Lee &
Shim, 2006).

Num contexto de prestacdo de servicos existem varias associacdes como o valor percebido,
satisfacdo, qualidade de servico, confianca e fidelizacdo de clientes, que tém como objetivo

o desenvolvimento de estratégias de retencdo de clientes mais eficazes (Liao & Wu, 2009).

O Sales Group para registar as suas atividade desenvolvidas com clientes utiliza o Adlog
Ultimate e outro tipo de documentos, como ja foi mencionado. O Adlog Ultimate possui
uma ferramenta de CRM que € utilizada para registar os clientes com quem ja se entrou em
contacto ou potenciais clientes com quem se pretende realizar negdcio. Contudo, essa
ferramenta ndo permite abarcar toda a informacéo e seu cruzamento que seria necessario
para um maior auxilio tornando-se, deste modo, muito basica para ir ao encontro das

necessidades sentidas pela empresa.

Segundo Griffin (2003) é fundamental armazenar todas as informacdes recolhidas sobre os
clientes numa base de dados centralizada, de modo a que toda a empresa trabalhe no
mesmo sentido, ou seja, prestar o melhor servico ou disponibilizar o melhor produto, para

satisfazer as necessidades do cliente.

No ambiente competitivo que se vive, é fundamental a criacdo de relacionamentos de
longo prazo, numa perspetiva exclusiva e individual. Essas relacGes sdo fatores valiosos
que podem ser trabalhados de uma forma dificil de imitar, possibilitando a criagdo uma
vantagem competitiva sustentavel (Lam et al., 2004; Kasper et al., 2006).

Estudos realizados sobre relacionamentos proximos entre empresa e 0s clientes

demonstram que as relacGes que aproximam o cliente da empresa podem suavizar as falhas

existentes nos servigos (Evanschitzky, et al., 2011).
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Manter uma relacdo com os clientes é fundamental para compreender as necessidades e
expetativas destes, sendo necessario, para tal, criar e manter uma base de dados que
armazene toda a informacdo de cada um. As suas preferéncias, os seus padrbes de

comportamento e outras caracteristicas (Sheth & Parvatiyar, 1995).

Neste ambito, emerge o Customer Relationship Management (CRM). Este é uma
ferramenta que permite abranger todas as atividades desenvolvidas por uma empresa na
gestdo de clientes tais como: identificacdo, selecdo, desenvolvimento e retencdo de clientes
(Kasper et al., 2006).

O software de CRM ¢é um programa informatico que faculta a captura, o processamento, a
analise e distribuicdo de dados, como acontece com outros sistemas, embora 0 CRM seja
dirigido especificamente para os dados relativos ao cliente (Liggyeri, 2007). Segundo o
autor, o0 CRM, geralmente, inclui os modulos de automatizacdo de marketing e de vendas,
0 servico de atendimento e de suporte ao cliente, ferramentas para informacdes de gestéo,
televendas e telemarketing, comércio eletrénico e web, permitindo definir estratégias de
negdcios direcionados para o entendimento e a antecipa¢do das necessidades dos clientes

atuais e potenciais de uma organizacao de um modo integrado.

A utilizacdo de um sistema de CRM permite criar relacbes mais fortes na pré-venda e no
suporte pos-venda, contudo, é mais intensa nos clientes dos mercados B2B do que nos
clientes B2C (Saini et al., 2010).

A implementacdo de um CRM proporciona cinco beneficios para as organizacfes segundo

o relat6rio desenvolvido em 2008 da Business Software sobre os 40 maiores vendedores de
CRM, como:
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Quadro 2.7 Vantagem de um programa de CRM

Reforgo da comunicagéo Os sistemas de CRM auxiliam no que diz respeito a
finalizacdo do ciclo da comunicacdo entre forca de
vendas, nas equipas de servico de apoio ao cliente e
na gestdo de vendas.

Acesso as Best Practices O CRM permite que uma organizacao identifique as
atividades com maior probabilidade de sucesso nas
vendas, assim como utilizar essa informagdo para
desenvolver e partilhar as Best Practices nos seus
recursos humanos.

Reducéo de custos Com o CRM ¢ possivel melhorar a taxa de retengdo
de clientes, ja que a angariacdo de potenciais clientes
¢ mais dispendioso, revelando-se como uma
vantagem significativa para a organizacao.

Aumento da produtividade |O CRM facilita e automatiza as tarefas de
processamento de encomendas, de pricing, bem como
outras tarefas administrativas, disponibilizando tempo
para 0s vendedores se centrarem nas atividades que
realmente tém impacto direto na receita e nos lucros
da organizagé&o.

Relacionamento mais intenso | O CRM da acesso a ferramentas interativas e
analiticas que dao a possibilidade de, a forca de
vendas, ter acesso a dados relevantes, atempados e
rigorosos das necessidades e interesses dos clientes.

e forte com clientes

Fonte: Adaptado do estudo da Business Software (2008)

A agéncia utiliza o programa Adlog Ultimate que corresponde as suas necessidades em
varios niveis de trabalho como ja referido (or¢amentagdo, briefings ...), mas a area de
CRM é um modulo a parte, que néo é utilizado como ferramenta de CRM, mas como base
de dados de prospects. Pois, as listagens do modulo CRM sdo muito limitadas o que nao
permite obter um resumo dos contactos realizados, as propostas ja apresentadas,

cruzamento de informagé&o com outro tipo de documento ou programa, como por exemplo
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0 Outlook onde sdo trocados os e-mail com clientes, potenciais clientes e parceiros de

negadcio.

Desse modo, ndo é feita uma analise das oportunidades, dos contactos efetuados entre
outros num dnico local o que facilitaria o cruzamento de dados para uma melhor gestdo de
cliente. Esse trabalho é atualmente realizado por ferramentas paralelas como Excel,

Outlook e outro tipo de documentos soltos.

Pelo exposto, recomenda-se a utilizacdo de um novo software de CRM que contemple 0s
seguintes aspetos: cruzamento de informacdo de vérias origens e 0 armazenamento de
dados apenas num anico local, de forma a auxiliar na gestdo de clientes, conciliando as
necessidades da agéncia. Este tipo de funcionalidades podera, assim, apoiar a agéncia na
compilacdo de informacdo relativa as atividades e transacfes comerciais e relacionamento
com os seus clientes, potenciais clientes e parcerias, assim como na analise e cruzamento
de dados para auxiliar na tomada de decisdes mais acertadas tanto para o cliente como para

a agéncia.

Entre os véarios softwares de CRM existentes no mercado, o software Salesforce podera ser
uma boa opcao, pois este sistema de CRM ¢ direcionado especificamente para mercados
B2B, possibilitando ao Sales Group escolher e adaptar apenas as ferramentas e 0s servi¢os
que interessam ao seu tipo de negoOcio e as suas necessidades a um custo justo
(http://www.salesforce.com/eu/crm/editions-pricing.jsp?d=70130000000ryrr&internal=true),  de
acordo com o tipo de funcionalidades adquiridas.

A agéncia pode desenvolver os seus proprios websites e apps para redes sociais e
telemé6veis com Rudy e Java. E possivel interagir com o cliente e gerir o departamento de
vendas em qualquer lugar do mundo que esta acessivel quer através de computador ou
smartphone. Estando disponivel em app para iPhone, blackberry, Windows mobile, onde é

possivel ter facil acesso aos contactos, leads, compromissos e tarefas.

Para organizar o departamento de vendas pode classificar-se 0 contacto com base em

critérios personalizados, na programacdao de reunides e envio de e-mails sem sair da
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plataforma. A nivel de e-mails o sistema de CRM é compativel com o software Microsoft
Outlook, Gmail e Yahoo, sendo alguns destes utilizados pela agéncia o que permite a
obtencdo de um registo completo das conversas trocadas com clientes. O Salesforce
também permite acolher dados de documentos como o Word, o Excel, o Pdf e outros tipos
de documentos a que a agéncia recorre frequentemente no seu dia-a-dia e que auxiliam na

gestdo da Sales Group.

Adicionalmente, possui um sistema de base de dados que permite armazenar toda a
informac&o apenas num Unico local e realizar todo o cruzamento de dados necessarios,
permitindo & organizacdo realizar a sua gestdo de clientes de forma mais adequada,
captando e fidelizando mais clientes e aumentando o seu nivel de satisfacdo, pois permite
proporcionar aos seus clientes um servico rapido e personalizado. Pode, ainda, organizar
todo o material como apresentagcfes, documentos e outros materiais de acesso a todos os
colaboradores de vendas. Uma boa gestéo da carteira de clientes conduz a um servigo mais
eficaz e eficiente e, consequentemente, a um aumento de vendas e do lucro da empresa. No

Quadro 2.8 pode-se verificar os beneficios que o sistema pode proporcionar.

Quadro 2.8 Beneficios do sistema Salesforce:

Campanhas de
marketing

Gerir todas as campanhas de marketing sabendo, a partida, qual o
retorno que se consegue obter. Surge como uma ferramenta
completa para o departamento de marketing, pois permite tanto a
sua gestdo como a sua mensuragdo de campanhas.

Pipeline de vendas

O pipeline de vendas permite a empresa acompanhar e saber a
velocidade a que o departamento esta a conseguir concluir as suas
vendas.

Relatorios
completos

Os relatérios facultam uma visdo completa do negocio e podem ser
personalizados mediante as necessidades da empresa. E possivel
configurar desde relatérios mais simples a mais complexos, de
modo a contribuir para um melhor controlo e entendimento da
empresa.
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Call center e
atendimento

Possibilita registar todas as interagdes realizadas com cada cliente,
desde a atualidade ao passado, o que é perfeito para fazer um
acompanhamento pos venda.

Leads

Permite acompanhar o desempenho das conversdes em leads de
forma simples e répida, sendo também possivel integrar as leads
com estratégias de SEO ou campanhas de Google Adwords, para
mensurar as medias que facultam as leads mais qualificadas.

Contas e contatos

Utilizando um Unica pagina é possivel gerir todos os contactos de
uma empresa, segmentando em clientes, potenciais clientes,
parceiros, entre outros. Atraves de uma licenca profissional os
utilizadores podem ter acesso a contactos privados e contas - fungdo
que pode ser necessaria e importante para alguns negocios.

Flexibilidade

E possivel interagir com o cliente e gerir o departamento de vendas
em qualquer lugar do mundo e esta acessivel quer através de
computador ou smartphone. Tém uma boa app para iPhone onde é
possivel ter facil acesso aos contactos, leads, compromissos e
tarefas.

Aumento de
vendas

Faculta uma plataforma completa para que uma empresa consiga
concretizar o maior nimero de negdcios possivel e aproveitar as
oportunidades e € ideal para previses de médio e longo prazo.

Fonte: Adaptado de http://www.conversion.com.br/salesforce/

As empresas, inicialmente, deverdo apenas servir o cliente e s6 depois avangar para a

venda, ou seja, a prioridade serd satisfazer as necessidades do cliente, tentando

compreender as suas motivacgdes, desenvolvendo a confianca, em vez de se focar apenas no
fecho da venda (Griffin, 2003).
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Segundo Bota (2007) € essencial que o cliente seja o foco principal, mas isto so sera eficaz
se for criada uma prestacdo de servicos diferenciada e se tal diferenciacdo for percebida
pelo cliente e coincidir com os seus desejos e necessidades. Uma organizacgéo deve incluir
um servico pos-venda para conseguir manter a satisfacdo dos seus clientes, pois é indicador

de uma atitude de recompensa (Jiang et al., 2005).

Segundo alguns autores, as empresas que desenvolverem uma prestacdo de servicos
excelente e reagirem imediatamente a insatisfacdo dos seus clientes, podem conseguir o
seu retorno e a sua fidelidade (Lucas, 2009; Zineldin M., 2006).

Na opinido de Gummesso (2007), no marketing B2B, as empresas podem produzir,
desenvolver e financiar produtos em joint ventures. De acordo com alguns estudos
concretizados verificou-se que, tanto nos servicos como na industria, ter uma relacdo
interativa com os clientes, assim como o desenvolvimento de redes externas, sdo fatores

gue aumentam a capacidade de inovacdo das empresas.

Segundo Solomon (2009), os clientes procuram mais do que simples troca comercial,
procuram uma relacdo de proximidade com o prestador do servico, através da marca, de
experiéncias e da mensagem transmitida com os seus beneficios. Deste modo, as empresas

podem criar relacdes a longo prazo e atrair novos clientes (Rein et al., 2008).

2.3.2 Prospecéo de clientes

A Sales Group realiza prospecao tanto a nivel de clientes como parceiros de negocio nas
mais diversas areas de atividade. A prospecao de clientes é relevante para a agéncia, pois
ao longo do tempo vao-se perdendo clientes e é necessario aumentar o numero de vendas
tanto dos clientes ja existentes como também através da captacdo de novos clientes. Para
realizar o processo de prospecdo é essencial conhecer bem o servigo e os seus beneficios,

de forma a conseguir-se ajustar as necessidades do cliente.

Segundo Bangs (1997) é necessario ter consciéncia que pode haver alteracdes na carteira

atual de clientes de uma empresa, sendo a prospecdo encarada como um meio de
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prevencdo. O autor refere ainda que os bons vendedores tém como rotina dedicar 30% a
60% do seu esforgo na conquista de novos clientes.

Algumas organizacgdes definem o tempo que o vendedor devera dispensar na prospecéo de
potenciais clientes, enquanto outras estabelecem regras para clientes atuais e potenciais
tendo como base a venda de produtos, estimulando, por exemplo, o vendedor a dedicar
85% do seu tempo a venda de produtos conhecidos e 15% aos produtos novos (Kotler,
2005).

Existe a necessidade de incutir nos vendedores a rotina de realizar a prospecéao de clientes
novos, designando a tarefa como a identificacdo de potenciais clientes com interesse, junto
dos quais serd efetuado um esforco de venda pelo proprio vendedor ou por um outro
(Lindon et al., 2008).

Sdo constantemente criadas e atualizadas bases de dados de potenciais clientes através de
pesquisas efetuadas principalmente na web e através de contacto telefénico com as
empresas alvo, sendo também, por vezes, realizadas acOes de task force. Neste tipo de
acOes, os dados sdo registados em Excel, nomeadamente informacGes como: 0 nome da
empresa, 0 sector de atividade, site, telefone geral, e-mail geral, o responsavel de

marketing e o seu e-mail.

Os dados capturados permitem interagir com potenciais clientes para contratarem 0s
servicos da Sales Group, contribuindo também para a angariacdo de sponsor ou co-registos
para patrocinar 0s passatempos, 0 que permite aos patrocinadores usufruir de dados de

possiveis potenciais clientes e da divulgacdo do seu produto ou servico.

Quando o Sales Group marca uma reunido com um potencial cliente, tem o cuidado de
apresentar 0s seus servicos de uma forma breve e atrativa e efetuar a demonstracdo de
campanhas com sucesso, por si realizadas, e que também poderiam ser aplicadas naquela
empresa. E efetuado um estudo do potencial cliente para se poder oferecer a estratégia

mais adequada a uma possivel necessidade identificada pela agéncia, oferecendo os meios
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mais apropriados e inovadores, pois a agéncia tem a preocupagdo de acompanhar a

evolucéo do mercado.

Segundo Candeloro (2004), para realizar o processo de prospecdo é necessario definir o
perfil do publico-alvo, sendo essencial dedicar algum tempo a identificacdo do prospect. O
autor refere ainda que é necessario tracar um perfil do potencial cliente para cada um dos
seus produtos ou servicos, salientando que a realizacdo de uma andlise dos seus clientes

atuais é fundamental para alcancar bons resultados.

Nas varias areas de negocio do Sales Group h& uma partilha de Know-how e de
informacdo como ja foi mencionado. Existe uma equipa comercial que se dedica a 100% a
prospecdo de novos clientes. Os clientes angariados sdo encaminhados para a area de

negdcio mais adequada de acordo com o tipo de servico que o cliente pretende.

O Sales Group tem obtido bons resultados através da prospecdo. Foram desenvolvidos
varios servigos para vender individualmente, em vez de tentar vender todos os servigos da
empresa. De seguida, dependendo do tipo de servi¢o que o cliente quer contratar, a agéncia
consegue conjugar e complementar os servicos das varias areas de negdcio, e dessa forma

oferecer um leque variado de solugdes ao cliente.

A agéncia recorre a varios meios para realizar a prospecdo de potenciais clientes
nomeadamente: campanhas de e-mail marketing e linkedin; contacto telefénico para
agendar reunides presenciais; reunides onde sdao apresentados trabalhos ja desenvolvidos “a
medida do cliente”; abordar o potencial cliente de acordo com a sua area de negocio como
se fossem um deles (por exemplo, enviar um mailing para a area da banca como se fossem
um banco). Os resultados da prospec¢édo de clientes vao depender do tipo de servico que

estdo a promover.

Outro facto que por vezes acontece na captacdo de potenciais clientes é o timing da entrada
em contacto com o cliente. Nem sempre é o0 mais indicado, nem sempre 0 Servico que se
esta a promover é o mais relevante. E também sentida muita dificuldade em entrar em

contacto com a pessoa responsdvel pela decisdo da contratacdo de um servigo de
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marketing, e para o agendamento de uma reunido de forma a agéncia ter a oportunidade de
apresentar 0s seus Servigos e propostas.

O programa de CRM Salesforce pode também auxiliar na prospecdo da agéncia, uma vez
que possui uma ferramenta dirigida a captacéo de potenciais clientes. A partir do momento
em que estes interagem com a empresa (por exemplo, o preenchimento de algum
formulario da empresa). E possivel completar os dados de um potencial cliente com
informacdes sociais, com recurso a contactos e contas sociais como Linkedin, Twitter,

Facebook, Youtube e Klout.

A informacdo recolhida vai permitir o acompanhamento do potencial cliente e a

intervencao no timing certo conjugado com a apresentacdo do servico adequado.

2.3.3 Definicao de estrategias de fidelizacdo

Para a Sales Group efetuar uma estratégia de marketing para os seus clientes, exige saber o

que esta a ser realizado no mercado.

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing requer uma sequéncia de etapas, que
envolvem uma analise situacional estratégica, a estruturacdo da estratégica, o
desenvolvimento do programa de marketing e a implementacdo e gestdo da estratégia de
marketing (Cravens & Piercy, 2008).

O gestor de marketing deve conceber estratégias alternativas e ter sentido critico, pois o
processo de planeamento requer coordenacdo e interacdo entre areas funcionais, a
negociacdo de iniciativas, e a procura de consensos e a participacdo de todos 0s

colaboradores (Marques, 2012).

Para criarem sistemas e processos que aumentem a capacidade de geracdo de valor
(Golfetto & Gibbert, 2006), as organizacbes podem realizar uma conjugacdo de

conhecimento interno e externo (Leipone, 2006).
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Segundo Chipunza (2008) a fidelizacdo é um processo com base na conjugacdo de
relacionamento e compromisso, podendo ser melhor entendida através do fator emocional
e de experiéncias atipicas, pois a organizacdo deve aumentar o envolvimento dos clientes

na compra e diferenciar a sua marca da dos concorrentes (Jensen & Hansen, 2006).

Nagar (2009), refere a importancia da empresa adotar uma melhor estratégia no sentido de
reunir esforcos para reconhecer os fatores e as caracteristicas de um cliente que se tornara,

ou ndo fiel.

Num dos estudos realizados aos efeitos financeiros da fidelidade dos clientes, recorrendo a
estrutura CVL (Customer Lifetime Value), demonstra-se que a fidelidade dos clientes esta
positivamente associada as receitas dos clientes e retencdo de clientes, sendo, entdo, a

fidelidade dos clientes um indicador de lucratividade a longo prazo (Zhang et al., 2010).

E essencial a empresa facultar uma formacdo adequada aos colaboradores que estdo em

contacto direto com o publico, sdo estes a cara da empresa (Griffin, 2003).

Deste modo, as empresas devem desenvolver esforcos para oferecer garantias dos seus
produtos ou servicos e melhorar a sua imagem com a realizagdo de campanhas e a¢fes que
visem o tratamento especial dos clientes (Ruiz-Molina et al., 2009). Outros fatores que
também contribuem para a fidelizacdo de clientes é a colaboracdo com parceiros do canal e
a utilizacdo de multiplos canais para melhor servir os clientes (Griffin, 2003). A recolha de
informacdo é revelante, uma vez, que permite conhecer melhor os clientes, segmenta-los e

criar as estratégias mais adequadas para cada um dos segmentos (Wood, 2005).

As organizagOes conseguem mais facilmente ir ao encontro das estratégias de fidelizagéo
adequadas se optarem pela segmentacéo dos clientes, quer pela adocdo de uma fidelidade
atitudinal, baseada no compromisso de um valor associado a uma marca ou fornecedor, ou
de uma fidelidade comportamental, baseada num comportamento continuo e repetido de

compra, ou ainda a predisposic¢éo em realiza-la (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
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Segundo Wailgum (2007), o CRM permite o desenvolvimento mais eficaz e eficiente de
estratégias up-selling e cross-selling que melhoram os resultados obtidos pela organizacéo.
De acordo com Cardoso & Gongalves (2001) a estratégia up-selling abarca a venda de
complementos, atualizacdes ou melhoramentos de um determinado servico ou produto,
enquanto a estratégia cross-selling abrange a venda de servigos e produtos relacionados

entre si para um determinado cliente.

(Breffni, 2003), afirma que uma organizacdo deve ter como estratégia prioritaria um
atendimento personalizado ao cliente para alcangar o retorno das transacgdes, possibilitando
constituir um relacionamento de longa duragdo com os clientes. A informacéo recolhida
sobre o cliente através da interacdo com a empresa, permite customizar o servico ou

produto e compensar o cliente por ter colaborado (Donaldson & O Tool, 2002).

Segundo Ruddy (2002), a customizacdo impde que as organizacOes disponham de
infraestruturas sofisticadas e que permitam ligar os fornecedores, clientes e a propria
organiza¢do como “codevelopers”. No entanto, a customiza¢do pode envolver a adaptacéo
simultanea do servico, da comunicacdo e do produto ou simplesmente o ajustamento da

comunicacgéo concretizada com os clientes (Gordon, 1998).

Too et al. (2001) garantem que a fidelidade dos clientes emerge como um fator
determinante na previsdo da quota de mercado e dos niveis de lucro, sendo também uma

barreira a entrada de novos concorrentes.
Os gestores de marketing devem estar confiantes quanto ao investimento que realizam no

reforco da fidelizacdo dos clientes, pois esta proporciona os melhores retornos financeiros,

sendo um objetivo credivel para continuar no mercado (Zhang et al., 2010).
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2.4 Concluséao

Neste capitulo no qual se apresentou o local de estagio curricular e o trabalho desenvolvido
durante os 7 meses de trabalho sera feita uma conclusdo em forma de andlise critica as

referidas tarefas.

O know-how e as diversas areas de negdcio do Sales Group permitem oferecer ao cliente
um leque diversificado e completo de servigos. A agéncia recorre a varias ferramentas
como Adlog Ultimate, Excel, Outlook e backoffices desenvolvidos na agéncia para

conseguirem gerir e oferecer as solu¢es mais adequadas.

A nivel de gestdo de clientes, com o intuito de registar as suas atividades, a agéncia recorre
principalmente ao sistema Adlog Ultimate, que Ihe permite ter conhecimento dos dados
dos clientes e fornecedores e gerir todas as operacdes concretizadas. O programa regista
toda a producdo, trafego, comunicacdo, centro de recursos, media, or¢camentacdo e

faturacéo, entre outros.

O Adlog Ultimate possui uma ferramenta de CRM que € utilizada principalmente como
base de dados para a prospecdo de clientes com quem pretendem realizar negocio.
Contudo, este mddulo de CRM ndo permite realizar uma andlise das oportunidades de
negdcio, pelo que a organizacgdo sente necessidade de um sistema que Ihe permita abranger
toda a informacdo dos seus clientes num Unico local, possibilitando-lhe fazer cruzamentos

de todos os dados, para uma melhor analise e gestdo de tomada de decisao.

De acordo com as necessidades sentidas pela agéncia, € sugerido o software de CRM
Salesforce que é direcionado especificamente para mercados B2B e que permite o
armazenamento de dados apenas num anico local, sendo que o prego corresponde apenas
ao tipo de funcbes em que a agéncia tem interesse. Este CRM é personalizado, dependendo

do que a empresa pretende.

A agéncia possui uma equipa comercial especialmente focada na prospecéo efetuada tanto
a nivel de clientes como de parceiras de negocio nas mais diversas areas. Tém
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desenvolvido vérios produtos/servicos para vender individualmente. Deste modo, a agéncia
realiza esforcos para que as bases de dados de potenciais clientes estejam sempre
atualizadas de forma a facilitar a interacdo com potenciais clientes, de forma a capta-los
para futuras contratacbes de servicos da Sales Group, a angariacdo de sponsor ou co-
registos, patrocinar os passatempos, 0 que permite aos patrocinadores usufruir de dados de
possiveis potenciais clientes e da divulgacdo do seu produto ou servico.

Uma das dificuldades apontadas pela agéncia é o timing de entrada em contracto o cliente,
o0 que revela dificuldade em obter o contacto da pessoa responsavel pela contratacdo do
servico de marketing e para 0 agendamento de uma reunido para a apresentacdo dos

Servigos.

Quando o Sales Group marca uma reunido com um potencial cliente apds aprofundado
estudo prévio, tem o cuidado de apresentar os seus servicos de uma forma breve e atrativa
e ¢ realizado de forma a propor uma estratégia adequada. A agéncia procura acompanhar
as tendéncias do mercado de modo a conseguir aconselhar a melhor estratégia de

fidelizag&o aos seus clientes.

O estagio curricular que concretizei no Sales Group permitiu-me colocar em prética e
valorizar muitos dos conhecimentos académicos na area de marketing. A oportunidade de
um contacto direto com as ferramentas de marketing possibilitou ter uma maior
sensibilidade relativamente ao que se desenvolve numa agéncia e sera sem duvida uma

mais-valia a nivel profissional.
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO

3.1 Conceito de fidelizacao

O conceito de fidelizacdo encaminha-nos para uma vastiddo de artigos cientificos, opinides

e estudos que nos comunicam distintos pontos de vista dentro desta &rea de conhecimento.

Este conceito tem vindo a evoluir em largura em termos de multifocarem que pode incluir
a fidelidade as marcas, servicos, produtos, fornecedores, empresas e entre outras e também
em profundidade como resultado do desenvolvimento histérico da disciplina de marketing
e de uma concetualizacdo e operacionaliza¢do mais profunda e rica (Caruana, 2004).

A fidelizacdo baseia-se na disposicdo de um cliente em recomprar com frequéncia no
futuro um servico ou produto de uma determinada marca ou de um portefélio da mesma
marca, dando preferéncia a estes e recomendando-os a outrem (Lam et al., 2004),
independentemente dos esforgcos do marketing da concorréncia em procurar um
comportamento de mudanca no consumidor e de outras influéncias situacionais (Oliver,
1999; Yi & Jeon, 2003).

A fidelidade do cliente é fundamental, uma vez, que vai permitir a construcdo de uma base
de dados para um conhecimento mais profundo dos consumidores, o que possibilita
satisfaze-los melhor e reté-los de modo a torna-los lucrativos num curto prazo (Uncles et
al., 2003).

Os conceitos de fidelidade e lealdade estdo associados, contudo possuem significados
diferentes (Vilares & Coelho, 2007). A fidelidade é expressa pelo nimero de consumidores
que racionalmente adquirem de forma repetida uma marca, por lhe reconhecerem
qualidade superior (Serra & Gonzalez, 1998). A lealdade pode ser vista como a
disponibilidade de um consumidor no sentido adquirir produtos ou servicos de uma
determinada organizacéo, revelando preferéncia e manifestando opinides positivas acerca

da empresa (Lovelock, 2001). Na opinido de grande parte dos autores, a lealdade
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apresenta-se como algo mais do que uma simples preferéncia, ndo envolvendo um

compromisso continuo (McGoldrick & André, 1997).

Em suma, a fidelizacdo esta relacionada com a compra efetiva de um servigo ou produto. A
lealdade é exteriorizada pela intencdo de realizacdo de uma nova compra por parte do

cliente.
3.2 Tipologias de fidelizacao

Segundo Homburg et al., (2001), na primeira metade do século XX foram realizados varios
estudos segundo os quais a fidelidade do cliente era entendida em termos

comportamentais, e medida somente pela repeticdo de compras de um servigo ou produto.

Dick & Basu (1994) foram os primeiros a defender a analise conjunta das dimensfes
comportamental (padrdo de compras repetidas de uma marca) e atitudinal (nivel de
compromisso associado a uma perspetiva de valor nico, especial, da marca em questao),
afirmando que esta abordagem agregada permite uma melhor avaliacdo da fidelizacdo e

dos seus antecedentes e consequentes.

Segundo os autores, a fidelidade pode ser classificada em quatro categorias conforme
figura 2.7, tendo em conta um padrdo de repeticdo da compra e a atitude favoravel a
compra.

Figura 2.7 Tipologia de fidelizacdo baseada em atitudes e comportamentos

Padrio de Compra Repartida

Elevado Baixo
Atitude Favoravel
Elevado Fidelizagio Fidelizagio latente
verdadeira
Baixo | Fidelizacio espiria Inexisténcia de
Fidelizacio

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994: 101)
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A fidelizacao verdadeira e aquela em que o consumidor apresenta uma elevada atitude e

um alto comportamento de recompra relativamente a determinada marca.

A fidelidade latente € definida como sendo aquela em que o consumidor possui uma forte
preferéncia ou atitude em relagdo a marca, porém apresenta um baixo comportamento de

repeticdo devido a circunstancias ambientais ou situacionais.

A fidelidade espuria ocorre quando o consumidor frequentemente adquire uma mesma
marca, porém ndo considera a marca com atributos significativamente diferentes das
demais. A recompra periddica pode ocorrer em situacbes perante as quais ndo ha

alternativas de escolha ou a escolha é realizada com base em habitos passados.

A inexisténcia de fidelidade ocorre quando os consumidores ndo diferenciam as marcas e

apresentam baixo comportamento de recompra.

O processo de fidelizacdo pode surgir de forma emocional ou mecéanica (Dionisio et al,
2009). A fidelizacdo emocional estd relacionada com a capacidade de identificacdo e
relagdo emocional do cliente para com um determinado servigo ou produto. A seu tempo,
este tipo de fidelizacdo leva a promoc¢éo do produto ou servico, porém pode nao resultar no
aumento das vendas a curto prazo. Apesar da demora na obtencdo de resultados, este tipo
de fidelizacdo assegura a repeticdo da aquisicdo e é mais dificilmente imitavel pela
concorréncia. Relativamente a fidelizagdo mecénica, esta assenta simplesmente nos
padrbes de consumo e confirma-se através dos comportamentos de vendas, nomeadamente,
nas vantagens obtidas no momento da compra (promocdes, pontos, descontos, entre

outros).
Contudo, Chipunza (2008) refere que a fidelizacdo pode ser melhor compreendida através

da componente emocional das experiencias atipicas, uma vez que existe maior

probabilidade de serem recordadas.
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Segundo Kasper et al. (2006), os investigadores tém tratado a fidelizagdo dos clientes de
duas formas diferentes. Por um lado, a fidelidade é tratada como sendo exclusivamente
comportamental, como é o caso da compra repetido, sendo que por vezes os clientes tém
este comportamento porque ndo tem outra hipotese de escolha, estes sdo designados de
“falsamente fiéis”. Por outro, a fidelidade é tratada como uma conjugacdo entre a
componente positiva de atitude e a componente comportamental. No entanto, esta
combinacdo também oferece problemas: sdo clientes fiéis em termos de atitude mas a
repeticdo de compra nédo € visivel, uma vez, que pode ocorrer o facto de um cliente querer

repetir a compra mas ser impedido, ndo sendo rentaveis para a empresa.

Um nOmero representativo de clientes tém uma fidelidade poligamica, ou seja, tem
geralmente um portefolio de marcas dentro de uma categoria de produtos a que sdo fiéis
(Uncles et al., 2003) e por vezes, os clientes estdo inseridos em varios programas de
fidelizacdo de diferentes lojas da mesma industria (Rowley, 2007).

A literatura aponta véarios fatores que tém uma influéncia positiva na fidelizacdo dos
clientes, nomeadamente, satisfacdo (Gustafsson et al., 2005; Goméz at al., 2006),
compromisso (Gustafsson et al.,2005; Goméz et al., 2006; Rowley, 2007), qualidade
percebida (Javadein et al., 2008), comportamento do consumidor (Goméz et al., 2006),
lealdade (Rowley, 2007), confianca (Goméz at al., 2006; Kassim & Abdullah, 2008),
seguranca (Ruiz-Molina et al., 2009), programas de fidelizacdo (Yi & Jeon, 2003; Bolton
et al., 2004; Meyer-Waarden 2007; Mimouni-Chaabane & Volle 2010), sistemas de
recompensas (Kivetz et al., 2006; Bridson et al., 2008; Liu, 2007; Yi & Jeon, 2003).

3.3 Importancia da fidelizacdo clientes para as empresas

As organizacgdes tém vindo a perceber que construir uma relacdo continua e lucrativa com
0s seus clientes é por norma mais interessante do que o contacto casual e esporadico
(Gronroos, 2007). A retencdo de clientes é fundamental tendo em conta que conquistar

novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os clientes existentes na
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organizacdo (Pfeifer, 2005; Kotler & Keller, 2006). Um sem nimero de estudos afirma que
a retencdo de clientes é mais vantajosa do que a conquista de novos clientes (McMullan &
Gilmore 2008).

Para Zhang et al. (2010), a fidelidade do cliente é cada vez mais importante para 0 sucesso
das empresas e essencial para a rentabilidade de uma organizacdo. Segundo este autor, 0s
clientes sdo o principal ativo da organizacdo, sdo um triunfo competitivo cuja fidelidade
emerge como barreira a entrada de novos concorrentes. O grande desafio das empresas é
conseguir conquistar clientes fiéis, pois eles estdo mais exigentes, sdo mais dificeis de
agradar, mais inteligentes, perdoam menos, sdo mais conscientes dos precos e Sao
constantemente abordados por concorrentes com ofertas iguais ou superiores (Kotler &
Keller, 2006). Assim, o principal objetivo de uma empresa € o de obter a fidelidade dos
seus clientes de forma a terem preferéncia pelos aos seus produtos ou servigos (Yang &
Peterson, 2004; Dionisio et al., 2009).

No estudo realizado por Gummeson (2005), sdo mencionados alguns dos fatores que
influenciam o abandono de uma empresa por parte dos clientes. A maioria refere a
indiferenca sentida relativamente ao seu fornecedor, seguindo-se a gestdo de reclamacdes
mal resolvidas pelo fornecedor. Com menos impacto surge a acao direta dos concorrentes,

sendo referido a pratica de melhores precos pelos concorrentes.

Quando um cliente reclama diretamente a empresa, trata-se de uma atitude que pode ser
um forte indicio da sua fidelidade, uma vez que demonstra que ndo pretende abandonar a
empresa, mas sim ver o seu problema resolvido, permitindo a empresa resolver o problema

de forma a manter o seu cliente (Gee et al., 2008).
Segundo Sheth et al., citado por Datta (2003), é importante influenciar as geracfes dos

membros de uma familia, porque a fidelizacdo também pode emergir do habito do uso de

uma marca de uma familia.
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Atualmente a aposta das organizagdes deve focar-se na manutencdo de clientes atuais, de
forma a conseguirem criar relagdes duradouras com estes (Gounaris, 2005). As empresas
cada vez mais encaram a fidelidade de um cliente como uma prioridade que permite
alcancar uma vantagem competitiva sustentavel e fortalecer as suas posi¢cdes no mercado
(Reyes & Benito, 2008). A fidelidade dos clientes a uma organizacdo afeta a rentabilidade
do negbcio, mas o processo de retencdo de clientes exige um grande esforco parte desta
(Mcllroy & Barnett, 2000).

No entanto, Reichheld (1996) refere que as organizagdes ndao devem querer manter todos
os clientes, apenas aqueles que proporcionam maior valor a organizagdo a médio e longo
prazo. O autor sugere assim a classificacao dos clientes em trés categorias:

(1) os clientes previsiveis/ leais, que preferem uma relacéo estavel e duradora;

(2) os clientes rentaveis, que pagam as suas compras, procuram menos Servicos e gastam

mais;

(3) os clientes que tém uma percecdo de que o valor dos servicos e produtos da

organizacao é superior ao da concorréncia.

Segundo Lanning (2006), € essencial que a empresa ofereca aos seus clientes uma proposta
de valor acrescentado de forma a conseguir a sua retencdo, pois a satisfagdo gera a sua
fidelizacdo. Uma proposta de valor abrange o conjunto de beneficios que o produto ou

servico de uma organizacgdo proporcionam aos seus clientes (Kotler & Keller, 2006).

A literatura enumera diversos beneficios associados a fidelizacdo de clientes, destacando

que os clientes fiéis sdo:

e Menos sensiveis ao preco, tornando-se mais rentaveis (Reichheld, 1996; Saias, 2007;
Reyes & Benito, 2008);

e Mais propensos a concentrarem-se a beneficios de longo prazo (Lam et al., 2004);

e Acarretam menos custos, 0 que provoca um crescimento da margem de servico vendido
(Reichfield, 1996; Lam et al., 2004; Saias, 2007);

e Contribuem para uma melhor previsdo da quota de mercado e um aumento desta
porque diminui 0s custos de aquisicdo e 0s custos operacionais de servir o cliente

(Reichheld, 1993; Too et al., 2001);
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S&o mais faceis de gerir, pois a partir de 0 momento em que se tem um conhecimento
sobre os clientes, a empresa pode oferecer uma melhor solugdo para a sua satisfacéo e
conseguir também a sua colaboracdo uma vez que também ja conhecem o servigo
(Saias, 2007);

Permanecem mais tempo na organizagdo (Reichfield, 1996; Mcllroy & Barbett, 2000;
Soderlund, 2006);

Recomendam positivamente a empresa ou marca (pode funcionar como publicidade a
baixo custo através de WOM (Reichheld, 1996; Gomez et al., 2006; Gee et al., 2008;
McMullan & Gilmore, 2008; Sweeney & Swait, 2008);

S0 menos sensiveis as ofertas e aos esforcos de marketing dos concorrentes (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Reyes & Benito, 2008);

A organizacdo tem maior capacidade de responder as ameacas dos concorrentes
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001);

Permitem a organizacao reforcar a competitividade e reduzir os custos de transacao
(Lam et al., 2004);

Permitem criar uma barreira a entrada de novos concorrentes (Too et al., 2001;
Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Zhang et al., 2010);

Maior disposicdo para comprar outros tipos de produtos ao seu fornecedor (Saias,
2007);

Contribuem para o aumento do volume de vendas e da margem de lucro (Mcllroy &
Barbett, 2000; Delgado-Ballester & Munuera-Alemén, 2001; Lam et al., 2004; Too et
al., 2001; Soderlund, 2006; Saias, 2007; Reyes & Benito, 2008).

3.4. Conceito e caracteristicas dos programas de fidelizacéo

Um programa de fidelidade define-se como um sistema integrado de operacbes de

marketing que tem como o objetivo auxiliar na fidelizacdo de clientes (Leenheer et al.,

2007). Yi & Jeon (2003) defendem que a fidelidade a marca pode ser atingida por meio de

um programa de fidelidade. Enquanto este for proveitoso os clientes podem desejar um

relacionamento de longo prazo, mesmo em produtos de baixo envolvimento.
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Os programas de fidelidade tém-se tornado cada vez mais sofisticados, através de
aplicacOes de sistemas de gestdo de relacionamento com clientes, permitindo as empresas
armazenar informacdes sobre cada cliente e acompanhar o seu comportamento de compra
(Smith, 2008). Este processo envolve a oferta de recompensas aos clientes, tendo em conta
a frequéncia e volume das suas compras (Yi & Jeon, 2003). Possibilitando aos clientes
acumular recompensas quando realizam compras repetidas numa organizacdo (Sudeepta,
2010). Normalmente, os programas de fidelizacdo sdo também designados de programas
de recompensa (Taylor & Neslin, 2005; Keh & Lee, 2006; Wirtz et al., 2007).

Na opinido de Meyer-Waarden (2008), os programas de fidelizacdo s&o um ferramenta
estratégica de CRM (Customer Relationship Management) que permite criar oportunidades
para a individualizacdo de cada consumidor. O CRM abrange todas as atividades
desenvolvidas por uma empresa para identificar, selecionar, desenvolver e reter clientes,
podendo ser implementado através de um programa de fidelizagcdo (Kasper et al., 2006)
que possibilita incrementar a fidelidade dos clientes de forma a originar relacionamentos

fortes e duradouros (Gee et al., 2008).

Henderson et al., (2011), consideram que o termo programa de fidelidade inclui uma
variedade de iniciativas de marketing que engloba os cartdes de recompensa, Servigos
diferenciados, presentes, suportes adequados de contactos, entre outros métodos que
influenciam positivamente 0os comportamentos e atitudes dos consumidores em relacdo a

marca ou empresa.

O objetivo dos programas de fidelidade é aumentar a retencdo de clientes mais valiosos de
uma empresa, atribuindo um valor diferenciado aos clientes (Bolton et al., 2000; O'Brien
& Jones, 1995; Uncles et al, 2003).

Os programas de fidelizacdo podem servir objetivos diferentes, como compreender 0s
clientes, reter clientes e aumentar o volume de compras (Nunes & Dréze, 2006). Deste
modo, é importante que cada organizacdo defina as proprias medidas do seu programa
tendo em conta, os objetivos pretendidos.
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Segundo vérias investigacdes realizadas, os programas de fidelidade de uma empresa
motivam a fidelizac&o dos seus clientes e reforgcam a sua relacdo com os clientes (Bolton et
al., 2004; Meyer-Waarden 2007; Mimouni-Chaabane & Volle 2010), embora tenham sido
poucos 0s estudos que tém explorado os resultados dos programas de parcerias de
fidelidade (Dorotic, Bijmolt & Verhoef 2012).

O’Brien & Jones (1995), mencionam que o custo de um programa de fidelizacdo para o
consumidor, é estabelecido pela diversidade de escolha, pela importancia da recompensa,
pela oportunidade de alcangar a recompensa, pelo valor pretendido das recompensas e pelo
esquema de facil utilizacdo. Quando um programa de fidelizagdo é bem elaborado e
executado, este reflete-se no aumento da venda dos produtos ou servigos da empresa. Para
além disso, acelera o ciclo de vida da fidelidade do cliente tornando-os mais rentaveis e
abre caminho para novos clientes, que tomam conhecimento da empresa através de um

feedback positivo dos clientes mais antigos (O Brien & Jones, 1995).

Ao longo dos anos os beneficios relacionados com a participagdo em programas de
fidelidade tém sido classificados de diferentes maneiras. O'Brien e Jones (1995) sugeriram
cinco elementos determinativos para o valor de um programa de fidelizacdo: a escolha de

opcoes de resgate, valor em dinheiro, conveniéncia, valor aspiracional e relevancia.

E fundamental para o sucesso de um programa de fidelidade saber se o consumidor
consegue perceber e identificar os beneficios da sua adesdo e se este aprecia as suas
recompensas (Demoulin & Zidda, 2008).

A implementacdo dos programas de fidelidade (Uncles et al., 2003) tem dois objetivos:

e A criacgdo de lacos fortes e duradouros com os clientes, de forma a manter uma relagéo
proxima com a empresa evitando a passagem para a concorréncia;

e A geragdo de lucro, com ao aumento do nimero de vendas, quer na quantidade do
mesmo produto vendida ao cliente denominado de up-selling, como também na venda
de outros produtos da organizacdo através de cross-selling, e reduzindo 0s custos

operacionais.
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Leenheer & Bijmolt (2008) referem que o sucesso de um programa de fidelidade é afetado
pelo esforco despendido na captura e analise de inteligéncia do consumidor em
consequéncia do programa. A eficacia dos programas de fidelidade ndo depende apenas da
sua concecao, mas também de como eles séo aprendidos (Frisou & Yildiz, 2010). Contudo,
sO é possivel medir os efeitos de um programa de fidelizacdo a longo prazo (Kopalle &
Neslin, 2003; Taylor & Neslin, 2005; Liu, 2007).

A literatura enumera diversos beneficios associados aos programas de fidelizacdo de

clientes, como:

e Os programas de fidelizacdo contribuiram para evitar as avaliagcdes complexas das
alternativas possiveis e automatizar o0s processos de tomada de decisdo dos
consumidores (Berry, 1995);

e Os programas de fidelizacdo permitem as empresas superarem as expectativas dos
clientes, de forma a conquistar a sua fidelizacdo, (Yi & Jeon, 2003; Bolton et al., 2004;
Meyer-Waarden 2007; Mimouni-Chaabane & Volle 2010);

e Os programas de fidelidade sdo implementados para construir a fidelidade do cliente a
marca, de forma, a aumentar a retencdo de clientes rentaveis (Yi & Jeon, 2003);

e Os programas de fidelizacdo tém um impacto positivo sobre o seu Share of Wallet (e.g.,
Lewis, 2004; Leenheer et al., (2007);

e Possibilita a geracdo de recompensas aos clientes com base no seu histérico de compras,
0s que mais frequentemente adquirem os servigos ou produtos de uma organizacédo (Yi
& Jeon, 2003; Sudeepta, 2010);

e Aumento da frequéncia de compras (Liu, 2007), uma vez, que 0s motiva nas decisdes
para a compra de modo a atingir um determinado objetivo que serd recompensado
(Wood, 2005);

e Aumento do lucro de uma organizacao (Taylor & Neslin, 2005).
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Os programas de fidelizacdo podem ser identificados de acordo com os modelos de

relacionamento:

O modelo educacional: permite a criagdo de uma comunicacdo interativa com o cliente, o
que possibilita captacdo de mais informacdo, de forma, a que a organizacdo atualize e
complemente a sua base de dados (Rapp & Collins, 1994; Bretzke, 2000).

Modelo contratual: utilizacdo do nome da organizacéao e da base de dados para beneficiar
periodicamente os clientes com um produto ou servigo, mas o cliente também pode pagar
um valor para desfrutar de alguns beneficios como: precos mais reduzidos; eventos
especiais; e acesso a algumas informacdes (Rapp & Collins, 1994; Bretzke, 2000; Lara &
Casado, 2002).

Modelo de afinidade: consiste no agrupamento de clientes que possam ter 0 mesmo

interesse por um determinado servico ou produto (Rapp & Collins, 1994; Bretzke, 2000).

Modelo de servico de valor acrescentando: pretende adicionar servigos que tenham valor
para o cliente, facultar algo mais do que os habituais servigos ou produtos (Rapp &
Collins, 1994; Bretzke, 2000).

Modelos de aliancas: construcdo de aliangas entre organiza¢fes nao concorrentes, devido
ao interesse entre a complementaridade dos servigos ou produtos (Rapp & Collins, 1994;
Bretzke, 2000).

Modelo de recompensa: visa presentear a fidelidade do cliente por meio de incentivos,
pontos, bonus e prémios (Rapp & Collins, 1994; Bretzke, 2000; Lara & Casado, 2002).

Os programas de fidelizacdo ainda se podem classificar em programas multimarca, que
tém origem num acordo entre empresas lideres em areas distintas, com o intuito de
disponibilizar ao cliente uma grande oferta com possibilidade de obtencdo de pontos e

distribuicdo dos custos associados a essas a¢oes (Lara & Casado, 2002).

53



3.5. Efeitos dos programas de fidelizacdo no comportamento do

consumidor

Para explicar como os programas de fidelidade podem influenciar no comportamento do
consumidor (Blackwell et al., 2005, citado por Meyer-Waarden, 2008) é introduzido o

paradigma Estimulo-Organismo-Resposta (E-O-R).

De acordo com as teorias behavioristas de aprendizagem, este modelo sustenta que as
recompensas (estimulo) podem conduzir a reacGes de aprendizagem, motivacdo e de
processos de decisdo nos consumidores de modo a influenciar o comportamento (resposta),
como por exemplo, 0 aumento das compras, quer em quantidade como em variedade de
produtos, a repeticdo de comportamentos e fidelizacdo. No entanto, os consumidores
podem alterar o seu comportamento (respostas) se aperceberem a utilidade das

recompensas (estimulo) se e estas forem superiores aos seus custos.

Segundo Liu (2007), refere que existe trés tipos de comparacdo que permitem verificar se
um programa de fidelizacdo tem ou nédo influéncia no comportamento dos consumidores:
(1) comparacdo dos resultados de empresas ou marcas, utilizando um programa de
fidelizacdo e os resultados daqueles que sdo usados (Mégi, 2003; Leenheer et al, 2007); (2)
comparacdo do comportamento de compra dos clientes pertencentes a programas de
fidelidade com o comportamento daqueles que ndo sdo (Bolton et al, 2000; Verhoef,
2003); (3) e as comparacOes entre o comportamento dos consumidores pertencentes a um
programa de fidelidade, de um periodo para o outro (Lal & Bell, 2003; Taylor & Neslin,
2005).

O processo de venda permite recolher dados sobre os comportamentos e tendéncias do
consumidor (Gee et al., 2008) identificando-se quais os produtos mais vendidos, qual o
tipo de consumidor que compra determinado produto e que tipo de outros produtos adquire
(Rowley & Haynes, 2005).
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As mudancas de comportamento dos consumidores podem acontecer ndo s depois como
também antes de receberem a recompensa, (Taylor & Neslin, 2005; Kivetz et al., 2006).
Existem influéncias situacionais e esforcos de marketing que podem provocar uma

mudanca de comportamento de um consumidor (Yim et al., 2008).

O comportamento do consumidor € impulsionado, principalmente, pelo valor que um
programa de fidelizacdo oferece, sendo necessario ter em atencdo que 0s concorrentes
podem facilmente imitar esses beneficios e, assim, incentivar os clientes a mudar para
outro programa que oferece beneficios semelhantes ou melhores. Essa mudanga de
comportamento pode acontecer se a empresa nao desenvolver uma relagdo favoravel com
0s seus clientes, pois os lacos criados podem fazer com que o cliente continue com a
organizacdo atual mesmo que a concorréncia ofereca melhores ofertas Evanschitzky et al.,
(2012).

Segundo o estudo realizado por Liu (2007), os consumidores com um consumo baixo ou
moderado no inicio, vdo aumentando gradualmente as suas compras e tornando-se mais
fiéis a empresa. No entanto, os consumidores mais assiduos no inicio de um programa de
fidelidade sdo mais propensos a exigir as suas recompensas. Estes beneficiam mais do
programa, mas ndo alteram o seu comportamento de compra. Este estudo contradiz a
crenga comum de que os compradores menos atrativos inicialmente ndo percebem o valor
do programa (Dowling & Uncles, 1997; O'Brien & Jones, 1995), pelo contrério, estes
consumidores diversificam as suas compras também em outras areas de servico da empresa

0 que faz com que recebem mais beneficios o que os motiva a gastarem mais.
Os clientes sdo motivados a aumentar o seu consumo mediante as recompensas que podem

obter atraves do programa de fidelidade (Dowling & Uncles, 1997; Miranda & Konya,
2008).
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3.6 Esquemas de recompensa

Os programas de fidelizagdo com sistemas de recompensa relacionados com o histérico de
compras dos clientes, tém tido uma grande adeséo por partes das empresas de modo a
conseguirem estabelecer um compromisso e a captar a fidelidade dos seus clientes (Keh &
Lee 2006; Taylor & Neslin 2005; Vogel et al., 2008; Yi & Jeon 2003). Segundo o estudo
de Frisou & Yildiz (2010), existe um impacto das recompensas sobre 0 comportamento de

compra dos consumidores.

O behaviorista Clark Hull em 1932, propds a hipotese Goal-Gradient, esta fundamentada
na premissa de que quando uma meta se aproxima a tendéncia é aumentar a intensidade
para a atingir. Pois, esta questdo tem implicacfes préaticas e tedricas revelantes para o
comportamento do consumidor em relacdo aos programas de recompensa e em outros

sistemas motivacionais (Lal & Bell 2003).

Kivetz et al., (2006) realizaram um estudo baseado na hipGtese Goal-Gradient, e
verificaram que ndo sO os clientes aumentam a sua persisténcia a nivel de tempo,
quantidade e esforco em direcdo as recompensas, como também a sua aceleracao prevé a
fidelidade e envolvimento com objetivos semelhantes. Desta forma, o Goal-Gradient e sua
modelagem tém importantes implicacBes tedricas e praticas para sistemas de incentivos e

promocdes de marketing de forma a impulsionar o comportamento.

Na analise de Parasuraman et al. (1991) a retencédo de clientes com recurso a programas de
fidelizacdo apoia-se nas seguintes medidas:

Medidas estruturais: permite facilitar o relacionamento entre a organizagdo e o cliente,

devido a inclusdo de sistemas de informacdo, procedimentos e equipamentos;

Medidas sociais: permite a organizacdo desenvolver um relacionamento pessoal e

duradouro com o cliente e entre os consumidores fora da organizagao;
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Medidas de customizacdo: permite responder ou antecipar as expetativas dos
consumidores, devido a capacidade de recolher dados relativos aos desejos e necessidades
dos clientes, e através dessa informacéao recolhida personalizar os produtos ou servicos da
organizacdo. A personalizacdo também pode ser aplicada na distincdo de precos (Zhang &
Krishnamurthi, 2004);

Medidas financeiras: correspondem a precos competitivos e fixos, para compras mais
frequentes e de maior quantidade dos clientes habituais, em comparacdo com as condigdes

dos clientes recentes.

Os programas de fidelizacdo facultam os meios para interagir com os clientes e conceber as
recompensas associadas, as recompensas podem suscitar sentimentos de resposta
obrigatdria por parte do cliente, que em troca pode levar a mais recompensas oferecidas
pela organizagdo (Kumar & Shah, 2004). O atendimento personalizado é uma recompensa
psicoldgica muito utilizada em programas de fidelizacdo (Yim et al., 2008; Dreze &
Nunes, 2009; Barone & Tirthankar, 2010). E fundamental ndo esquecer que é necessario

adaptar as recompensas aos clientes (Gomez et al., 2006).

Da mesma forma, Meyer-Waarden (2007) classificou os beneficios da participacdo em
programas de fidelidade em trés categorias: econdmica (baseada em descontos),
psicolégica (o sentido de comunidade) e socioldgica (prestigio ou reconhecimento, 0
tratamento exclusivo). Os beneficios socioldgicos sdo usufruidos a partir da associagdo a
um programa de fidelidade, que lhe confere um status social ou o status de um grupo social
especifico, ao passo que os beneficios psicoldgicos envolvem a necessidade humana basica

relativa ao sentimento de aceitacdo e pertenga.

Mimouni-Chaabane & Volle (2010) observaram, os programas de fidelidade atuais
refletem necessidades intangiveis de uma pessoa. Desse modo, propuseram que 0S
membros de um programa de fidelidade deveriam obter os seguintes beneficios: beneficios
utilitarios (economia monetéaria), beneficios hedonicos (exploracdo e entretenimento) e

beneficios simbdlicos (reconhecimento e beneficios sociais).
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Os beneficios utilitarios incluem o valor associado as vantagens financeiras, como por
exemplo as poupancas monetarias que resultam de descontos ou vouchers. Segundo
Allaway et al., (2006) sugerem, as vantagens financeiras sdo a principal motivacao para a

participacdo num programa de fidelidade.

Os beneficios hedonicos derivam da exploracao e entretenimento (Mimouni-Chaabane &
Volle, 2010). Por exemplo, as vezes, os consumidores procuram variedade e inovacao,
produtos que lhes proporcionem estimulagdo sensorial e emocdo (Venkatraman &
Maclnnis, 1985).

Por ultimo, os beneficios simbdlicos sdo os beneficios extrinsecos e intangiveis que estao
relacionados com a necessidade da aprovacdo social, reconhecimento e auro-estima
(Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). Dréze & Nunes (2008) descobriram que, quando 0s
clientes, que se encontram nas camadas de topo de um programa de fidelizacdo, olham
para a estrutura hierarquica abaixo deles, isso influéncia a sua percecéao de exclusividade, o

cliente gosta de se sentir especial.

Leenheer at al., (2007) descobriram que os beneficios econdmicos (por exemplo, 0s
descontos) e beneficios ndo-econdmicos (por exemplo, 0s convites especiais para um
evento) de um programa de fidelizacdo, fazem com que haja uma maior probabilidade da

adesdo a este.

Segundo o estudo realizado por Melnyk & Osselaer (2012), mulheres e homens reagem de
forma diferente ao tipo de recompensas psicoldgicas no contexto dos programas de
fidelizacdo. As mulheres sdo mais orientadas para as relacfes one-to-one e respondem
mais positivamente aos programas de fidelizacdo que enfatizam a personalizacdo, ou seja,
gostam de ser tratadas como uma pessoa individual, em vez de mais um membro de uma
categoria ou grupo, esta distin¢do pode ser o suficiente para um relacionamento pessoal ser
eficaz. Em contraste, os homens respondem mais positivamente do que as mulheres a
programas de fidelidade que enfatizam status, mas apenas quando o quadro € superior e

altamente visivel para os outros.
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O estudo desenvolvido por Yi & Jeon (2003) revela que o efeito de recompensa derivado
dos programas de fidelizacdo na lealdade dos clientes é diferente, dependendo do nivel de
envolvimento. Desta forma, num envolvimento baixo as recompensas imediatas sdo mais
eficazes e num alto envolvimento a utilizagdo de recompensas diretas sdo preferiveis. No
entanto, esta concluséo ainda origina conflitos de interesses, uma vez, que para uma
empresa € mais valioso aplicar as recompensas diferidas, de forma a criar barreiras a saida
dos clientes para a concorréncia, enquanto os clientes preferem ser recompensados 0 mais
rapidamente possivel (Yi & Jeon, 2003). Em situacfes de baixo envolvimento o valor
percebido ndo tem impacto direto na fidelidade a marca, enquanto nas situagdes de alto
envolvimento o valor percebido de um programa de fidelidade ja tem influéncia na
fidelidade.

A literatura refere trés tipos de classificagcdes de esquemas de recompensa:

A primeira classificacdo, menciona a existéncia de uma posi¢do oposta entre recompensas
diretas e indiretas (Dowling & Uncles, 1997; Yi & Jeon, 2003; Keh & Lee, 2006).
Enguanto que uma recompensa direta consiste hum beneficio que se associa a proposta
de valor do produto ou servico, uma recompensa indireta acontece quando nédo existe

ligacdo direta com o produto ou servigo prestado.

A segunda classificacdo estabelece uma distingdo entre recompensas imediatas e diferidas.
Se por um lado as recompensas imediatas sdo obtidas depois de realizar a primeira
compra, as recompensas diferidas apenas serdo aplicadas depois de um certo nimero de
compras realizadas (Dowling & Uncles, 1997; Yi & Jeon, 2003; Keh & Lee, 2006).
Contudo, atestam que as recompensas imediatas e diretas sdo mais eficazes. Aumentam o

valor percebido pelo cliente sobre os programas de fidelidade (Dowling & Uncles, 1997).

Leenheer & Bijmolt (2008) consideram que as recompensas diferidas num programa de
fidelizagdo tém um impacto mais significativo sobre a fidelidade do cliente do que as
recompensas imediatas, que recorrerem a acdes mais promocionais. As recompensas

diferidas sdo incentivos que sdo compativeis com a finalidade principal do programa de
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fidelizacdo para aumentar a longo prazo a fidelizacdo e retengédo (Taylor & Neslin, 2005),
enquanto as recompensas diretas sdo baseadas em tipos de descontos imediatos, sendo
incentivos incompativeis para metas de um programa que quer uma duracdo de longo
prazo (Zhang et al., 2000).

A terceira classificacdo, baseia-se na natureza das recompensas, sendo feita uma distingéo
entre recompensas tangiveis e intangiveis. As recompensas tangiveis consistem em
descontos, vouchers de compras e varios presentes de origem material, a0 passo que as
intangiveis oferecem ao consumidor beneficios ndo materiais, tais como informacéo
personalizada ou o sentimento de serem um cliente preferido (Roehm et al., 2002;
Leenheer et al., 2007).

Através do estudo de como um sistema de recompensas de um programa de fidelizacdo
influencia o valor percebido do programa e consequentemente como o valor percebido
influencia a fidelidade do cliente, Yi & Jeon (2003) verificaram que em situacbes de alto
envolvimento com o cliente o valor percebido do programa de fidelidade exerce uma
influéncia na fidelidade a marca. O mesmo ndo acontece em situacdes de baixo
envolvimento com o cliente, em que o valor percebido ndo tem um impacto direto na
fidelidade a marca. Segundo estes autores, em situacdes de alto envolvimento, as
recompensas diretas sdo preferiveis as recompensas indiretas independentemente do timing
da recompensa, e em situacdes de baixo envolvimento, as recompensas imediatas sdo mais

eficazes na criagdo de valor.

As recompensas atribuidas aos clientes por compras repetidas ou acumulacBGes das
mesmas, criam barreiras a saida dos clientes, devido aos custos de mudanca (Gémez at al.,
2006), o que leva os consumidores a concentrar as suas compras numa determinada

organizacéo, o que reduz a atracéo pela concorréncia (Meyer-Waarden, 2007).

Um cliente torna-se membro de um programa fidelidade caso os beneficios esperados
sejam superiores ao custo esperado (Mauri, 2003). Uma vez que a adesdo ao programa
deriva dos beneficios que o programa de fidelidade oferece, os clientes que séo fieis ja sdo

mais suscetiveis de participar (Bolton et al., 2004). Demoulin & Zidda (2008) sugerem que
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os clientes fidelizados sdo mais suscetiveis de serem fiéis & organizagdo, se eles ganharem

incentivos promocionais e se a recompensa for valiosa.

Segundo alguns pesquisadores verificaram que existe uma maior demonstracdo de
fidelidade & organizacdo (Bridson et al., 2008) e facilidade de originar compras, se 0
programa de fidelidade for percebido pelo consumidor como sendo mais atraente (Lewis,
2004; Taylor & Neslin, 2005). Além disso, se o cliente estiver satisfeito com o programa
de fidelizacdo origina 0 aumento do SOW (share-of-wallet) (Leenheer et al., 2007; Wirtz
et al.,, 2007). Sendo o share-of-wallet considerado a medida mais adequada para o
comportamento de fidelidade (Mé&gi, 2003). Encontrando-se também uma relacdo positiva
na duracdo da vida SOW, o que indica que quanto mais os clientes compram numa
determinada organizacdo, mais tempo estes permanecem ligados a esta. Pois, 0 impacto
SOW na duragéo da vida dos programas de fidelidade aumenta com o tempo (Meyer-
Waarden, 2007).

Kumar & Shah (2004), sugerem que as empresas podem construir e manter a fidelidade
comportamental e atitudinal em simultaneo com a rentabilidade. Pois, de acordo com seu
sistema de dois niveis, a fidelidade do cliente deve ser gerida no primeiro nivel, tratando
todos os clientes de forma igual e recompensa-los na proporcdo das suas despesas totais
para incentivar a mais gastos. No segundo nivel, os dados dos clientes indicam diferencas
no nivel do cliente, para que a empresa possa determinar se um determinado cliente se
qualifica para outras recompensas. Através da cuidadosa selecdo de clientes, as empresas
podem seletivamente passar para a fidelizacdo dos seus clientes mais valiosos com
recompensas de segundo nivel mais qualitativas (por exemplo, relacBes personalizadas,
servicos privilegiados). Contudo, Anisimova (2007) e Rowley (2007) afirmaram, que as
recompensas financeiras foram importantes previsores de fidelidade tanto atitudinal como

comportamental.

De fato, diversos estudos recentes tém mostrado que as percecfes de programas de
fidelidade dos consumidores diferem sistematicamente de acordo com fatores individuais,
tais como a sua satisfacdo com o servigo global (Bolton et al., 2000), a sua satisfacdo com

as recompensas oferecidos (Demoulin & Zidda, 2008) e sua disposicdo para ver
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recompensas como ganhos ou perdas (Daryanto et al., 2010). Liu (2007) afirmou, também,
que os programas de fidelidade tém diferentes efeitos a longo prazo dependendo dos niveis

iniciais de uso por parte dos clientes.

Allaway et al., (2006), sugere uma proposta de segmentacdo, pois 0S membros de um
programa séo diferenciados de acordo com o seu comportamento de compra, como nimero

de compras, intervalo médio entre as compras, a despesa total entre outros fatores.

3.7 Cartoes de fidelizacao

As empresas que possuem programas de fidelizacdo, geralmente utilizam os cartdes para
obter os dados dos consumidores, de forma, a adotar praticas que possibilitem a
configuracdo das ofertas de produtos mais atraentes e adequados a cada cliente, de acordo

com os seus estilos de vida e interesses (Miranda & Kaénya, 2008).

Principalmente na area de retalho, os programas de fidelidade envolvem a emissdo de
cartbes, pois 0 uso destes pode conferir beneficios tais como: descontos imediatos de
precos, aquisicdo de membros através da atratividade das ofertas; oferta de brindes, mesmo
com gastos baixos por parte do cliente; aquisicdo de pontos resgataveis; participacdo em
sorteios e concursos (Allaway et al., 2006).

Segundo Meyer-Waarden (2008), define os programas de cartdes de fidelidade como sendo
um sistema integrado de acdes de marketing que tem com o objetivo de tornar os clientes

mais fiéis através do desenvolvimento de relacbes personalizadas.

Através dos cartbes de fidelizacdo, as organizacbes aguardam reter os seus clientes
utilizando a ferramenta de CRM, facultando-lhes recompensas psicoldgicas, como ofertas
de reconhecimento exclusivo ou incentivos monetarios traduzidos em descontos e cupdes
(Miranda & Konya, 2008; Demoulin & Zidda, 2009). Pois, este processo permite recolher
dados que ajudam a selecionar, identificar e segmentar os consumidores mais valiosos que
s8o sensiveis a promogdes especificas ou a determinadas categorias de produtos e, assim,

proporcionar uma melhor distribuicdo dos recursos (Meyer-Waarden, 2008).
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3.8 Problemas apontados aos programas de fidelizacao

Os programas de fidelizacdo segundo alguns autores tém demonstrado um impacto
significativo na fidelizacdo (Taylor & Neslin, 2005; Kopalle et al., 2011; Lal & Bell 2003;
Leenheer et al., 2007; Lewis, 2004; Evanschitzky & Wunderlich 2006; Bolton et al., 2004;
Meyer-Waarden, 2007; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010), j& outros autores referem que
ainda ha muito para desvendar e perceber sobre a eficacia dos programas de fidelizacao e
se eles realmente cumprem a sua promessa de construir a fidelidade do cliente (Yi & Jeon,
2003; Liu, 2007; Bridson et al., 2008). Sendo, que ainda é referido que o impacto
financeiro desses esforgcos raramente vai ao encontro das expectativas das organizagdes
(Dowling & Uncles, 1997; Ferguson & Hlavinka, 2007).

Segundo Raghubir (2004), a diminuicdo dos pre¢os pode influenciar negativamente o lucro
da empresa e até prejudicar a marca, sendo que pode ser facilmente compensada pelos
concorrentes. Se um programa de fidelidade concorrente oferecer servicos e produtos
idénticos, o cliente pode facilmente tornar-se membro do mesmo programa de fidelidade,
ou seja, os clientes podem continuar a ser fiéis ao programa de compra de qualquer
empresa participante no programa de fidelidade, mas ndo necessariamente comprar a

mesma empresa Evanschitzky et al., (2012).

As empresas tém de ter também em considera¢do os processos psicoldgicos subjacentes
dos consumidores levando-os a aumentar a frequéncia de compras, além de aumentar as
barreiras de comutacédo e reducéo de sensibilidade ao preco (Kumar & Shah, 2004; Nunes
& Dréze, 2006).

Berman (2006), salienta que a construgdo de um programa de fidelizagdo eficaz acarreta

alguns riscos, nomeadamente:

Saturacdo do mercado: em mercado maduros, geralmente as organizagbes possuem

programas com beneficios e recompensas idénticas;
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Fragil compromisso ao programa de fidelidade: os clientes podem aderir a diversos
programas ao mesmo tempo, devido as recompensas idénticas e a espontaneidade de

adesdo;

Escolha do programa de fidelidade errado: algumas variaveis podem auxiliar na sele¢éo
do tipo de programa a implementar, designadamente: a dimensdo da empresa; o tipo de
produto/ servico e de negdcio; o tipo de clientes que a empresa tenciona atrair; a facilidade
em adotar a infraestrutura necessarias; os recursos disponiveis; a insercdo de fidelidade na
estratégia da marca; e 0 compromisso dos gestores com o programa de fidelidade. No
entanto, um dos aspetos que a empresa deve dar mais foco, € a sua estrutura administrativa

e aos protocolos estejam direcionados para a fidelizacao dos clientes;

Foco limitado a recompensas apoiadas em descontos ou brindes: existem outros
beneficios que poderdo ser mais valiosos do que as ofertas ou descontos, desta forma, é
importante que a empresa identifique onde existe hipdtese de acrescentar valor para 0s seus

melhores clientes;

Implementacéo de programas de fidelizacdo para camuflar a ineficacia da estratégia
de marketing: a fidelizacdo deve reforcar a motivacdo do cliente para a oferta da empresa,
sem ocultar as outras areas de oferta que podem também influenciar na compra e que tém

de ser consideradas na estratégia de marketing.

E imperativo ter em consideracio que os consumidores estio expostos as acdes da
concorréncia, podendo ser motivados a mudar, caso a empresa ndo responda as suas
expectativas de ciclo de compras com as devidas recompensas e detetem que a
concorréncia pratica precos mais baixos ou oferta de um maior valor (Miranda & Konya,
2008).

Os programas de fidelizacdo deveriam ser ativos, e muitas vezes sdo meramente passivos,

provocado pela falta de conhecimento do cliente e planeamento (Banassiewicz, 2005).
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N&o interessa que todos os consumidores pertencam ao programa de fidelizagéo, apesar de
um namero mais elevado de adesdes poder aumentar a representatividade da amostra, mas
muitos desses consumidores podem revelar-se dispendiosos, apresentando um baixo LTV
(Life Time Value), e dessa forma, a rentabilidade que o consumidor possa trazer a empresa
durante a relagdo pode ndo ser suficiente para suprimir os custos do seu envolvimento no
programa de fidelidade (Kale, 2004).

Os programas de fidelidade devem também ser implementados para transformar os
compradores ndo fiéis em compradores que adquiram repetidamente a marca, sendo que a
organizacao deve fazer uma combinacdo certa de fatores de fidelidade & marca (Nagar,
2009).

Existem vérios fatores que podem levar o consumidor a ndo querer participar num
programa de marketing relacional: a inconveniéncia de participagdo no programa, 0S
beneficios adquiridos, as preocupacdes com a privacidade, a frequéncia de compras e 0

envolvimento (Ashley et al., 2010).

Regra geral, os programas sdo criados para gerar compras repetidas em funcdo de
descontos, de forma a conseguir seduzir os clientes através de uma proposta atrativa de
compra, em vez de recompensar os consumidores fiéis (Parker & Worthington, 2000), o
que faz, com que as organizag6es tenham dificuldade em concretizar vendas adicionais aos

seus clientes e dificuldade em recrutar potenciais clientes (Banassiewicz, 2005).
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4. CONCLUSAO

4.1 Conclusodes e atributos do trabalho

Na atualidade, devido a elevada concorréncia e exigéncias dos consumidores as empresas
sdo obrigadas a oferecer valor aos seus clientes se querem que estes tenham preferéncia
pela sua empresa. Dessa forma, a interacéo e o relacionamento préximo com o cliente tém
ganho grande importancia, pois permite as organizacdes conhecerem melhor o seu cliente
de forma a obterem a sua fidelizagdo. A fidelizacdo da carteira de clientes rentaveis é um
dos principais objetivos das empresas. Como ja foi referido, os programas de fidelizacéo
sdo uma das ferramentas do marketing relacional utilizadas para conseguir alcancar a dita

fidelidade do cliente.

A adesdo dos clientes aos programas de fidelidade tem crescido durante a Ultima
década (Berman, 2006; Smith & Sparks, 2009; McCall & Voorhees, 2010). No entanto, a
literatura ndo é consensual quanto ao impacto dos programas de fidelizacdona conquista da
fidelidade dos clientes, pois alguns estudos demonstraram que os programas de fidelizacéo
nem sempre se traduzem em resultados benéficos para uma empresa. Deste modo, alguns
criticos argumentam que os programas de fidelizacdo deixaram de oferecer uma vantagem
competitiva num ambiente no qual todas as empresas oferecem programas idénticos,
fazendo com que ndo se obtenham resultados, mantendo ainda, o0 aumento dos custos de
marketing (Dowling & Uncles de 1997; Shugan 2005; Singh, Jain & Krishnan, 2008). A
maioria dos programas de fidelizacdo oferecem um desconto no preco ou incentivo
financeiro de curto prazo, existe a tendéncia de aumento da frequéncia e o volume de
compras por parte dos consumidores, mas ndo &€ a melhor estratégia para conseguir

conquistar clientes fiéis.

Muitos programas ndo foram bem-sucedidos devido a falta de foco sobre 0 modo como os
seus membros percebem os programas de fidelidade e quais as vantagens que podem
usufruir (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). Além disso, quando se trata da concecéo e

implementacdo de programas de fidelidade, a maioria das empresas desenvolvem
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estratégias defensivas e a sua decisdo em langar um programa €, muitas vezes, motivada
por receios de paridade competitiva (Yi & Jeon, 2003). Como resultado, acabam por criar
programas idénticos, em vez de beneficiarem da diferenciagdo competitiva (Berman,
2006).

Contudo, é fundamental uma empresa segmentar os seus clientes, sendo que, quanto mais
individualizados e personalizados forem os servigos e recompensas, mais favoravel sera a
atitude do cliente com a empresa o que contribuird para a sua fidelizacdo. Os beneficios

emocionais podem diferenciar os servigos e ser dificeis de imitar pela concorréncia.

Os clientes sdo diferentes e devem ser tratados de um modo diferente, principalmente
quando a lucratividade e a fidelidade sdo consideradas em simultaneo. E importante que
uma organizagdo seja capaz de tratar cada cliente de modo diferente, adequado as suas
necessidades. O estabelecimento de relacGes continuas com o consumidor possibilita um
melhor conhecimento das suas caracteristicas, comportamentos e desejos, tornando-se mais
facil responder antecipadamente as suas necessidades sem ser necessario recorrer a

pesquisas e investigacdes exaustivas.

Nem todos os clientes associam os mesmos beneficios as mesmas recompensas. Uma
escala de recompensas pode ajudar a identificar e a acompanhar os segmentos que sdo mais
propensos a responder a diferentes dimensdes de recompensas. A escala também pode
direcionar para uma comunicagdo diferenciada, de forma a oferecer o devido valor a
determinado segmento (Mimouni-Chaabane & Volle,2009). As recompensas dos
programas de fidelizacdo podem ser decisivas para a participacdo ou ndo do consumidor, é
também fundamental que uma empresa auxilie o cliente na compreensao dos beneficios
que vai usufruir com o programa, facilitando a estimativa de poupanca, de forma, a que
demostre o impacto que vai ter na sua compra. Verificou-se que a decisdo de gastar pontos
é agilizada quando a fracdo do preco de compra € fécil de calcular, ou seja, 0s clientes séo
mais propensos a utilizar os pontos quando compreendem facilmente as vantagens que

podem obter (Kwong et al., 2010).
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As empresas devem investir em recompensas que incluam servigos personalizados ou de
valor acrescentado a nivel de informagdo. De facto, as recompensas ndo monetarias séo
intangiveis, o que faz com que sejam dificeis de imitar pela concorréncia.
Consequentemente, esses beneficios podem auxiliar na construgdo de uma estratégia util
para se diferenciar o programa de fidelidade num ambiente em que os programas dos
concorrentes sdo muitos semelhantes (Mimouni-Chaabane & Volle, 2009). Conclui-se que
quando existe uma fidelidade a empresa, hd mais probabilidade de atrair clientes para junto
de um fornecedor. Por sua vez, a fidelidade a um programa cria oportunidades de cross-

selling e up-selling, aumentando a quantidade de dinheiro gasto pelos clientes.

Nos dias de hoje os responsaveis de marketing devem estar confiantes relativamente ao
investimento que realizam no reforco da fidelizacdo dos clientes, uma vez, que se traduz
em melhores retornos financeiros (Zhang et al., 2010). O trabalho desenvolvido permitiu
demonstrar qual a importancia da fidelizacdo de clientes para as empresas, quais as
vantagens, quais os fatores que a influenciam, sugestfes de préaticas que as organizagdes

podem adotar para obter melhores resultados.

Ao nivel dos programas de fidelizacdo, é importante alertar as empresas que estes por
vezes ndo sdo a solucdo para fidelizar os clientes. Se ndo forem bem implementados
podem trazer prejuizos, uma vez gque ndo acrescentam nada hum mercado com ofertas tdo

idénticas.

As empresas para concretizarem ac0es de marketing relacional necessitam por vezes de
realizar investimentos bastante altos. E importante perceber o que é que incentiva e
impede os consumidores de se envolverem em programas relacionais (Ashley et al., 2010).
A concretizacdo de um diagnostico permite a empresa melhorar a sua eficicia de

relacionamento e de desempenho no mercado (Mimouni-Chaabane et al., 2009).
De forma a alcancarem beneficios a longo prazo é necessario realizar esforcos de

marketing de relacionamento, sendo que o0s gestores devem despertar beneficios

econdémicos e emocionais para o cliente. As empresas que possuem programas de
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fidelidade desprovidos de beneficios emocionais correrem o risco de perder 0s seus
clientes a longo prazo (Evanschitzky et al., 2012).

As recompensas oferecidas podem explicar o motivo pelo qual os clientes participam nos
programas de fidelizacdo, uma vez que esses mesmos beneficios podem motivar e

fortalecer o relacionamento com a empresa (Bolton et al.,2004).

4.2 Limitag0Oes do trabalho

As limitacGes identificadas neste estudo incidem no facto de nédo se ter desenvolvido um
estudo empirico, pois teria sido mais uma contribuicdo para o tema dos programas de
fidelizacao.

A extensdo da literatura revista € outra limitacdo, pois alguns estudos potencialmente
revelantes na area dos programas de fidelizacdo poderdo ndo ter sido analisados, fazendo
com que ndo se refletissem neste trabalho os resultados alcangados. Contundo, a reviséo de
literatura foi baseada nos principais trabalhos publicados na area da fidelizacdo e dos

programas de fidelizacdo.

E de salientar ainda queos estudos sobre programas de fidelizacio s&o
maioritariamente efetuados num ambiente ndo competitivo focado apenas num programa
de forma isolada e ignorando os efeitos da concorréncia sobre o desempenho do programa.
Deste modo, seria importante para futuros trabalhos a anélise de outros fatores
relacionados com o desempenho de um programa de fidelizacdo tendo em conta a

concorréncia.

Seria igualmente interessante aprofundar o conhecimento sobre os programas de fidelidade

de parceiros de negocio, pois poucos estudos tém explorado os seus resultados.
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