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RESUMO Hoje assistimos a grandes desafios na area
do marketing, pelo que este artigo busca elucidar aim-
portancia dos programas de fidelizagao e entender se
os membros se tornam mais fiéis. O objeto de estudo
recai sobre a empresa TAP Portugal/ TAP Victoria. No
que diz respeito a metodologia, sera seguido o modelo
dos investigadores Quivy e Campenhoudt (2003). O
instrumento utilizado sera o inquérito por questiona-
rio e o método de amostragem, o ndo probabilistico/
nio causal, amostragem por conveniéncia. A analise
das informacgdes sera realizada através do programa
SPSS. Os resultados confirmam o nosso estudo. Existe,
de facto, uma correlagao positiva entre um programa
de fidelizagao e a fidelidade dos seus membros.

Palavras-chave: Marketing relacional; satisfa¢ao;
programas de fidelizagdo.

ABSTRACT Today we are witnessing the greatest chal-
lenges in marketing, so, this article seeks to elucidate
the importance of loyalty programs and understand if
members become more faithful. The object of study is
on the company TAP Portugal / TAP Victoria. Regar-
ding the methodology, the model will follow the rese-
archers Quivy and Campenhoudt (2003). The instru-
ment used is the questionnaire survey, the sampling
method, the non-probabilistic / non-causal, conve-
nience sampling. Analysis of the data will be perfor-
med using SPSS. The results confirm our study, there
is indeed a positive correlation between the loyalty
program and the loyalty of its members.

Keywords: Relationship marketing; loyalty; loyal-
ty programs.

RESUMEN Hoy estamos siendo testigos de los mayores
desafios en la comercializacion, asi, este articulo busca
elucidar la importancia de los programas de fideliza-
cion y entender si los miembros se vuelven mas fieles.
El objeto de estudio es la compaiiia TAP Portugal / TAP
Victoria. En cuanto a la metodologia, el modelo serd
seguido por los investigadores Quivy y Campenhoudt
(2003), el instrumento utilizado es el cuestionario de
la encuesta, el método de muestreo, no probabilistico /
no-causal, el muestreo de conveniencia. El analisis de
los datos se realizé con el programa SPSS. Los resulta-
dos de nuestro estudio confirman, en efecto, hay una
correlacién positiva entre un programa de fidelizacién
y la lealtad de sus miembros.

Palabras clave: Marketing relacional; satisfaccidn;
programas de fidelizacion.

RESUME Nous sommes témoins, de nos jours, a de
grands défis en matiére de marketing. Cet article cher-
che a élucider I'importance des programmes de fidéli-
sation et a comprendre siles membres deviennent plus
fideles. L'objet d’étude est la compagnie TAP Portugal
/ TAP Victoria. En ce qui concerne la méthodologie, le
modelesuiviest celui de Quivy et Campenhoudt (2003).
L'instrument utilisé est 'enquéte par questionnaire, la
méthode d’échantillonnage et I'échantillonnage non
probabiliste / non-causal de commodité. L'analyse des
données sera réalisée a I'aide de SPSS. Les résultats
confirment notre étude, il y a bien une corrélation po-
sitive entre un programme de fidélité et la fidélité de
ses membres.

Mots-clés: Marketing relationnel; satisfaction;
programmes de fidélisation.
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Introducao

Até a décadade 90,0 marketing centrou-se naangariagio
de novos clientes. Nos dias de hoje, a realidade é outra,
pois nao existem muitos novos clientes para angariar, a
concorréncia é muito intensa e os custos de captar novos
clientes sdo bastante elevados. O sucesso empresarial
deixa deser calculado tendo como base a quota de merca-
do e passa a darénfase ao nivel de fidelizagdo a carteira de
clientes. Como tal, esta nova realidade traz novos objeti-
vos e desafios para o marketing, onde sdo desenvolvidas
novas ferramentas, sendo estas, os custos de mudanga e
os programas de fidelizagdo (MIRANDA, 2007).

O objeto de estudo recai sobre o programa de fideli-
zagdo TAP Victoria, que é um dos mais complexos a nivel
nacional. Este estudo assume uma importincia primor-
dial nos dias que correm, devido a concorréncia feroz
das companhias aéreas low-cost. Estas apresentam um
elevado nivel concorrencial as companhias de bandeira,
como € o caso da TAP Portugal, pelo que a implemen-
tacdo de um programa de fidelizagdo podera assumir
um fator diferenciador aquando da escolha do cliente,
fazendo-o mesmo preterir do fator preco em virtude de
outras componentes que lhe trardo vantagens.

A escolha do tema deveu-se ao facto de existir real-
mente nos dias de hoje uma infinidade de programas
de fidelizacido; no entanto, existem poucas pesquisas
empiricas e estudos sobre se um programa é compre-
endido pelo cliente, se é bem construido e aplicado, se
os clientes se tornam mais fiéis, pelo que se tornou fun-
damental este estudo. O objetivo principal é estudar se
o programa de fidelizagao TAP Vitoria cria valor parao
cliente, ou seja, se um cliente membro deste programa
de fidelizagdo se torna mais fidelizado a empresa.

1. Revisdo da literatura - Politica de fidelizacdo
Apesar de ser um conceito dificil de definir, existem di-
versas abordagens realizadas por diferentes autores e,
apos a sua andlise, podemos concluir que a fidelizagado
pode ser encarada segundo duas oticas, aquela que se
relaciona com o comportamento (comportamental) e
aquela que se relaciona com as suas atitudes (atitudi-
nal) e devem ser analisadas juntas (DICK e BASU, 1994;
BALDINGER e RUBINSON, 1996).

De entre as diversas defini¢des, adotamos a que é
apresentada por Chaudhuri e Holbrook (2001) que de-
fine fideliza¢do como um compromisso profundo do
cliente paracom o produto ou servigo preferido, de for-
ma consistente no futuro, o que leva aumarepeticioda
compra da mesma marca, apesar de influéncias situa-
cionais e esfor¢os potenciais do mercado para causar

comportamentos de mudanca. No entanto, e segundo
Lovelock (2005, p. 150), "a fidelidade ndo pode ser to-
mada como certa, ela s6 continuara se o cliente achar
que esta recebendo valor melhor do que o que poderia
receber pela troca de fornecedor, seja em qualidade,
preco ou vantagens”. Com isto podemos concluir que
o processo de fidelizagdo tera de ser continuo e tera de
ser constantemente verificado e atualizado.

Qualquer programa de fidelizagao que seja imple-
mentado tem de trazer beneficios e segundo Sant "Anna
(2004 ) esses beneficios sao para ambos os intervenien-
tes. As empresas esperam clientes mais rentaveis ao
longo do tempo, recomendagées trazendo novos clien-
tes (HOFFMAN e BATESON, 2003; REICHHELD e SAS-
SER, 1990), repeticdo de compra, vendas cruzadas, ven-
da de multiplos produtos/ servigos aum mesmo cliente,
o prego premium, quando se utiliza um prego alto num
produto devido a uma vantagem substancial sobre a
concorréncia, diminuicado de custos de angariagio e ma-
nutencgao de cliente (REICHHELD e SASSER, 1990; JA-
RILLO e BIDAULT, 1995; KEAVENEY, 1995; O 'BRIEN e
JONES, 1995; REICHHELD e TEAL, 1996; ANDERSON e
MITTAL, 2000; BRITO e RAMOS, 2000; GANESH, AR-
NOLD, e REYNOLDS, 2000; LARA e CASADO, 2002),
o refor¢o do valor agregado (DOWLING, UNCLES e
HAMMOND, 2003; MCLLROY et al., 2000), aprimora o
canal de comunicagéo, contribuindo assim a base de da-
dos (DOWLING, UNCLES e HAMMOND, 2003), redu-
zem amigracao(NUNESe DREZE, 2006), ganhar o share
of wallet (NUNES e DREZE, 2006), aumento dos lucros
(MCLLROY et al., 2000), comprometimento do cliente
(DOWLING, UNCLES e HAMMOND, 2003) e consoli-
dar e oportunizar compras (NUNES e DREZE, 2006).

Por sua vez, os clientes tém beneficios psicologicos
de pertencer a um programa de fidelizagdo (DOWLING
e UNCLES, 1997), descontos diretos ou bénus em tran-
sacdes futuras (DUFFY, 2002), servicos adicionais apds
um certo nivel de gastos (DUFFY, 2002) e diminui o es-
for¢o necessdrio para se identificarem com o novo for-
necedor (ZHILIN e PETERSON, 2004). Relativamente
a nossa investigacdo apenas vamos estudar os impac-
tos que os programas de fidelizagao tém na perspeti-
va dos seus clientes. O conceito de confianca assume
também uma grande importincia, pois, segundo Lara
e Casado (2002), é a varidvel principal para a retengédo
do cliente, o processo de confianga inicia-se desde as
primeiras transag¢des e vai depender do nivel das ex-
petativas geradas e do nivel de experiéncia do cliente,
que deve ser conhecida antecipadamente para que seja
possivel oferecer aquilo que o cliente procura.



Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 308):

o fundamento da verdadeira fidelidade esta
na satisfacdo do cliente. Clientes muito sa-
tisfeitos ou até mesmo encantados tém mais
probabilidade de se tornarem defensores le-
ais de uma empresa, consolidar as suas com-
pras com um s6 fornecedor e fazer o boca-a-
-boca positivo. Ao contrario, a insatisfagao
afasta clientes e ¢ um fator fundamental de
mudanca de comportamento.

A fidelizagao de clientes, sendo uma pega central do
marketing relacional, faz distinguir um cliente satis-
feito de um cliente encantado, em que um cliente satis-
feito é aquele que adquiriu um produto ou servigo que
correspondeu aquilo que este esperava, por sua vez,
um cliente encantado é aquele cujas expetativas foram
superadas. A grande arma para fidelizar um cliente é
portanto encanta-lo, ter uma atuagdo que exceda aqui-
lo que ele esperava (BRITO e LENCASTRE, 2000).

2. Descri¢ao do programa de fidelizagdo TAP Victoria
O programa Victoria é o maior programa de fidelizagao
aéreo em Portugal e um dos programas de passageiro
frequente com maior crescimento do mundo, com cer-
cade 15.000 novos membros por cada més, totalizando
ja1.200.0000 de membros. Este programa visa promo-

Tabela 1
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ver a fidelizagdo do cliente, com o objetivo de aumentar
as fontes de receitas, principalmente num mercado ca-
davez mais competitivo. Na proxima tabela (Tabela 1),
apresentamos as suas principais caracteristicas.

Segundo Bogmann e Peppers & Rogers (2000, 2004
apud ROCHA et al 2005), embora os programas de fide-
lizacdo possam variar conforme a area, existem alguns
fatores basicos para o sucesso desse tipo de a¢do. Na
tabela seguinte (Tabela 2) confrontamos esses fatores
com as particularidades do programa Victoria, para
analisar se estes se baseiam nesses principios e se, co-
mo tal, o programa tem reunidos todos os pré-requisi-
tos necessarios para ter sucesso.

Através desta analise, podemos constatar que o pro-
grama TAP Victoria reune alguns dos fatores de sucesso,
o que falta elucidar é se na perspetiva do cliente o pro-
grama é percebido como uma vantagem competitiva.

3. Metodologia de investigacao

Segundo Hill e Hill (2002, p. 19), “uma investiga¢do
empirica é uma investiga¢do em que se fazem observa-
¢Oes para compreender melhor o fendmeno a estudar”.
Existem, no entanto, varios modelos de diversos auto-
res, para a nossa investigagao sera seguido o modelo
dos investigadores Quivy e Campenhoudt (2003). Foi
realizada uma revisao da literatura, entrevistas explo-
ratorias a alguns clientes TAP Victoria e funcionarios
da TAP Portugal e analisados documentos no Centro

Principais carateristicas do programa TAP Victoria. Fonte: Elaboragao Propria (www.tapvictoria.com)

Carateristicas

Possui uma Loja de Milhas, onde é

Adesado gratuita a partir dos 2 anos
de idade.

Objetivo: acumulacdo de milhas que tém
uma validade de 3 anos.

possivel comprar, prolongar, transferir e
converter milhas.

Perfil dos membros: mercados chave
europeu e sul-americano; Portugal
tem 51% do total dos membros;

0s membros tém mais de 35 anos e
pertencem maioritariamente ao sexo
masculino.

As milhas podem ser utilizadas através da
TAP Portugal, da rede Star Alliance e outros
parceiros aéreos (Sata e Ukraine Airlines)

- através de bilhetes prémio, upgrades,
taxas de servico, bilhetes de crianca e de
acompanhante, bilhetes Round-The-World e
bilhete One-Way.

Acumular milhas em: viagens;
cartdes, finangas e seguros;
automéveis e transportes; compras;
estagoes de servigo; cultural;
telecom; lazer e servi¢os sms.

Possibilita parcerias_BzB e conversdo de
milhas bédnus em milhas status e milhas
status extra para clientes Silver e Gold.

Existem 3 tipos de cartdes, com diferentes
beneficios e vantagens:

-Miles Winner,

-Silver Winner. 30 000 milhas status
voadas na TAP ou em companhias da Star
Alliance durante 1 ano ou 25 segmentos
(voos) na TAP também durante 1 ano;

- Gold Winner: 70.000 milhas durante

1 ano ou 50 segmentos (voos) na TAP
também durante 1 ano;
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Tabela 2
Analise do programa TAP Victoria, segundo os fatores de sucesso
Fonte: Elaboracao Prépria (ROCHA et al, 2005; TAP Portugal, 2010)

Fator Sucesso Programa TAP Vic_to_ria

Fator Sucesso

Programa TAP Victoria

1. Ter apoio da cupula

direcdo da empresa.

O programa é apoiado por toda a
organizagao, nomeadamente pela

5. A comunicacdo como Objeto de estudo é perceber se o
cliente da base

programa tem em conta a opinido
e satisfacdo do cliente. (Resultados
apresentados no proximo ponto).

2. Estratégias de
marketing focadas no
consumidor

para a satisfacdo do cliente,
adaptando mesmo os produtos

ou servicos ao implementar, por

exemplo, 5 maneiras de viajar.

6. 0 treinamento
dos funcionarios e
comunicagao interna

A missdo da empresa é orientada

3. 0 programa deve Objeto de estudo é perceber

ser percebido como se 0 programa é entendido

vantagem competitiva como vantagem competitiva
para os mesmos. (Resultados

apresentados no préximo ponto).

7. Existéncia de
uma infraestrutura
tecnologica

O treinamento interno é bastante
adequado, tal como o nivel de
exigéncia baseado em padroes de
qualidade, sempre vocacionado
para a satisfacdo do cliente.

Existe uma boa infraestrutura

ao nivel de base de dados e

uma constante manutencao e
atualizacao dos dados dos clientes.

4. Responsabilidade

centralizada

8. Mensuracao e
divulgacdo dos

resultados financeiros  constantemente uma melhoria nos
do programa

A responsabilidade do programa é
pelo programa deve ser  centralizada, pelo que existe uma
equipa de marketing responsavel
pela gestdo do programa Victoria.

A empresa mensura os
resultados do programa e busca

resultados.

de Documentagao e Arquivo da TAP Portugal. A andli-
se das informacoes serd realizada através do programa
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), pelo facto
de ser um programa de andlises estatisticas, que per-
mite efetuar testes de modo a verificar se existem vari-
aveis dependentes e interligadas, sendo, como tal, uma
ferramenta estatistica muito poderosa.

3.1. Hip6tese geral e hipoteses operacionais.
Hipotese Geral: Com a implementagdo do Progra-

ma TAP Victoria, a TAP Portugal conseguiu que os seus
clientes se tornassem mais fiéis.

A hipotese geral devera ser traduzida em hipdteses
operacionais, sendo que estas serdo mais especificas e
escritas de modo aindicar a natureza das operagdes esta-
tisticas necessarias para a analise estatistica pretendida,
para assim conseguirmos atingir os objetivos a que nos
propusemos para esta investigacdo (HILL e HILL, 1998).

Hipdteses operacionais

Hi1: Os Programas de Fidelizagao constituem um fa-
tor decisivo aquando da escolha realizada pelo poten_-
cial cliente. R
Esta—possivel relagdo € a base de todo o nosso estu-
do: confirmar se existe uma ligagao entre a escolha do
cliente com a existéncia deum programa de fidelizacio

pela empresa escolhida. Provar que uma empresa que
tenha em funcionamento um programa de fidelizagdo
atrai mais clientes, do que aquela que nao possui qual-
quer instrumento de fidelizagio. Foram ja realizados
varios estudos que afirmaram existir um efeito posi-
tivo da satisfagdo do cliente no processo de fideliza-
¢do (YI, 1990; HALSTEAD e PAGE, 1992; BIONG, 1993;
TAYLOR e BAKER, 1994; HALLOWELL, 1996; WOOD-
SIDE,FREY e DALY, 1999); no entanto, existe uma lacu-
na no que diz respeito a investigagdes recentes.

H2: Com a implementagao de um Programa de Fi-
delizacdo os clientes tornam-se mais fiéis a empresa.

O objetivo (gqualquer programa de fidelizagéo
€ que os seus utilizadores/ clientes se tornem fiéis
(BOLTON e KANNAN, 2000), devido principalmen-
te aos beneficios que sdo oferecidos ao cliente que
fazem com que a sua reten¢do seja vantajosa para
ambas as partes (ZINELDIN, 2006; O 'BRIEN e JO-
NES, 1995; KIVETZ e SIMONSON, 2002; DOWLING
e UNCLES, 1997 e DUFFY, 2002). Mas serd suficiente
a existéncia de um programa de fidelizacdo para que
o cliente se torne fiel, serd que as restantes compo-
nentes nao tém um papel tdo importante quanto o
desenvolvido por um programa. E essa a resposta
que esperamos obter.

H3: A Fidelizagdo conseguida é emocional a mar-
ca e nao mecanica baseada em cartoes e acﬁulaqéﬁ

de milhas.



E também importante analisar que tipo de fi-
delizagdo é conseguido pela implementagdo de um
programa de fidelizagao, pois existem dois tipos de
fidelizagao, a mecénica e a emocional (ROTHSILD
e GAIDIS, 1981). A fidelizagdo emocional a marca é
aquela que interessa conseguir em qualquer empre-
sa, pois o cliente passa a reconhecer valor na marca
e a relacionar-se com a mesma, criando assim lacos
que nao sio tdo facilmente quebraveis quando exis-
te, por exemplo, uma diminuigdo dos beneficios e
vantagens relativamente a concorréncia. Pelo que,
esperamos com esta investigagdo conhecer qual o
tipo de fidelizagao que provoca a implementagio de
um programa de fidelizagao aéreo, baseado na acu-
mulagio de milhas.

H4:Os Programas de Fidelizagao conduzem o clien-
te a realizar compras repetitivas da mesma marca ou

conjunto de marcas.

Segundo O 'Brien e Jones (1995) um dos objetivos
de um programa de fidelizagdo € que os seus utiliza-
dores aumentem a utilizagdo/ compra dos produtos/
servicos oferecidos pela empresa e acelerem o ciclo de
vida da lealdade (encorajar clientes com um ou dois
anos a comportarem-se como os clientes mais anti-
gos e rentdveis), pelo que se torna pertinente analisar
se existe essa correlacdo, apesar de esta ser defendida
por inumeros autores que ja estudaram este fenod-
meno (REICHHELD e KENNY, 1990, REICHHELD e
SASSER, 1990; JARILLO e BIDAULT, 1995; KEAVE-
NEY, 1995; O 'BRIEN e JONES, 1995; REICHHELD e
TEAL, 1996; OLIVER, 1997; ANDERSON e MITTAL,
2000; BRITO e RAMOS, 2000; GANESH, ARNOLD, e
REYNOLDS, 2000; LARA e CASADO, 2002; FELVEY
apud KUMAR etal., 2008; LaBARBERA e MAZURSKY,
1983, TAYLOR e BAKER, 1994, ZEITHAML et al. 1996,
BOLTON, 1998; HART e JOHNSON, 1999, DOWLING
e UNCLES, 1997).

Hs: Osclientes fidelizados aum Programa de Fideli-
zagdo estao dispostos a pagar mais quando a incerteza
¢ reduzida ou eliminada. o

Aideiarefor¢ada por diversosautores(REICHHELD
e KENNY, 1990, REICHHELD e SASSER, 1990; JA-
RILLO e BIDAULT, 1995; KEAVENEY, 1995; O'BRIEN
e JONES, 1995; REICHHELD e TEAL, 1996; OLIVER,
1997; ANDERSON e MITTAL, 2000; BRITO e RAMOS,
2000; GANESH, ARNOLD, e REYNOLDS, 2000; LARA
e CASADO, 2002; FORNELL, 1992, ANDERSON, FOR-
NELL e LEHMAN, 1994, ZEITHAML et al. , 1996; HART
e JOHNSON, 1999; HOFFMAN e BATESON, 2003) é
que quando um cliente esta fidelizado estd disposto a
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pagar um preco premium, ou seja, esta disposto a pagar
um pre¢o mais elevado pois a incerteza do resultado é
reduzida ou eliminada devido ao conhecimento e ex-
periéncia que ja possuli.

Hé: Os clientes fidelizados a um Programa de Fi-
delizacdo fazem referéncias positivas trazendo assim

novos clientes.

Através de programas de fidelizagdo os clien-
tes fazem referéncias positivas acerca da empresa,
aconselhando familiares e amigos, fazendo assim a
denominada publicidade boca-a-boca (O BRIEN e
JONES, 1995), que “é sete vezes mais eficazes do que
a publicidade impressa e quatro vezes mais eficazes
do que o pessoal de vendas a levar os clientes a mu-
darem de marca”, segundo Money (2004, p. 298). Esta
ideia é também referida por outros autores que tam-
bém estudaram o fenémeno, como sendo, Reichheld
e Kenny (1990), Reichheld e Sasser (1990), Jarillo e Bi-
dault (1995), Keaveney (1995), O 'Brien e Jones (1995),
Reichheld e Teal (1996), Oliver (1997), Anderson e Mit-
tal (2000), Brito e Ramos (2000), Ganesh, Arnold, e
Reynolds (2000), Lara e Casado (2002) e Lovelock e
Wirtz (2006).

H7: Os clientes fidelizados a um Programa de Fide-
lizagdo tém intengﬁo de continuar a usufruir dos servi-

¢os oferecidos pela empresa.

A implementag¢do de um programa de fideliza-
¢do traz uma intengdo de continuidade por parte dos
clientes na medida em que sdo inumeras as vantagens
associadas, por exemplo, é minimizado o tempo gasto
na pesquisa na localizagio e na avaliagdo de alterna-
tivas, é evitado o processo de aprendizagem que di-
minui o tempo e o esfor¢o necessarios se identifica-
rem com o novo fornecedor (ZHILIN e PETERSON,
2004). No entanto, ndo sdo apenas esses 0os motivos
que levam a uma continuidade, mas sim principal-
mente o desenvolvimento do conceito de confiancga
(LARA e CASADO, 2002) na organizagao e do concei-
to de satisfacao do cliente (RAM e JUNG, 1991; BOL-
TON e LEMON, 1999). No entanto, também néo nos
podemos esquecer que os custos de mudanga, apesar
da sua controvérsia, também poderdo contribuir pa-
ra essa continuidade (CHEN e HITT, 2002; BLOOM,
ASHER e WHITE, 1978; WEISS e HEIDE, 1993; OLI-
VER, 1997; BATESON e HOFFMAN, 1999; LEE, LEE e
FEICK, 2001; OLIVA, OLIVER e MACMILLAN, 1992;
JONES, MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000; KLEM-
PERER, 1987; CAMINAL e MATUTES, 1990; KIM, SHI
e SRINIVASAN, 2001; MORGAN e HUT, 1994; BIONG
e SELNES, 1996; VALLETTI 2000).
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3.2. Objetivos da investigacao empirica
Esta investigacdo empirica tem como principais ob-
jetivos:

1. Conhecer os motivos pelos quais os passageiros
realizamviagens; 2. Entender o que faz com que os pas-
sageiros prefiram viajar pela TAP Portugal; 3. Compre-
ender se os passageiros sdo sempre fiéis a companhia
e, caso nio o sejam, perceber a razdo pela qual essa
situagdo ocorre; 4. Comprovar o grau de satisfagdo
dos membros relativamente ao programa de fideliza-
cao TAP Victoria, consoante a tipologia de cartdo que
possuem; 5. Comprovar o grau de comportamento
dos membros relativamente ao programa de fideliza-
cdo TAP Victoria, consoante a tipologia de cartdo que
possuem; 6. Compreender se os beneficios e prémios
oferecidos pelo programa de fidelizagao TAP Victoria
atende aos desejos e necessidades dos seus utilizado-
res; 7. Conhecer a ligacdo emocional existente entre a
companhia aérea TAP Portugal e os seus passageiros; 8.
Conhecer como os membros Victéria costumam acu-
mular as suas milhas; 9. Conhecer como os membros
Victdria costumam utilizar as suas milhas.

3.3. Aobservacao

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003, p. 205) “a ob-
servacdo compreende o conjunto das operagdes atra-
vés dos quais 0 modelo de andlise é confrontado com
dados observaveis” e segundo os mesmos autores exis-
tem dois tipos de observacdo possiveis na recolha de
dados, sendo estas, o método de observacdo direta e
observacdo indireta, sendo esta altima aquela que uti-
lizamos na nossa investigagdo sob a forma de um in-
quérito por questionario. O nosso questiondrio foi di-
vidido em duas partes, os antecedentes da fideliza¢do
e as perguntas de carater pessoal. No que diz respeito a
primeira parte, sdo estudados conceitos de satisfacao,
valor percebido, qualidade e prego percebido, confian-
¢a, comprometimento, barreiras a mudanca de forne-
cedor e imagem organizacional. No que diz respeito a
segunda parte, o objetivo é conhecer as carateristicas
sociodemograficas dos membros.

3.4. Amostra

Segundo Carmo e Ferreira (1998), existem dois gran-
des tipos de técnicas de amostragem, a probabilistica
ou causal e a ndo probabilistica ou nio causal, sendo
que, na nossa investigacdo recorremos a um método
de amostragem nao probabilistico/ nao causal, amos-
tragem por conveniéncia, para conseguirmos obter
os resultados. O tamanho da nossa amostra é de 551
respostas, sendo que 201 s3o membros Victoria e sdo

aqueles sobre os quais a analise recai, os dados foram
recolhidos entre 15 de fevereiro e 16 de margo de 2012.

3.5. Analise das informacoes

3.5.1. Caraterizacdo dos utilizadores do programa
Victoria

A caraterizagido sociodemografica dos inquiridos, medi-
da através da estatistica descritiva, incidiu sobre os pos-
suidores de Cartao Victoria. No que diz respeito as vari-
aveis podemos concluir que a maioria dos membros tem
entre 31-40 anos, sdo do sexo feminino, possuem uma
habilitacdo ao nivel da licenciatura/ bacharelato, tém
um rendimento mensal de menos de 1000€ mensais e
vivem essencialmente em grandes cidades. Em relagdo
a tipologia de cartdo, a maioria dos membros possui o
cartdo Miles Winner, com cerca de 79%, seguido do cartdo
Silver Winner com 12% e, por ultimo, o cartao Gold Winner
com 9%. E de todo pertinente recorrer ao cruzamento
da variavel nominal, tipologia de cartio que o membro
possui e as variaveis ordinais anteriormente apresenta-
das e podemos entédo concluir que a tipologia de cartao
que o membro possui esta diretamente relacionada com
as varidveis e que assume uma posig¢ao superior a medi-
da que aumentamos a escala dessas ditas varidveis.

No que diz respeito a ocupagao profissional dos
membros, 72,5% dos utilizadores sido trabalhadores
dependentes, 7% sao trabalhadores independentes,
13% sdo estudantes, 3,5% sdo utilizadores desempre-
gados e, por ultimo, cerca de 4% dos utilizadores sdo
reformados. Em relagdo aos motivos para viajar pela
companhia, o principal é o motivo de lazer com 58,5%,
seguido do motivo negocios com 25,1%, motivos edu-
cacionais com 10,3%, a visita a familiares com 5,6% e
outros motivos nio enumerados com cerca de 0,5%.
Estes dados vao permitir-nos estudar o objetivo n°1.

Relativamente a questdo se se viaja sempre pela
companhia verificamos que 42,6% da amostra apre-
sentada viaja sempre pela TAP, enquanto os restantes
(57,4%), nem sempre viajam por esta companhia. As
razdes apontadas para esta situacdo sdo de varias or-
dens, mas a mais mencionada é o antecedente da fide-
lizagdo o prego. Segundo Kotler et al, (2005) numa pers-
petiva de marketing o pre¢o é o conjunto de valores que
os consumidores estdo dispostos a abdicar em troca do
produto (prego percebido que inclui todos os custos
monetdrios incorridos numa aquisi¢do). Segundo Lin-
don et al. (2004), a sensibilidade dos consumidores ao
preco depende dos seguintes fatores: do montante da
compra (custo global), da possibilidade de pagamento
parcelar, da percecdo do risco associado a compra, do
valor da imagem e da existéncia de substitutos. Chang



Tabela 3
Estatisticas que analisam os motivos para viajar pela TAP
Fonte: Elaboracao Prépria
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Nota: Os valores indicados reportam-se 3 escala de medida:
1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nem Concordo, nem
Discordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente.

Desvio Coeficiente

79

N° Média  Padrdo Variacio

4.1. As vantagens e beneficios da acumula¢ao de milhas sdo bastante elevados. 197 376_6 0,69 19‘% .
4.2. Elevada seguranca e confianca transmitida pela companhia. 198 4,19 059 14%
Aﬁualidade do servico a bordo. 3 197 4,14 0,45 11%

4.4. Qualidade das Refeicdes. 196 4,03 0,65 16%
4.53rest|’gio da Companhia no mercado da aviagdo. 198 4,29 0,57 13%

4.6. Pelo preco praticado pela companhia. 199 3.04 0,91 30‘% N
4.7. Relacao existente entre a qualidade e o preco. _mm 198 3,64 0,70 19%

4.8. Relag¢do da proximidade com o cliente. 198 3,75 0,67 18%

4.9. Beneficios que obtenho sao superiores aos custos. 198 3.57 0_.7_6 —21‘% oL
4.10. Pela boa imagem que esta presente na mente de todos os consumidores. 193 4,01 0,54 13%

4.11. Cumprimento e respeito pe_los horarios dos voos. 199 3.88 0,64 16%

4.12. Tratamento eficaz de bagagens. T 19_8 3,57 0,85 24%

4.13. Modernidade e estado de conservagao da sua frota. 197 4,12 0.56 14%_ -
4.14. Competéncia e eficiéncia dos pilotos. 197 4,31 0.56 13%
4.1;.-Elevada cobertura de destinos. e S 195 3,73 0,75 20%

:12 Existéncias de 2 classes diferentes nas suas aeronaves. - 197 3,76 0,71 19%

4.17. Rapidez na resolugdo de eventuais pro_blemas e gestdo reclamacoes. 196 3,32 0.86 26%

e Wildt (1994) salientam que o prego percebido in-
fluencia o valor percebido e este ultimo influencia as
intengdes de recompra (fidelizag¢do atitudinal). Esta
questdo permitiu estudar o objetivo n® 3.

E, por ultimo, é importante também analisar co-
mo os membros acumulam e utilizam as suas milhas,
permitindo assim esses resultados estudar os objeti-
vos n°® 8 e n° 9. A situagdo mais frequente para a acu-
mulacdo de milhas é através de viagens e as situagdes
mais frequentes para a utilizagdo de milhas é através
da TAP Portugal: bilhetes prémio (86%), seguida de
9.5. através da TAP Portugal: bilhetes de acompa-
nhantes (47,4%).

3.5.2. Caraterizacdo dos motivos para os membros
viajarem pela TAP

Pretende-se conhecer quais os principais motivos para os
membros Victoria escolherem a TAP para viajar. Os re-
sultados sdo apresentados na tabela (Tabela 3).

Todos os itens apresentam um valor médio supe-
rior ao ponto intermédio da escala, o que revela que
todos se revelam satisfatorios e pertinentes. As duas
razdes mais assinaladas sao 4.14. e 4.5., 0 que revela a
importdncia da companhia no mercado, dando assim
destaque ao antecedente da fidelizagdo, a imagem or-
ganizacional. De acordo com Nguyen e LeBlanc (2001,

p-228),aimagem de uma organizagdo pode ser “descri-
ta como a impressao global estabelecida na mente do
publico acerca de uma empresa, a qual estd relacionada
com diversos atributos fisicos e comportamentais da
organizagao tais como o nome da empresa, a estrutu-
ra organizacional, a variedade de produtos/ servigos, a
tradicdo, a ideologia e a sensacdo de qualidade comu-
nicada por cada pessoa que interage com os clientes da
empresa”, entre outros aspetos. O consumidor ao es-
colher o seu fornecedor fi-lo a partir da avaliagdo da
imagem/ posicionamento da empresa (DESCHAMPS e
NAVAK, 1996). Como tal, a imagem é “um dos ativos
mais preciosos que uma organizagdo pode ter” (GO-
MES e SHAPIRO, 1993, p. 84) e cuja vantagem compe-
titiva decorrente desta forma de diferencia¢ao do pro-
duto “é virtualmente impossivel para um concorrente
duplica-la” (WEBSTER, 1994, p. 104). A analise desta
questdo permitiu estudar o objetivo n° 2.

3.5.3. Analise do grau de satisfacdo e comporta-
mento dos membros Victoria

Importa também conhecer o grau de satisfagao e seus
comportamentos face a situagdes apresentadas, que
nos revelam dados importantes no que diz respeito
aos antecedentes da fidelizacado, apresentados nas ta-
belas seguintes.
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Tabela 4
Grau de satisfagdo em relacdo ao programa TAP Victoria
Fonte: Elaboragdo Propria

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Totalmente Insatisfeito; 2- Insatisfeito; 3- Nem Satisfeito,
nem Insatisfeito; 4- Satisfeito; 5- Totalmente Satisfeito.

Ne Média Desvio Coeficiente
Padrdo Variacao

6.1. Parceiros do programa.

195 4,05 0,59 15%

6.2. Funcionamento da acumulac¢do de milhas.

196 3,49 0,82 23%

6.3. Tempo de validade das milhas.

195 2,77 1,02 37%

6.4. Funcionamento Loja das Milhas e respetivos precos das transacdes. 192 3,10 0,83 27%
6.5. Acumulagdo milhas necessdrias acesso aos diferentes tipos de 194 3,44 0,85 25%
cartoes.

6.6. As companhias aéreas através das quais se podem utilizar as milhas 193 3,89 073 19%
acumuladas.

6.7. Produtos através dos quais se podem utilizar as milhas nas diversas 195 3,85 0,61 16%
companhias.

6.8. Relacao existente entre os € gastos e as respetivas milhas 194 290 0,86 29%
acumuladas.

6.9. Beneficios relativos a cada tipo de cart3o Victoria. 195 3,72 0,61 16%
6.10. Conversdo de milhas bénus em milhas status/ milhas status extra. 195 3,58 0,61 17%

6.11. Qualidade do site e do callcenter TAP Victoria no 3mbito de

esclarecimentos necessarios.

195 3,54 0.83 23%

Relativamente aos valores médios, estes apresen-
tam variag¢des, sendo a satisfa¢do superior para 6.1.,
6.6., 6.7. ¢ 6.9. O valor percebido ¢ um instrumento
fundamental para a compreensdo da fidelizacdo e
constitui o valor conferido pelos clientes ao produto/
servigo, baseado narelagio entre os beneficios e os cus-
tos percebidos (KOTLER, 1999). A anélise desta questao
permitiu estudar o objetivo n° 6.

Todos os itens apresentam um valor médio superior
ao ponto intermédio da escala, o que revela um compor-
tamento muito positivo. O grau de concordancia é assim
superior para 7.2., 7.6. e 7.3. Essa atitude de comprome-
timento traduz-se no desejo e intengdo dos parceiros
da organizac¢do continuarem na relacdo e de se senti-
rem emocionalmente ligados a ela (MORGAN e HUNT,
1994). Esta questdo permitiu estudar o objetivo n°7.

3.5.4. Analise fatorial de componentes principais

Este método analisa um conjunto de varidveis com
o objetivo de verificar se é possivel agrupar as res-
postas que sio interpretadas de forma idéntica pe-
los elementos, determinando o seu posicionamento
nesse conjunto de variaveis. Para tal, comecamos
por efetuar os testes KMO e teste de Bartlett segun-
do as razdes de escolha da TAP, grau de satisfacio

e comportamento dos membros e concluimos que
os dados sdo adequados para a aplicagdo da analise
fatorial. E assim sendo temos, no que diz respeito
as Razées de Escolha da TAP, a constitui¢do de seis
fatores, Qualidade, Prestigio e Seguranca, Be-
neficios e Imagem, Eficacia, Prego, Cobertura
de Destinos e Proximidade ¢ Classes e Pos-
-venda, como nos comprova a Tabela n° 6. Relati-
vamente ao Grau de Satisfacdo dos membros, temos
a constituicdo de trés fatores, sendo estes Acumu-
lacdo de Milhas, Parcerias e Especificidades e
Apoio, como nos elucida a Tabelan® 7 e, por dltimo,
em relagdo ao Comportamento do Membros, temos
a constitui¢do de dois fatores, Fideliza¢do e Opor-
tunidades, como podemos verificar na Tabela n® 8.

3.5.5. Andlise de consisténcia interna das dimen-
soes utilizadas.

Ap6s a aplicacdo das estatisticas de consisténcia inter-
na, o Alfa de Cronbach, pelas trés dimensées utilizadas,
podemos concluir que todos os fatores constituidos
demonstram ser adequados, pelo que podem ser utili-
zados nas analises seguintes tal como foram definidos
a partir da analise fatorial. De seguida apresentam-se
alguns dos cédlculos efetuados.



Tabela 5

Resultado das opinides dos membros
sobre comportamentos apresentados
Fonte: Elaboracao Propria
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Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Discordo Totatmente; 2- Discordo; 3- Nem Concordo, nem Discordo;
4- Concordo; 5- Concordo Totalmente.

N° Média Desvio  Coeficiente
Padrao  Variacao

7.1. Acredito que, no momento, a TAP Portugal/ TAP Victoria, possui ofertas de 193 381 0,65 17%
maior valor e maior qualidade comparativamente com os seus concorrentes.
7.2. Continuarei a viajar pela TAP Portugal enquanto for lucrativo para mim. 193 436 0,63 14%
7.3. Sinto-me particularmente ligado a esta companhia comparativamente com 195 3,86 0,87 22%
outras suas concorrentes.
7.4. Quando necessito de viajar a TAP Portugal € a minha primeira escolha, 195 3,19 1,23 38%
apesar de existirem outras companhias que oferecem precos mais atrativos.
7.5. Quando os meus amigos ou familiares me pedem conselhos saobre 194 379 0,80 21%
companhias aéreas, recomendo a TAP Portugal.
7.6. Tenho a intencdo de continuar nos proximos anos a usufruir dos servigos 196 3,98 0,51 13%

oferecidos pela atual companhia de aviagao.

Tabela 6
Resultados da analise fatorial
exploratoéria - razdes escolha da TAP

Nota: Método de Rotagao: Varimax com a normalizagao
de Kaiser. Rotagao convergiu em 11 iteragoes.

N = 200. As saturagoes superiores a 0.4 estdo a negrito.
Fonte: Elabora¢do Propria

Componentes Comunalidades
1 2 3 4 5 6
4.2. Elevada seguranga e confianga transmitida pela 737 n 0,57
companhia.
4.3. Qualidade do servico a bordo. . 748 0,69
4.4. Qualidade das Refei¢oes. ,570 - 0,589
VS Prestigio da Companhia no mercado da aviagao. 658 B i 0,586
414, Competéncia e eficiéncia dos pilotos. 625 s 0,61
4.1. As vantagens e beneficios da acumulagcao de milhas 683 0,558
530 bastante elevados.
4.9. Beneficios que obtenho sdo steri(;res_aos CuUStos. ,515 0,654
4.10. Pela boa imagem que esté presente na mente de 686 0,707 =
todos os consumidores.
4.13. Modernidade e estado de conservacao da sua 617 = B 0,706
frota.
4.11. Cumprimento e respeito pelos horarios dos voOs. 781 0,696
© 4.12. Tratamento eficaz de bagagens. ,830 073
" 4.6.Pelo preco praticado pela corﬁp_anﬁa. ,735 0,641
4.7. Relagdo existente entre a qualidade e o prego. 736 0,682
48 Rﬁgéo d;pr:)xim_idade com o cliente. 563 0,61
4.15. Elevada cobertura de destinos. T ,803 0.679
4.16. Existéncias de 2 classes diferentes nas suas 870 0802
aeronaves.
4.17. Rapidez na Eofug_éa de eventuais problemas e 504 0,601 — .
gestao de reclamagoes.
% Variancia explicada ) 15,7 12,4 106 99 838 8.0 e
Variancia total explicada - s

65.4
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Tabela 7
Resultados da anélise fatorial
exploratdria - grau de satisfacdo

Nota: Método de Rotagao: Varimax com a normalizagao
de Kaiser. Rotagao convergiu em 4 iteragdes.
Fonte: Elaborag¢3o Prépria

Componentes Comunalidades
1 2 3

6.2. Funcionamento da acumulagdo de milhas. 712 0,658

6.3. Tempo de validade das milhas. 861 0,769

6.4. Funcionamento da Loja das Milhas e respetivos precos das transagdes. 842 0,729

6.5. Acumulag3o de milhas necessarias de acesso aos diferentes tipos de

cartoes. 494 0,521

6.8. Relagdo existente entre os € gastos e as respetivas milhas acumuladas. ,733 0.639

6.1. Parceiros do programa. 793 0,658

6.6. As companhias aéreas através das quais se podem utilizar as milhas

acumuladas. 928 0.877

6.7. Produtos através dos quais se podem utilizar as milhas nas diversas

companbhias. ,818 0,703

6.9. Beneficios relativos a cada tipo de cartdo Victoria. 794 0.749

6.10. Conversdo de milhas bdnus em milhas status ou em milhas status

extra. 729 0,663

6.11. Qualidade do site e callcenter TAP Victoria no ambito de

esclarecimentos necessarios. J44 0,583

% Varidncia Explicada 26.5 21,9 13,6

Variancia Total Explicada 68,1
Tabela 8 Nota: Método de Rotacdo: Varimax
Resultados da analise fatorial exploratéria — comportamento dos membros com a normalizagao de Kaiser. Rotagao
Fonte: Elaboragao Propria convergiu em 3 iteragdes.

Componentes Comunalidades
1 2

7.3. Sinto me particularmente ligado a esta companhia comparativamente 848 0,752

com outras concorrentes.

7.4.Quando necessito de viajar a TAP Portugal é a minha primeira escolha, 856 0,762

apesar de existirem outras companhias que oferecem pre¢os mais atrativos.

7.5. Quando os meus amigos ou familiares me pedem conselhos sobre 855 0.748

companhias aéreas, recomendo a TAP Portugal.

7.6. Tenho a intengdo de continuar nos proximos anos a usufruir dos 696 0,616

servigos oferecidos pela atual companhia de aviagdo.

7.1. Acredito que, no momento, a TAP Portugal/ Programa TAP Victoria, 543 0,485

possui ofertas de maior valor e maior qualidade comparativamente com os

seus concorrentes.

7.2. Continuarei a viajar pela TAP Portugal enquanto for lucrativo para mim. 932 0.874

% Variancia Explicada 47,7 22,9

Variancia Total Explicada 70,6




Tabela 9 Estatisticas de consisténcia interna. Fonte: Elaboragao Propria
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Alfade Nde

Cronbach Itens
Fator 1 - Qualidade/ Prestigio/ Seguranga 0,751 5
Fator 2 — Beneficios/ Imagem 0,685 4
Fator 3 - Eficacia 0,662 2
Fator 4 ~Preco 0,514 2
- Fator 5 - Cobertura de Destinos/ Proximidade 0,458 2

Razoes de escolha - iy

da TAP Fator 6 — Classes/ Pds-venda 0,421 2
Fator 1 - Acumulacado de Milhas 0,841 5
Fator 2 — Parcerias 0.835 3
Grau de Satisfacao Fator 3 - Especificidades/ Apoio 0,714 3
o EE i Fator 1 - Fidelizagdo _ 0,820 4
de Fidelizacao Fator 2 — Oportunidade 0.454 2

3.5.6. Comprovacao do grau de satisfacao/ tipolo-
gia de cartao
Esta analise é realizada através do cruzamento entre a
variavel qualitativa nominal, a tipologia que cartdo e a
variavel quantitativa, as dimensées do grau de satisfa-
¢do. De seguida, ilustram-se as diferencas nao signifi-
cativas e significativas, através dos seus valores médios.
Pelo apresentado na tabela podemos concluir que
para os membros o grau de satisfagdo com o Fator 1 é
inferior para os detentores de cartdo Miles e superior
para os detentores de cartao Silver e Gold, com o Fator 2
é superior para os detentores de cartao Silver e inferior
para os detentores de cartao Miles e Gold e com o Fator
3 nao apresenta diferencas significativas.

3.5.7. Apresentagao de resultados

Apos a recolha e analise dos dados, interessa anali-
sar a confirmacdo ou negac¢do, quer da hipdtese ge-
ral, quer das hipdteses operacionais, que irdo assim
fornecer as conclusoes deste trabalho de investiga-
¢do. Como tal, apresentamos, de seguida, a andlise
de cada hipétese.

Hi: Os Programas de Fidelizagao constituem um fa-
tor decisivo aquando da escolha realizada pelo poten-
cial cliente.
~ Dara testar a HipStese N° 1, é necessdrio realizar as
seguintes andlises: anélise dos motivos que levam a es-
colha da TAP para identificar se as razdes de escolha da
TAP dependem do tipo de cartio de fidelizacao e anali-
sarse asrazdes deescolha da TAP paraviajardependem
do tipo de cliente (questdo 5 - se viaja sempre ou nio
pela TAP); Conclusdes: apos a realizagdo das analises

mencionadas anteriormente, podemos concluir que,
para os membros do programa, as razdes de escolha
prego, cobertura de destinos/ proximidade e classes/
pos-venda é superior para os que viajam sempre pela
TAP e as razdes de escolha qualidade/ prestigio/ segu-
ranga, beneficios/ imagem e eficacia ndo apresentam
diferencgas significativas. Podemos, pois, afirmar que
se comprova a HI e que os clientes tém em conta, no
processo de decisdo de escolha do fornecedor, o facto
de existir um programa de fidelizagdo, refor¢cando as-
sim os estudos ja apresentados por outros autores (Y],
1990; HALSTEAD e PAGE, 1992; BIONG, 1993).

H2: Com a implementacdo de um Programa de Fi-
delizacdo os clientes tornam se mais fiéis a empresa.

Para testar a Hipotese N° 2, é necessario realizar as
seguintes analises: analisar se os membros costumam
viajar sempre pela TAP Portugal e se essa relagao de-
pende do tipo de cartdo de fidelizagdo que possuem.
Conclusdes: a percentagem de membros que viaja
sempre pela TAD € inferior para os detentores de car-
tdo Miles Winner e superior para os detentores de cartdo
Silver Winner e Gold Winner. Esta analise vem reforgar a
hipétese H2, pois os detentores de cartdes de fideliza-
¢do com mais privilégios sdo os que mais viajam sem-
pre pela TAP, logo os beneficios que sdo oferecidos aos
clientes, que sdo superiores a medida que a tipologia
de cartdo aumenta, fazem com que a reten¢do seja uma
realidade, reforcando assim estudos ja realizados (ZI-
NELDIN, 2006; O ‘BRIEN e JONES, 1995; DOWLING e
UNCLES, 1997 e DUFFY, 2002).

H73: A Fideliza¢do conseguida é emocional a marca e ndo
mecénica baseada em cartoes e acumulag¢des de_;ﬁlhai
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Tabela 10

Diferencas nao significativas/ significativas: tipologia cartdo/ grau satisfacdo

Fonte: Elaboragao Propria

Nota: ** diferenga significativa para p <
0,01* diferenca significativa para p < 0,05

N Média Desvio Pad_réo

Fator 1 — Miles 146 3,00 590

Acumulacio de  Silver 22 3,60 ,569

Mithas Gold 17 376  ,949

F (ANOVA) Qui P Turkey

Silver>Miles

Qui(2)=31,03 **0,000  Gold>Miles

Miles 149 390 482

Silver 24 4,18 557
Fator 2 - Parcerias Gold 17 3,78 1,034

Silver>Miles

 Qui(2)=7.68 £0,021  Silver>Gold

Fator 3 ~ Miles 151 3,58 ,519

Especificidades/ Silver 24 383 381
Apoio Gold 17 3,73 ,868

Qui(2)=537 0,068

Para testar a Hipotese N¢ 3, é necessario realizar
as seguintes analises: andlise do grau de satisfagdo, no
que diz respeito ao programa (fidelidade mecénica) e
aos comportamentos (fidelidade emocional), analisar
se o grau de satisfagdo e o comportamento dependem
do tipo de cartdo de fidelizagao e do tipo de cliente (se
viaja sempre ou nao pela TAP). Conclusio: a satisfagdo
com a acumulagdo de milhas é superior para os que via-
jam sempre com a TAP (os passageiros com maior nivel
de Fidelizagao), embora o comportamento fidelizagdo
também seja superior para os que viajam sempre coma
TAP, o que sugere que a maior fidelizagdo seja emocio-
nal (comportamento fidelizagado), logo esta conclusio
vem reforgar os conceitos defendidos por Rothsild e
Gaidis (1981).

H4:Os Programas de Fidelizagdo conduzem o clien-

te a realizar compras repetitivas da mesma marca ou

conjunto de marcas.

Para testar a Hipdtese N° 4, é necessdrio realizar
as seguintes analises: analisar se a TAP é a primeira
escolha, apesar de existirem outras companhias que
oferecem pre¢os mais atrativos, analisar a tipologia de
cartdo que possui e tipo de clientes se viaja sempre ou
nio pela TAP com o facto de a TAP ser a sua primei-
ra escolha. Conclusdo: podemos concluir que, para os
membros do programa, a concordincia com a TAP ser
a primeira escolha é inferior para os detentores de car-
tdo Miles Winner e superior para os detentores de car-
tao Silver Winner e Gold Winner. Esta analise vem agora
confirmar a hipdtese Hg4, pois os detentores de cartdes
de fidelizacdo com mais privilégios e os que viajam
sempre com a companhia sdo os que escolhem como
primeira escolha a TAP, mesmo existindo outras com-

panhias que oferecem precos mais atrativos. Esta con-
clusido vem também reforcar alguns estudos desenvol-
vidos anteriormente por vérios autores (REICHHELD
e SASSER, 1990; JARILLO e BIDAULT, 1995; O 'BRIEN
e JONES, 1995; REICHHELD e TEAL, 1996; ANDERSON
e MITTAL, 2000; BRITO e RAMOS, 2000; GANESH,
ARNOLD, e REYNOLDS, 2000; LARA e CASADO,
2002; FELVEY apud KUMAR et al,, 2008; ZEITHAML
et al., 1996; BOLTON, 1998; HART e JOHNSON, 1999,
DOWLING e UNCLES, 1997).

Hs: Os clientes fidelizados a um Programa de Fideli-
zac¢do estao dispostos a pagar mais quando a incerteza
é reduzida ou eliminada.

Para testar a Hipotese N 5, é necessdrio realizar as
seguintes analises: correlagdo entre a disposi¢do em
pagar mais (7.4.) e a incerteza ser reduzida ou elimi-
nada, analisada utilizando o coeficiente de correlagio
de Pearson R, o teste K-S e o coeficiente de correlagio
de Spearman, analisar também se esta relagdo apresenta
diferenga entre os trés tipos de cartdes de fidelizacao.
Conclusées: a correlagdo entre as duas variaveis é sig-
nificante (apresenta um valor de prova inferior a 5%),
sendo positiva: significa que a um aumento de uma
variavel corresponde um aumento significativo da
outra, a ligacdo é também verificada quando existe um
aumento do grau de fidelizagdo e quando os clientes
viajam sempre pela TAP. Esta ideia vem assim refor-
gar os conceitos transmitidos por diversos autores nos
seus estudos anteriormente realizados (REICHHELD e
SASSER, 1990; JARILLO e BIDAULT, 1995; O "BRIEN e
JONES, 1995; REICHHELD e TEAL, 1996; ANDERSON
e MITTAL, 2000; BRITO e RAMOS, 2000; GANESH,
ARNOLD, e REYNOLDS, 2000; LARA e CASADO,




2002; FORNELL, 1992, ZEITHAML et al,, 1996; HART e
JOHNSON, 1999; HOFFMAN e BATESON, 2003).

H6: Os clientes fidelizados a um Programa de Fi-

delizag_ﬁo fazem referéncias positivas trazendo assim
novos clientes.
Para testar a Hipdtese N° 6, € necessadrio realizar as
seguintes analises: analise da questdo 7.5, estudando a
concordéncia, para assim verificar se os clientes fideli-
zados fazem referéncias positivas, analisando também
seatipologiadecartdoeotipodecliente(seviajasempre
ou ndo pela TAP) influenciam a correlagao. Conclusao:
verifica-se que a concordincia com a questdo em anali-
se é de 78%, que os detentores de cartdes de fidelizagio
com mais privilégios sdo os que mais recomendam a
TAP Portugal e que esta relagdo € superior para os que
viajam sempre pela TAP. Esta analise vem confirmar a
hipotese H6, pois os que viajam sempre pela TAP sdo
os que a recomendam mais. Esta conclusdo vem assim
reforgar a ideia referida por varios autores que estuda-
ram este fendmeno, sendo estes - Reichheld e Sasser
(1990), Jarillo e Bidault (1995), O 'Brien e Jones (1995),
Reichheld e Teal (1996), Anderson e Mittal (2000), Bri-
toe Ramos (2000), Ganesh, Arnold, e Reynolds (2000),
Lara e Casado (2002) e Lovelock e Wirtz (2006).

H7: Os clientes fidelizados a um Programa de Fide-
lizagdo tém intencdo de continuar a usufruir dos servi-
cos oferecidos pela empresa. n

Para testar a Hipdtese N° 7, é necessdrio realizar
as seguintes analises: analisar a questdo 7.6, estudan-
do a concordancia dos membros em continuar a usu-
fruir dos servigos da companhia e analisar a relagdo de
continuidade com a tipologia de cartio que possui e se
costuma viajar sempre pela TAP Portugal. Conclusio:
aconcordancia com a questdo em analise é de 91%, pe-
lo que, podemos concluir a verificagdo da hipétese H7,
pois 90% dos clientes com cartdes de fidelizagdo tém
a inten¢do de continuar nos préximos anos a usufruir
dos servigos oferecidos pela companhia. Esta verifica-
¢ao é reforcada para os detentores de cartao Gold Win-
ner e para os membros que viajam sempre pela TAP.
Esta inteng¢do de continuidade, desenvolvida num am-
biente de confianca e satisfagdo vem assim reforgar as
conclusées obtidas em diversos estudos realizados por
alguns autores (LARA e CASADO, 2002).

Relativamente a hipétese geral, Com a implementa-
¢do do Programa TAP Victoria a TAP Portugal consequiu que
os seus clientes se tornassem mais fiéis, como se verificam
a maioria das hipdteses operacionais, podemos con-
cluir que esta hipétese se verifica. Ficou provado que
os membros tém comportamentos tipicos dos antece-
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dentes de fidelizagdo, apresentando elevados graus de
satisfacdo, valor percebido, qualidade, confianca, ele-
vado comprometimento, barreiras amudanca e valori-
zagdo da imagem organizacional, através das referén-
cias positivas que realizam, a disposi¢do de pagar um
preco mais elevado quando as incertezas sdo reduzidas
ou eliminadas, valorizam o fator qualidade e asuarela-
¢do com o prego, apresentam intengoes de continuar a
usufruir os servicos da companhia e valorizam a ima-
gem organizacional.

4. Discussao de resultados

Apds a analise dos resultados, estamos em condigées de
responder, quer aos objetivos propostos, quer as hipéte-
ses operacionais, conforme passamos a apresentar.

Objetivo 1 - O motivo mais apresentado foi: viagens
de lazer(58,5%) e viagens de negdcios (25,1%); Objetivo
2 — Os motivos relacionam-se com a qualidade, presti-
gio e seguranga, beneficios e imagem, eficdcia, preco,
cobertura de destinos e classes e pds-venda; Objetivo 3
—Cercade 42,6% da amostra apresentada viaja sempre
pela TAP, enquanto os restantes (57,4 %), nem sempre o
fazem, a razdo mais apontada é o prego; Objetivo 4 -
O grau de satisfagao agrupa-se em trés fatores, sendo
estes, a acumulagdo de milhas, parcerias e especifici-
dades e apoio; Objetivo 5 - O grau de comportamento
agrupa-se em dois fatores, sendo estes, a fidelizagao
e oportunidades. Objetivo 6 - Podemos concluir que
nem todos os itens apresentam satisfacdo por par-
te dos membros, sendo a satisfagdo superior para 6.1.
parceiros do programa, 6.6. companhias aéreas através
das quais se podem utilizar as milhas acumuladas, 6.7.
produtos através dos quais se podem utilizar as milhas
nas diversas companhias e 6.9. beneficios relativos
a cada tipo de cartdo Victoria; Objetivo 7 — A relagéo
de comprometimento existe, visto que todos os itens
apresentam um valor médio superior ao ponto inter-
médio da escala; Objetivo 8 - Situagdo mais frequente
para a acumulacdo de milhas é de 8.1. viagens; Objeti-
vo 9 - Através de 9.1. através da TAP Portugal: bilhetes
prémio (86%), seguida de 9.5. através da TAP Portugal:
bilhetes de acompanhantes (47,4 %);

Relativamente aos dados a analisar, apresentamos
de seguida indicages pertinentes sobre o estudo reali-
zado, no que diz respeito a:

- Caraterizacdo sociodemografica: correla-
¢do entre as varidveis e a cartdo de tipologia de cartio
¢ positiva, ou seja, quanto mais se sobe nas variaveis
sociodemograficas (idade, habilitagdes literarias e ren-
dimento) mais a tipologia de cartdo se torna superior.
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- Principais motivos para viajar pela TAP: es-
tes sdo constituidos em seis fatores, sendo estes, Qua-
lidade, Prestigio e Seguranga, Beneficios e Imagem,
Eficdcia, Prego, Cobertura de Destinos e Proximidade e
Classes e Pés-venda. Os principais motivos que levam
os passageiros a escolher a TAP relacionam-se com a
influéncia que a empresa representa no mercado, pois
os itens mais enumerados relacionam-se com a com-
peténcia e eficiéncia dos pilotos (4.14), prestigio da
companhia no mercado da aviagdo (4.5) e elevada se-
guranga e confian¢a transmitida pela companhia (4.2).
Notamos que o facto de existir o programa de fideli-
zagdo, ndo assume uma influéncia direta aquando da
escolha, visto que a resposta - as vantagens e beneficios
da acumulagio de milhas sao bastante elevados (4.1)
aparece somente em 12° lugar. Note-se também que
o motivo menos popular é o prego, o que levanta uma
questdo pertinente relativamente a nova estratégia
levada a cabo pela companhia. Também € importante
refletir acerca de outro motivo que também se localiza
no final da lista como sendo, rapidez na resolucio de
eventuais problemas e a gestao de reclamagdes (4.17), 0
que revela um abalamento da satisfa¢do/ confianga dos
membros, que pode levar a deser¢io.

- Tipologia de cartdo que possui: quanto mais
elevado é o estatuto do membro, mais a TAP Portugal é
a 1? escolha, isto prende-se, com as vantagens e bene-
ficios oferecidos pela companbhia, que, como podemos
verificar, sdo vistos como vantagens competitivas.

- Grau de satisfa¢@o: temos a constitui¢do de trés
fatores, sendo estes Acumulagdo de Milhas, Parcerias
e Especificidades e Apoio. Os membros valorizam os
seguintes aspetos, parceiros do programa (6.1), com-
panhias aéreas através das quais se podem utilizar as
milhas acumuladas (6.6), produtos através dos quais se
podem utilizar as milhas nas diversas companhias (6.7)
e os beneficios relativos a cada tipo de cartdo Victoria
{6.9); no entanto, mostram-se muito insatisfeitos com
o tempo de validade das milhas (6.3) e com a relagdo
existente entre os Euros gastos e as respetivas milhas
acumuladas (6.8), chegando mesmo a atingir valor mé-
dio inferior ao ponto intermédio da escala de medida, o
que nos leva a concluir que apesar de existir umaloja de
milhas que permitem intiimeras transag¢des, os mem-
bros continuam insatisfeitos, pois estas tém de ser
pagas. Obviamente que o grau de satisfacdo é superior
para os membros de tipologia de cartdo mais elevado,
no que diz respeito d acumulagio de milhas (fator 1), no
entanto, relativamente as parcerias os membros mais
satisfeitos sdo aqueles detentores de cartdo Silver e os

menos satisfeitos sao os detentores dos cartdes Miles e
Gold, o que nos faz concluir que quer os parceiros do
programa, quer as companhias parceiras, quer os pro-
dutos através dos quais se podem utilizar as milhas se
adequam muito mais aos membros situados a meio da
piramide de clientes.

-Comportamento: a concordancia foi mais eleva-
da para os itens: - continuarei a viajar pela TAP Portu-
gal enquanto for lucrativo para mim (7.2); - tenho a in-
tengdo de continuar nos préximos anos a usufruir dos
servigos oferecidos pela atual companhia de aviagdo
(7.6) e sinto-me particularmente ligado a esta compa-
nhia comparativamente com outras suas concorrentes
(7.3). Os dois ultimos itens apresentados revelam uma
ligacdo emocional ao programa, pois revelam uma
forte ligagdo e uma continuidade; no entanto, o pri-
meiro revela uma ligagdo mecédnica e baseada somente
na oportunidade, o que nos revela aqui uma mistura
de componentes que estido em fase de uniformizacio e
evolucao, resultante da implementagdo do programa.
Novamente o fator prego e a tipologia de cartdo in-
fluenciam o comportamento.

- Acumulagido de milhas e utilizacdo de mi-
lhas: o item mais importante é representado por
94%, as viagens, o que revela talvez um pouco de
desconhecimento da funcionalidade do programa
por parte dos membros, que nio usufrui assim dos
inumeros parceiros que tem disponiveis. No que diz
respeito a utilizacdo, esta centra-se na TAP Portu-
gal, sendo as trés primeiras respostas centradas na
companhia, seguidas dos bilhetes prémio na rede
Star Alliance e as restantes op¢Ges da TAP novamente.
Podemos concluir que os membros preferem viajar
pela TAP Portugal, apesar de poder fazé-lo também
por outras companhias, o que vem assim refor¢ar a
preferéncia pela companhia devido a sua qualidade e
prestigio, como concluimos aquando da anilise das
razdes de escolha.

Através de todos os resultados apresentados, po-
demos concluir que a TAP tem alguns dos principais
ingredientes para o sucesso, pois para além de ter im-
plementado um programa de fidelizacdo, tem tam-
bém um grande “suporte” por detrds, ou seja, todo o
seu prestigio e confianga dos seus clientes faz com que
a adesdo ao programa seja facilitada, independente-
mente das vantagens e beneficios oferecidos, juntando
assim o util ao agradavel. Apds tudo isto, estamos em
condi¢bes de terminar a analise do programa. Como
tal, apresentamos a seguinte tabela com os fatores de
sucesso a completar.



Tabela 11
Complemento da andlise do programa, segundo os fatores de sucesso
Fonte: Elaboracao Propria (ROCHA et al, 2005; TAP Portugal, 2010)
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Fator Sucesso Programa TAP Victoria

3. 0 programa deve ser O programa € visto como uma vantagem competitiva para os seus membros.
percebido como vantagem

competitiva

5. A comunicagdo com o A comunicagdo com o cliente n3o existe, ndo na perspetiva de comunicagao
cliente da base das novidades, do extrato de milhas, entre outras informagdes, mas sim na

questdo da satisfagao dos membros e na gestao de reclamagoes.

O programa € assim visto como uma vantagem
competitiva para o cliente, principalmente para
aqueles membros detentores do cartao Gold Winner,
o que é muito bom para a empresa, pois estes estdo
no topo da pirdmide e garantem os maiores lucros.
Em relacdo a comunicag¢do com o cliente, no ponto de
vista de analise da sua opinido, a empresa apresenta
lacunas graves, pois a maioria apresenta um eleva-
do grau de insatisfacdo no que diz respeito a varios
itens, como sendo, o preco, a validade das milhas, a
relagdo entre os Euros gastos e as milhas acumula-
das e as parcerias e, ao contrario do que poderiamos
pensar, estas insatisfagbes ndo provém apenas de
clientes da base da piramide.

Conclusdes

O programa deve rever alguns pontos importantes
que foram negativamente mencionados, sendo estes,
o preco conciliando-o com a nova estratégia lan¢ada
pela companhia, a validade das milhas optando por
novas estratégias, revisdo dos mais de 9o parceiros
da acumulag¢ido de milhas tendo em conta a opinido
e carateristicas dos membros dos diferentes niveis, o
treinamento dos parceiros que ¢ indispensével para
a continuacdo da estratégia, a pesquisa de satisfacdo
para ter assim em conta os desejos/ expetativas do
cliente e a gestdo de reclamacdes para evitar assim o
descontentamento.

Com tudo isto, podemos concluir que o ponto mais
importante a melhorar centra-se na comunicag¢ao com
o cliente, quer ao nivel do estudo das suas expetati-
vas, grau de satisfacdo, como ao nivel de uma comu-

nicagido eficaz aquando de reclamacgdes ou quaisquer
problemas. Em conclusdo, com a implementagio de
programas de fidelizagdo, os clientes tornam-se assim
mais fiéis, pois valorizam como vantagem competitiva
os mesmos, na medida em que sdo compensados com
inumeros beneficios e vantagens que valorizam e que
nido querem perder.

Relativamente aos objetivos principais desta
investigagcdao, podemos assim concluir que os pro-
gramas de fidelizacdo, de acordo com os resultados
apresentados, constituem uma importancia primor-
dial num mercado cada vez mais concorrencial, as-
sumindo um fator importante para o cliente quan-
do escolhe o seu fornecedor. Com a implementacao
de programas de fidelizagao, os clientes tornam-se
assim mais fiéis, pois valorizam como vantagem
competitiva os mesmos, na medida em que sdo com-
pensados com inumeros beneficios e vantagens que
valorizam e que n3o querem perder. A nossa per-
gunta de partida foi assim confirmada, ou seja, com
a implementag¢do do Programa TAP Victoria, a TAP
Portugal conseguiu que os seus clientes se tornassem
mais fiéis.

Com este artigo, esperamos abrir a visdo dos ges-
tores no que diz respeito ao conceito de marketing
relacional e a sua importancia num cenario, marca-
do por répidas transformagdes, comprovar a eficicia
que os programas de fidelizagdo tém na perspetiva
do cliente, incentivando assim a sua escolha e con-
tinuidade, como todos os programas de fidelizagao
apresentam as mesmas carateristicas. Este artigo
poderd, por conseguinte, ser um marco importan-
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te nesta temdtica, aplicavel a qualquer programa de
fidelizagdo, reforgando assim a sua eficacia e obvia-
mente traz também contributos para a prépria TAP
Portugal, que, para além de poder rever a sua estra-
tégia de fidelizacdo com base nos resultados apresen-
tados, combatendo os pontos fracos e fortalecendo
os pontos fortes, traz também algum prestigio para
a companbhia, visto que podera servir como ponto de
referéncia para outras companhias.
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