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RESUMO

Este trabalho analisa a construcdo e utilizagdo do marketing de relacionamento,
mais especificamente da fidelizacdo de clientes como estratégia de marketing de
uma empresa por meio de um estudo de caso realizado com a Multiplus Fidelidade,
tendo como foco o processo de conhecimento e retencdo do cliente. Esta pesquisa
passa pelo conhecimento da teoria relativa ao tema, na qual se apresenta o contexto
do marketing atual, a experiéncia de compra e o marketing de relacionamento
focado a fidelizagdo. Com base nisso, buscou-se estudar um exemplo real e analisar
as suas praticas relacionando-as com a teoria apresentada para descobrir até que
ponto as duas se aproximam ou se afastam. Observou-se que, pelo menos do caso
escolhido, a realidade estd bem proxima da teoria. A fidelizacdo € fruto do bom
relacionamento, mas para construir e manter esse relacionamento, conhecer o
cliente é fundamental.

Palavras-chave: marketing, estratégias, diferencial competitivo, marketing de

relacionamento, fidelizag&o, Multiplus, beneficios, comunicacéo.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

Desde seu surgimento, o marketing vem sendo utilizado como uma poderosa
ferramenta de gestdo seja ela de marca, empresarial ou organizacional, nao
deixando de acompanhar o mercado que estd sempre em constante mudanca. “O
marketing, assim como a economia e, por que nao dizer, 0 mundo, precisa se
readaptar e se redefinir diante de uma realidade mutante” (BOGMANN 2000, p.22).
O marketing de hoje funciona como uma ferramenta essencial na busca das
empresas por conhecer e satisfazer as vontades e anseios dos seus clientes. Jim
Blythe (2010, p.12) afirma que “o caminho para 0 sucessoO passa por pensar nas
necessidades dos consumidores”.

Sendo assim, em um cendario cada vez mais globalizado, o numero de
empresas que surgem num mesmo ramo cresce acentuadamente e parece néo ser
suficiente investir em estratégias classicas de concorréncia baseadas na lei de oferta
e da procura de determinado produto, pois o consumidor do século XXI leva em
consideragcdo muitos outros aspectos para, enfim, tomar sua decisdo na hora da
compra. Dentre eles cabe ressaltar os valores que a empresa defende e qual a
relagdo que mantém com seus clientes. “Além de estarem mais informados do que
nunca, os clientes de hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das
empresas e buscar melhores alternativas” (KOTLER e KELLER, 2006, p.139).

Com isso, as empresas em geral se deparam, muitas vezes, com o desafio de
conquistar a preferéncia de seus consumidores e procuram nas ferramentas do
marketing meios de construir estratégias para proporcionar-lhes boas experiéncias
com seus produtos e servicos. Como relatam Kotler e Keller (2006, p.271), “o
desafio dos profissionais de marketing na constru¢cdo de uma marca forte € garantir
que os clientes tenham o tipo correto de experiéncia com produtos e servigcos e seus
programas de marketing, a fim de criarem as estruturas desejadas para o
conhecimento da marca”.

As estratégias que determinada empresa utiliza para se relacionar com seus
consumidores geram diferentes pensamentos e impressdes sobre os produtos e
servicos oferecidos por ela e isso influencia diretamente na escolha e na acéao de

compra. Uma dessas estratégias que compde o conjunto de objetivos do marketing
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de relacionamento é a fidelizacdo, baseada nos processos de conquista e
manutencgao de clientes.

Com o objetivo de conhecer melhor o tema apresentado, este trabalho estuda
a construcdo e o mecanismo de funcionamento da Multiplus Fidelidade, uma rede de
fidelizacdo que reune pontos de diferentes empresas e seus programas de
fidelizacdo, a fim de acelerar o acumulo de pontos e o resgate de prémios em
produtos ou servicos em todo o pais. A escolha por esta rede foi baseada no fato de
a empresa se dizer a maior e melhor rede de fidelizacdo do pais e pelo fato de
oferecer um servico que vai além da oferta de pontos por transacdes efetuadas,
oferecendo também servigos online de resgate de pontos, promocdes exclusivas em
produtos e servicos e a integracdo dos programas de fidelizacdo de seus parceiros.

Um estudo sobre este tema se faz necessario, na medida em que esse tipo
de proposta de fidelizagdo inova o contexto desta ferramenta de pés-venda, parte
essencial do marketing de relacionamento, ao oferecer uma fidelizagdo a mais de
uma empresa ao mesmo tempo, em um Unico ou em diferentes ramos. O
consumidor de hoje é mais atento e informado, e precisa de solucdes rapidas e
eficientes para o seu dia a dia. Um programa de pontos que o permita realizar uma
compra e receber, além do produto ou servi¢co, a entrada para a aquisicdo de um
novo produto, ndo necessariamente da mesma empresa, sem nenhum custo
adicional, € algo que chama atencéo. Este trabalho parte do principio de que, para
conquistar e manter o consumidor de hoje, é preciso fazer com que ele se sinta
dentro de uma relacdo que lhe seja realmente vantajosa. O valor percebido pelo
cliente (VPC) serd o resultado da diferenca entre os beneficios recebidos na
transacdo e os custos totais desprendidos na aquisicdo de um produto ou servico
(CHURCHILL Jr. e PETER, 2013).

Portanto, este trabalho possui como tema: “a utilizacdo da ferramenta de
fidelizacdo pela rede Multiplus Fidelidade como estratégia de marketing para
conquistar e manter clientes”, no qual o problema central de pesquisa € apresentado
na seguinte questdo: “de que forma a Multiplus Fidelidade constroi e utiliza a
fidelizacdo de clientes como estratégia de marketing?”.

O objetivo do estudo €, assim, analisar como ocorre a fidelizagdo de clientes
dentro da rede Multiplus Fidelidade. A partir desse objetivo geral, estabelecem-se os

objetivos especificos, que séo:
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- Identificar a fidelizacdo de clientes como parte do conjunto de ferramentas
do marketing de relacionamento;

- Descrever que aspectos s80 necessarios para construir uma boa relacao
empresa/cliente por meio da fidelizacao;

- Investigar de que maneira ocorre a fidelizagcdo de clientes dentro da rede
Multiplus Fidelidade;

- Verificar se a forma de fidelizacdo de clientes proporcionada pela rede
Multiplus Fidelidade influencia o processo decisorio;

- Verificar se a forma de fidelizagcdo de clientes atua como ferramenta de
incentivo a compra;

- Relacionar a fidelizacdo de clientes a conquista de novos mercados

consumidores.

Para se chegar as conclusdes aqui apresentadas, optou-se pela realizacao,
em um primeiro momento, de pesquisas bibliografica e documental para reunir
informacdes relacionadas ao tema exposto, com o intuito de fornecer ao trabalho
uma fundamentacao teorica adequada. Da mesma forma, buscou-se um exemplo
adequado ao tema para desenvolver a estratégia de estudo de caso, com o objetivo
de dar embasamento e auxiliar o presente projeto de pesquisa, utilizando-se de uma
abordagem qualitativa. A escolha por um estudo de caso aconteceu com o intuito de
proporcionar um entendimento mais pratico e atual do tema abordado, com o
objetivo de observar e analisar a sua aplicabilidade. Esta pesquisa é, portanto de
carater exploratério e utilizou-se de pesquisas bibliograficas e documentais para a
coleta de dados.

Foram duas as grandes limitacbes encontradas na realizacdo da presente
pesquisa. A primeira delas foi a impossibilidade de realizar entrevistas com
responsaveis pela area de marketing da empresa e assim, recolher informacdes
mais precisas e atuais relativas aquilo que se quis analisar aqui. Por esse motivo, as
informacgdes apresentadas e utilizadas neste trabalho foram basicamente extraidas
de pesquisas documentais oriundas de materiais disponibilizados pela propria
empresa para o publico em geral. Este material limitou-se a apresentar apenas 0s
pontos positivos da empresa, ndo deixando claros seus pontos negativos.

A segunda dificuldade enfrentada foi a grande oferta de bibliografia a respeito

do tema que se quis trabalhar. Neste sentido, foi necesséario eleger uma linha de
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pensamento que servisse como guia e orientasse a complementagdo dos tépicos
com informacgdes oriundas de outros materiais. Neste sentido, supde-se que,
resolvidas essas dificuldades, a pesquisa em questdo poderia ter se desenvolvido
melhor tanto nos aspectos tedricos quanto nos de analise e discussao.

A divisdo do trabalho é feita em cinco partes denominadas de capitulos. A
presente introducdo estad contida no Capitulo 1 e procura apresentar de maneira
sucinta o objetivo deste trabalho, sua relevancia e os assuntos que serdo abordados
nos capitulos seguintes. Traz também o tema, o problema de pesquisa e 0s
objetivos a serem alcangados.

O Capitulo 2 explica a metodologia de trabalho utilizada, apresentando e
explicando a classificacado da pesquisa, a estratégia de estudo utilizada e as técnicas
aplicadas.

O Capitulo 3 contém a Fundamentagdo Tedrica onde se buscou reunir 0
escopo tedrico necessario para a compreensdo do contexto do marketing na
atualidade e as estratégias das quais ele se utiliza. Tratou-se, também, da
experiéncia de compra, ressaltando a construcdo das relacdes entre empresas e
consumidores e 0s aspectos essenciais no processo decisorio de compra. O
marketing de relacionamento e a estratégia de fidelizagdo de clientes também estédo
contidos neste capitulo.

O Capitulo 4 traz o aprofundamento do tema, apresentando o exemplo, objeto
do estudo de caso, e o conteudo textual necessario para a posterior andalise e
compreensao dos resultados.

A partir disso, no Capitulo 5, foi possivel analisar de que maneira a rede
Multiplus Fidelidade interage com seus clientes e confrontar as informacdes obtidas
a respeito do mecanismo de fidelizacdo de clientes utilizado, com as formas
classicas de estratégias de fidelizagdo existentes.

Por fim, o dltimo capitulo, Capitulo 6, apresenta as conclusdes extraidas do

processo de pesquisa e as recomendacdes direcionadas as pesquisas futuras.
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CAPITULO 2
METODOLOGIA DA PESQUISA

A apresentacdo da metodologia € o momento do projeto de pesquisa em que
se respondem as questdes a respeito dos procedimentos que serdo executados e
como serao as técnicas de abordagem do objeto de pesquisa (CORREIA, 2009).

A metodologia, segundo Correia (2009), € a descricdo completa, clara e
objetiva dos procedimentos adotados no decorrer do trabalho de pesquisa e
compreende tanto os métodos escolhidos quanto as técnicas utilizadas pelo
pesquisador.

Para construir esta etapa, € necessario, em um primeiro momento, esclarecer
o tipo de pesquisa que sera realizada. Logo apés isso, devem-se fornecer mais
informacgdes a respeito do objeto de pesquisa em questdo com o objetivo de justificar
a sua escolha. Em seguida, cabe deixar claro quais seréo as técnicas utilizadas para
a coleta de dados. Os dados recolhidos devem ser organizados, analisados,
interpretados, e, ao final da pesquisa, apresentados pelo pesquisador (CORREIA,
2009).

O presente € uma pesquisa exploratoria e descritiva que utiliza a estratégia de
estudo de caso para exemplificar e embasar as analises que foram desenvolvidas.
Tais aspectos estdo explicados mais adiante.

Antes disso, cabe ressaltar o contexto da comunicacdo cientifica, que
abrange as fontes e os canais por meio dos quais as informacdes fluem. Esse
contexto é relevante uma vez que o poder diferenciador do estudo de caso, por
exemplo, consiste em sua capacidade de lidar com uma diversificada variedade de
evidéncias, sejam elas documentos, objetos, entrevistas e observacdes (YIN, 2005).

Esta estratégia de pesquisa, em contraste com as estratégias tradicionais, é
uma forma de investigagdo que nao depende apenas e exclusivamente de dados
etnograficos ou de observadores participantes. Pode-se “até mesmo realizar um
estudo de caso valido e de alta qualidade sem deixar a biblioteca e o telefone ou a

Internet, dependendo do tépico que esta sendo utilizado” (YIN, 2005, p. 30).
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2.1 Os canais de comunicacao e a pesquisa

O processo de construgdo do conhecimento € o caminho pelo qual a ciéncia e
a tecnologia se viabilizam, e a comunicacao é parte integrante desde processo.

Garvey (1979), um autor classico da area de Sociologia da Ciéncia, citado por
Edna Lucia da Silva e Estera Muszkat Menezes (2001) incluiu no processo de
Comunicagéao Cientifica

as atividades associadas com a producdo, disseminacdo e uso da
informacéo, desde a hora em que o cientista teve a ideia da pesquisa até o
momento em que os resultados de seu trabalho s&o aceitos como parte
integrante do conhecimento cientifico (SILVA e MENEZES, 2001, p. 13).

Silva e Menezes (2001) ainda apresentam os diferentes canais do sistema de
comunicacao na ciéncia. Sao eles o canal informal e o canal formal.

O canal informal de comunicacdo € a parte invisivel do processo de
comunicacdo e é composto por conversas pessoais, telefonemas, cartas, emails etc.
O canal formal é a parte visivel ou publica do processo e é composto pelas
informacgdes publicadas formalmente em livros, artigos ou documentos frutos de
encontros cientificos, entre outros.

Nos canais formais, a informacdo circula constantemente e estd sempre
atualizada. Essa informacéo é ndo oficial e, em pequenos grupos, é utilizada para
fazer a disseminacéao seletiva do conhecimento. Nos canais formais, a comunicacao
cientifica € um processo mais lento, porém muito importante para o registro do
conhecimento e a difusdo para o publico como um todo. Esses canais sdo oficiais e
utilizados para tornar publico o conhecimento produzido a partir do momento em que
sdo fundamentais aos pesquisadores para 0 registro dos resultados de suas
pesquisas (SILVA e MENEZES, 2001).

Tanto os canais formais quanto 0s canais informais sao igualmente
importantes no processo de construgdo do conhecimento cientifico e tecnoldgico,
mas, por se tratar de um trabalho de conclusdo de curso, esta pesquisa buscou dar
prioridade a utilizacdo da informacao presente nos canais formais de comunicacao ja

exemplificados acima para a validacéo das afirmacdes apresentadas.
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7

Uma pesquisa é caracterizada pela reunido de acbes definidas, a fim de
encontrar, a partir da utilizacdo de procedimentos racionais e sistematicos, solugbes
para um determinado problema (SILVA e MENEZES, 2001).

O objetivo fundamental de uma pesquisa €, para Gil (2010, p.27), “descobrir

respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

2.2 Classificacdo da pesquisa

De acordo com Antonio Carlos Gil (2010), uma pesquisa pode ser classificada
a partir de quatro critérios ou pontos de vista principais: segundo a sua natureza
(ciéncias exatas da terra, ciéncias bioldgicas, engenharias, ciéncias da saude,
ciéncias agrarias, ciéncias sociais aplicadas e ciéncias humanas); segundo a sua
finalidade (basica ou aplicada); o ponto de vista de seus objetivos gerais
(exploratéria, descritiva, explicativa); e o ponto de vista dos métodos empregados,
gue abrange o sistema de classificagdo segundo a natureza dos dados (quantitativa
ou qualitativa), seu ambiente de coleta (de campo ou de laborato6rio), o grau de
controle das variaveis (experimental ou ndo experimental) dentre outros.

A partir disso, Gil (2010) define os seguintes delineamentos da pesquisa:
pesquisa bibliogréafica, pesquisa documental, pesquisa experimental, ensaio clinico,
estudo caso-controle, estudo de corte, levantamento de campo, estudo de caso,
pesquisa etnografica, pesquisa fenomenoldgica, teoria fundamentada nos dados,
pesquisa-agcao e pesquisa participante.

Este trabalho é uma pesquisa de ciéncias sociais aplicadas e, de acordo com
o critério que leva em consideracdo a sua finalidade, caracteriza-se por ser uma
pesquisa basica, a medida que busca unicamente reunir estudos com o propésito de
ampliar o conhecimento.

Do ponto de vista de seus objetivos gerais, possui o carater exploratério e
descritivo, a medida que busca reunir, descrever e analisar informacdes a respeito
de uma parte especifica (estratégia de fidelizacdo) e ainda relativamente pouco
explorada do tema abordado (marketing de relacionamento), com o objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o assunto. Esta abordagem procura contribuir
com o0s estudos que ja estdo em andamento envolvendo o levantamento

bibliografico e analise de exemplos para ajudar na compreensdo dos estudos
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realizados. Seu planejamento € bem flexivel, pois é interessante considerar os
diferentes aspectos relativos ao assunto ou fendémeno estudado. (GIL, 2010)

O estudo realizado aqui tem o proposito de analisar uma estratégia de
fidelizacdo bastante recente, a oferta de pontos por compras realizadas e que
podem ser utilizados como uma segunda moeda na compra de novos produtos ou
servigos exemplificada pelo estudo de caso da rede Multiplus Fidelidade.

Do ponto de vista dos métodos empregados, esta pesquisa é, segundo a
natureza dos dados, qualitativa, a medida que procura descrever a complexidade do
problema e busca solu¢des sem ser necessério utilizar a manipulacdo de variaveis e
instrumentos estatisticos. A pesquisa qualitativa considera a existéncia de vinculos
que nao podem ser desfeitos entre a realidade apresentada e a subjetividade dos
resultados que n&o pode ser traduzida em numeros (SILVA e MENEZES, 2001).

Por fim, € importante ressaltar que, a partir da andlise dos delineamentos de
pesquisa adotados por Gil (2010), este trabalho foi permeado por constante
pesquisa bibliografica para a fundamentacdo dos estudos realizados e utilizou a
estratégia de estudo de caso para alcancar os objetivos pretendidos, a fim de
exemplificar e proporcionar um estudo mais profundo do tema e construir uma

abordagem mais ampla e detalhada na pratica.

2.3 A estratégia de pesquisa estudo de caso

O estudo de caso é considerado, hoje, o delineamento de pesquisa mais
adequado para a investigagdao de um fendémeno contemporaneo dentro de sua
realidade, onde os limites entre o fenbmeno e seu contexto ndo sédo claramente
percebidos (YIN, 2005).

A separacdo entre o fendbmeno e seu contexto é uma das maiores
dificuldades que os pesquisadores nas ciéncias sociais encontram ao realizarem
suas pesquisas. Uma vez que a utilizacdo de estruturas e experimentos complexos
nao se enquadra adequadamente nos estudos e pesquisas de fendbmenos das
ciéncias sociais aplicadas, a utilizacdo do delineamento estudo de caso cresce
acentuadamente nesta area do conhecimento (GIL, 2010).

O estudo de caso serve a pesquisa com diferentes objetivos, dentre eles:

» Explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente

definidos;
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* Preservar o carater unitario do objeto estudado;

» Descrever a situagdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao;

* Formular hipéteses ou desenvolver teorias; e

* Explicar as variaveis causais de determinado fenbmeno em situacdes
muito complexas que ndo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e
experimentos.

Em um estudo de caso ndo sdo definidos procedimentos metodoldgicos
rigidos e, por isso, € de extrema importancia que o pesquisador atue com atencao
redobrada na coleta e na analise dos dados para minimizar os efeitos dos vieses.

Utiliza-se o estudo de caso quando se quer estudar profundamente e
exaustivamente um ou poucos objetos, com o intuito de ampliar e detalhar o seu
conhecimento. Algo que é quase impossivel de se alcancar por meio de outros
delineamentos.

Por outro lado, o estudo de caso enfrenta algumas objecdes. A principal delas
refere-se a dificuldade de generalizagdo, por se tratar de uma analise Unica ou de
poucos casos que nao permite obter forca e precisdo das caracteristicas estudadas
a fim de expandi-las para outros casos (GIL, 2010).

Uma resposta para essa objecédo pode ser formulada a partir do fato de que
0s estudos de caso, assim como outras estratégias de pesquisa, sao considerados
por Yin (2005) estratégias generalizaveis a proposi¢cdes tedricas. Com isso, seu
objetivo é expandir e generalizar teorias (generalizacao analitica) e ndo enumerar
frequéncias (generalizacdo estatistica).

Cada estratégia de pesquisa tem suas vantagens e desvantagens. A escolha
por uma ou por outra deve levar em consideracdo trés condi¢cdes basicas que as
diferenciam. Séo elas:

* O tipo de questdo de pesquisa proposto;

* A extensdo de controle que o0 pesquisados tem sobre eventos
comportamentais atuais e

* O grau de enfoque em acontecimentos contemporaneos em oposicao a

acontecimentos histéricos (YIN, 2005).

Yin (2005) afirma que,
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Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando
se colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador
tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra
em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real
(YIN, 2005, p.19).

Segundo Yin (2005), existem quatro tipos principais de projetos reais de
estudos de caso. Estes projetos apresentam-se sob uma matriz 2x2 em que, 0
primeiro par é composto pelas variagdes caso Unico e casos multiplos e o segundo
par, que pode ser combinado com quaisquer das variagdes anteriores, baseia-se na
unidade de analise que deve ser estudada e distingue os projetos em holisticos ou
incorporados.

Este projeto de pesquisa utiliza-se da estratégia de estudo de caso Unico de
caracteristica holistica, a medida que procura estudar a fidelizacdo de clientes
tomando um unico fenbmeno como exemplo, analisando-o com o objetivo de extrair
elementos para uma generalizacdo teorica e qualitativa a fim de compreender o
fendmeno como um todo.

A estratégia de estudo de caso é uma técnica de pesquisa abrangente e seus
estudos podem ser conduzidos e escritos por muitos motivos diferentes, entre eles a
simples apresentacdo de casos individuais ou o desejo de chegar a formulacdo de
generalizagGes amplas baseadas nas evidéncias encontradas (YIN, 2005).

A escolha pela utilizagdo de um estudo de caso para o presente projeto de
pesquisa tem o objetivo de, como no caso dos estudos de caso para fins de ensino,
estabelecer uma estrutura de discussdo e debate, ao passo que ndo precisa,
necessariamente, conter uma interpretacdo completa dos eventos reais.

De acordo com o autor, ndo menos importante € o fato de que a estratégia de
estudo de caso néo é exclusiva da pesquisa de cunho exploratério, pelo contrario, as
diferentes estratégias de pesquisa devem ser inclusivas e pluralistas e servir aos

diferentes tipos de pesquisa seja ela exploratoéria, descritiva ou explicativa.
2.4 Levantamento e coleta de dados
Toda pesquisa precisa de dados de diferentes fontes, independentemente dos

métodos e técnicas que forem empregados. Porém, em um trabalho cientifico, é

importante detalhar e deixar claro qual foi o caminho tomado (métodos) e como ele
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foi percorrido (técnicas). O objetivo é possibilitar que outros possam repetir o estudo
(replica-lo) e alcancar as mesmas conclusées apresentadas no projeto original
(CORREIA, 2009).

Marconi e Lakatos (2010) dividem as técnicas de pesquisa em dois grandes
grupos: a documentacdo indireta e a documentagédo direta. O levantamento de
dados é fundamental para a realizacdo de qualquer trabalho de pesquisa e € o que
caracteriza a documentacao indireta.

O levantamento e coleta de dados é o passo inicial de todo projeto de
pesquisa e pode ser realizado de duas maneiras distintas: pesquisa documental (ou
de fontes primarias) e pesquisa bibliogréafica (ou de fontes secundarias).

A pesquisa documental, ou de fontes primarias, consiste na reunido de
documentos oficiais ou pessoais extraidos de reparticbes publicas, cartorios,
domicilios particulares, instituicbes privadas, delegacias, entre outros. As
informacdes, nesse caso, sdo extraidas diretamente do objeto estudado.

J4 a pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda a
bibliografia que ja foi tornada publica a respeito do tema em questdo desde
publicacdes avulsas, jornais, revistas, livros, outras pesquisas, monografias, teses,
etc. até os meios de comunicacdo oral como o radio, o cinema e a televisdo
(MARCONI e LAKATOS, 2010).

O presente trabalho baseou-se no levantamento e coleta de dados extraidos,
em um primeiro momento, de fontes secundarias, ou seja, realizou-se a pesquisa de
cunho bibliografico a fim de reunir aquilo que ja foi apresentado a respeito do tema
escolhido e, em um segundo momento, realizou-se a pesquisa de cunho documental
para a analise e estudo do caso tomado por objeto de pesquisa, a fim de extrair
informacbes a respeito da empresa e de seu mecanismo de atuacdo. Essas
informacdes foram extraidas, principalmente do site da Rede Multiplus Fidelidade,
bem como dos sites de alguns de suas parceiras e de materiais publicados no meio
online.

Apesar de, na maioria dos estudos de caso, a coleta de dados ser composta
por pesquisas em fontes documentais, realizacado de entrevistas e observagoes, tal
estrutura ndo € regra (GIL, 2010).

No caso do trabalho de pesquisa aqui apresentado, na medida em que 0s
dados fundamentais para a analise do exemplo escolhido foram sendo encontrados

por meio de fontes bibliogréficas e documentais, ndo houve a necessidade de
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procurar obté-los mediante observacgdes. A realizacdo de uma entrevista com algum
responsavel pela area de marketing da empresa teria sido de grande auxilio para as
analises aqui apresentadas. Porém, apesar dos esforcos, ndo foi possivel receber
retorno satisfatoria da empresa até a conclusao do trabalho.

Assim sendo, para o desenvolvimento desta pesquisa, considerou-se, além
da pesquisa bibliografica para a fundamentacédo tedrica e elaboragdo do problema
de pesquisa, o exemplo citado por Gil (2010, p.121) em que, “num estudo referente
a determinada organizacdo, mediante a consulta a documentos, torna-se possivel
obter informacdes referentes a sua estrutura e organizacao, a descricdo dos cargos
e funcdes [...] etc.”
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CAPITULO 3
FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta os assuntos e teorias relevantes para o
embasamento tedrico do tema proposto. Em sua realizagcédo buscou-se
abordar satisfatoriamente o contexto do marketing, a experiéncia de
compra, o marketing de relacionamento e 0s conceitos a respeito das
diferentes estratégias de fidelizacdo existentes, bem como o0s
requisitos necessarios para se estabelecer uma estratégia de
fidelizacdo de sucesso.

3.1 Marketing

Para a American Marketing Association (AMA), marketing:

€ atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2013).

A partir desta definicdo, é possivel afirmar que marketing € basicamente o
estabelecimento de relacbes de troca entre empresas e seus clientes, mas que
sejam vantajosas para todos os envolvidos.

De acordo com Kotler e Keller (2006), existem duas perspectivas diferentes
para se definir o marketing. Para a primeira, a perspectiva social, 0 marketing € “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com
outros.” (KOTLER e KELLER, 2006, p.4). Ja para a segunda, a perspectiva
gerencial, o marketing € “a arte de vender produtos” (KOTLER e KELLER, 2006,
p.4), porém esta ndo é a parte mais importante do marketing.

No momento atual do marketing, os profissionais da area estdo, e precisam
estar cada vez mais preocupados com a compreensdao do comportamento de seus
consumidores e com a satisfacdo de suas necessidades e desejos para conquistar o
mercado. Raimar Richers (2000, p.5) resume bem isso ao definir marketing como

sendo “simplesmente a intencdo de entender e atender o mercado”.
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3.1.1 O composto de marketing

Segundo Churchill Jr. e Peter (2013, p.21), “Um composto de marketing &
uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para 0s
clientes e alcangar os objetivos da organizagdo.”. Sdo quatro os elementos primarios
que compdem o composto de marketing, também conhecido por Mix de Marketing
(KOTLER, 2006). Sdo eles: produto, preco, praca (ou ponto de distribuicdo) e
promocao, também chamados de “quatro Ps”.

Em uma organizagdo, esses quatro elementos devem ser trabalhados de
forma interligada, para se alcancar eficacia maxima nos processos.

O primeiro elemento, o produto, refere-se aquilo que a empresa oferece aos
seus clientes e, dependendo do ramo de atuacdo no mercado, pode ser definido
como produto em Si ou Servico;

O segundo elemento, precgo, consiste no custo em dinheiro que as empresas
pedem pelos produtos ou servigos que entregam;

O terceiro elemento, praca ou ponto de distribuicdo, refere-se ao modo pelo
qual os produtos ou servicos serdo entregues ao mercado para, entdo, serem
oferecidos aos consumidores finais.

O quarto e ultimo elemento, promocéo, trata de como os profissionais de
marketing fardo para convencer os clientes sobre o0s beneficios recebidos ao
comprar determinados produtos ou contratar determinados servigos. Além disso,
cabe a eles pensar e elaborar estratégias para manter a marca na cabeca do
consumidor a fim de leva-los a uma segunda transacdo. Tal atitude demanda o
envolvimento de outras areas do marketing como, por exemplo, a comunicacao
integrada de marketing, a propaganda, a promog¢éo de vendas e, por que néo dizer,
o marketing de relacionamento (CHURCHILL Jr. e PETER, 2013).

O marketing de relacionamento é fundamental para a analise da satisfacdo do
cliente, pois é a partir de feedbacks gerados no poés-venda que as empresas
recolnem e analisam informacgdes a respeito da experiéncia de compra e as utilizam
com o objetivo de melhorar seus produtos e servigos, bem como o atendimento ao
consumidor.

Voltando ao conceito ja apresentado de abordagem holistica do marketing, é

possivel perceber que a inter-relagdo de diferentes areas da empresa defendida por
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ela tem tudo a ver com a constru¢do de uma boa relacdo entre as empresas e seus
clientes, uma vez que o desenvolvimento de bens e servicos é feito com e para o

consumidor.

3.2 O contexto do marketing atual

A virada do século XX para o século XXI foi marcante no contexto do
marketing, pois este precisou se adaptar rapidamente ao desenvolvimento dos
mercados consumidores, que veio acompanhado pelo surgimento de novas técnicas
de venda e habitos de consumo. A ecloséo da revolugdo industrial abriu 0 caminho
para a producdo em larga escala, o estimulo ao consumo e a geracao de estoques
excedentes de produtos. Isso propiciou, posteriormente, um grande desafio de
vendas (BOGMANN, 2000).

A atividade comercial, que um dia baseou-se apenas na lei da oferta e da
procura, na orientacdo para producdo e, em seguida, na orientacdo total para a
venda, hoje se baseia também na necessidade de entender e atender melhor os
consumidores, que neste novo século se mostram mais informados e atentos quanto
aos seus direitos e seu papel de poder dentro das relacbes de consumo. “As
pessoas estdo cada vez mais restritas, no que diz respeito ao consumo, e sentindo a
diminuicdo do poder aquisitivo, o0 que as obriga a optar por uma coisa ou outra’
(BOGMANN, 2000, p.22).

Por esse motivo, as empresas, agora mais do que nunca, precisam ouvir e
compreender seus clientes para entdo buscarem estratégias capazes de satisfazer
seus desejos e anseios e conquistar sua confianca e preferéncia, a fim de
estabelecer e manter com eles relagdes duradouras.

A orientagao de marketing voltada para o marketing procura descobrir o que 0
cliente deseja para oferecer os bens e servicos objetos deste desejo, mas € a
orientacdo do marketing voltada para a construcdo de valor que vai buscar, nas
ferramentas do marketing, 0S meios necessarios para compreender 0s
consumidores e o ambiente, criar e ofertar um valor superior ao que o cliente
procura e, a partir do equilibrio entre custos e beneficios, alcancar a satisfacéo
desejada, que propicie o estabelecimento de relacées de longo prazo (CHURCHILL
Jr. e PETER, 2013).
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3.2.1 A evolucdo do marketing

O emprego e o significado do termo marketing surgiram nos Estados Unidos
pela necessidade dos empresarios da industria de organizarem e administrarem
suas empresas em um contexto de rapida ascenséo da produc¢do industrial oriunda
da Revolucao ocorrida no final do século XVIII e inicio do século XIX, que modificou
o cenario da economia mundial marcado pelo intenso desenvolvimento do
capitalismo e pela necessidade de se atender a demanda crescente (LOUREIRO,
2009).

A difusdo do termo nao foi rapida, chegando a Europa apenas no final da
Segunda Guerra Mundial. No Brasil, o termo marketing chegou em meados dos
anos 1950, no governo de Juscelino Kubitschek, entdo presidente do pais, que
promoveu o plano de metas conhecido como “50 ano em cinco”. Este plano
propiciou um intenso movimento de investimentos, muitos deles oriundos dos EUA,
em diferentes setores da industria, entre eles o da automobilistica e o da construcao
naval. Essa intensa movimentagédo de capital agitou o mercado consumidor interno
e, consequentemente, modificou os habitos de consumo da época. No ano de 1956,
a Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo, da Fundacdo Getulio
Vargas, recebeu a primeira missdo norte-americana que chegou ao Brasil para
organizar cursos de administracdo sob o modelo exterior. A partir disso, o termo
marketing comecou a se integrar ao vocabulario nacional (RICHERS, 2000).

Apéds a entrada do termo no contexto académico brasileiro, uma tentativa de
traducao foi empreendida. A disciplina de marketing passou a ser ministrada sob o
titulo de mercadologia, mas com o tempo percebeu-se que este termo ndo abarcava
o significado original em sua totalidade e a palavra estrangeira instalou-se
definitivamente (RICHERS, 2000).

Em um primeiro momento, a fase da era industrial, as empresas estavam
preocupadas com a producdo em larga escala de mais e mais bens de consumo
independentemente da demanda, pois se acreditava que, se houvesse a oferta, 0os
clientes sempre iriam comprar. Era a orientacdo de marketing voltada para a
producdo. Esta orientacdo se preocupa apenas com a producdo dos produtos e
oferta dos servicos, acreditando que os clientes aparecerdo e virdo até eles para
compra-los ou contrata-los (CHURCHILL Jr. e PETER, 2013).
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Em um segundo momento, a orientagcdo comercial foi voltada para a venda,
na qual as empresas se preocupam em atrair o consumidor e, ai sim, fazé-lo
comprar ou adquirir determinado produto ou servico. “A orientacdo para vendas
concentra-se em produzir bens e servicos e levar os clientes a compra-los”
(CHURCHILL Jr. e PETER, 2013, p. 22). Esta orientagdo volta-se a atitude de
compra e ndo mais a produg¢do em abundancia.

Por ultimo, com a mudanca dos mercados consumidores e a preocupacao
das marcas e empresas em conhecer e satisfazer as exigéncias desses mercados
surgiu a orientacdo de marketing voltada para o mercado e que aborda a
importancia de entender e oferecer aos clientes aquilo que eles procuram e
percebem como uma necessidade. A orientacdo de marketing voltada para o
mercado visa a producdo de acordo com a demanda e os desejos do consumidor.
Para o atual contexto do marketing vale ressaltar uma importante extensao dessa
orientacdo de marketing, que é a orientacdo voltada para o valor.

Os consumidores, cada vez mais informados, atentos e exigentes, ndo se
contentam apenas em encontrar um produto que atenda as suas necessidades, eles
estdo preocupados em negociar e realizar transa¢cées com empresas que agreguem
valor ao seu dia a dia, ou até mesmo a sua existéncia e que estejam de acordo com
0s principios e valores que eles préprios defendem. Frente a isso, as empresas
recorrem as estratégias de construcdo de valor como forma de conquistar e reter
seus clientes ao incentiva-los a perceberem maiores beneficios em seus produtos
gue no dos concorrentes (CHURCHILL Jr. e PETER, 2013).

A orientacdo de marketing voltada para o valor sera abordada de forma mais

profunda no préximo subtitulo.

3.2.2 O marketing na contemporaneidade

Como ja foi dito, as empresas de hoje estdo e precisam estar preocupadas
em conhecer melhor seus clientes, a fim de melhor atendé-los e satisfazer as suas
necessidades. Mas, as necessidades desses clientes ndo sdo mais as necessidades
basicas de outrora. Os consumidores do século XXI estdo preocupados com tudo
aquilo que circunda a simples aquisicdo ou contratacdo de um bem ou servico.

Esses consumidores, na maior parte das vezes, estdo conectados e ligados aquilo
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gue esta ao seu redor ,e principalmente, aquilo que esta ao redor da marca ou
empresa com a qual ele pretende se relacionar. Eles verificam, principalmente, os
valores que a empresa defende, se estdo de acordo com 0s seus e quais sdo as
impressodes deixadas em outros clientes, para, entdo, decidir estabelecer contato.

Portanto, a orientacdo para o valor € uma orientacdo para se alcancar

objetivos, desenvolvendo valor superior para os clientes (CHURCHILL Jr. e PETER,
2013). Esta € uma orientacdo proveniente da orientacdo para marketing que se
apoia em varios aspectos e principios a respeito dos clientes que serao
apresentados a seguir.

Segundo Gilbert A. Churchill Jr. E J. Paul Peter (2013), existem seis

principios do marketing voltado para o valor que o compdem. Séo eles:

1. Principio do Cliente: Que prop6e a concentracdo de esforcos com o
objetivo de criar e entregar valor para o cliente. As transacdes realizadas
junto aos clientes sdo o que mantém vivas as organizagfes. Por isso, “as
empresas devem compreender 0s seus clientes, saber 0 que pensam, 0
gue sentem e como compram e usam produtos e servigcos” (CHURCHILL
Jr. e PETER, 2013, p.11). A orientagdo voltada para o valor ndo foca
apenas o cliente e sim as diferentes maneiras de criar um valor superior
para este cliente.

2. Principio do concorrente: Neste segundo principio, a proposta € oferecer
um valor superior ao valor oferecido pelos concorrentes. E preciso prestar
atencdo nas estratégias utilizadas pelos concorrentes, bem como no
comportamento do consumidor em relacdo as outras marcas. As
estratégias competitivas tém influéncia importante sobre os clientes. O que
o profissional de marketing deve buscar a partir deste principio é que seu
consumidor tenha satisfagao plena e garantida apenas com seu produto e
ndo com os das empresas concorrentes.

3. Principio proativo: O ponto chave, neste principio, é a constante vigilancia
do mercado. Os profissionais de marketing que trabalham com esta
orientacdo nao ficam parados esperando que o mercado ou o ambiente
mudem para entdo reagir. “Embora a reagdo ao ambiente seja uma
estratégia sensata, os profissionais de marketing devem ser proativos e

mudar mercados e ambientes para melhorar sua posicdo competitiva”
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(CHURCHILL Jr. e PETER, 2013, p.12), ou seja, suas chances de
sucesso.

4. Principio interfuncional: Este quarto principio sugere a mudanca de
equipes quando for necesséario. Defende a utilizacdo de equipes
interfuncionais quando as suas atuacOes servirem para melhorar a
eficiéncia e a eficicia das atividades de marketing. A orientacdo voltada
para o valor reconhece que, para um bom desenvolvimento de estratégias
de planejamento, implementacéo e controle, os profissionais de marketing
precisam se relacionar e interagir continuamente com outros grupos de
trabalho da empresa, com o objetivo de compreender melhor aquilo que a
organizacdo tem para oferecer aos seus clientes e buscar maneiras
inovadoras de geracéao de valor.

5. Principio da melhoria continua: O pendltimo principio ressalta a
necessidade de que as organizagOes trabalhem continuamente para a
melhoria de seus processos, estratégias, produtos e servicos. O marketing
com orientacdo voltada para o valor reconhece a necessidade de as
empresas irem além das revisdes e auditorias rotineiras, para reunir toda a
equipe de marketing de outras areas, a fim de buscar novas e melhores
formas de criar valor para os clientes.

6. Principio dos stakeholders: Por fim, o sexto e ultimo principio chama
atencdo para a importancia de considerar o impacto das atividades
empreendidas na area de marketing da empresa sobre outros publicos
interessados na empresa. Esses outros publicos, conhecidos como
stakeholders, sdo individuos, grupos ou organiza¢cdes com as quais a
empresa possui obrigacbes e relacdes importantes e que também tém
interesse e sofrem influéncias das decisbes de marketing tomadas pela
empresa. Sao clientes, concorrentes, proprietarios e fornecedores, entre

outros, e que devem ser tratados com lealdade.

Com isso, pode-se observar que o marketing orientado para o valor é
baseado na visdo simples das razdes que levam a compra de produtos e servi¢cos
por parte do consumidor. Esta orientacdo do marketing pressupfde que os clientes
capazes de realizar trocas, e que estejam dispostos a fazé-las, s6 as concretizarao

depois de observados dois fatores: 1) os beneficios das trocas excederem o0s custos
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e 2) os produtos ou servigcos oferecerem um valor superior em comparagdo com
outras op¢des (CHURCHILL Jr. E PETER, 2013).

Portanto, “O valor para o cliente é a diferenca entre as percepc¢des do cliente
guanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servi¢os, e 0s custos em que
eles incorrem para obté-los” (CHURCHILL Jr. E PETER, 2013, p.15). A patrtir disso,
identificam-se 0s beneficios como sendo: funcionais, sociais, pessoais ou
experimentais; e 0s custos para o cliente como sendo de origem monetaria,
temporal, psicologica ou comportamental.

Kotler e Keller (2006) tratam essa orientacdo sob o titulo de “orientacdo de
marketing holistico”. Em sua abordagem, defendem que o profissional de marketing
do século XXI precisa reconhecer a necessidade de uma atuacdo mais completa e
coesa do marketing, que transcenda os métodos tradicionais. Essa orientacdo vem
mostrar que para o desenvolvimento e implementacao de estratégias e atividades de
marketing tudo € importante: dos consumidores aos concorrentes, passando pelos
proprios funcionarios e fornecedores. Assemelhando-se ao que Churchill Jr. e Peter
(2013) descrevem no principio interfuncional, a abordagem holistica ressalta o
trabalho interdependente entre todas as areas da empresa, a fim de “reconhecer e
harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de marketing” (KOTLER e
KELLER, 2006, p.15), para, entédo, explorar, criar e entregar valor para o cliente e,
por sua vez, estabelecer com ele um relacionamento de longo prazo, satisfatorio

para ambos os lados.

3.3 A experiéncia de compra

A.G. Lafley, CEO da Procter & Gamble, uma vez disse que “Os clientes
querem mais do que atributos e beneficios, ou até mesmo solugdes. Eles querem o
prazer de comprar, usar e viver as experiéncias que desejam, vez por vez” (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007, p. 5).

Com este pensamento, Lafley se referia aos consumidores do século XXI que
buscam em cada relacdo de troca, ir além do custos versus beneficios materiais e
buscam extrair o que ha de imaterial em cada transacdo da qual participam. Ele
coloca em poucas palavras 0 novo posicionamento do consumidor frente ao

mercado.
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Este consumidor, desejoso de viver verdadeiras experiéncias de compra,
elege produtos, marcas e empresas que acredita serem capazes de proporcionar-lhe
tais experiéncias. Neste contexto, as empresas precisam buscar, acima de tudo,
entender e compreender as necessidades e desejos de seus clientes para, entao,

gerarem demandas de mercado compativeis e, assim, promoverem 0 consumo.

3.3.1 Relacao cliente/mercado

Para Kotler e Armstrong (2007), existem cinco conceitos basicos que
envolvem uma relagao entre cliente e mercado. Sao eles: necessidades, desejos e
demandas dos clientes; ofertas de mercado (produtos, servicos e experiéncias);

valor e satisfacdo; trocas e relacionamentos; e mercado.

3.3.1.1 Necessidades, desejos e demandas dos clientes

“Necessidades sao situacbes de privacdo percebida” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007, p.4) e sédo elementos basicos da condicdo humana. De acordo
com os autores, as necessidades podem ser de origens fisicas (alimentacéo,
vestuario, abrigo e seguranca), sociais (pertencimento e afeto) ou individuais
(conhecimento e expressao de ideias e sentimentos).

Quando inseridos no contexto cultural e individual de cada um, as
necessidades tomam forma de desejos que sao descritos em termos de objetos e
acOes capazes de satisfazer as necessidades dos consumidores. A partir do
momento em sdo apoiados pelo poder de compra, esses desejos tornam-se
demandas (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Mas, para satisfazer essas demandas a altura das expectativas dos clientes,
as empresas precisam buscar entender e compreender 0s desejos existentes e
sondarem as necessidades ocultas dos clientes para, a partir disso, desenvolverem
uma oferta de mercado compativel e conseguirem entregar-lhes o valor superior
capaz de, além de satisfazé-los, provocarem seu encantamento. Isso corresponde a
mais do que alcancar as expectativas de satisfacdo do cliente, e sim a alcancar a

sua perspectiva de receber atencéo posterior a compra.
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3.3.1.2 Ofertas de mercado

Uma oferta de mercado pode ser apresentada sob a forma de produtos,
servicos, ideias e experiéncias ou, até mesmo, e hoje é cada vez mais frequente,
sob a forma de uma combinacdo desses diferentes aspectos. Ofertas de mercado
devem oferecer beneficios e experiéncias que sejam percebidos pelos clientes.

As decisdes de compra sdo tomadas com base no valor percebido pelo
cliente (VPC) que, como dito anteriormente, sera o resultado da diferenca entre os
beneficios recebidos e os custos desprendidos no processo de compra de bens e
servicos (CHURCHILL Jr. e PETER, 2013). Para que uma transacao seja vantajosa
aos olhos do consumidor, é importante construir uma oferta de valor que salte aos
olhos.

O mais interessante a se fazer, e que os bons profissionais de marketing, que
sdo capazes de enxergar além dos atributos de seus produtos e servicos, o fazem, é
criar uma experiéncia patrocinada pela marca de modo que ela se torne lembrada e

seja recorrente na mente do consumidor.

3.3.1.3 Valor e satisfacao

Em geral, os consumidores se deparam com uma grande e diversificada
oferta de produtos e servicos presentes no mercado e que séo igualmente capazes
de satisfazer as suas necessidades. Mas a escolha de uma marca ou outra é
precedida por uma reflexdo a respeito das expectativas que esses consumidores
constroem em relacédo ao valor, a satisfacdo e ao custo beneficio que as diferentes
ofertas serdo capazes de lhes proporcionar.

Apés escolher e usufruir do produto ou servico, os clientes serdo capazes de
emitir um parecer. Basicamente, se um cliente fica satisfeito, ele compra novamente
e compartilha as suas boas experiéncias. Se nao fica, muda para a concorréncia e
deprecia o produto aos outros (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Por isso, essa expectativa deve ser construida, pelos profissionais de
marketing, na medida certa. Se eles definirem expectativas baixas, poderéo
satisfazer os compradores, mas deixardo de atrair usuarios suficientes. Se eles
definirem expectativas muito altas, os compradores se frustrardo e ficardo

insatisfeitos.
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Kotler e Armstrong (2007) afirmam ainda que o valor para o cliente e sua
satisfagdo séo elementos fundamentais para o desenvolvimento e a manutengéo de

um relacionamento entre a empresa e o cliente.

3.3.1.4 Trocas e relacionamento

Quando pessoas e organizacOes decidem satisfazer suas necessidades e
desejos, elas o fazem por meio de relacdes de troca e, assim, o marketing acontece.

A troca é uma resposta para alguma oferta de mercado e essa resposta pode
ser mais do que apenas a compra de determinados produtos e servi¢os, pode ser,
por exemplo, a busca por publico para um evento, por votos em elei¢ces, por fiéis
para as igrejas ou voluntarios em projetos sociais.

Assim, o marketing consiste em atitudes que propiciem o desenvolvimento e a
manutencado de relacionamentos de troca entre empresas e individuos, por meio da
disponibilizacdo de produtos, servi¢os, ideias ou outros objetos. O objetivo da
construcdo deste relacionamento € mais do que realizar transacdes e atrair clientes
novos, o objetivo € reter os clientes, expandir suas relacbes com a empresa e
consolidar um relacionamento forte capaz de proporciona-los valor superior

(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

3.3.1.5 Mercados

Falar a respeito de trocas, relacionamento e marketing leva ao conceito de
mercado. “Um mercado é o conjunto de compradores reais e potenciais de um
produto. Esses compradores compartiham de um desejo ou uma necessidade
especificos que podem ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos”
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007, P.6).

O papel do marketing é administrar estes mercados com o objetivo de
produzir relacionamentos lucrativos para a empresa. E importante ressaltar que, em
um ambiente de mercado, todas as partes praticam o marketing: as empresas,
guando negociam suas compras com fornecedores e transmitem suas ofertas aos
consumidores finais, e esses consumidores, quando procuram bens que satisfacao

suas necessidades dentro daquilo que podem pagar.
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Cada uma dessas partes agrega valor as relacdes de troca e sdo afetadas
por agentes externos, ou conhecidos por forgcas ambientas, que influenciam os

processos decisorios de compra.

3.3.2 Fatores que influenciam o comportamento do co  nsumidor

Para se entender e compreender a experiéncia de compra e Seu processo
decisério, em primeiro lugar é preciso conhecer 0os consumidores e seus mercados
de consumo especificos. Depois, € necessario identificar suas necessidades e,
principalmente, suas expectativas a respeito daquilo que € objeto de seu interesse
seja isso um produto ou um servico (GIANESI e CORREA, 1996).

Além disso, é importante levar em consideracdo alguns fatores que
influenciam o comportamento desses consumidores. Esses fatores podem ser de
origens culturais, sociais, pessoais ou psicologicas.

Os fatores culturais sdo compostos por valores com o0s quais 0s individuos
estdo em contato desde a infancia. Esses valores também podem sofrer
modificacdes dependendo dos diferentes grupos aos quais os individuos fazem
parte como, por exemplo, a religido, a nacionalidade e a raca. Em geral, os valores,
interesses e comportamentos também serdo similares de acordo com a classe social
que ocupam (GIANESI e CORREA, 1996).

Os fatores sociais referem-se aos grupos de referéncia aos quais 0s
consumidores fazem parte, os papéis sociais que desempenham e o status que
possuem. Entende-se por grupo de referéncia, aqueles grupos que exercem algum
tipo de influéncia sobre as atitudes e comportamentos dos consumidores. A familia,
0S amigos, os colegas de trabalho e as associacdes de classe sdo exemplos de
grupos de referéncia (KOTLER e KELLER, 2006).

A familia muitas vezes é considerada o grupo de referéncia que mais
influencia a decisdo de compra de um consumidor. Ademais, estudos apontam que
0s consumidores procuram confiam muito mais em informagdes de fontes pessoais
do que impessoais, como a propaganda, por exemplo, quando avaliam produtos e
servigos antes da compra (GIANESI e CORREA, 1996).

Os fatores pessoais de influéncia podem ser subdivididos em dois grupos:
fatores demograficos (idade, ocupacdo e condicdo econdmica) e fatores
psicograficos (estilo de vida, personalidade e autoconceito). As caracteristicas
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demograficas sdo compostas por nimeros e dados, de certa forma, impessoais e é
por iSso que as caracteristicas psicograficas sédo, juntamente com as caracteristicas
comportamentais, fatores mais relevantes para a analise do comportamento do
consumidor.

Por fim, sdo quatro os fatores psicolégicos que afetam a decisdo de compra.
De acordo com Gianesi e Corréa (1996), esses fatores sdo: a motivacdo, a
percepcao, o aprendizado e as convicgdes e atitudes.

A motivacdo é o que leva o consumidor a comprar com a finalidade de
satisfazer alguma necessidade percebida. A percepcao € o processo pelo qual esse
consumidor seleciona, organiza e interpreta as informac¢des de uma maneira que o
possibilite fazer a melhor avaliacdo das alternativas. O aprendizado é o resultado
das influéncias que as experiéncias anteriores causaram no individuo. Esse
resultado atua ou ndo como reforcador de decisdo. As convicgdoes e atitudes
compdem o conjunto de nog¢des preconcebidas que os consumidores tém sobre
determinado objeto. S&o, muitas vezes, informacdes extraidas do censo comum ou
oriundas da disponibilidade do cliente em determinado contexto (GIANESI e
CORREA, 1996).

A tendéncia da atualidade é dar mais énfase nos aspectos culturais, sociais e
psicograficos, e ndo demogréficos, no entendimento do comportamento do

consumidor.

3.3.3 O processo de decisdo de compra

Gianesi e Corréa (1996) afirmam que o processo decisério de compra segue
o0 modelo proposto por Kotler (1991) e conhecido como “modelo dos cinco estagios”.
Esse modelo abrange: reconhecimento ou identificacdo da necessidade, a
busca por informagbes, a avaliacdo das alternativas, a decisdo de compra e o

comportamento pos-compra. Tais estagios serdo melhor apresentados a seguir.

3.3.3.1 O reconhecimento ou identificacdo da necessidade

O reconhecimento ou identificacdo da necessidade ocorre quando o

consumidor percebe uma lacuna entre seu estado atual e o estado desejado. Esta
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percepcdo pode ser gerada por estimulos internos (do proprio consumidor) ou

estimulos externos (ambientais).

3.3.3.2 A busca por informacdes

O segundo estagio ocorre quando a atencdo do consumidor se volta para
informacbes a respeito daquilo que pode ser capaz de satisfazer as suas
necessidades. Esse consumidor busca informacdes em quatro principais fontes:
pessoais (familia, amigos etc), comerciais (propagandas, vendedores etc), publicas
(comunicagédo de massa, organizacdes de consumidores) e experimentais (exame e
experiéncia de uso). Com a analise dessas informacdes, o consumidor busca
conhecer as alternativas oferecidas pelo mercado e compara as diferentes

vantagens que oferecem.

3.3.3.3 A avaliagao das alternativas

Gianesi e Corréa (1996) apontam trés critérios basicos aos quais o0
consumidor pode recorrer: pesquisa, experiéncia e credenciais ou recomendagéo. A
avaliacdo baseada na pesquisa pode ser feita antes da compra; a avaliagao
baseada na experiéncia sé pode ser realizada durante o uso ou consumo do produto
0S servi¢o; a avaliacdo baseada das credenciais ocorre principalmente na area de
servigos, pois estes ndo podem ser antes da compra e tampouco durante o uso.

Baseia-se na indicagéo por terceiros que ja utilizaram (recomendacao).

3.3.3.4 A decisao de compra

ApoOs a avaliacdo das alternativas observadas, o consumidor formula sua
intencdo de compra que sO pode ser alterada por dois fatores: a atitude de outra
pessoa, que exerce uma influéncia positiva ou negativa, dependendo do grau de
intensidade; ou a ocorréncia de uma situagcdo ndo prevista a qual o consumidor
esteja sujeito antes da compra. Esse tipo de situacdo pode envolver dificuldades de
acesso do consumidor ou a qualidade do atendimento realizado (GIANESI e
CORREA, 1996).
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3.3.3.5 Comportamento pos-compra

O comportamento do consumidor apds a aquisicdo de um produto ou
contratacdo de um servico depende do seu grau de satisfacdo com o resultado
obtido.

Quando maior a satisfagdo do cliente, maior a probabilidade de ocorrer uma
nova compra, uma vez que a experimentacao seguida pela satisfacdo reduz o risco
percebido pelo cliente e isso favorece a repeticdo de compra (GIANESI e CORREA,
1996).

Por outro lado, um cliente insatisfeito pode agir de diferentes maneiras.
Gianesi e Corréa (1996), com base em Day e Landon (1977), apresentam trés
comportamentos distintos que os consumidores podem desenvolver.

Um cliente insatisfeito pode:

* Tomar uma atitude publica (como buscar reparacao diretamente com a
empresa ou entrar na justica para conseguir indenizacao);

 Tomar uma atitude privada (boicotar a empresa parando de consumir
seus produtos ou fazendo propaganda negativa para outros);

* Nao tomar nenhuma atitude (uma imagem ruim é formada na mente do
consumidor que ndo hesitard em tomar uma atitude da proxima vez
que ficar insatisfeito com a empresa)

As atitudes publicas sao preferiveis, uma vez que permitem que as empresas
identifiguem as falhas e trabalhem em cima delas a fim de corrigi-las. J& as atitudes
privadas impactam negativamente a imagem das empresas e prejudicam a captacao
de novos clientes em potencial, pois destroem a propaganda boca a boca (GIANESI
e CORREA, 1996).

As empresas devem estar sempre preparadas para o tipo de atitude tomada
por seus consumidores. Para saberem lidar com tais atitudes € importante que as
empresas busquem entender e prever os comportamentos de seus clientes, para
isso, estabelecer lacos € uma estratégia eficaz.

“Quando had uma ligacdo, a empresa percebe uma série de beneficios
provenientes da frequéncia de compra do cliente” (GIANESI, 1996, p. 74).
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3.4 Marketing de relacionamento

Um dos principais desafios do marketing atual € compreender e atender
necessidades de modo a oferecer, ndo apenas produtos e servicos especializados,
mas produtos e servicos que carreguem consigo um diferencial de valor para o
cliente.

Com isso, o marketing de hoje vem transferindo o foco somente das
transacoes, para a construcao de relacionamentos que contenham formas de ofertar
valor que vao além do processo de compra (KOTLER e ARMSTRONG, 2007)

Neste contexto, os conceitos e ferramentas do marketing de relacionamento
tém sido cada vez mais valorizados pelos profissionais da area na hora de elaborar
estratégias de marketing focadas no consumidor. Sua meta € estabelecer uma
relacdo duradoura com o cliente para, assim, oferecer-lhe satisfacdo em longo prazo
e ndo somente nas ocasides isoladas de compra.

“O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de
relacionamento com o grupo certo” (KOTLER e KELLER, 2006, p.16). Isso significa
gue o marketing deve atuar em multiplas frentes de relacionamento, ndo s6 com o
cliente, mas também com fornecedores e parceiros.

Dessa forma, um dos principais objetivos dos profissionais de marketing é
construir relacionamentos profundos e duradouros com todos os individuos ligados a
sua atuacéo, estejam eles dentro da empresa e ou presentes no mercado, e sejam
eles consumidores, fornecedores ou até mesmo concorrentes, com o intuito de
reunir informagbes que os auxiliem na conquista e na manutencdo dos seus
negocios (KOTLER e KELLER, 2006).

Para lan Gordon (2001), o marketing de relacionamento € o processo de
continua identificagdo da empresa com seus clientes e de continua criacdo de novos
valores para serem ofertados a esses clientes de forma que compartiihem e
usufruam dos beneficios adquiridos por toda uma vida. Este processo deve envolver
o bom relacionamento e a colaboracdo de fornecedores e outros elementos
fundamentais & manutencdo da empresa.

O marketing de relacionamento € uma estratégia de continua aprendizagem
na qual a oferta de servicos e produtos de qualidade € capaz de preservar a

lealdade do cliente & empresa ou marca (MCKENNA, 1992).
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3.4.1 Os niveis, dimensdes e elementos do marketing de relacionamento

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing de relacionamento pode ser

abordado em cinco diferentes niveis de relacionamento:

O primeiro nivel, o nivel basico, é caracterizado pela venda sem
acompanhamento posterior;

No segundo nivel, chamado de reativo, a venda € seguida pela oferta
de auxilio em caso de duvidas ou problemas;

O terceiro nivel, o nivel confiavel, caracteriza-se pela venda com
contato posterior do vendedor para saber se as expectativas do cliente
guanto ao produto ou servi¢o foram alcancadas;

O quarto nivel, chamado de proativo, € marcado pela venda seguida
de contatos periodicos da empresa, a fim de acompanhar a satisfacéo
do cliente e se a utilizacdo do produto esta sendo adequada, além de
oferecer novos produtos.

O ultimo nivel, o nivel de parceria, promove a venda seguida de um
continuo trabalho da empresa com o cliente para melhorar sua oferta

de valor.

Percebe-se, assim, que o estabelecimento de uma relagédo de cuidado e

preocupacao da empresa com seus clientes define o grau de relacionamento que se

estabelece entre eles. Manter boas relacbes com seus clientes pode ser uma arma

estratégica para a empresa que, ao identificar o perfil e as preferéncias de compra

do seu consumidor, enxerga novas oportunidades e perspectivas de negocio.

Itzhak Bogmann (2000) apresenta ainda as seis dimensdes do marketing de

relacionamento e afirma que estas dimensdes, analisadas em conjunto, “tém o

potencial para transformar a visdo da empresa sobre o marketing que ela pratica,

desde a forma que administra seu relacionamento com as tecnologias, [...] até a

estrutura com que ela alcanca seus objetivos” (BOGMANN, 2000, p. 24).

As seis dimensdes do marketing revelam que o marketing de relacionamento:

procura criar novos valores para clientes e compartilhar esses valores

com o produtor e o consumidor;



41

» reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém de
ajudar a empresa fornecendo o pacote de beneficios que eles
valorizam;

* exige que a empresa alinhe sua estratégia de marketing e os
processos em suas diferentes areas para manter o valor desejado pelo
cliente;

» é um esforco colaborativo entre compradores e vendedores;

» reconhece o valor de seu cliente por seu periodo de vida de consumo e
ndo por cada ocasido de compra isolada procurando unir
progressivamente a empresa e seus clientes;

e procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizacao e junto aos seus principais participantes para criar valor

desejado pelos clientes.

Além disso, Regis McKenna (1992) enumera alguns elementos fundamentais
do marketing de relacionamento. S&o eles: a comunicacdo interativa; as
experiéncias reiteradas e relembradas; o uso eficaz da tecnologia, associada a uma
experiéncia valorizada; os servigos totalmente fundamentados na informacgéo; uma
interface humana ou de maquina; a consisténcia, a confiabilidade e a seguranca; o
treinamento; a oferta de valor tanto para fornecedores quanto para clientes; a
aprendizagem constante e fruto de experiéncias mutuas; o feedback como fator
essencial de retorno; a utilizacdo de comunicacgdes interativas e sempre presentes; a
atitude de preservar a “memoria” de relacionamentos individuais; e a crenga de que
o estabelecimento de metas mutuas € algo de longo prazo.

Em suma, o marketing de relacionamento € a reunido de atitudes voltadas

para os clientes em tempo real (BOGMANN, 2000).

3.4.2 Construcao de valor, satisfacao e fidelidade  do cliente

No mundo atual as empresas estdo enfrentando uma concorréncia nunca
antes vista. Em razdo da globalizagdo, o consumidor tem a sua disposicdo uma
maior e mais diversificada variedade de tudo (McCKENNA, 1992). Os produtos e
servicos estdo cada vez mais semelhantes e, por isso, falta aos olhos do consumidor

perceber uma diferenca entre eles. Essa diferenciacdo agora vem do valor percebido
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pelo cliente e envolve ndo sé os beneficios, mas também os custos relativos a
determinado produto e servico (KOTLER e KELLER, 2006). O consumidor procura,
entre as alternativas que o mercado oferece, mais do que um bem material. Ele
procura a melhor oferta percebida de valor superior.

Mudar da orientacdo de marketing de vendas para a orientacdo de marketing
voltada para o valor € o primeiro passo para enfrentar a concorréncia e a esséncia
dessa orientacdo é o forte relacionamento com o cliente. Mas, para alcancar esse
grau de relacionamento, é preciso construir e ofertar um valor superior que seja
capaz de satisfazer ou até mesmo superar as expectativas dos clientes e, assim,
conquistar a sua lealdade, seja a marca ou ao produto (KOTLER e KELLER, 2006).

“Os profissionais de marketing devem conectar-se com os clientes, informa-
los, engaja-los e talvez até fazer com que participem ativamente do processo”
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 138), uma vez que manter o cliente no topo do

negocio € uma estratégia indispensavel de vantagem competitiva.

3.4.2.1 Valor percebido pelo cliente

Além de estarem mais informados do que nunca, 0s consumidores atuais
encontram diferentes meios para verificar as informacdes relativas as empresas e
buscar melhores alternativas para aquilo que procuram (KOTLER e KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006), esses consumidores avaliam as ofertas
disponiveis e escolhem aquela que lhe proporciona o maior valor percebido. Eles
procuram, cada vez mais, maximizar o valor recebido dentro das limitagbes que
encontram, dentre elas, de custo, de conhecimento, de mobilidade e de renda.

Os consumidores formam uma expectativa e agem com base nela. A
satisfacdo e a possivel repeticdo da compra dependem da oferta de valor atender ou
ndo a essa expectativa construida. Cabe ressaltar que esses consumidores
observam quatro fontes diferentes de valores. Séo elas: o produto (o bem material),
0 servico (entrega, treinamento e manutencdo), o pessoal (atendimento e
conhecimento) e a imagem (da corporacao, da empresa como um todo).

Se as qualidades substanciais do produto ou servico sdo dificeis de
diferenciar em termos de tecnologia empregada, os consumidores fardo suas

escolhas com base em atributos néo tecnologicos (BOGMANN, 2000).
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Uma proposta de valor é o conjunto de beneficios que a empresa promete
entregar. Os consumidores tém niveis diferentes de fidelidade a marcas, lojas e
empresas. Por isso, desenvolver uma boa oferta de valor é estratégia fundamental
para aumentar as chances de conquistar e reter esses consumidores (KOTLER e
KELLER, 2006).

Para vencer a concorréncia, Kotler e Keller (2006) apresentam duas
alternativas para a empresa: aumentar o valor total para o cliente, ou seja, fortalecer
ou maximizar os beneficios oferecidos; ou reduzir o custo total: diminuir os precos,
enxugar os custos como o de entrega ou assumir os riscos ofertando garantias.

Em poucas palavras, as empresas precisam encontrar formas de acrescentar
valor ao produto ou servico sem aumentar os custos de producdo (BOGMANN,
2000).

3.4.2.2 Satisfacdo do cliente

Para construir um relacionamento duradouro com o cliente e reté-lo € preciso manter
esse cliente constantemente satisfeito. A satisfacdo do consumidor depende da
relacdo que ele faz entre o desempenho obtido pelo produto ou servigo adquirido e
suas expectativas anteriores a aquisicao (KOTLER e KELLER, 2006).

Como dito anteriormente, se este desempenho ndo alcanca as expectativas,
o cliente fica insatisfeito. Se alcanca, ele fica satisfeito, mas se supera ou vai além
das suas expectativas o cliente fica encantado.

Para empresas centradas em seus clientes, satisfazé-los ndo € apenas uma
meta, mas também uma ferramenta poderosa de marketing (KOTLER E KELLER,
2006).

Satisfacdo ndo € apenas uma questdo de alcancar expectativas. Segundo
Kotler e Keller (2006), a decisdo de um cliente de permanecer fiel ou ndo a empresa
€ 0 somatorio de muitos pequenos contatos entre ele e a empresa. Ou seja, a
satisfacdo é percebida a partir da proposta de valor ofertada. Proporcionar
experiéncias de marca é uma estratégia fundamental neste contexto.

A satisfacao depende da qualidade dos produtos e servigos que o consumidor
tem contato. Oferecer qualidade total € o segredo para construir valor superior e
manter o cliente satisfeito (KOTLER E KELLER, 2006). McKenna (1996) ressalta
gue a qualidade percebida preserva a lealdade a marca.
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Qualidade, segundo Bogmann (2000 p.119), é “entregar produtos ou servicos
consistentes que atendam plenamente as necessidades e expectativas dos clientes”.

A American Society for Quality Control, oferece uma definicdo de qualidade
totalmente voltada para o cliente. Segundo essa definicdo, “qualidade é a totalidade
dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que afetam sua capacidade
de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas” (KOTLER E KELLER, 2006, p.
145).

Pode-se medir a qualidade do produto ou servico de acordo com a sua
conformidade (conjunto de caracteristicas) ou de acordo com seu grau de
desempenho. O ideal é que sejam avaliados os dois critérios a fim de construir a
chamada qualidade total. Uma qualidade, tanto de marketing, quanto de producao
(KOTLER E KELLER, 2006).

Para alcancar este grau de qualidade, Kotler e Keller (2006) apresentam seis
passos ou papéis que os profissionais de marketing devem desempenhar dentro da
empresa junto aos diferentes departamentos e até mesmo junto aos clientes, a fim
de definir e entregar produtos e servi¢cos de alto padrdo. Séo eles:

» Identificar corretamente as necessidades e exigéncias dos clientes;

e« Comunicar tais expectativas aos desenvolvedores de produtos de
maneira apropriada;

» Assegurar que os pedidos sejam atendidos corretamente dentro do
prazo;

* Verificar se o0s clientes receberam instrugbes, treinamento e
assisténcia técnica adequados ao uso do produto;

* Manter contato com os clientes apos a venda, de modo a assegurar
gue estejam e permanecam satisfeitos;

» Coletar idéias dos clientes no que se refere a melhoria dos produtos e

servicos e transmiti-las aos departamentos responsaveis.

Estes seis passos visam a maximizacdo do valor do cliente, uma vez que,
além de buscar melhorar o que lhes é ofertado por meio da otimizagcdo dos
processos, procura-se a participacdo dos clientes nesta melhoria. Maximizar o valor

do cliente significa cultivar um relacionamento de longo prazo com ele.
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Porém, o desafio do marketing de hoje ndo é deixar os clientes satisfeitos, é
conquistar sua fidelidade (KOTLER E KELLER, 2006).

3.4.3 O pos-marketing

O pés-marketing € uma importante ferramenta, tanto de vendas, quanto de
relacionamento, pois € por meio dele que as empresas reunem informacdes
importantes para a construcdo de um relacionamento em longo prazo com seus
clientes (BOGANN, 2000).

Para Terry Vavra (1996 p.40), o pés-marketing visa “proporcionar satisfacao
continua e reforco aos individuos ou organiza¢des que séo clientes atuais ou que ja
foram clientes.” Eles devem ser identificados, reconhecidos, informados,
questionados em relacéo a sua satisfacéao e atendidos.

McKenna (1996) afirma ainda que o pds-marketing exige que a organizacao
conheca melhor seus clientes, antecipe suas expectativas e supere-as com O
objetivo de fidelizar o cliente e criar um relacionamento duradouro de negdcios.

As empresas precisam estar preparadas para adaptarem rapidamente seus
produtos e servigcos em relacdo as necessidades de seus clientes e as exigéncias do
mercado.

As atividades desempenhadas no pds-marketing tornam-se componentes
indispensaveis de qualquer programa de fidelizacdo de clientes porque, ao oferecer
informacgdes e construir um relacionamento, € possivel fazer como que os clientes,
apos adquirir um produto ou contratar um servi¢o, percebam a qualidade e o valor
superior entregues a eles (BOGMANN, 2000).

3.4.4 O cliente

Falar de marketing de relacionamento e fidelizacédo é falar do cliente e de seu
contato com a empresa.

Antes de qualquer coisa, cabe observar que até aqui a palavra cliente foi
utilizada por diversas vezes como sinbnimo de consumidor e vice-versa o que nao
acarretou perdas de significado. Porém, a partir de agora sera feita a diferenciacéo
entre os dois termos, a fim de possibilitar uma melhor abordagem dos temas que se

seguem.
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A transformacao de consumidores em clientes se da de acordo com o nivel de
personalizacdo da prestacao de servicos ofertada. Esse fenbmeno, como j& foi dito,
ocorre no segundo nivel do marketing de relacionamento.

Donnelly, Berry e Thompson (1985), citados por Bogmann (2000), descrevem
as diferencas entre consumidores e clientes da seguinte maneira:

* O consumidor pode ndo ter nome para a empresa, mas o0 cliente ndo
pode deixar de ter;

* O consumidor é atendido por qualquer um dos funcionarios presentes,
mas o cliente é atendido de forma pessoal e individual, por um
profissional especifico;

* O consumidor faz parte da massa, suas necessidades fazem parte das
estatisticas globais, mas o cliente € um ser individualizado, suas
especificidades como, por exemplo, suas informacdes pessoais, 0S
servicos que utiliza e as suas preferéncias e exigéncias estao

armazenadas num banco de dados.

Todo negdcio comeca e termina com o cliente. Seja ele interno ou externo,
um dos maiores patrimbnios que uma empresa possui € o numero de clientes que

ela tem e seu grau de relacionamento com eles (BOGMANN, 2000).

3.4.4.1 Cliente interno

O cliente interno € a peca principal do ambiente organizacional e na qualidade
total de servicos. Segundo Bogmann (2000), € ele quem toma ou deixa de tomar as
atitudes necesséarias para que as expectativas do cliente final sejam satisfeitas,
superadas ou nao.

O cliente interno é a pessoa que trabalha na empresa, faz parte do processo
de producéo e de fornecimento de servigos e também tem o poder de influencia-lo.

Dentro de uma organizagcdo sempre existira uma corrente de clientes. Toda
vez que alguém dentro da empresa precisar de auxilio, ai estara o cliente interno.

Este cliente ndo realiza transagdo comercial, sua moeda de troca € o
trabalho, as informacdes que ele detém, o apoio e a cooperacdo que pode oferecer.
Entender bem este conceito € fundamental para garantir um ambiente

organizacional saudavel e gerar maior produtividade, unido dentro das equipes,
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maior satisfacdo entre os funcionérios e, consequentemente, maior satisfacdo do
cliente externo. Os empregados devem olhar para seus colegas de trabalho como
clientes internos. (BOGMANN,2000).

Terry Vavra (1996, p. 255) “o marketing de relacionamento requer um
compromisso organizacional” uma vez que ele comeca na empresa. Tal afirmacao
faz referéncia diretamente ao cliente interno e a importancia que ele possui no
processo de fidelizacédo do cliente externo.

Muitas das atitudes tomadas para satisfazer o cliente interno também podem
ser adotadas para alcancar a satisfagéo dos clientes externos.

Bogmann (2000) ressalta a importancia do vinculo estreito entre a satisfacédo
dos funcionarios e a satisfacdo dos clientes externos, que cria uma relacdo de cor-
responsabilidade entre as empresas e seus empregados.

“A opinido do cliente interno é crucial para o aprimoramento da qualidade na
empresa’ (BOGMANN, 2000, p.41).

Incentivar o comprometimento do funcionario € uma estratégia fundamental
para alcancar alta qualidade em todos os setores da empresa. Essa qualidade
passard ao cliente externo e, consequentemente, influenciara o seu grau de

satisfacéo.
3.4.4.2 Cliente externo

O chamado cliente externo € aquele individuo ou organizacdo que compra ou
contrata os produtos e servigos de determinada empresa. Ele sofre os impactos dos
bens ou servigcos adquiridos sem que faga parte da estrutura organizacional de quem
os fornece. E quem paga por eles sem fazer parte de seu processo de produc&o ou
realizacdo. Sem esse tipo de cliente ndo haveria negocios e as empresas fechariam
suas portas (BOGMANN, 2000).

Para o autor, descobrir quem sdo seus clientes, desenvolver formar de atrai-
los e de aumentar sua fidelidade é fundamental para uma empresa. Bogmann (2000)
apresenta ainda uma interessante tipologia de clientes desenvolvida por Murray e
Neil Raphel (1996) chamada de Escada da fidelidade.

A escada da fidelidade classifica os clientes atuais e 0s prospectivos em cinco

diferentes niveis. Sao eles:
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* Prospects: aqgueles que apresentam apenas um interesse inicial de
compra,;

» Shoppers: aqueles que ja visitaram a empresa pelo menos uma vez;

» Clientes eventuais: agueles que ja adquiriram um ou mais produtos da
empresa,

* Clientes regulares: agueles que adquirem produtos ou servicos da
empresa regularmente;

» Defensores: aqueles que elogiam a empresa, principalmente pela
qualidade dos produtos, a quem quiser ouvir e, com isso, contribuem

para a propaganda boca a boca.

Quando se fala de negdcios, o cliente externo €, inevitavelmente, aquele que
vem primeiro a mente de todos. Ele, até certo tempo, era também o Unico
mencionado nos livros de administragdo e marketing. Porém, com a relevancia cada
vez maior da qualidade total passou-se a dar maior atencao aos tipos de cliente em
geral (BOGMANN, 2000).

Murray e Neil Raphel (1996) afirmam, ainda, que dirigir o foco no cliente
interno, é comecar a fidelizar o externo.

Cabe observar que existem também os clientes externos que nao sao de
determinada empresa e sim de suas concorrentes. A soma desses com agueles

formam a massa de clientes ativos chamada de mercado atual.

3.4.5 Cliente fiel x rentabilidade

Para Reinartz e Kumar (2002) os melhores clientes sao os clientes fiéis. Eles
custam menos para servir, estdo, em geral, dispostos a pagar mais pelos produtos
ou servigos da organizagdo em comparacao a outros clientes e, muitas vezes, agem
como verdadeiros profissionais de marketing ao realizarem propaganda boca a boca
para a empresa.

Em seu estudo Mismanagement of Customer Loyalty da Harvard Business
Review, os autores afirmam que é possivel estabelecer uma relacdo entre a
fidelidade de um cliente e sua rentabilidade para a empresa. Tal relacdo € expressa

pela classificacdo dos clientes em quatro categorias segundo o quadro abaixo:
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Quadro 3.1 — Classificagao dos clientes de acordo com a relacao fidelidade versus
rentabilidade.

Borboletas Amigos Verdadeiros
- Boa adequacao entre as ofertas da empresa e
- Boa adequacdo entre as ofertas da empresa e | as necessidades dos clientes;

4+ |as necessidades dos clientes; - Alto potencial de lucro;
% - Alto potencial de lucro; - Comunicar de forma consistente, mas ndo com
% - Investir apenas enquanto estiverem ativos. muita frequéncia;
= - Satisfazé-los para reté-los.
'Es Desconhecidos Cracas
S . - Pouca adequacdo entre as ofertas da empresa
4 - Pouca adequacao entre as ofertas da empresa

) . e as necessidades dos clientes;
e as necessidades dos clientes; . .
- - Menor potencial de lucro;

- Menor potencia de lucro; . . .
P T - Descobrir o potencial de lucro desses clientes
- Buscar o lucro em transagdes isoladas;
T . - e, se for alto, tentar alavancar as vendas; se for
- N3o investir nessa relagdo. S
baixo, impor custos de controle.

- +
Fidelidade

Fonte: Adaptado de Reinartz e Kumar (2002)

Porém, antes de categoriza-los é preciso analisar a rentabilidade de cada um
e a duracdo de seu relacionamento com ele. Apds isso, é possivel separa-los de
acordo com a sua rentabilidade para, assim, escolher a melhor estratégia de
fidelizacdo a ser utilizada para cada grupo (REINARTZ E KUMAR, 2002).

Para aqueles clientes que n&o tem lealdade nem trazem rentabilidade
significativa para a empresa, também chamados de “desconhecidos”, Reinartz e
Kumar (2002) apontam que a melhor alternativa é identifica-los o quanto antes e nédo
investir nada nessa relacdo. Mas para aqueles que fazem parte dos outros trés
quadrantes, a escolha da estratégia correta fara diferenca substancial da
rentabilidade de cada segmento.

A estratégia para lidar com aqueles que sao rentaveis, porém nao leais, 0s
chamados consumidores “borboleta”, € envolvé-los o quanto puder no curto periodo
em que estdo comprando. Em relacdo aqueles que s&o rentdveis e suscetiveis a
criarem vinculos de lealdade, chamados de “amigos verdadeiros”, o ideal é procurar
construir junto a eles um relacionamento afavel e gradual ao longo do tempo.
Quanto aqueles que sdo altamente leais, mas ndo muito rentaveis, os chamados
consumidores “craca”, os esforcos devem estar concentrados em descobrir se eles
tém potencial para gastar mais do que ja o fazem ou ndo (REINARTZ E KUMAR,
2002).
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Quanto mais duradouro o relacionamento com o cliente, melhor. Clientes fiéis
durante anos estdo mais propensos a recomendar e defender a empresa e seus
produtos frente a outros consumidores (BOGMANN, 2000).

Reinartz e Kumar (2002) concluem seu estudo observando que ndo ha uma
forma ideal para transformar fidelizagdo em lucro. Enganam-se aqueles que
acreditam que gerenciar a lealdade de seus clientes € o0 mesmo que gerencias sua
rentabilidade. A melhor forma de estreitar a ligacdo entre lealdade e rentabilidade é
analisa-las em conjunto. Felizmente, a tecnologia vem se aprimorando a cada dia
para auxiliar os profissionais neste sentido. Disponibilizando ferramentas, como, por
exemplo, as bases de dados, entre outras, para gravar e analisar o comportamento
frequente e, muitas vezes, complexo de seus clientes (REINARTZ e KUMAR, 2002).
A analise dessas informacdes € fundamental para a segmentacdo de clientes.
Observar as suas caracteristicas e peculiaridades, bem como o histérico de
negociacdo de cada um ajuda as empresas a avaliarem o custo de vida do cliente
ou, do inglés, Customer Lifetime Value (CLV).

Esse conceito é importante, pois resume a contribuicdo do cliente frente a
empresa por toda uma vida e tras para o presente suas margens atuais. O CLV
ajuda a gerenciar o relacionamento com o cliente uma vez que compara 0s custos

de sua aquisicdo e manutencao e a renda gerada por ele.

3.4.6 Retencdao de clientes

Estudos comprovam que conquistar novos clientes é cerca de cinco vezes
mais caro do que conservar agueles que ja existem (KOTLER e KELLER, 2006). Por
isso, investir na retencdo de clientes pode ser uma 6tima estratégia para crescer e
evitar desperdicios financeiros (McKENNA, 1998, em palestra citada por
BOGMANN, 2000).

Além de as empresas, muitas vezes, terem gastos desnecessarios com a
conquista de novos clientes enquanto poderiam estar gastando menos e lucrando
mais na manutencdo e conservacao dos clientes jA& conquistados, existe o fator
rotatividade, caracterizado, segundo Bogmann (2000), pelo resultado da diviséo
entre 0 numero de clientes que deixam de comprar da empresa, pelo nimero de

novos clientes que ela conquista em um periodo de um ano. Quanto maior a
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rotatividade, pior para a empresa. Desenvolver um plano de retencéo de clientes
pode se tornar uma estratégia fundamental para sua sobrevivéncia.

Pensando nisso, Carla B. Furlong (1994), prop6s um modelo de planejamento
de retencao de clientes dividido em trés partes e que abrange 12 etapas a serem
seguidas para sua implementacao.

Antes disso, a autora esclarece alguns pontos a respeito desse modelo. Séao

eles:

O modelo é um modelo de administracdo, pois a retencdo de clientes

ndo é objetivo apenas do profissional de marketing e sim de toda a

organizacdo. Todos na hierarquia devem fazer parte da estratégia de

retencao;

* O modelo é ciclico, & dinamico e busca refletir a forma como o mundo
funciona independentemente de tudo. De inicio, deve-se escolher o
melhor grupo de clientes da empresa, desenvolver as 12 etapas em
cima dele e, em seguida, comecar tudo de novo com o segundo melhor
grupo de clientes e assim sucessivamente;

« O modelo lida com agdo e responsabilidade: acdo € a palavra de
ordem no contexto da retencéo de clientes, pois a agdo é o que muitas
vezes falta as empresas quando o assunto é retencdo. O modelo lida
também com a responsabilidade a medida que ressalta o fato de a
acao depender de pessoas para ser empreendida;

* O modelo deve progredir de dentro para fora, “a retencdo deve

comecar de dentro da organizacdo e progredir para fora”

(FURLONG,1994, p.11). As relagcdes da empresa com o cliente

retratam as relagbes da empresa com seus funcionarios. A

conservacao de clientes comeca pela conservacgao de funcionarios.

A figura 3.1 apresenta os trés principios basicos por tras do modelo para
retencdo de clientes que sera apresentado a seguir.
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Responsabilidade coletiva

Retencgdo
de clientes

Adaptabilidade organizacional Orientacao para a acao

Figura 3.1 — Principios-chave do modelo de retencao de clientes

Fonte: Adaptado de Furlong (1994)

3.4.6.1 Modelo de retencao de clientes

O modelo® proposto por Carla Furlong (1994), dividido em trés partes e

composto por 12 diferentes etapas é apresentado da seguinte forma:

12 Parte — Mobilizando as pessoas e a organizacao para a retencéo do cliente

» Etapa 1: Desenvolver o espirito de equipe
Criar um espirito de equipe, responsavel e em sintonia com 0s
principios da empresa, elimina as responsabilidades individuais e
estimula os membros da equipe a assumirem e encontrarem solucdes

para os problemas.

» Etapa 2: Conhecer o cliente para reté-lo
Conhecer os clientes € um passo fundamental na estratégia de
sobrevivéncia da empresa. Muitas organizagcdes acreditam que

conhecem seus clientes, mas ndo é o que ocorre na pratica. Conhecer

! Sabe-se que a palavra modelo é um termo delicado para se utilizar em trabalhos académicos e
pesquisas cientificas. Portanto, cabe observar que a expressdo é utilizada aqui unicamente em
respeito ao texto original.
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€ perguntar, pesquisar e entender as necessidades e expectativas dos
consumidores.
» Etapa 3: Focar nos melhores clientes

Nesta etapa deve-se dividir os clientes em grupos. Os melhores
clientes, mais fiéis ou mais rentaveis, por exemplo, formam os grupos
mais importantes aos quais se deve voltar a atencdo em primeiro
plano. Logo depois, pode-se fazer 0 mesmo com 0S grupos seguintes.
Estabelecer esta divisdo auxilia na concentragcdo de esforcos para
atingir melhor cada grupo. Para isso, é necesséaria a utilizacdo de
ferramentas como um banco de dados bem desenvolvido e sempre

atualizado.

» Etapa 4: Delegar funcdes e poderes
A delegacdo de poderes, bem como a divisdo de
responsabilidades, € fundamental tanto na hora de resolver problemas
quanto na hora de usufruir dos resultados positivos alcancados. A
administracdo da empresa, gerentes, coordenadores de projetos entre
outros cargos de gerenciamento, devem atuar como catalisadores dos

processos ao organizar e distribuir os esforcos de todos os envolvidos.

* Etapa 5: Manter a satisfacéo dos clientes internos
Em muitos casos os clientes internos, funcionarios da empresa,
ndo se véem ligados aos seus clientes externos. Desenvolver e
melhorar a cooperacao interna entre os funcionarios é de fundamental
Importancia para as empresas, uma vez que o cliente interno, quando
nao estd sintonizado com a empresa, também nao estd em sintonia

com os clientes externos.

22 Parte — Estruturando o compromisso organizacional para reter o cliente

» Etapa 6: Corrigir 0s erros
Pesquisas revelam que “clientes que tiveram seus problemas
solucionados se mostram mais fiéis do que clientes simplesmente
satisfeitos” (BOGMANN, 2000, p. 53). Corrigir os erros cometidos é
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essencial no caminho para o estabelecimento de boas relagbes com os
clientes. Corrigir um erro, muitas vezes, € mais bem percebido pelo

consumidor que a busca pela perfeicao.

» Etapa 7: Manter contato
O distanciamento da empresa em relacdo a seus clientes néao
ajuda na retencdo. E preciso manter contato para saber se o cliente
ficou satisfeito ou ndo e quais foram as suas impressdes. Kotler e
Armstrong, (2007) apresentam cinco niveis de relacionamento entre
empresa e cliente que ja foram citados anteriormente. Ser lembrado é

importante e salta aos olhos do consumidor.

» Etapa 8: Realizar vendas cruzadas

Quanto mais produtos de uma determinada empresa o cliente
possuir, mais ele se sentira ligado a ela e maior propenso a fidelizacéo
ele estarad. Realizar vendas cruzadas € uma boa opcdo para manter
esse cliente envolvido com a empresa e seus produtos. Dessa forma,
ela sera lembrada de maneira mais recorrente e a fidelidade desse
cliente pode gerar uma poderosa ferramenta de propaganda chamada
boca a boca.

32 Parte — Integracao organizacional

» Etapa 9: Liderar ou sair do caminho
A lideranca organizacional implica em acdo, envolvimento,
identificagéo e resolugédo de problemas. Manter distancia é uma atitude
dispenséavel. O ideal € estar no meio dos funcionarios e em constante
interacdo com os clientes. Os lideres precisam vivenciar os problemas

e assim procurar uma solugéo.

» Etapa 10: Dividir responsabilidades
Para estar no poder é preciso ter conhecimento de suas
responsabilidades e limitacBes. Manter o didlogo dentro da equipe €

fundamental para a eficiéncia e eficacias de um plano que vise a
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retencdo. Dividir responsabilidades implica envolvimento. A
Preocupacao com o cliente externo deve ser uma preocupacéo de toda

a equipe e de toda a empresa.

» Etapa 11: Reconhecer e motivar
Salarios e bonificacbes ndo sdo os Unicos meios de motivar 0s
funcionarios dentro de uma empresa. Reconhecer, incentivar e premiar
sdo fundamentais no desenvolvimento da motivacdo dos clientes
internos. Recompensar equipes pelos bons resultados alcangcados
motiva outras equipes a obterem 0s mesmos resultados. Um
funcionario motivado € capaz de protagonizar grandes conquistas para

a empresa.

» Etapa 12: Ser flexivel
Flexibilidade é uma questédo de erros, acertos e capacidade de
adaptacdo. O desenvolvimento e a implementacdo de planos de
marketing de relacionamento leva tempo e bastante sintonia. Este
processo requer um alto nivel de flexibilidade da organizacéo, pois néo
existe formula pronta e infalivel. Muitas vezes, durante o andamento do
projeto, sera necessario fazer mudancas e adaptacdes para se manter

no caminho certo.

A retencdo de clientes no processo de fidelizagdo € de fundamental
importancia para a sobrevivéncia de qualguer empresa nos dia de hoje. Manter um
cliente fiel € muito mais barato do que conquistar novos, mas nao é por isso que se
deve descartar estes.

A medida que as empresas observam os valores de tempo de vida de seus
clientes elas percebem que a fidelidade deles tem um preco. Quando se familiarizam
com isso, comecam a entender o valor de construir um relacionamento duradouro.

Manter os clientes atuais pode ser altamente rentavel (BOGMANN, 2000).

3.4.7 A comunicacao: estabelecendo e mantendo conta  do
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De acordo com Terry Vavra (1993), uma das principais fun¢cdes do marketing
é coletar informacdes dos consumidores para ajudar a empresa a se posicionar e
posicionar seus produtos no mercado com a finalidade de melhor atrair a atencao
dos consumidores em potencial.

Dialogar € indispensavel para a manutencdo de um relacionamento.
Estabelecer didlogos com os clientes permite interagbes fundamentais que
possibilitam a coleta de informacdes adicionais sobre eles (VAVRA, 1993).

Manter aberto um canal de comunicacdo com os clientes € uma estratégia
importante para que a empresa se mantenha a par de como esta sua imagem aos
olhos do mercado e se est4 entregando aquilo que promete.

A comunicacao € indispensavel para a melhoria dos processos. Muitos dos
feedbacks que as empresas recebem vém dos préprios clientes. Bogmann (2000)
ressalta que eles sao fonte importante para a realizacdo do marketing.

Uma vez que a empresa recebe, analisa, reconhece e age a partir das
informacgdes voluntariamente fornecidas pelos seus clientes, ela estabelece um
dialogo aberto e ativo com eles (VAVRA,1993).

Segundo o autor, o dialogo com os clientes é importante, a medida que pode:

* Identificar se a empresa esta fazendo algo errado e como
corrigir

» Descobrir idéias para novos produtos e maneiras inovadoras de
apresentar os produtos existentes;

* Tornar o cliente potencial (prospect) mais interessado e menos
aborrecido ou frustrado;

* Fazer o cliente se sentir mais leal e compromissado em fazer
negocio com a empresa,

* Fornecer apoio para a propaganda da empresa;

» Acrescentar valor para os produtos e servigcos da empresa

O importante é que a empresa busque abrir os canais de comunicacéo de tal
forma que sejam facilmente percebidos pelos clientes (BOGMANN, 2000).

Sendo assim, Bogmann (2000) afirma que existem diversos meios para se
fazer contato com os clientes. Para o autor, é possivel dividi-los em 2 grupos:

didlogos formais e informais.
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Os dialogos informais, em geral, possibilitam a realizacdo de pesquisa
informal a respeito das ultimas rea¢gfes dos clientes, entre outros aspectos. Esses
dados coletados devem ser passados aos funcionarios e responsaveis, a fim de
auxiliar a aprimorar os produtos e servicos (BOGMANN, 2000).

Mas quando o objetivo da empresa €é desenvolver o marketing de
relacionamento, o ideal é buscar estabelecer dialogos formais com seus clientes. O
dialogo formal possibilita uma comunicacao direta entre empresa e consumidor. Tal
comunicacdo € essencial quando o assunto é mensurar satisfacdo (BOGMANN,
2000).

Uma vez que a satisfagdo esta intimamente ligada a percepcao de qualidade
e ao alcance de expectativas, a comunicacdo direta com o cliente busca reunir
informacdes relacionadas especificamente com esses trés aspectos.

Os diferentes canais de comunicacdo por meio dos quais € possivel
estabelecer esses diferentes tipos de dialogos sao, a principio, o telefone, a
correspondéncia, o proprio local de negdcio e, nos dias atuais, 0 email e também as

redes sociais.

3.4.8 Técnicas de tangibilidade para a fidelizacdo  de clientes: os programas de
fidelizacao

Como diz Bogmann (2000, p.84), “para conseguir a fidelidade dos clientes a
empresa pode trabalhar basicamente em dois sentidos: ter uma marca forte que crie
lealdade dos consumidores e envolver os clientes pelos servigos que oferece”.

Hoje em dia, a fidelidade a marca é um dos critérios essenciais para
segmentar os clientes. Uma vez diferenciados, é possivel, para a empresa, escolher
a melhor estratégia de comunicagdo direcionada a cada grupo de maneira
personalizada e de acordo com suas expectativas (BOGMANN, 2000).

Para implementar um programa de fidelizacdo é fundamental definir metas e
objetivos claros e especificos. Observar certos dados, afirmam Thelma Rocha e
André Veloso (1999), pode fornecer informacgdes indispensaveis para a definicdo do
ponto de partida e a determinacao dos objetivos de um programa de fidelizacéo.

Esses dados séo:

* A posicdo da empresa no mercado;

* Os principais produtos e servigos e suas participacées no mercado;
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* Os diferenciais dos produtos e servicos;
» Os diferenciais dos concorrentes mais promissores;
» A distribuicdo da rentabilidade pela base de clientes;

e O perfil dos clientes mais rentaveis.

Identificar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa, corrigir 0s erros e
reforcar os acertos também s&o requisitos importantes para se iniciar com clareza
um programa de fidelizacéo.

Os objetivos de marketing devem ser estabelecidos de acordo com a
realidade do mercado e a posicdo da empresa em relacdo a concorréncia. Metas
financeiras também devem ser estabelecidas, pois um programa de fidelizacdo pode
necessitar de anos e anos até atingir o ponto de equilibrio e comecar a gerar lucro.

As metas e 0s objetivos devem ser realizaveis, afinal conquistar a lealdade
dos clientes é um desafio nos dias de hoje (BOGMANN, 2000).

A respeito da lealdade dos clientes, itzahk Bogmann (2000), apresenta dois
diferentes tipos: a lealdade a loja, baseada em um histérico de sucesso, esse tipo de
fidelidade esta relacionada ao desejo do cliente de minimizar o risco de compra.
Outro tipo é a lealdade a marca, que tem a ver com a busca repetida pela marca
especifica em compras de produtos e servicos diferentes.

O declinio da lealdade a marca, para Rapp e Collins (1991) € um dos fatores
gue obrigam a empresa a repensar suas estratégias de marketing. Em vista disso,
estabelecer relacdes solidas com os clientes por meio de um processo continuo de
comunicacdo, se faz necessario a fim de envolvé-los e, com isso, manter sua
fidelidade.

O objetivo da empresa com vistas ao estabelecimento de um programa de
fidelizacdo de sucesso deve ser cumprir as expectativas dos clientes para, com isso,
conquistar seu envolvimento a um nivel de satisfacdo que podera se converter em
lucro (BOGMANN,2000).

Manter um cliente satisfeito é crucial na busca pela sua lealdade. Entretanto,
a satisfacdo vai além de entregar produtos e servicos de qualidade. E preciso
constantemente alcancar ou até superar suas expectativas além de corrigir

eventuais erros de maneira rapida e eficaz.
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“Fidelizar é transformar um comprador eventual em um comprador freqiente”
(BOGMANN, 2000, p.87). E fazer com que esse cliente compre cada vez mais e
também faca propaganda.

Nascimento (1996) citado por Bogmann (2000) observa que a fidelizac&o pelo
envolvimento do cliente pode ocorrer por diversos meios, entre eles: programas de
manutencao, mala direta e telemarketing.

Faz parte ainda desse processo de fidelizacdo, todas as etapas relativas a
pos-venda, como por exemplo, a assisténcia técnica, a orientacdo ao usuario, as
garantias, a manutencéo, ou upgrades, 0s programas de recompensa, a criacao de

clubes de descontos, entre outros.

3.4.9 Os programas de fidelizacao

Para Nascimento (1996) em Bogmann (2000), os programas de fidelidade
surgiram como uma ferramenta inovadora do marketing de relacionamento das
tltimas décadas que permitem ao cliente, mensurar as vantagens oferecidas pelas
empresas de forma mais tangivel.

O contexto desses programas € um acordo estabelecido entre empresa e
cliente: a primeira oferece uma série de vantagens e beneficios e 0 segundo se
compromete a dar preferéncia aos produtos e servigcos da empresa.

Cabe observar que, desenvolver um programa de fidelidade implica utilizar
vérias ferramentas da promoc¢ao de vendas, mas ndo pode ser confundido com ela.
Sao estratégias de marketing distintas e a principal diferenca entre ambas é o tempo
de duracdo. Enquanto a fidelizacdo busca estabelecer um vinculo que resista ao
tempo e traga resultados em longo prazo, o emprego de promoc¢des de venda visa
resolver um problema de estoque ou criar um volume de vendas basicamente em
curto prazo (ROCHA e VELOSO, 1999).

Em suma, “fidelizacéo néo é promoc¢ao” (ROCHA e VELOSO, 1999, p. 56). O
quadro 3.1 apresenta algumas das principais diferencas entres essas duas

ferramentas do marketing.
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Quadro 3.1 — Diferencas entre Programa de Fidelizacdo e Promoc¢des

PROGRAMA DE FIDELIZACAO PROMOCOES
Criar um relacionamento Aumentar o volume de
permanente entre cliente e vendas em situacdes
Objetivo empresa especificas
Consumidores mais frequentes, de | Qualquer comprador,
Publico maior gasto médio, mais fiéis independente do seu perfil
Recompensa
parao De longo prazo De curto prazo
cliente
Duragao Continua, de longa duracao Prazo determinado

Fonte: Thelma Rocha e André Veloso (1999)

Vale ressaltar que, de acordo com Bogmann (2000), os programas de
fidelizacdo seguem a conhecida maxima que diz que 80% dos lucros nos negocios
vém de 20% dos clientes da empresa e que, justamente por isso, a elaboracdo dos
programas de fidelizacdo deve ser voltada para atingir esses 20% de clientes
verdadeiramente lucrativos.

Esses programas devem reunir esforcos para proporcionar aos clientes
“momentos magicos”, isto €, situacdes que lhes causem impressdes positivas. No
caso da empresa, este momento magico ocorre quando um cliente se torna fiel
(NASCIMENTO, 1996, em BOGMANN, 2000).

Mas para oferecer esses momentos, a empresa precisa conhecer quais sdo
exatamente as expectativas dos clientes e aplicar o que extrair desse conhecimento
na melhoria de seus produtos e servi¢os, a fim de satisfazé-las.

“Para construir um programa de fidelizacdo € essencial entender as
necessidades, desejos e valores do cliente, para depois tracar uma estratégia
adequada de fidelizacao de clientes” (BOGMANN, 2000, p. 90)

Para isso, as ferramentas de marketing, como os bancos de dados e o
marketing direto, por exemplo, além das de contato com os clientes (centrais de
relacionamento, email marketing etc) sdo bastante importante, pois auxiliam na

coleta e armazenamento de informacdes neste sentido.
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Um programa de fidelizagdo baseia-se no conhecimento do cliente. As

ferramentas de marketing, em especial o banco de dados, sdo fundamentais nessa

etapa de pesquisa.

3.4.9.1 Pré-requisitos para a implementacédo de um programa de fidelizacao

A escolha de qual programa de fidelizacéo utilizar vai variar de acordo com a

area de atuacdo de cada empresa. Embora ndo exista um programa ideal e sem

falhas, Bogmann (2000) acredita que existem quatro pré-requisitos basicos para o

sucesso de qualguer um deles. Segue abaixo esses pré-requisitos de acordo com o

que foi apresentado pelo autor.

Principio n° 1: Os programas de fidelizacdo devem ter apoio da cupula:
muitas vezes esse tipo de iniciativa ndo parte do alto escaldao das
empresas, porém, independente disso, o apoio da direcdo ¢é
fundamental tanto na questéo financeira quanto dentro da organizacéo
interna para demonstrar que a estratégia é importante para todos.
Principio n° 2: As estratégias de marketing devem ser focadas no
consumidor: a empresa precisa estar comprometida com o cliente,
buscando sempre adaptar o0s produtos e servicos as suas
necessidades e expectativas.

Principio n° 3: O programa deve ser percebido como uma vantagem
competitiva: em um mercado onde a variedade é grande, a
concorréncia acirrada e ndo ha muita diferenciacdo, as estratégias de
fidelizacdo de clientes se apresentam como Unica arma competitiva
para as empresas. Essa fidelizacdo se transforma em vantagem para a
sobrevivéncia no mercado atual.

Principio n° 4: A responsabilidade pelo programa deve ser centralizada:
a responsabilidade para definir a estratégia a ser utilizada na
implementacdo do programa de marketing deve se concentrar em uma
geréncia especifica. Esse grupo deve estabelecer um relacionamento
claro com os clientes de modo que estes tenham um representante
dentro das empresas. Desenvolver um ciclo de comunicagdo com o
cliente & fundamental (RAPP e COLLINS, 1991).
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Além desses principios basicos, o autor lista, de acordo com Nascimento
(1996), mais alguns aspectos que devem existir para a elaboragdo do programa.
Sao eles: integracao entre as diversas acdes de marketing; coeréncia entre o que se
diz e 0 que se faz; envolvimento dos clientes no programa; interacdo com os clientes
por um didlogo permanente; ter uma cultura de database; e as ferramentas de

contato com o consumidor devem também prestar servigos.

3.4.9.2 Tipos de programas de fidelizagao

Fazendo uso de diferentes exemplos, Bogmann (2000) apresenta os quatro
niveis de ofertas de beneficio que os programas de fidelizacdo podem abranger. Sao

eles:

* Nivel 1. Oferecer mais e melhor. Ex: O Carlton Hotel possui em seu
banco de dados informacdes a respeito do que o cliente quer ter em
seu quarto.

* Nivel 2: Beneficios financeiros. Ex: Companhias aéreas e seus
programas de frequent flyers, caracterizados pela criagdo de um clube
de clientes e pelo acumulo de pontos que, mais tarde, poderdo ser
trocados por beneficios. E o nivel do estudo de caso escolhido para
este trabalho.

* Nivel 3: Beneficios Sociais. Ex: O Harley Owners Group (HOG), grupo
de proprietarios de Harley Davidson criado pela propria empresa,
existe para que ela envie a seus associados uma revista com
informagdes a respeito de eventos nacionais ou internacionais que
envolvam o uso de motos. Ao utilizar suas motocicletas as pessoas se
matém envolvidas com a marca.

* Nivel 4: Beneficios estruturais. Ex: A Fedex, empresa da éarea de
entrega de encomendas, desenvolveu um software que facilita o

despacho de malotes para os clientes.

Além dos principios e aspectos ja apresentados, existem também, segundo
Thelma Rocha e André Veloso (1999), alguns procedimentos que podem servir de

guia para a equipe na hora de formatar o programa de fidelizacdo. Segundo os
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autores, esses procedimentos sao pontos principais do processo e dividem-se em 11

passos:

Determinar verbas e equipe de implementacdo; Analisar o ambiente e as
bases do programa; Definir conceito e caracteristicas; Calcular valores para
a pontuacéao; Escolher prémios adequados e obter aprovacfes; Desenvolver
a estrutura de suporte; Preparar os sistemas; Desenvolver mecanismos de
avaliacdo; Viabilizar materiais de comunicacdo com caracteristicas
especiais; Treinar as equipes envolvidas; Fazer ajustes finais (ROCHA e
VELOSO, 1999, p.149).

Rapp e Collins (1994) apresentam, ainda, os diferentes tipos de programas de

fidelizacdo sob a forma de seis modelos descritos abaixo e seguidos de exemplos

atuais:

Modelo de recompensa: esse tipo de programa procura recompensar o
cliente pela sua repeticdo de compra com prémios, bonus, pontuacdes
entre outros. Exemplo classico desse modelo sdo o0s programas de
vigjantes frequentes de grande parte das companhias aéreas.
Exemplo: O TAM Fidelidade € o programa de viajantes frequentes da
empresa TAM Linhas Aéreas e foi quem deu origem ao programa
objeto do estudo de caso deste trabalho.

Modelo educacional: esse € o tipo de programa que busca manter um
ciclo de comunicacao com os clientes ao Ihes fornecer constantemente
informacgdes e alimentar o banco de dados da empresa com as
respostas obtidas. Exemplo: muitas empresas de video games
perguntam aos seus clientes o que eles desejam em seus jogos e
estes respondem a empresa prontamente pelas vias de contato
estabelecidas pela empresa.

Modelo contratual: esse é o tipo de programa que utiliza o0 nome da
empresa e bancos de dados de consumidores em potencial para
ofertar a entrega periddica de algum produto ou servico. Exemplo: A
Revista Veja oferece aos seus assinantes uma revista quinzenal com
conteudo e informacgdes especificas e relativas a regido em que vivem.
No caso de Brasilia € a Revista Veja Brasilia.

Modelo de afinidade: é o tipo de programa que busca reunir grupos de
consumidores que possuem interesses comuns relacionados ao

produto ou servico da empresa. Permite a interagdo constante entre
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clientes e empresa, trazendo alto nivel de resposta, e € muito util para
a venda de produtos complementares. Exemplo deste modelo é o
Harley Owners Group (HOG) que como ja foi mencionado, reune
proprietarios de Harley Davidson e oferece-lhes informativos com
conteudo a respeito de eventos e outras atividades relativas ao uso do
produto.

* Modelo de servico de valor agregado: é o tipo de programa que
envolve a entrega de servicos agregados aos produtos ou outros
servicos e que também representam uma oferta de valor superior para
o cliente. Exemplo: O programa para usuarios do cartdo American
Express oferece servicos como Salas Vip para espera em aeroportos
de todo o mundo.

* Modelo de aliancas: é o tipo de programa que tem como base
estabelecer aliancas ou parcerias entre empresas distintas, em virtude
da complementaridade de seus produtos e servigos. Geralmente
envolve empresas nao-concorrentes entre si. O setor de turismo € um
dos que mais tem exemplos desse modelo. Muitas vezes companhias
aéreas fazem parcerias e acordos com hotéis e locadoras de carro

para a melhor comodidade de seus clientes.

Neste capitulo tentou-se apresentar grande parte do conteudo relacionado
aquilo que circunda o universo do marketing de relacionamento e, principalmente,
das estratégias para a fidelizacao de clientes. A partir de agora, serdo apresentados
dados e informacgdes a respeito do caso escolhido para a realizacdo de um estudo

aprofundado e a andlise na pratica dos conceitos em questao.
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CAPITULO 4
APROFUNDAMENTO DO TEMA?

Tendo exposto a metodologia e as bases teodricas utilizadas para realizar esta
pesquisa, inicia-se aqui o aprofundamento do tema que contém dados e informacdes
a respeito da empresa objeto do estudo de caso deste trabalho. Em seu conteudo,
descreve-se o contexto de fidelizacdo no qual a empresa esta inserida, ressaltando

suas origens, estratégias, objetivos e dinamica de atuacéo.

4.1 A industria de programas de fidelizacéo

A industria de programas que visam a fidelidade de clientes € composta por
ferramentas e praticas que buscam premia-los de acordo com seu grau de fidelidade
junto a empresa.

Um dos mecanismos mais conhecidos é a oferta e acUmulo de pontos que
podem ser trocados por outros produtos e servigos conforme o tempo.

Em geral, os programas de fidelidade podem ser classificados em duas
categorias. Sao elas: programas individuais e programas de coalizéo.

Até pouco tempo, os programas de fidelizagdo de companhias aéreas,
também conhecidos como “programas de viajantes frequentes” (do inglés frequent-
flyer programs) eram o exemplo mais comum de programa de fidelizacao individual,
ou seja, aqueles que determinam que os pontos acumulados devem ser resgatados
em produtos e servigos de uma mesma empresa.

O sucesso desse tipo de programa se deve a grande interesse e demanda
por parte dos consumidores, em obter passagens aéreas sem gastos financeiros
reais. Outro ponto que vale ressaltar € que, com o intuito de satisfazer essa
necessidade do mercado, as empresas procuram cada vez mais estabelecer um
relacionamento com os usuarios de seus programas de fidelizacao.

A figura 4.1 apresenta o processo de aquisicdo de produtos ou servicos como
ocorre dentro dos programas de fidelizagdo individuais.

De acordo com a figura, o consumidor ao adquirir diferentes produtos de uma
mesma empresa, acumula pontos de seu programa de fidelizacdo e esses pontos

podem ser resgatados apenas em produtos da empresa em questao.

? Extraido e adaptado do site da Rede Multiplus Fidelidade: www.pontosmultiplus.com.br, 2013.
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Acumulo Resgate
de de
pontos pontos

$ Produtos Produtos Produtos
da da da
Empresa A Empresa A Empresa A

Figura 4.1 — Dinamica de acumulo e resgate de pontos em programas de fidelizacéo
individuais.

Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

Na estratégia dos programas do tipo coalizdo, a dinamica de acumulo e
resgate de pontos é permitida entre diferentes empresas. Com isso, a fidelidade do
consumidor é incentivada ndo s6 em relagdo a um estabelecimento especifico, mas
também em relacédo a toda uma rede de parceiros comerciais.

Dentre as vantagens existentes para os participantes dessa rede de parceiros
estdo: os custos menores de aquisicao e retencao dos clientes, uma vez que eles
sado compartilhados por todos os parceiros; 0 acesso a um imenso grupo de
consumidores de diferentes segmentos; a abertura de um canal inovador de
divulgacdo da empresa; e a possibilidade de realizar acbes promocionais juntamente
com outros parceiros.

Para os clientes em si, as vantagens decorrentes desse tipo de programa séo,
entre outras, o acimulo mais rapido de pontos, mais opc¢des para resgata-los e um
melhor gerenciamento, organizagao e controle dos pontos em geral.

A figura 4.2 apresenta o processo de acumulo e resgate de pontos como
ocorre dentro dos programas de fidelizac&o de coaliz&o.

Os consumidores, em uma rede de fidelizagdo do tipo coalizdo, podem
acumular pontos em programas de fidelidade de diferentes empresas
separadamente e reuni-los, por meio do contrato de parceria estabelecido com a
Multiplus, a fim de resgata-los tanto em produtos de uma mesma empresa quanto de

outras simultaneamente.
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Figura 4.2 - Dinamica de acumulo e resgate de pontos em programas de fidelizacéao
de coalizo.
Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

No que se refere a esta industria de programas de fidelizacdo, pode-se dizer
que o Brasil ainda estd no estagio inicial de conhecimento e desenvolvimento
dessas praticas. Os programas de fidelizagdo das companhias aéreas ainda sdo os
mais bem estruturados e desenvolvidos nesse quesito. Mas, vale ressaltar que o
interesse no desenvolvimento desse tipo de estratégia de fidelizacdo vem crescendo
bastante, atingindo principalmente os segmentos de telecomunicagfes, vestuério e
alimentacdo. Esse cenério s6 tem a crescer ndo sO pelo fato de ainda estar em
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estagio inicial, mas também pelas expectativas positivas em relacdo a economia do

pais.

Em resumo, o quadro 4.1 apresenta as principais vantagens dos programas

de fidelizacéo de coalizdo em relacdo aos programas de fidelizac&o individuais, tanto

para a empresa quanto para os seus clientes.

Quadro 4.1 - Principais vantagens dos programas do tipo coalizdo para empresas e

consumidores.

Vantagens para a empresa

Vantagens para os clientes

- Menor custo de aquisicdo e retencéo
de clientes;

- Possibilidade de acesso a bases de
consumidores de outros segmentos;

- Maior rapidez no acumulo de pontos;
- Mais opc¢0es de resgate;

- Melhor gerenciamento e controle dos

- Abertura de um novo canal de
divulgacdo da marca;

- Possibilidade de realizagdo de acdes
promocionais conjuntas com outros

parceiros.

pontos.

Fonte: Extraido e adaptado de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

4.2 Sobre a Multiplus

A Multiplus Fidelidade é uma rede de fidelizacdo que reldne programas de
fidelizacao de diferentes empresas de todo o Brasil.

Ao conectar os programas de fidelizacdo de diferentes empresas, a Multiplus
caracteriza-se por ser um programa de fidelizacdo de coalizdo, permitindo aos seus
associados acumular e resgatar pontos em diferentes segmentos. Até o presente
momento (2013), a rede é composta por mais de 440 empresas parceiras e reane
mais de 11 milhdes de participantes, que podem acumular pontos Multiplus de forma
direta ou indireta (transferindo os pontos de programas de empresas parceiras) em
mais de 13 mil estabelecimentos comerciais e resgata-los em mais de 420 mil
opc¢Oes de produtos e servicgos.

As parcerias da Multiplus Fidelidade abrangem diversos setores como, por
exemplo, transporte aéreo (TAM), operadora de turismo (TAM Viagens), aluguel de

carros (Movida e Lokamig), postos de gasolina (Ipiranga), livraria (Livraria Cultura),
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hotelaria (Accor e Hilton Honors), telecomunicacdes (Oi), editora (Editora Globo), TV
por assinatura (SKY), e-commerce (Pontofrio.com), vestuario (Luigi Bertolli, Cori e
Emme), educacdo (XP Educacdo, Microlins e Wizard), drogarias (Rosario,
Extrafarma, Panvel e Droga Raia), bolsa de valores (BM&BOVESPA), moveis
planejados (New, Favorita e Dell Anno), seguros (Icatu Seguros), compras coletivas
(Groupon) e supermercados (Grupo Muffato).

4.2.1 Historico

Criada em junho de 2009 como uma unidade de negdécios do Grupo TAM, a
Multiplus passou ao status de empresa independente em outubro do mesmo ano.

Antes de sua criacdo, o acumulo, a distribuicdo e o resgate de pontos aos
clientes eram responsabilidade exclusiva da TAM Linhas Aéreas e de seu programa
de fidelizag&o, conhecido como TAM Fidelidade.

A TAM S.A. foi pioneira no setor de programas de fidelizacdo ao implementar
seu Cartdo Fidelidade e posteriormente aprimora-lo, dividindo seus clientes por
categorias caracterizadas pelo nivel de freqiéncia de véos.

O TAM Fidelidade ainda existe como um dos programas de fidelizagcado que
agora compdem a Rede Multiplus Fidelidade. O Grupo TAM viu em seu programa de
frequent-flyers a oportunidade de crescer ainda mais e explorar ambientes
comerciais ainda pouco explorados e, por isso, aprimorou seu programa de
fidelizacdo individual, a fim de entrar no nicho dos programas fidelizacdo de
coalizdo.

A Rede Multiplus Fidelidade passou entdo a assumir as atividades de
acumulo e resgate de pontos, além de ficar responsavel pela venda de pontos a
seus parceiros. Neste processo, a TAM Fidelidade ainda ficou responsavel pela
conversdo de pontos em emissdes de passagens aéreas bonus e pela definicdo das
diretrizes do TAM Fidelidade e, assim, manteve o controle e a classificacdo dos
clientes em categorias.

O fato de a Rede Multiplus ter surgido da adequagdo de um programa de
fidelizacdo individual baseado na frequéncia de viagens em um programa de
fidelizacdo de coalizdo, maximizou as vantagens que podem ser oferecidas, pois

reuniu em um mesmo programa de acumulo de pontos, o comportamento de
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recompra de alguns consumidores (frequent shoppers) e a assiduidade dos clientes
de companhias aéreas, os frequent flyers.

Em fevereiro de 2010, a Multiplus Fidelidade iniciou sua oferta de acbdes na
BM&FBOVESPA. Atualmente, a Rede Multiplus Fidelidade € uma subsidiaria da
TAM S.A., e detém quase 73% de suas agoes.

4.2.2 Estratégia e Objetivos

Os principais objetivos estratégicos da Multiplus Fidelidade sdo: a construcéo
de experiéncias com seus clientes, a divulgagdo e a consolidagcdo da marca e o
retorno aos seus acionistas.

Essa construcdo de experiéncias tanto com os consumidores quanto junto
aos seus parceiros comerciais acontece por meio da utilizagdo de uma interface
receptiva e amigavel que possui canais e ferramentas que sdo, a0 mesmo tempo,
simples e tecnologicamente avancados como suporte.

Contribui também para alcancar esses objetivos a implementacéo de rotinas e
0 incentivo a agilidade e a eficiéncia nos processos. O resultado dessa eficacia
operacional sdo os impactos positivos que surgem ndo somente frente a satisfacéo
dos clientes como também em seus balancos financeiros, dispensando gastos
desnecessarios com retrabalhos e perdas.

Outro objetivo € a procura por estabelecer relacionamentos com novos
parceiros de acumulo de pontos e de coalizdo. A ampliacdo da rede Multiplus tem a
finalidade de melhorar o valor percebido pelos seus clientes, contribuindo para a
divulgacdo da marca e proporcionando retorno satisfatorio aos acionistas por meio
da receita da venda dos pontos ou da diminuicdo dos custos com resgate.

Além disso, contribuem também para o retorno aos acionistas o crescimento
do numero de participantes e do volume de pontos emitidos, uma boa gestdo da
taxa de breakage (pontos que deixam de ser utilizados e que, por isso, vencem),
uma administracdo prudente dos lucros e o lancamento de novos produtos que, seja
pela geracdo de renda adicional, seja pelo incremento no faturamento negocio
principal, visam alavancar os negdcios da empresa.

O maior desafio, no entanto, é o0 conceito relativamente novo da
multifidelizacdo, entre os consumidores e outros interessados. Para isso, 0s

investimentos em marketing sdo, em geral, direcionados para a¢des de PDV (ponto
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de venda) ao invés de grandes campanhas em midias de massa. Um ponto
interessante neste processo é que os recursos despendidos nessas acdes Ss&o
otimizados, uma vez que o0s gastos sdo compartilhados e divididos entre a Multiplus
€ Seus parceiros comerciais.

A figura 4.3 apresenta como ocorre a intera¢ao entre os trés objetivos.

Interface amigdvel
[novo site, novas ferramentas, etc.)
S

.

"

Experiéncia
Eficiéncia operacional dos

Participantes

Movos parceiros

(e parcerias de maior valor agregada)
Movas opgdes de resgate

[coalizdo)

Divulgacao
da

Marca

. ~
- Divulgagdo do novo conceito
fgdes no ponto de venda

Compartilhamento de custos com parceiro

Movos participantes .~
Gestao do Breakage
Gestao do caixa

Movos servigos

[CRM e terceirizacdo)

Figura 4.3 — Interacao entre os objetivos da empresa e como alcanca-los.

Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

A interface amigavel tanto do site quando das novas ferramentas incluindo as
redes sociais sdo a porta de entrada e também as mediadoras da experiéncia que a
empresa busca oferecer aos seus clientes. A divulgagdo da marca ocorre,
basicamente por meio de ac¢des de ponto de venda e seus custos séo divididos entre
os parceiros da rede. O retorno aos acionistas se torna visivel a medida que
conquista-se novas parcerias, gerencia-se as receitas e investe-se em novos
produtos.

Observa-se que, a eficiéncia operacional é necesséaria para o sucesso da
experiéncia do cliente e, consequentemente, para o lucro da empresa. Além disso,
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esses trés fatores relacionam-se entre si para oferecer maior valor agregado aos
parceiros da rede e, com isso, aumentar as opg¢des de resgate a serem oferecidas
aos clientes, maximizando o valor percebido por eles.

Além disso, a estratégia da empresa, como deveria ocorrer com todas as

outras, é refletida em sua misséo, sua visao e seus valores apresentados a seguir.

4.2.2.1 Missao

A missdo de uma empresa € aquilo que a orienta e mostra 0 caminho pelo
qual tudo e todos devem seguir.

Para a Multiplus Fidelidade, sua missdo resume-se na seguinte frase: Juntos
podemos muito mais. Por meio dela, a empresa comunica a todos que a

maximizacdo em todos os sentidos sO pode ser alcancada por meia da unido.

4.2.2.2 Visado

A visdo, por sua vez, abrange o objetivo final e de longo prazo que a empresa
deseja alcancar no futuro.

De acordo com isso, a Multiplus apresenta a sua visdo da seguinte forma:
conectar empresas e pessoas por meio de uma rede de relacionamentos onde todos
ganham. Observa-se, assim, que seu objetivo é ligar diferentes empresas e
pessoas, construindo uma rede de relacionamento onde todos sejam beneficiados.

Porém, a visdo como esta estruturada nao deixa claros quais sdo os planos

da empresa para o futuro e muito se aproxima de uma segunda missao.

4.2.2.3 Valores

Os valores de uma empresa sdo 0s principios que permeiam todas as
atividades exercidas dentro dela, em seu ambiente organizacional, e por meio dela,
frente ao publico externo.

A Multiplus Fidelidade apresenta cinco conceitos que resumem Sseus
principios de atuacao tratados sob a forma de valores. S&o eles: a simplicidade, a

agilidade, a confianca, a diversao e a inovacgao.
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De acordo com esses valores, infere-se que a Multiplus Fidelidade preza pela
simplicidade e incentiva a agilidade em seus processos. Além de buscar transmitir
confianca, descontracdo e inovacdo no que faz para o desenvolvimento de

relacionamentos promissores.

4.2.3 Geracao de Valor

A Multiplus Fidelidade tem um modelo de negdcio flexivel, alicercado em um
fluxo de caixa bastante sélido. Ao interligar-se a diferentes parceiros comerciais,
divide seus gastos com propaganda e marketing de relacionamento e fidelizacao
entre todos.

Por outro lado, a Multiplus oferece também uma proposta de valor que salta
aos olhos de seus consumidores que tem ao alcance das méaos uma ferramenta
para acumular pontos de maneira rapida e facil e acesso a uma diversificada e
abrangente cartela de opc¢Oes para resgate em novos produtos e servicos, tratados
pela empresa como premiacoes.

Em relacdo a venda de pontos, a Multiplus os vende para programas
parceiros no momento em que o cliente os acumula, ou para parceiros que possuem
programas préprios, quando os clientes desses parceiros convertem seus pontos em
pontos Multiplus.

Quando os pontos sdo resgatados em produtos ou servicos em seus
parceiros de resgate de prémios ou nos de coalizdo, a Multiplus Fidelidade
reconhece seus custos e gastos oriundos da venda desses pontos. Exemplo disso é
que no ano de 2010 o resgate de pontos em passagens aéreas representou
praticamente 99% dos seus custos e seu faturamento foi de R$1,1 bilhdo em vendas
de pontos. A TAM Linhas Aéreas representou 28,3% desse total. Os outros 72,7%
corresponderam a venda de pontos para empresas de outros setores.

As figuras 4.4 e 4.5 mostram a dinamica dos fluxos financeiros e o
reconhecimento contabil do acamulo e resgate de pontos.

Esses fluxos podem ser de acumulo ou de resgate. O primeiro é composto
pela renda proveniente da venda de pontos aos parceiros e o segundo, € composto
pela saida de caixa decorrente da compra de pontos, produtos e servicos do

parceiro ou de terceiros.
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Figuras 4.4 e 4.5 — Fluxos financeiros e reconhecimento contabil do acumulo e
regate de pontos para parceiros com programas de fidelizacdo préprios e parceiros
de coalizdo ou de resgate.
Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

A dindmica dos fluxos financeiros ocorre em duas fases. Em um primeiro
momento, 0os consumidores adquirem produtos e servicos de determinada empresa
e recebem pontos para acumulo em seu programa de fidelizacdo proprio. Esses
pontos podem ser resgatados na prépria empresa ou convertidos em pontos
Multiplus.

Apés isso, uma vez convertidos, esses pontos podem ser utilizados de duas
formas: a primeira € o resgate em beneficios, sejam eles produtos ou servigos, nos
parceiros de coalizdo ou de resgate. Para isso, os pontos Multiplus precisam ser
convertidos em pontos do programas de fidelizagcdo dos respectivos parceiros e
depois trocados por produtos ou servicos dos mesmos. A segunda forma é resgata-
los no proprio site da Multiplus, esse processo ndo necessita de conversao prévia,
uma vez que a moeda de troca é da propria rede.
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Em parceiros que ndo possuem programas de fidelizacao proprios, os pontos
adquiridos pela compra ou contratagdo de produtos e servicos jA sdo pontos

Multiplus. Dessa forma simplifica-se o processo de acumulo.

4.2.3.1 Modelo de negdcio

A Multiplus Fidelidade tem um modelo de negécio singular que, mesmo sendo
considerado simples, carrega uma oferta de valor bastante atraente. Sua origem é a
juncéo dos dois modelos de programa de fidelizacao pré-existentes: o individual e o
de coalizdo. Desse modo, ao invés de concorrer, a empresa coopera com Seus
parceiros comerciais, a medida que os permite oferecer aos seus clientes uma
qguantidade maior de alternativas para o resgate de pontos acumulados e que sao
altamente atrativas devido ao tamanho da rede estabelecida.

Fundamentado em um sistema de parcerias, seu modelo de negd6cio molda
uma barreira cada vez maior a entrada de novos concorrentes uma vez que procura
expandir e consolidar ainda mais a rede de parceiros com a atracdo de novos
consumidores e instituicdes interessadas.

Além do mais, seu crescimento esta intrinsecamente ligado a setores
atualmente em expansao no Brasil, como os de cartdes de crédito e o de transporte
aereo.

Vale ressaltar que a divulgacdo da empresa é essencial para 0 sucesso de
seu modelo de negdcio, uma vez que ela tem como base forte a tecnologia da
informagdo e a construgdo da marca e isso gera uma baixa necessidade de
investimentos em capital fixo.

Observa-se que as principais fontes de lucro da Rede Multiplus Fidelidade

» Spread: que é a diferenca entre o preco de vendas dos pontos
acumulados e o custo dos resgates. De acordo com o site da
empresa, a renda alcancada com a venda desses pontos deduzida
dos respectivos gastos em resgate equivaleu a R$108 milh6es em
2010;

* Breakage: é o lucro obtido pela ndo utilizacdo de pontos. Esses
pontos sdo emitidos, mas ndo sdo resgatados no prazo devido e,

por isso, ndo geram custos. A validade dos pontos do programa é
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de dois anos. Ainda segundo o site da empresa, em 2010, a renda
obtida com pontos néo resgatados foi de R$122,6 milhdes;

Juros sobre os investimentos: por conta do caixa sempre positivo,
a Multiplus obtém renda em cima de aplicacdes financeiras. Até
dezembro de 2010, ainda segundo o site da empresa, até
dezembro de 2010, as aplicacbes financeiras somavam R$919,3
milhdes, sendo R$34,6 milhdes as receitas financeiras apenas do
citado ano;

Venda cruzada de outros produtos: a expansdo dos servicos
oferecidos pela Multiplus, como o customer relationship
management (CRM), pode contribuir com uma renda adicional no
futuro. De acordo com dados do site da empresa, em 2010, a
Multiplus registrou renda de R$3,3 milhdes, relativa apenas aos

servigos de terceirizagao.

A figura 4.6 apresenta as fontes de lucro, relacionando-as ao faturamento e

ao custo de resgate. Observa-se que, a receita da empresa € oriunda da diferenca

entre o preco de venda dos pontos e do custo dos resgates somada a renda gerada

pelo vencimento de pontos ndo resgatados a tempo, aos lucros gerados pelos

investimentos e a venda cruzada de outros servicos.

Faturamento %

Fonte de lucro Custo de resgate %

Spread
(preco de venda Passagens
TAM dos pontos menos Aéreas 'Ig'eAnM 99%
custo de resgate)
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de serem resgatados)

Receita de juros
sobre o float
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dos pontos e o resgate do /
produto e servigo)

Bancos, Outros
@ Varejo, Industria Venda cruzada Produtos e
e Servico de outros servicos Servigos

(terceirizagao e CRM)

Figura 4.6 — Demonstrativo das porcentagens de faturamento e custo de resgate e

sua ligacdo com as fontes de lucro.

Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)



77

Do total deste faturamento, 28% tém origem nos pontos da TAM Linhas
Aéreas e de seu TAM Fidelidade, e os 72% restantes vem dos outros parceiros da
rede.

Percebe-se também, que 0s custos de resgate sdo provenientes quase que

em sua totalidade da troca em passagens aéreas.

4.2.4 Produtos e servicos: tipos de parceria

Por se tratar de um sistema de fidelizagdo constituido a partir do melhor de
dois outros tipos de programas existente, como dito anteriormente, o individual e o
de coalizdo, a rede Multiplus Fidelidade tem capacidade de oferecer melhores
alternativas tanto aos seus clientes quanto aos seus parceiros. Sao mais opc¢des de
acumulo e resgate, além da oferta de um melhor controle e organizacdo dos pontos
adquiridos.

Dessa forma, podem-se dividir os produtos e servicos oferecidos pela
empresa em quatro categorias, sendo as trés primeiras baseadas no tipo de parceria
estabelecida e a ultima no relacionamento com os clientes. Sdo elas: parceria de

acumulo de pontos; parceria de resgate de prémios; parceria de coalizdo; e o CRM.

4.2.4.1 Parcerias de acumulo de pontos

Os parceiros de acumulos de pontos, como forma de atrair e fidelizar seus
clientes, apresentam-lhes o acumulo de pontos Multiplus como vantagem ao
escolherem seus estabelecimentos na hora da compra. Ofertam-lhes os pontos e
seus beneficios entre eles a facilidade de recompensa, uma vez que esses pontos
podem ser resgatados em produtos e servicos de diferentes empresas, todas
presentes na rede construida pela Multiplus Fidelidade.

Nesse sentido, cabe observar que a Multiplus tem parceiros em diferentes
segmentos da economia, ja listados no inicio do capitulo. O destaque neste item &
dado as instituicdes financeiras, pois elas ja possuem a tradicdo de fidelizar seus
clientes de cartdes de crédito.
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4.2.4.2 Parcerias de resgate de prémios

Os parceiros de resgate de prémios sédo, em geral, empresas e instituicoes
que nao possuem programas de fidelizacdo, nao oferecem pontos, mas permitem,
de acordo com a parceria estabelecida com a Multiplus, que os pontos da rede
sejam convertidos em produtos e servicos da empresa. Essa transagao ocorre na

maioria dos casos pela internet, por meio das lojas online.

4.2.4.3 Parcerias de coalizao

Os parceiros de coalizdo sédo aqueles que permitem tanto o acumulo quanto o
resgate de pontos em sua empresa. Possuem programas préprios em parceria com
a rede Multiplus, ou aderiram a Multiplus Fidelidade e a utilizam como seu programa
de fidelizagéo.

Por conta dos programas de milhagens das companhias aéreas e,
principalmente, da propria TAM, os consumidores estdo acostumados a trocar seus
pontos por passagens aéreas, 0 que ainda compde 99% dos custos de resgate da
Multiplus Fidelidade. No entanto, a rede tem reunido esfor¢cos para incentivar a
participagcédo dos resgates nos seus demais parceiros de coalizdo.

4.2.4.4 Customer Relationship Management (CRM)

A Multiplus Fidelidade utiliza diferentes ferramentas de marketing para manter
contato com seus clientes e, assim, construir uma rede de relacionamento com 0s
mesmos.

Atualmente, a empresa coleta e analisa dados transacionais dos participantes
da rede por meio da utilizacdo de banco de dados. O seu objetivo com isso €, em
um futuro préximo, auxiliar seus parceiros comerciais em suas proprias estratégias
de negocio capacitando-os para oferecer propostas diferenciadas como, por
exemplo, a liberacdo de mais pontos pela aquisicdo de produtos ou servicos
especificos.

Apresentados, separadamente, 0os quatro tipos de servicos oferecidos pela
Multiplus aos seus clientes e parceiros comerciais, a figura 4.7 vem resumir as

caracteristicas de cada um.
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Parceiros comprarm A wiultiplus compra Wia dupla: troca
pontos Multiplus para pontos, produtos ou (compra & venda) de A multiplus explora o
premiar seus clientes servigos dos parceiros pontos, produtos e comportamanto
& consumidores para entregar acs servicos entre a transacional de seus
participantes Multiplus e o parceiro participantes e oferece

servicos de CRAM,
Figura 4.7 — Caracteristicas dos servigos oferecidos pela rede Multiplus Fidelidade.

Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

No caso da parceria de acumulo de pontos, os parceiros adquirem ponto
Multiplus para oferta-los a seus clientes. Na parceria de resgate, a Multiplus compra
pontos, produtos e servicos de seus parceiros comerciais para oferta-los em sua
rede. Na parceria de coalizdo ocorrem compra e venda nos dois sentidos entre a
empresa e seus parceiros e, no ultimo caso, a Multiplus analisa 0 comportamento de
consumo de seus clientes e oferece a seus parceiros as informacgdes por meio do

servico de CRM.

4.2.5 Conselho e diretoria

O conselho de administragdo da Multiplus Fidelidade, composto por sete
membros (dois independentes e cinco representantes do bloco controlador), € o
responsavel por fornecer as diretrizes estratégicas da empresa, estabelecer as
politicas comerciais e eleger os diretores-executivos (e supervisiona-los), aléem de
autorizar a emisséo, a recompra, a amortizacdo e/ou resgate de aclOes e pela
instituicdo de comité, entre outras coisas.

O grupo reune-se mensalmente ou quando solicitado por qualquer um dos
membros. Os integrantes do conselho séo eleitos em assembléia geral de acionistas

e a duracdo do mandato € de dois anos, sendo possivel reelegerem-se.
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Os membros diretores da Multiplus sédo os responsaveis pela representacao e
conduta geral dos negécios da empresa. Podem, com isso, praticar todos os atos
que forem necessarios ou convenientes para tanto, exceto aqueles que entrem em
desacordo com a Lei das Sociedades por A¢cbes ou o Estatuto Social e que sejam de
competéncia da assembléia geral de acionistas ou do conselho administrativo da
companhia.

O Estatuto Social da Multiplus prevé que a diretoria seja composta por no
minimo dois e no maximo cinco membros, acionistas ou néo, eleitos e destituiveis a
qualguer momento pelo Conselho Administrativo. A duragdo no cargo é de trés anos
e pode ocorrer a reelei¢ao.

Todos os membros, seja do conselho ou da diretoria, devem residir no Brasil.

A figura 4.8 apresenta a organizacdo e a hierarquia no comando da rede
Multiplus Fidelidade.

Conselho de Presidéncia Operacdes |
eTl |
Deseny. Produgdo Tl Projetas Tl seguranca da Operagies

Megdicios Tl Infarmagdo

Administracdo

|
|
|
|
I Financas .

|

Relagio com Controladoria Gerenciamento Processos e
Investidores de Projetos Qualidade

Desen. de
Negécios

wendas Inst, Weandas Marketing Produtos &
Financeiras War ejo wercados

Gestio de Movos
Pessoas Hegdcios

Figura 4.8 — Organograma da administracado da Multiplus Fidelidade.

Fonte: Extraido de www.pontosmultiplus.com.br (2013)

4.2.6 Cdbdigo de ética

De acordo com o Instituto de Desenvolvimento e Estudos Aplicados a
Seguridade (IDEAS), o cdodigo de ética de uma empresa é o0 objeto que funciona
como instrumento para nortear e ajudar a empresa a realizar suas atividades,
sempre de acordo com sua missao, visao, valores e manté-las dentro dos seus

objetivos estratégicos.
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Nada mais é do que um documento formal para orientar as a¢fes dos
membros e colaboradores da empresa explicitando sua postura social em virtude
dos diferentes publicos que atende.

Com a Multiplus ndo seria diferente. A rede de fidelizacdo possui um
documento formal conhecido por “Codigo e Diretrizes Eticas da Multiplus”, o qual foi
criado em 1° de agosto de 2012 e que ainda esta em sua primeira versao.

O codigo de ética da Multiplus é o conjunto de valores que orientam o
comportamento dos funcionarios da empresa na conduta de seus atos, quando a
servico da companhia.

Esse documento possui 23 paginas e é dividido em 13 itens que apresentam,
entre outras coisas, 0 objetivo do cddigo, sua abrangéncia, 0s requisitos para sua
utilizacao, as responsabilidades dos seus empregados e empregadores (geréncias e
funcionarios), além das suas diretrizes, que abrangem a politica de acdo e as
situacdes de risco relacionadas a temas especificos como pagamentos indevidos,
comércio exterior, prevencdo contra a lavagem de dinheiro, a privacidade, o
relacionamento da empresa com seus fornecedores, o governo como cliente, as leis
de defesa da concorréncia e questdes relacionadas ao meio ambiente, a salde e a
seguranca, sem deixar de fora as leis trabalhistas, o conflito de interesses de seus
funcionarios, suas responsabilidades financeira e comercial e, por fim, a utilizacdo
de informacdes internas e privilegiadas, a propriedade intelectual e a seguranca da
informac&o.

O documento discorre, ainda, a respeito das penalidades pela violagédo do
codigo e da comunicagdo entre funcionarios em geral e a empresa.

O contetdo do “Codigo e Diretrizes Eticas da Multiplus” encontra-se

disponivel no site da empresa.

4.2.7 Estatuto e politicas

Estatuto Social da Multiplus fidelidade € dividido 12 capitulos que discorrem a
respeito de sua denominacao, sede, foro, objeto e prazo; seu capital social e suas
acOes; seu acordo de acionistas; sua assembléia geral; sua administracdo; seu
orcamento anual e plano de negécios; seu conselho fiscal; seu exercicio fiscal, suas
demonstracdes financeiras e de lucros e perdas; sua liquidacdo; a alienacédo de

controle, cancelamento do registro de companhia aberta e descontinuidade das
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praticas diferenciadas de governanca corporativa, a solucdo de controvérsias,
apresentando, por fim, suas disposi¢des finais e transitorias.

As politicas da Multiplus sdo atualmente divididas em trés documentos que
sdo: o plano de Stock Options, a politica de divulgacéo de informacdes relevantes e
preservacao de sigilo; e a politica de negociagéo de valores mobiliarios.

O estatuto social e todas as politicas da rede Multiplus Fidelidade podem ser

encontrados no site da empresa.

4.2.8 Relacionamento com a TAM

Em dezembro de 2009, a Multiplus assinou um contrato operacional com a
TAM Linhas Aéreas e por meio desse documento foram estabelecidas as diretrizes
gue regem o relacionamento das duas empresas. Ficou determinado que, a partir do
primeiro dia do ano de 2010, a Multiplus assumisse a gestdo, administracdo e
operacdo do Programa TAM Fidelidade como ocorre atualmente.

Segundo esse contrato, a rede Multiplus Fidelidade ficou, entéo, responsavel
pelo processamento de informagBes sobre o acumulo e resgate de pontos do
Programa TAM Fidelidade e pela conversdo dos pontos em passagens de acordo
com o previsto nos regulamentos do TAM Fidelidade e da Multiplus.

Além disso, por meio deste contrato, o Programa TAM Fidelidade foi
incorporado a rede Multiplus na posicdo de parceiro comercial, juntando-se aos
demais. Durante esta transi¢ao, todos os clientes TAM Fidelidade passaram a ser
clientes Multiplus e seus pontos no programa de fidelizagdo da companhia aérea
foram automaticamente convertidos em pontos Multiplus.

Sendo assim, a Multiplus também se comprometeu em nao permitir que
nenhuma outra companhia de transporte aéreo faca parte da rede Multiplus,
garantindo a exclusividade da oferta desse servigco a TAM Linhas Aéreas.

Por meio de um segundo contrato assinado no fim de 2009, o contrato de
compartilhamento de servigos, a TAM Linhas Aéreas, comprometeu-se em oferecer
a Multiplus, servicos juridicos, de controladoria, de tesouraria, apoio ao
planejamento e gerenciamento financeiro, instalacbes e infraestrutura, recursos
humanos, tecnologia da informacdo, auditoria e suprimentos para auxilid-la no

desenvolvimento e aprimoramento da rede de fidelizacado da Multiplus.
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Além disso, colocou a disposicdo colaboradores, equipamentos, ferramentas,
tecnologia entre outros recursos com a mesma competéncia e qualidade

tradicionalmente exercidas nas operacdes habituais da TAM Linhas Aéreas.

4.2.8.1 Diferenca entre o TAM Fidelidade e a Multiplus

Desenvolvido e implementado no ano de 1993, o Programa TAM Fidelidade é
o programa de fidelizacdo da TAM Linhas Aéreas e tem por objetivos desde a sua
criacao, fidelizar seus clientes e oferecer vantagens e beneficios de acordo com o
grau de lealdade de cada um.

O acumulo ocorre em pontos e ndo em milhas e varia de acordo com o valor
de cada trecho voado, do destino, da tarifa escolhida e do tipo de cartdo fidelidade
do cliente.

Aproveitando as oportunidades de mercado e o surgimento de novos modelos
de fidelizagao, os executivos da TAM empenharam-se em desenvolver um programa
de fidelizagcédo inovador que correspondesse a esses novos moldes e aos anseios do
mercado em ascensao.

Pioneiros no desenvolvimento do TAM Fidelidade, criaram, em 2009, a
Multiplus Fidelidade, um programa diferenciado que tem como caracteristica
principal, ser uma rede de multifidelizacdo que reune programas de fidelidades de
diferentes empresas sob um mesmo mecanismo onde o acumulo e o resgate de
pontos pode ser feito individualmente ou compartilhados sob a dinamica de
parcerias, utilizando como intermediario o sistema da Multiplus.

Como exposto no inicio do capitulo, a Multiplus Fidelidade, era inicialmente
uma unidade de negocios do grupo TAM, passando a ser uma empresa
independente em fevereiro de 2010.

A Multiplus € uma rede de empresas e seus programas de fidelizacdo que
permite o acumulo de pontos e sua conversao em produtos ou servigos entre seus
parceiros, de bilhetes aéreos a produtos e servi¢os do dia a dia.

O TAM Fidelidade € o programa de fidelizacdo oferecido pela TAM Linhas
Aéreas aos seus passageiros frequentes e é um dos principais parceiros da

Multiplus. Esta é a diferenca basica entre eles.
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Assim, é possivel observar que, embora uma tenha dado origem a outra, elas
sdo atualmente, unidades de negdcio independentes e que trabalham sob o sistema

de parceria proposto pela Multiplus.

4.2.9 Como participar

Ao decidir fazer parte da rede Multiplus Fidelidade, o cliente deve se cadastrar
no site, preenchendo seus dados e escolher uma chave de acesso. Neste processo
ele precisara fornecer seu cadastro de pessoa fisica (CPF) e aceitar os termos do
regulamento da empresa.

Para acumular os pontos Multiplus, o cliente deve informar seu nuamero
Multiplus que € idéntico ao seu CPF nos estabelecimentos parceiros para recebé-los
e manté-los organizados em sua conta pessoal, que pode ser acessada pelo site da
empresa.

Aqueles que ja possuem o cadastro no programa TAM Fidelidade, estio
automaticamente cadastrados na rede Multiplus e necessitam apenas regularizar a
situacéo do cadastro fornecendo seu niumero de CPF ou do cartdo TAM Fidelidade e
requisitar uma nova senha de acesso que sera enviada para o email cadastrado no
programa da companhia aérea.

Por outro lado, aqueles que desejarem utilizar seus pontos Multiplus em
programas de fidelizacdo individual de algum dos parceiros comerciais da rede,
devem se cadastrar neste programa a parte. Este cadastro é independente do
cadastro na Multiplus, ou seja, a Multiplus ndo oferece o cadastramento automatico

de seus clientes em programas individuais de seus parceiros.

4.2.9.1 Como juntar pontos

Todas as compras de produtos e servicos realizadas nos estabelecimentos e
empresas parceiras da rede Multiplus podem ser convertidas em pontos a serem
trocados por prémios no futuro. Esses prémios sao outros produtos ou servigos de
outros ou desses mesmos parceiros comerciais da empresa.

Séo diversas as opcoes para acumulo de pontos e estdo todas listadas no site
da empresa. A busca pelos parceiros pode ser feita pelo tipo de segmento, estado

da federacgéo e cidade.
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4.2.9.2 Como usar os pontos

O resgate de pontos é ainda mais diversificado que o acumulo. Eles podem
ser utilizados de varias maneiras, de combustivel a passagens aéreas
internacionais.

Os pontos Multiplus, como ja foi dito, podem ser convertidos em uma
variedade de produtos e servi¢os ofertados tanto pela propria Multiplus quanto pelos
seus parceiros. Cada um desses produtos ou servicos possui um valor de troca que,
no caso dos resgates, aparece em quantidade de pontos e ndo em reais. A
conversao dos pontos em prémios pode ser realizada nos sites dos parceiros ou da
propria Multiplus Fidelidade.

No caso de parceiros que possuem programas de fidelizacdo proprios, 0s
pontos desses programas devem ser previamente convertidos em pontos Multiplus
para que, apOs isso, possam ser resgatados em produtos e servicos de outros
parceiros da rede.

4.2.9.3 Acompanhamento

A Multiplus Fidelidade oferece aos seus clientes, maior controle e organizacao
dos pontos, do acumulo e ao resgate em prémios.

Seguindo esta linha, a empresa disponibiliza aos seus clientes uma area
exclusiva de acesso chamada de “Minha Conta” que contém entre muitos outros
recursos o extrato online dos pontos acumulados detalhadamente, o saldo total, e a
previsdo de vencimento dos pontos mais antigos, além disso, esse ambiente
exclusivo permite ao usuario atualizar os seus dados cadastrais, fornecer
informacBes complementares como a lista de outros programas de fidelizacdo dos
quais participa e escolher areas de interesse para que a Multiplus possa direciorar
suas ofertas de acordo com as preferéncias de seus clientes e, assim, se manter
sempre atrativa.

Outras funcionalidades sédo a alteracdo de senhas, uma lista de perguntas
frequentes para auxiliar o cliente de forma mais agil e pratica além de um canal de
comunicacdo denominado “Fale Conosco” para o caso de suas duvidas ndo terem

sido sanada ou se o cliente quiser registrar criticas, sugestdes e elogios.
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Fora desta area existe, ainda, a listagem de todos os parceiros da rede
Multiplus Fidelidade separados por segmento e localizagéo, e ofertas constantes de
promocgdes exclusivas no site.

Com isso, a0 acessar sua conta no site da empresa, os clientes da rede
Multiplus Fidelidade possuem todas as informacdes e ferramentas necessarias para
acompanhar os seus negécios deste o acumulo até o resgate de seus pontos no
programa. Além de receberem via email (ver Anexo 4), quinzenalmente, informacdes
sobre seus pontos, ofertas ou promocdes da Multiplus e de seus parceiros

mantendo-se, com isso, sempre atualizados pela empresa.

4.2.9.4 Regulamento Multiplus

A multifidelizacdo oferecida pela rede Multiplos permite que seus clientes
tornem-se participantes da rede, e possam escolher em quais programas de
relacionamento ou fidelizac&o de clientes dos parceiros da rede ele deseja acumular
e resgatar pontos e prémios de acordo com o que lhes for mais conveniente.

Para organizar este processo, a Multiplus desenvolveu o Regulamento da
empresa com 0 objetivo de estabelecer as regras e condigbes para a participacao
dos clientes em sua rede de fidelizag&o.

Tal documento apresenta disposicdes a respeito: da adesao dos participantes
a Multiplus Fidelidade; do que sao, qual a validade e outros aspectos relacionados
aos pontos Multiplus; do acimulo de pontos na rede; do resgate de pontos em
prémios e outros beneficios incluindo os custos, procedimentos e condi¢cdes para
esse resgate; da transferéncia de pontos e da responsabilidade pelos beneficios
resgatados, trazendo ainda suas disposi¢cfes gerais.

O Regulamento Multiplus encontra-se anexado na integra ao final do presente
trabalho (Anexo 1).
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CAPITULO 5
ANALISE DE DADOS E DISCUSSOES

Depois de discorrer a respeito do contexto teorico relacionado ao tema
escolhido para a realizacdo desta pesquisa e de apresentar a rede Multiplus
Fidelidade, objeto de estudo deste trabalho, este capitulo traz a anélise e a
discusséo dos dados pesquisados de acordo com a teoria, a fim de verificar até que

ponto ambas se aproximam ou se distanciam.

5.1 A experiéncia de compra proporcionada pela Mult  iplus Fidelidade

De acordo com o que foi visto no referencial tedrico, a experiéncia de compra
abrange a relagéo entre o mercado e os clientes, bem como o processo de decisao
de compra por parte dos clientes.

Kotler e Armstrong (2007) apresentam cinco fatores basicos que envolvem a
citada relagéo. Para relembrar, sdo eles: necessidades, desejos e demandas dos
clientes; oferta de mercado; valor e satisfacéo; trocas e relacionamento; e mercados.

Em um mercado onde a variedade € grande, a concorréncia é acirrada e nao
ha muita diferenciacdo, alcancar o encantamento do cliente, oferecendo a ele valor
superior, € o grande diferencial competitivo entre as empresas de um mesmo ramo.
Essa oferta de valor se apresenta, entdo, como vantagem competitiva (KOTLER e
KELLER, 2006).

A partir do exposto a respeito da Multiplus Fidelidade, pode-se perceber que
os clientes do programa que lhe deu origem, o TAM Fidelidade, j4 estavam
familiarizados com o processo de acumulo de pontos e o resgate de beneficio
proporcionado pela TAM Linhas Aéreas, e que a demanda por mais que isso era
iminente.

Os idealizadores da Multiplus Fidelidade observaram e aproveitaram,
portanto, um segmento do mercado em ascensdo e ainda pouco explorado, o de
programas de multifidelizac&o, e investiram para entrar e se posicionar dentro dele.

Como dito por Kotler e Armstrong (2007), as necessidades se transformam
em desejos a medida que tomam forma de objetos e servicos capazes de
satisfazerem os clientes. Esses desejos, apoiados pelo poder de compra, tornam-se

demandas.
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O poder de compra ofertado anteriormente pela TAM Fidelidade era limitado.
A Multiplus Fidelidade veio para ampliar esse poder de compra e permitir que seus
clientes satisfizessem ainda mais as suas necessidades e desejos por meio de uma
rede muito maior de produtos e servicos, aumentando, consequentemente, a
demanda.

A ampliacdo da capacidade de compra dos clientes, no caso da criacdo da
Multiplus Fidelidade, vem atrelada a uma maior oferta de mercado. Churchill Jr. e
Peter (2013) apontam que as oferta de mercado pode se apresentar sob a forma de
produtos, servicos e experiéncias, e que hoje em dia € cada vez mais comum a
oferta vir sob a forma de uma combinacédo entre esses diferentes aspectos.

A Multiplus Fidelidade oferece aos seus clientes, mais do que pontos para
acumulo, oferece beneficios diferenciados e experiéncia de consumo, traduzida no
acumulo e resgate de pontos em produtos e servicos por toda a rede de fidelizacéo
construida por ela. Com isso, a empresa transmite aos seus clientes a oportunidade
de realizarem transacdes altamente vantajosas e, com isso, aumentam o valor
percebido por eles.

O valor percebido pelo cliente e sua satisfagédo sdo elementos fundamentais
para o desenvolvimento e a manutencado de um relacionamento entre a empresa e
seus clientes (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Este relacionamento encontra-se, também, intimamente ligado as relacdes de
troca entre os clientes e a empresa. A troca € uma resposta a determinada oferta de
mercado. Uma vez que os individuos decidem satisfazer suas necessidades e
desejos, o fazem por meio de trocas.

Sendo assim, a Multiplus Fidelidade atua em cima disso ao mesmo tempo em
que disponibiliza aos seus clientes inUmeras opcdes de troca, além de oferecer
diversas promoc¢bes que servem de incentivo para estabelecer essas relacdes e
assim iniciar e fomentar o processo de relacionamento com seus clientes.

O objetivo de construir relacionamento € mais do que incentivar a realizacao
de trocas: € também reter clientes, a fim de expandir suas relagcbes com a empresa

e consolida-las visando o lucro.
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5.1.1 O processo de decisdo de compra na Multiplus Fidelidade

O processo de decisdo de compra, de acordo com o apontado por Gianesi e
Corréa (1996), segue o modelo dos cinco estagios proposto por Kotler (1991). Séo
eles: o reconhecimento da necessidade; a busca por informacdes; a avaliacdo das
alternativas; a tomada de decisdao e o comportamento pds-venda.

Para os clientes da Multiplus Fidelidade, pressupfe-se que o reconhecimento
da necessidade e a busca por informagdes ocorram da mesma forma como ocorre
com clientes de outras empresas.

A partir do terceiro estagio é que é possivel verificar as diferencas relativas a
Multiplus especificamente. Gianesi e Corréa (1996) apontam trés critérios basicos
aos quais o cliente pode recorrer para tomar sua decisdo. S&o eles: pesquisa,
experiéncia e credenciais ou recomendacoes.

Parece ndao haver um critério que atenda satisfatoriamente o caso da
Multiplus Fidelidade, porém o mais proximo que se pode chegar neste sentido é
apresentar o ultimo critério como fonte para a avaliacdo das alternativas. Esta
consideracdo tem como base o fato de que, a partir do momento em que uma
empresa integra a rede de fidelizagc&o proposta pela Multiplus Fidelidade, os servigos
e produtos desta empresa serdo recomendados em algum momento pela propria
Multiplus em sua divulgacdo quinzenal de ofertas e beneficios via newsletter,
podendo, em outros momentos, fazer parte, também, das promocdes existentes no
site.

Outro ponto que cabe ressaltar em relagdo a isso € que, uma vez que 0
cliente realiza suas compras em parceiros da rede Multiplus, acumula pontos que
podem ser trocados por outros produtos e servicos de parceiros dentro da mesma
rede. Essa vantagem, pode-se dizer, tendencia os clientes a procurarem opc¢des que
satisfagam suas necessidades e desejos dentro da rede de fidelizacdo estabelecida
pela Multiplus com a intencdo de acumular ainda mais pontos ou, se o cliente obtiver
pontos suficientes, resgata-los no produto desejado sem despender recursos
financeiros.

Observado isso, percebe-se que, a decisdo de compra € indiretamente
influenciada pela visdo de beneficios futuros, pecas chave dos programas de

fidelizacao.
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Apéds a tomada de deciséo e a consequente aquisicdo do produto ou servigo,
se segue 0 comportamento poés-compra. Tal comportamento compreende,
principalmente, o que o cliente é capaz de fazer de acordo com o grau de satisfacao
obtido com a utilizacdo do que adquiriu.

As empresas devem sempre estar preparadas para o tipo de reagédo que seu
negdcio pode gerar em seus clientes (GIANESI e CORREA, 1996). Em todo caso as
empresas devem manter canais de contato direto com seus clientes. O exemplo
dado pela Multiplus Fidelidade € que a comunicacao deve vir em diferentes frentes e
meios.

A empresa possui uma central de relacionamento com o cliente via telefone,
no Brasil e no Exterior, além de uma area especifica para envio de emails, localizada
em seu site oficial dentro do menu “Fale Conosco”, no rodapé fixo, e que aparece ao
final de todas as paginas acessaveis.

A comunicacdo também ocorre por meio da péagina oficial da Multiplus na
rede social Facebook, onde perguntas podem ser feitas pelos usuarios e sao
respondidas prontamente la mesmo. Fora isso, o relacionamento com o cliente conta
também com as abas de duvidas frequentes, tanto no site quanto na pagina oficial
da empresa na rede social Facebook e que contém respostas rapidas para duvidas

gue sdo mais comuns e recorrentes.

5.2 O marketing de relacionamento e a estratégia de  fidelizacdo da Multiplus

O grande desafio do marketing atual € oferecer ndo apenas qualidade em
seus produtos e servigos, mas sim um diferencial de valor para o cliente (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

Sendo assim, o marketing de relacionamento tem sido cada vez mais
valorizado, uma vez que foca as estratégias de marketing no consumidor. Por meio
dele € possivel estabelecer relacbes duradouras com os clientes e oferecer-lhes
satisfacdo por mais tempo e ndo apenas na hora da compra.

Como alerta lan Gordon (2001), o marketing de relacionamento é um
processo de continua geragcdo de novos valores a serem ofertados aos clientes, de
modo que eles possam compartilhar e usufruir dos beneficios adquiridos por toda
sua vida. O autor ainda ressalta que este processo deve envolver ndo apenas

clientes, mas também outros elementos essenciais que estruturam a empresa.
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Neste sentido, a Multiplus Fidelidade trabalha a geracéo de valor, ao oferecer
a seus clientes uma ferramenta para aciumulo de pontos por compras realizadas, de
maneira rapida e facil, além de acesso a uma grande e diversificada variedade de
opcdes para o resgate desses pontos em novos produtos e servigcos. Ao tratar essas
trocas como prémios, a empresa oferece uma proposta de valor que salta aos olhos.

A Multiplus Fidelidade n&o oferece valor superior apenas a seus clientes.
Seus parceiros também se beneficiam e enxergam vantagens ao fazerem parte da
rede de multifidelizacdo liderada pela empresa, uma vez que 0s gastos com
propaganda, marketing de relacionamento e fidelizacdo sao repartidos entre todos.

A geracao de valor, por outro lado, reflete-se também nos fluxos de lucros
gerados pela e para a rede e seus parceiros comerciais, como foi mostrado no
Capitulo 4 (Aprofundamento do Tema).

Como visto no referencial teérico, Kotler e Armstrong (2007) apresentam
cinco diferentes niveis de relacionamento a serem considerados. Séo eles: o nivel
basico (venda com acompanhamento posterior); o nivel reativo (venda seguida da
oferta de ajuda em caso de duvidas); o nivel confiavel (venda com contato posterior
para avaliagdo quanto as expectativas do cliente); o nivel proativo (venda seguida de
contatos periddicos) e o ultimo nivel, o nivel de parceria (venda seguida de um
continuo trabalho da empresa para melhorar a oferta de valor).

Considerando que cada nivel seguinte abarca o conteddo dos niveis
anteriores, pode-se dizer que o tipo de relacionamento proposto pela Multiplus
Fidelidade encaixa-se no ultimo nivel desta divisdo, uma vez que, apés a venda ou
resgate de bens e servicos dentro da rede, a empresa preocupa-se em manter um
contato periédico com seus clientes, ofertando novos produtos e mantendo-os
informados dos pontos que possuem e outros aspectos como, por exemplo, o tempo
de validade desses pontos.

Desta maneira, a Multiplus promove a venda e realiza um trabalho continuo
com seus clientes para maximizar sua oferta de valor. Mantendo-se aberta ao
didlogo por meio dos canais de comunicacdo anteriormente citados, a empresa
busca atender prontamente as solicitagdes de seus clientes. Além disso, de acordo
com o que foi visto no aprofundamento do tema, vem trabalhando junto a seus
parceiros para, em um futuro proximo, disponibilizar ofertas de produtos e servi¢os
cada vez mais personalizadas com o intuito de aumentar ainda mais o valor

percebido por seus clientes.
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Itzhak Bogmann (2000), como consta no referencial tedrico, apresenta

também as seis dimensdes do marketing aplicadas a construgcéo de relacionamento.

Tais dimensdes, que serdo aqui evidenciadas de acordo com 0 que ocorre na

Multiplus Fidelidade, séo:

A criacdo de novos valores e o compartilhamento desses valores com
produtores e consumidores: a Multiplus Fidelidade trabalha
constantemente para oferecer novas ofertas de valores sob a forma de
produtos e servigos, seja para seus clientes, seja para seus parceiros
comerciais. Os beneficios sdo, dessa forma, compartilhados entre
agueles que usufruem do acumulo e do resgate de pontos, mas
também entre aqueles que realizam a oferta desses pontos em
diferentes segmentos. Como ja foi dito, o trabalho em oferecer valor
superior realizado pela Multiplus Fidelidade, atinge ndo sé clientes,
como também todos que fazem parte de sua rede de multifidelizacao.
O reconhecimento do papel fundamental que os clientes tém de ajudar
a empresa a fornecer o pacote de beneficios que eles valorizam: ao se
cadastrar na rede Multiplus Fidelidade, cada cliente, de forma
individual, tem a possibilidade de dizer para a empresa quais as areas
de seu interesse. Dessa forma, a Multiplus Fidelidade pode
personalizar as estratégias de promocdao e oferta de pontos, produtos e
servicos, de maneira que atenda melhor as expectativas e o0s
interesses de seus clientes. Ao fornecer esse tipo de informacéo, todos
se beneficiam. Os clientes, uma vez que, a oferta personalizada
economiza seu tempo de acesso; e as empresas, uma vez que as
ofertas direcionadas tém mais chances de serem convertidas em
compras (lucros).

A exigéncia de que a empresa alinhe suas estratégias de marketing e
seus processos, para manter o valor desejado pelo cliente: quanto
mais tempo de contato o cliente mantém com uma empresa, maior
serd o desejo de extrair beneficios cada vez maiores desta relacéo.
Dessa forma, € necessario buscar constantemente alternativas para
maximizar a oferta de valor para o cliente. Para alcancar esse patamar,
a empresa precisa, constantemente, alinhar e desenvolver estratégias

para manter seu cliente satisfeito. Com a Multiplus Fidelidade nédo é
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diferente. A oferta periddica de promocdes e o trabalho constante de
buscar novos parceiros para integrarem a sua rede, sdo exemplos
dessas estratégias.
O esforgo colaborativo entre compradores e vendedores: dentro
de uma rede de parceiros, todos devem colaborar entre si. A
Multiplus Fidelidade trabalha com diferentes tipos de parceria,
como ja foi apresentado em capitulo anterior. Partindo desse
ponto, é possivel observar que, independentemente do sistema
de parceria existente entre a rede e seus parceiros, todos estéo
envolvidos no desenvolvimento e aprimoramento da rede de
fidelizacdo, sendo uns por meio da compra e outros pela venda
de pontos. Todos estdo interligados pelo sistema de resgate
oferecido pela Multiplus Fidelidade.
O reconhecimento do valor do cliente por seu periodo de vida de
consumo e ndo pelas ocasibes de compras isoladas: o desejo de
construir um programa de fidelizacdo ja abrange esta dimensdo. A
fidelizacdo depende do relacionamento e um relacionamento exige
constancia. Para a Multiplus, assim como para outros programas de
fidelidade, a repeticho da compra é de maior importancia. A
continuidade e a constante atualizacdo do programa dependem disso.
A empresa oferece diferentes beneficios reunidos em um programa de
fidelizacdo, com o intuito de recompensar seus clientes pela
preferéncia que recebe. Por outro lado, essa oferta de beneficios
também atrai o cliente e o incentiva a continuar no relacionamento.
A procura por construir uma cadeia de relacionamento dentro da
empresa junto a seus principais participantes, para criar o valor
desejado pelo cliente: De acordo com boa parte do que ja foi exposto,
percebe-se que a Multiplus Fidelidade investe ndo apenas na relacdo e
oferta de beneficios aos seus clientes, mas também na relagdo com
seus parceiros comerciais. Entdo, além de pensar com eles novas
formas de ofertar valor para o cliente, a empresa, pro ser relativamente
nova, esta constantemente buscando novos parceiros em potencial
para fechar parcerias e, assim, aumentar a sua oferta de valor e suprir

os desejos de seus clientes.
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Além dessas seis dimensdes propostas por Bogmann (2000), a
fundamentacdo tedrica trouxe também alguns outros fatores fundamentais
destacados por Regis McKenna (1992). Esses fatores ficam evidentes na Multiplus
Fidelidade a medida que: a empresa investe em uma comunicacao interativa via
telefone, email e rede social; promove experiéncias que sao relembradas e
reiteradas por meio do processo de acumulo e resgate de pontos; usa eficazmente a
tecnologia associando-a a uma experiéncia valorizada pelos seus clientes, e a oferta
de produtos e servigos, fundamentada na disponibilizagédo de informagdes em seu
site, ao mesmo tempo em que utiliza interface tanto humana, por exemplo, a Central
de Relacionamento Multiplus, quanto virtual, onde os clientes podem interagir de
forma simples e rapida.

Outros fatores sao a consisténcia, a confiabilidade e a seguranca que vém
atreladas ao nome da empresa e de sua origem, a TAM Fidelidade, assim como o
treinamento do pessoal e o compartilhamento dos recursos; a oferta de valor, tanto
para fornecedores quando para clientes, como foi mostrado anteriormente; a
aprendizagem constante, fruto da experiéncia matua entre a rede e seus parceiros
comerciais; o feedback, fonte de retorno que chega em diferentes vias de contato
estabelecidas entre empresa e cliente; a utilizagdo da comunicacao interativa e, a
todo tempo, presente, como é o caso do envio da newsletter por email e o
acompanhamento da conta que pode ser feito pelos clientes no site da Multiplus; a
atitude de preservar os relacionamentos individuais, uma vez que a empresa busca
reunir informagbes de seus clientes para disponibilizar-lhes ofertas mais
personalizadas; e a crenca de que o estabelecimento de metas muatuas € algo de
longo prazo. A Multiplus esta, praticamente, no inicio de suas atividades e, talvez por
ISs0, investe em primeiro lugar na consolidacdo das suas parcerias e prevé que no
futuro possa ofertar a seus parceiros comerciais ainda mais vantagens do que
oferece atualmente.

Até este momento se exp0s bastante a respeito da construcdo de valor.
Como foi mostrado, esta construgéo de valor esté intimamente ligada & satisfagédo do
cliente.

Kotler e Keller (2006) observam que os consumidores formam uma
expectativa quanto a aquisicdo de um bem ou servigo. A satisfacdo depende de que

essa aquisicdo alcance ou nao esta expectativa, lembrando que, segundo tais
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autores, os clientes observam quatro fontes diferentes de valores: o produto, o
servico, o pessoal e a imagem da empresa. A proposta de valor é o conjunto de
beneficios que a empresa promete entregar.

Se, observada essa proposta, as qualidades das alternativas, em termos de
tecnologia, forem dificeis de diferenciar, os clientes fardo suas escolhas baseados
nos atributos néo tecnolégicos oferecidos (BOGMANN, 2000).

O principal atributo ndo tecnolégico oferecido pela Multiplus Fidelidade é a
possibilidade de acumulo de pontos e sua utilizacdo como segunda moeda no
resgate de novos produtos e servicos, 0 que nao exige que o cliente precise
despender recursos financeiros.

A satisfacao geral dos clientes em relacdo a empresa ocorre em duas etapas:
a medida que eles ganham seus pontos ao fazerem compras nos parceiros da rede
e ao concretizarem trocas por meio do resgate desses pontos em outros bens ou
Servigos.

Manter o cliente satisfeito € fundamental para a construcdo de
relacionamentos duradouros. Investir nesse relacionamento é a chave para a
fidelizacao.

Mas para alcancar sucesso no relacionamento e, consequentemente,
conquistar a lealdade de seus clientes, € necessario que a empresa leve em
consideracao alguns aspectos importantes. Um deles € o pés-marketing.

De acordo com o exposto por Terry Vavra (1996), o objetivo dessa ferramenta
€ proporcionar satisfacdo e reforco continuos aos clientes atuais ou aqueles que ja
foram clientes da empresa. As palavras-chave do pos-marketing séo: identificar,
reconhecer, informar, questionar e atender. Em suma, tudo aquilo que € necessario
para desenvolver e maximizar o relacionamento entre empresa e cliente.

A Multiplus Fidelidade, ao buscar conhecer melhor seus clientes,
perguntando-lhes o que lhes interessa, é capaz de antecipar as suas expectativas e
supera-las, ao enviar-lhes ofertas personalizadas de acordo com o perfil de cada
grupo.

Assim, ela estimula a fidelidade de seus clientes e alimenta o relacionamento,
com o intuito de gerar novos negécios. Destacados estes aspectos, observa-se que
a Multiplus também encontra-se de acordo com o que McKenna (1996) fala a

respeito das exigéncias do pos-marketing a empresa.
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Como afirma Bogmann (2000), as atividades do pds-marketing sao
indispensaveis para o sucesso de qualquer programa de fidelizacdo, uma vez que,
ao oferecer informacdes e construir relacionamento, possibilitam que o cliente
perceba a qualidade e o valor superior oferecido pela empresa a seus clientes
quando adquirem seus produtos ou servigos.

Outro ponto importante que cabe analisar € o fato de que a rentabilidade dos
clientes estd, de certa forma, ligada ao seu grau de fidelizacdo. Para Reinartz e
Kumar (2002), é possivel estabelecer uma relacdo entre esses dois conceitos e ir
além, classificando os clientes de acordo com ela.

Essa classificacdo € feita, segundo os autores, em quatro categorias: amigos
verdadeiros (alta rentabilidade e alta fidelidade); borboletas (alta rentabilidade e
baixa fidelidade); cracas (baixa rentabilidade e alta fidelidade); e desconhecidos
(baixa rentabilidade e baixa lealdade).

Observar e categorizar os clientes tém importancias e finalidades diferentes,
de acordo com o tipos e o ramo de cada empresa. Pode-se dizer que, ao se tratar da
Multiplus Fidelidade, a empresa €, ainda, bastante democratica, uma vez que nao
faz essa categorizagédo atualmente. Os pontos sao ofertados a todos os clientes da
mesma maneira, independentemente do grau de fidelidade que tém com as suas
empresas parceiras.

Cabe observar que, independentemente disso, a rentabilidade, como em
qualquer empresa, sera maior no grupo daqueles clientes que se mostram, de certa
forma, mais fiéis a marca. Bogmann (2000) apresenta o principio de Pareto que
confirma essa constatagdo. De acordo com esse principio, 20% dos clientes sé@o
responsaveis por 80% dos lucros de uma empresa e, completando a porcentagem,
80% dos clientes restantes sao responsaveis pelo outros 20% de lucro.

Em um futuro préximo, como foi visto no aprofundamento do tema, a Multiplus
Fidelidade pretende desenvolver, implementar e oferecer os servicos de CRM tanto
para si quanto para seus parceiros comerciais, com o intuito de diferenciar os
clientes da rede de acordo com seu historico de consumo e seu ciclo de vida, para

ofertar beneficios e vantagens diferenciadas aqueles mais fiéis.
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5.2.1 A tangibilidade e o tipo de programa de fidel izacdo da Multiplus

Os clientes de hoje procuram identificar as reais vantagens por tras dos
beneficios oferecidos por uma empresa. Com isso, a tangibilidade desses beneficios
€ uma caracteristica essencial e que chama atencao dos clientes na hora de tomar
sua decisdo de compra.

Nascimento (1996) citado por Bogmann (2000) aponta que os programas de
fidelizacdo inovaram o marketing de relacionamento das ultimas décadas, ao
permitir que os clientes mensurassem as vantagens oferecidas pelas empresas de
forma mais tangivel.

Esses programas de fidelizacdo, para Bogmann (2000), podem abranger
quatro diferentes niveis de ofertas de beneficio. Todos os niveis foram enunciados
no referencial teérico do presente trabalho. Cabe analisar aqui, o nivel em que a
Multiplus Fidelidade se encontra. Esse nivel € o niumero dois, caracterizado pela
oferta de beneficios financeiros.

Os beneficios financeiros oferecidos pela Multiplus Fidelidade refletem-se na
entrega de pontos atrelados a aquisicdo de produtos e servicos que podem ser
acumulados e, futuramente, resgatados em outros produtos ou servigos de
empresas integrantes da rede Multiplus.

De acordo com o exposto no referencial tedrico, os programas de fidelidade
podem, ainda, ser divididos em seis tipos. Rapp e Collins (1991) apresentam esses
tipos sob a forma de modelos, sendo eles: modelo de recompensa, modelo
educacional, modelo contratual, modelo de afinidade, modelo de servigco de valor
agregado e modelo de aliancas.

A rede Multiplus Fidelidade encaixa-se no primeiro tipo apresentado, uma vez
gue esse modelo, o0 modelo de recompensa, tem como caracteristica a busca por
recompensas pela repeticdo da compra, ofertando prémios, bénus, promog¢des ou
outros beneficios aos clientes.

Assim, os beneficios oferecidos pela rede Multiplus aos seus clientes, como ja
foi dito diversas vezes, tomam a forma de pontos que podem ser acumulados e
utilizados como uma segunda moeda e podem ser trocados por diferentes prémios,
dependendo da sua quantidade. Esses beneficios podem ser maximizados, a
medida que a empresa busca oferecer ofertas e promocdes cada vez mais

direcionadas e exclusivas para seus clientes.
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5.3 Aplicando o modelo proposto a realidade da Mult  iplus Fidelidade

Como visto no referencial tedrico, Thelma Rocha e André Veloso (1999)
explicam que para implementar um programa de fidelizacdo é fundamental definir
metas e objetivos claros e especificos.

Os autores apontam, ainda, certos fatores consideraveis indispensaveis para
a definicdo do ponto de partida, sdo eles: a posicdo da empresa no mercado; seus
principais produtos e servi¢os e suas participacdes no mercado; os seus diferenciais;
os diferenciais dos concorrentes mais proximos; a distribuicdo da rentabilidade pela
base de clientes e o perfil dos mais rentaveis.

A Multiplus Fidelidade parece cumprir o requisito fundamental proposto por
Rocha e Veloso (1999), ao definir como seus principais objetivos estratégicos a
construcdo de experiéncias com seus clientes, a divulgacdo e a consolidacado da
marca, e o retorno aos acionistas.

Em relacdo aos outros fatores apresentados pelos autores em questao,
analisa-se a empresa da seguinte forma:

* a Multiplus Fidelidade é a lider de mercado neste segmento. Isso se
da, atualmente, pelo fato de que a sua precursora e, agora, maior
parceira, a TAM Fidelidade, movimentar aproximadamente 99% da
receita da empresa e gerar a maior parte dos fluxos de acumulos e
trocas de pontos existentes no mercado brasileiro;

» A rede Multiplus oferece produtos e servigos diferenciados e, devido as
constantes parcerias que fecha, pode oferecer uma diversidade de
opc¢Oes cada vez maior, tendo para oferecer produtos e servicos nos
mais distintos segmentos do mercado;

« A Multiplus traz o diferencial de reunir programas de fidelizacao
individuais de diferentes empresas em uma mesma rede de beneficios,
traduzidos no acumulo de pontos e no resgate de prémios; e

* Atualmente a rede trabalha em cima da igualdade de tratamento para
com seus clientes, desde 0s mais rentaveis até os menos rentaveis,
mas tem expectativas de que, no futuro, possa segmenta-los e orientar

a oferta de beneficios de maneira cada vez mais diferenciada.
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Para auxiliar na implementacdo de programas de fidelizagcdo, Carla Furlong
(1994) propo6s e testou um modelo de retencdo de clientes que tem por base trés
principios que a autora considera chaves para a fidelizacdo do cliente. Séo eles: a
responsabilidade coletiva, a adaptabilidade organizacional e a orientacdo para a
acao.

Este modelo, descrito mais a fundo na fundamentagéo tedrica, possui 12
etapas dividas em trés partes: a mobilizacdo para a acdo; 0 COmMpromisso
organizacional e a integracdo organizacional.

Para a aplicagdo e analise do modelo tedrico proposto por Carla Furlong
(1994) a realidade da Multiplus Fidelidade, construiu-se o quadro comparativo 5.1.
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Quadro 5.1 — Quadro comparativo entre 0 modelo teérico proposto e a realidade da

Multiplus Fidelidade.

Etapas do Modelo Tedrico

Andlise da Multiplus Fidelidade

Parte | Mobilizar para reter

- Desenvolvimento de um espirito
de equipe

- Conhecimento do cliente para
reté-lo

- Foco nos melhores clientes

- Delegagdo de fungdes e poderes

- Manutencdo da satisfagdo do
cliente interno

Para alcancar seus objetivos, a Multiplus Fidelidade investe na
implementacgdo de rotinas e incentivos a agilidade e a eficiéncia dos
processo. Este investimento resulta em eficacia operacional. Para isso, o
trabalho em equipe, a delegagdo de fungdes e a manutencgdo da
satisfacdo dos seus funciondrios e fornecedores é fundamental.

A Multiplus Fidelidade também busca conhecer seus clientes, suas
necessidades e interesses para, assim, desenvolver ofertas direcionadas,
maximizando o valor percebido pelos clientes e conquistando a sua
preferéncia. Desse modo, promove a retengao e incentiva a fidelizag3o.
Além disso, a Multiplus esta trabalhando para, no futuro, ser capaz de
segmentar seus clientes e elaborar estratégias focadas em cada grupo.
De acordo com a apresentagdo para investidores da empresa (Anexo 2),
atualmente, a Multiplus ja propGe a segmentacdo de ofertas de acordo
com o saldo de pontos.

Parte Il
Compromisso Organizacional

- Corregdo de erros

- Manutenc¢do de contato com o
cliente

- Realizagdo de vendas cruzadas

A Multiplus Fidelidade mantem contato com seus clientes por diferentes
vias: SAC por telefone, redes sociais e a central de relacionamento pelo
site da empresa. Além disso, a Multiplus promove uma experiéncia que
é posteriormente reiterada e relembrada por meio do envio de emails
marketing, também conhecido como newsletter, quinzenalmente. Esses
emails contém promocgdes e informacgdes a respeito do saldo de pontos
que os clientes possuem.

A manutencgdo de canais abertos com o cliente, permite-lhes que enviem
sugestdes, criticas, elogios e reclamagbes a empresa. Dessa forma, a
Multiplus pode trabalhar para corrigir erros e melhorar os seus
processos.

Outro ponto importante é que, o envio de email marketing com
promocées e ofertas direcionadas incentiva a realizagdo de vendas
cruzadas e, assim, promove a aquisicdo de novos produtos e servicos.

Parte IlI
Integragdo Organizacional

- Lideranga

- Divisdo de responsabilidades

- Reconhecimento e motivagdo

- Flexibilidade

A andlise da empresa de acordo com essa etapa ndo foi possivel de ser
realizada na integra, pois o material recolhido a respeito da Multiplus
nao abordava explicitamente a forma de organizagao e estruturagao das
suas atividades internas e do seu quadro de funciondrios. Dessa forma,
nao conseguiu-se verificar de que maneiras ocorrem a divisdo de
responsabilidades, o reconhecimento e a motivacdo dentro da empresa.
Contudo, foi possivel observar a flexibilidade da empresa, seja em seu
modelo de negdcio ou no fato de estar sempre aberta a inovagdes e ter,
por exemplo, implementado um novo modelo de precificagao
recentemente, como mostra as apresentagdes aos acionistas (Ver
anexos 2 e 3).

A partir da analise do quadro 5.1, verifica-se que, pelo menos nas etapas que

foi possivel averiguar, a estratégia de retencdo de clientes da rede Multiplus

Fidelidade esta muito proxima do modelo tedrico proposto por Carla Furlong (1994).
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A préatica observada na Multiplus Fidelidade parece estar bem proxima da
teoria quando o assunto é a mobilizacdo para a retengdo, 0 COMPromisso
organizacional e a flexibilidade traduzida em abertura a inovacédo e capacidade de
adaptacdo, e vem se aproximando cada vez mais, principalmente no quesito foco
nos melhores clientes, uma vez que tem buscado observar os comportamentos de
compra desses clientes para, com isso, ser capaz de classifica-los e Ihes oferecer
beneficios diferenciados.

A retencao do cliente externo comeca na satisfacao do cliente interno. Como
observaram Murray e Neil Raphel (1996) dirigir o foco no cliente interno é comecar a
fidelizar o externo. A valorizacdo do funcionario e dos individuos que participam da
cadeia de producdo de uma empresa é fundamental para o sucesso das suas
estratégias de retencdo. As estratégias de retencdo sao cruciais para 0 processo de
fidelizacdo e, neste sentido, fundamentais para o sucesso dos negocios e a
sobrevivéncia da empresa (BOGMANN, 2000).

Considerando que a Multiplus Fidelidade tem alcancado altos niveis de
desenvolvimento e retorno, tanto financeiro quanto de participacdo de seus clientes,
pressupde-se que, a empresa também trabalhe a integracdo organizacional e esteja
ainda mais proxima do modelo tedrico apresentado.

Além da mobilizacdo, do compromisso e da integracdo organizacionais,
Bogmann (2000) observa que o sucesso de um programa de fidelizacdo depende
primordialmente do apoio da cupula da empresa, de estratégias focadas no
consumidor, da responsabilidade centralizada e da percepcgao por parte dos clientes
de que ele € uma vantagem competitiva.

Esses quatro requisitos estdo presentes na Multiplus Fidelidade. Uma vez
que, ela é uma empresa cujo objetivo € conectar diferentes empresas e pessoas por
meio de seu programa de fidelidade, recebe mais que apoio da cupula, pois a
fidelizacdo € sua principal preocupacdo. Por isso, as estratégias sdo todas
essencialmente voltadas para os seus consumidores, das quais o objetivo principal é
oferecer uma oferta de valor superior a ser enxergada como vantagem competitiva

pelos clientes.
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CAPITULO 6
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

Em um mercado onde a oferta é cada vez menos diferenciada, o0s
consumidores se deparam com uma infinidade de marcas e de produtos ou servicos
diferentes, mas que prometem cumprir, basicamente, a mesma funcéo. O desafio
dos profissionais de marketing hoje é descobrir meios para diferenciar, aos olhos do
cliente, esses produtos e servicos.

Para isso, € necessario desenvolver estratégias que tenham como objetivo
oferecer aos clientes valor superior e que sejam verdadeiras vantagens competitivas
para a empresa.

O marketing de hoje tem transferido o foco da simples troca de bens e
servicos para a construcdo de relacionamentos que possam auxiliar a empresa a
entender o seu cliente e ofertar-lhe valor além do processo de compra.

Neste contexto, o marketing de relacionamento, entra como ferramenta capaz
de trabalhar as necessidades e expectativas dos clientes, conhecendo-as e
transformando-as em demandas reais que nao apenas busquem satisfazé-los, mas
oferecam vantagens e beneficios em longo prazo que os incentivem a voltar.

Os programas de fidelizacdo surgem, portanto, como meios para conhecer,
entender, analisar e incentivar os consumidores a repetiram a escolha pela marca ou
empresa em compras futuras. Conquistar a lealdade dos clientes € um trabalho de
retencdo e, como disse Bogmann (2000), a retencdo de clientes € essencial para a
sobrevivéncia de uma empresa.

No mercado atual, existem empresas que ainda trabalham orientadas para a
venda e ndo se interessam em conhecer seus clientes para fideliz4-los, por outro
lado ha muitas empresas que, percebendo as mudancas mundiais, enxergam a
importancia que tém seus clientes e que é neles onde seu foco deve estar. Essas
empresas trabalham orientadas para a construgcdo de valor e preocupam-se em
oferecer cada vez mais beneficios e vantagens aos seus clientes, buscando a sua
fidelidade e visando ao lucro.

Com isso, o intuito desta pesquisa foi analisar a Multiplus Fidelidade e a

estratégia de fidelizagdo desenvolvida por ela, relacionando-a com a teoria
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estudada, para responder a questdo-problema De que forma a Multiplus Fidelidade
constroi e utiliza a fidelizacdo de clientes como estratégia de marketing? e verificar
até que ponto a atuacdo da empresa neste sentido, se aproxima ou se afasta da
teoria relativa ao tema em questao.

Em relac&o a este problema, percebe-se que grande parte dele foi resolvida,
uma vez que a pesquisa permitiu 0 conhecimento e o estudo minucioso da
estratégia de fidelizacdo da Multiplus e como ocorre o seu funcionamento.
Acreditamos que, informacfes oriundas de uma entrevista com um responsavel da
area permitiiam verificar o sucesso e os fracassos da implementacdo dessa
estratégia e ndo apenas os resultados promissores aqui mostrados. Entretanto, ndo
obtivemos sucesso nas tentativas de contatar a area de marketing da Multiplus até a
conclusao deste trabalho.

Observa-se, que o objetivo geral da pesquisa foi atingido, uma vez que foi
possivel verificar e analisar a atuagcdo da empresa e estudar a estratégia de
fidelizacdo que ela executa utilizando pesquisas bibliograficas (teoria) e pesquisas
documentais (informacdes da empresa) que, embora ndo apontassem 0s pontos
negativos da Multiplus ou o seu funcionamento organizacional, foram fundamentais
para conhecer melhor a empresa e analisar a sua estratégia detalhadamente.

A pesquisa alcancou, ainda, todos os seus objetivos especificos, posto que
identificou a fidelizacdo de clientes como ferramenta do marketing de
relacionamento; descreveu 0S aspectos necessarios para a construcdo do
relacionamento entre a empresa e seus clientes; investigou como ocorre a
fidelizacdo de clientes dentro da rede Multiplus Fidelidade; verificou de que a
estratégia de fidelizacdo de clientes proporcionada pela rede Multiplus Fidelidade
influencia o processo decisoério e atua como ferramenta de incentivo a compra (uma
vez que, a sua estratégia é baseada em oferta de pontos que funcionam como
segunda moeda, seus clientes buscam acumulé-los dentro da rede para depois
resgata-los os novos bens sem custo financeiro. Isso influencia incentiva a
aguisicao de produtos e servigos na Multiplus e entre seus parceiros comerciais).

Além disso, foi possivel analisar e relacionar a fidelizacdo de clientes a
conquista de novos mercados consumidores, posto que a criacdo da Multiplus
Fidelidade foi uma evolucdo do programa de viajantes frequentes da empresa TAM

Linhas Aéreas e, neste ramo contemplava apenas os consumidores de passagens
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aéreas e, com 0 novo programa novos mercados consumidores em diferentes
segmentos puderam ser atingidos.

Tendo isso em vista, concluimos que a Multiplus Fidelidade tém se
desenvolvido na direcéo certa. O diferencial competitivo das empresas atualmente
deve vir do conhecimento do seu cliente e da oferta de valor que elas podem lhes
proporcionar para, assim, conquistar a sua fidelidade.

Uma vez que a fidelidade vem do relacionamento, acreditamos que a
Multiplus Fidelidade inovou ao ser uma empresa que tem como produto um
programa de fidelizag&o e atrai parceiros comerciais e consumidores para constituir
uma rede de relacionamento. Desse modo, a empresa € capaz de recolher
informacdes a respeito de seus clientes e desenvolver estratégias voltadas a oferta
de valor superior direcionada a eles, e a criagcdo de vantagens competitivas para a
empresa.

Além disso, acreditamos que a Multiplus Fidelidade, embora ainda
esteja em fase inicial de desenvolvimento, esta atenta as mudancas do mercado e
as acdes de suas concorrentes ao passo em que vem buscando aprimorar seus
meios de ofertar beneficios e as formas de se relacionar com seus clientes para, em
um futuro préximo, alcancar niveis ainda maiores de fidelidade entre seus clientes.

A Multiplus Fidelidade atua de acordo com 0s conceitos propostos para
o bom funcionamento de um programa de fidelizacdo, incluindo o processo de
retencdo de clientes proposto por Furlong (1994) e todos os requisitos e pre-
requisitos apresentados pelos demais autores. Ademais, mantém canais de
comunicacdo abertos com seus clientes e assim é capaz de conhecé-los, atendé-los
e questiona-los principalmente em relacdo as suas necessidades e expectativas
para ofertar-lhes beneficios cada vez melhores e mais direcionados.

Concluimos, assim, que, para sobreviver em um mercado onde a
concorréncia é cada vez mais acirrada e a oferta de produtos é demasiada e pouco
diferenciada, as empresas precisam oferecer beneficios além dos esperados pelos
seus clientes na aquisicdo de seus produtos ou servicos, elas precisam oferecer um
valor superior traduzido em beneficios tanto materiais quanto imateriais.

Acreditamos que desenvolver e utilizar programas de fidelizacdo é uma
Otima estratégia para ofertar beneficios além da compra. Porém, fidelidade exige
relacionamento e relacionamento exige conhecer seus clientes para servi-los

sempre melhor. Neste sentido, as empresas devem utilizar ferramentas para
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recolher informacdes relativas as comprar realizadas em seus estabelecimentos
bem como relativas aos seus clientes, além de construir e manter canais de
comunicacdo com eles para, entre outras coisas, receber feedback, escutar
reclamacdes, davidas e sugestbes e descobrir novas formas de atendé-los ainda

melhor e incentivar a sua volta.

5.2 Recomendacfes

Expostas as conclusdes as quais chegamos e observadas as necessidades
de uma empresa quando o assunto é desenvolver um relacionamento com seus
clientes para fideliza-los, recomendamos que pesquisas futuras sigam além da
estrutura e do processo de fidelizacdo e procurem estudar aspectos mais tangiveis
desse processo.

Sugerimos, por exemplo, que sejam realizadas pesquisas cujo enfoque seja
as ferramentas utilizadas pelas empresas para a construcdo desse relacionamento,
bem como quais e como 0s canais de comunicacdo devam ser utilizados por elas.

Para pesquisas que pretendam utilizar a mesma abordagem deste trabalho,
uma mudanca na metodologia seria interessante. Recomendamos, portanto, que
seja feito um estudo de casos multiplos, o que permitiia a comparacdo entre
diferentes exemplos e enriqueceria a pesquisa.

Sugerimos também, que se procure 0 contato com diferentes areas do
conhecimento como a economia e a psicologia, por exemplo, para enriquecer ainda
mais a pesquisa e proporcionar o intercambio de informacdes relativas ao tema.

Ademais, sugerimos que, uma vez escolhido o objeto do estudo de caso,
busque-se o contato direto com a area de marketing da empresa logo no inicio da
pesquisa para que, encontradas dificuldades em contata-lo ou obter informacdes

essenciais possa-se, se for necessario, substituir o exemplo.
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Anexo 1

Regulamento “Multiplus Fidelidade”

MULTIPLUS S.A.,, doravante designada “MULTIPLUS”, criou, desenvolveu e mantém uma “Rede de
Multifidelizagdo” denominada “Multiplus Fidelidade”, a qual reline, em uma Unica conta, os beneficios,
produtos e servicos oferecidos por diferentes empresas, doravante designados “Parceiros”, e seus
respectivos programas de relacionamento e/ou de incentivo a fidelidade comercial.

A Rede de Multifidelizagdo permite que pessoas fisicas se associem, tornem-se “Participantes” e possam
escolher em quais programas de relacionamento e/ou de incentivo a fidelidade comercial dos Parceiros,
desejam acumular Pontos, e em quais desejam resgatar beneficios, produtos e servigos, conforme sua
conveniéncia.

O presente “Regulamento” tem por finalidade estabelecer todas as regras e condi¢cdes para participacdo
dos Participantes na rede Multiplus Fidelidade.

Os Participantes sdo responsaveis pelo conhecimento do inteiro teor deste Regulamento, para decidir
sobre sua participagdo na rede Multiplus Fidelidade, sendo certo que ao realizar seu cadastro o
Participante ird aderir a todos as regras e condicdes aqui estipuladas.

1. ADESAQO DOS PARTICIPANTES AO MULTIPLUS FIDELIDADE

1.1 Adesdo do Participante. Podera aderir e participar da rede Multiplus Fidelidade toda pessoa
fisica que realizar seu cadastro de forma correta e completa, no “Site”: www.multiplusfidelidade.com.br,
ou em outro canal informado pela MULTIPLUS, com todos os dados requeridos, e for autorizada pela
MULTIPLUS a realizar o Acimulo e o Resgate de Pontos, tornando-se assim um Participante da rede. O
Participante é o Unico responsavel pela veracidade e integridade de todas as informacdes prestadas a
MULTIPLUS, devendo manter atualizados seus dados cadastrais, especialmente, seu nome, CPF (sempre
gue houver), e-mail, endereco e telefone para contato.

1.2 Aceitacdo do Regulamento. A adesdo e participacdo do Participante na rede Multiplus
Fidelidade estd sujeita aos termos e condicbes do presente Regulamento, o qual sera
expressamente aceito pelo Participante quando da efetivacdo do seu cadastro. Apds tal
efetivacdo, o Participante receberd o seu “Numero Multiplus”, “Assinatura Eletronica” e “Senha de
Resgate”, os quais o identificardo como participante da rede Multiplus Fidelidade e permitirdo o acesso
aos dados e informagbes de sua Conta Multiplus, localizada em um ambiente restrito no Site, da
Multiplus Fidelidade.

1.2.1. Caso o Participante ndo concorde com os termos deste Regulamento e, portanto, ndo o
tenha aceitado, ndo sera possivel efetuar o seu cadastro ficando vetada a sua participacdo na rede
Multiplus Fidelidade.

1.3 Numero Multiplus. O Numero Multiplus serd composto de uma seqliéncia numérica da
seguinte forma:

1) Para Participantes cadastrados no TAM Fidelidade antes de 04/agosto/2010:

(a) equivalente ao nimero de CPF/MF, caso o Participante tenha um nimero de
CPF/MF cadastrado no TAM Fidelidade; ou

(b) equivalente ao nimero do TAM Fidelidade caso ndo tenha um namero de CPF/MF
cadastrado.

2) Para _os novos Participantes, cadastrados diretamente no Multiplus depois de
04/agosto/2010:
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(a) equivalente ao CPF/MF; ou

(b) nimero Multiplus aleatério criado a partir do sistema para Participantes
estrangeiros que ndo possuam nUmero de CPF/MF, ou para brasileiros ou
menores que ndo tenham um nimero de CPF/MF emitido.

1.4 Conta Multiplus. A Conta Multiplus reine todas as informagdes sobre seus Pontos, incluindo
o saldo e o prazo de validade dos mesmos, devendo o Participante consulta-la, através do Site.

1.5 Informacdes de uso pessoal do Participante. As informac¢des da Conta Multiplus, Nimero Multiplus,
Assinatura Eletronica e Senha de Resgate sdo de uso pessoal, intransferivel e de exclusivo
conhecimento do Participante, sendo seu dever manté-las sob estrito sigilo, ndo as divulgando, fornecendo
ou compartilhando, por qualquer meio ou forma. O uso ou acesso indevido a tais informacgdes, por
terceiros, sdo de responsabilidade exclusiva do Participante.

1.6 Reemissdo/Alteracdo da Assinatura Eletronica e/ou da Senha de Resgate. A Assinatura
Eletrénica e a Senha de Resgate poderdo ser reemitidas pelo Participante, a qualquer tempo,
mediante solicitacgdo do mesmo através do call center disponibilizado pela MULTIPLUS ou por meio
do Site.

1.7 Duplicidade de cadastro perante a MULTIPLUS. Cada Participante serd autorizado pela
MULTIPLUS a realizar somente um (01) cadastro na rede Multiplus Fidelidade, resultando em apenas
uma Conta Multiplus. Caso a MULTIPLUS constate, em seus registros, a existéncia de dois ou mais
cadastros e/ou Contas Multiplus para um mesmo Participante, prevalecera apenas um deles, a ser
definido a exclusivo critério da MULTIPLUS. A Conta Multiplus remanescente ira reunir todos os Pontos
acumulados pelo Participante, que anteriormente constavam nos cadastros realizados em duplicidade, nos
termos deste Regulamento.

1.8 Adesdo aos programas de relacionamento e/ou incentivo a fidelidade comercial dos Parceiros.
Exceto para a inscricdo no programa TAM Fidelidade, da Parceira TAM Linhas Aéreas S/A, o
Participante que desejar usufruir dos beneficios dos programas de relacionamento e/ou incentivo a
fidelidade comercial dos Parceiros da rede Multiplus Fidelidade, incluindo a possibilidade de
realizar o Acimulo e/ou Resgate de Pontos, deverd obrigatoriamente realizar sua adesdo diretamente em
cada um dos programas dos Parceiros. Tal adesdo estard sujeita as regras e condi¢des informadas
diretamente pelo Parceiro, sendo certo que em nenhum momento tal inscricdo sera realizada de
forma automdtica pela MULTIPLUS. Excepcionalmente, nos casos de expressa concordancia do
Participante, o cadastro na rede Multiplus, podera ser realizado diretamente pelo préprio Parceiro.

2. PONTOS MULTIPLUS

2.1 Pontos Multiplus. Os “Pontos” ou “Pontos Multiplus” sdo as unidades de medida utilizadas pela
MULTIPLUS para contabilizar o Acimulo e o Resgate de beneficios oferecidos pela rede Multiplus
Fidelidade. Todo e qualquer Ponto disponivel para Acimulo e/ou Resgate na rede Multiplus
Fidelidade deve ser entendido como propriedade da MULTIPLUS, sendo certo que a sua utilizagdo devera
ser realizada em conformidade com os termos deste Regulamento.

2.2 Validade do Ponto. Os Pontos acumulados serdo validos para Resgate pelo periodo de 02 (dois)
anos, a partir do langamento dos Pontos na Conta Multiplus do Participante, e o seu débito se realizar3,
sempre, da data de lancamento mais antiga para a mais recente.

2.3 Negociacdo de Pontos e de beneficios da rede Multiplus Fidelidade. Fica expressamente
proibida a negociacdo pelo Participante dos Pontos e/ou dos beneficios oferecidos pela rede Multiplus
Fidelidade, sob qualquer forma, incluindo, mas ndo se limitando a sua compra, venda, cessdo ou permuta.
A comprovagdo de tais prdticas ensejara a imediata exclusdo do Participante da rede Multiplus
Fidelidade e o cancelamento dos Pontos, independente de serem tomadas as medidas judiciais cabiveis.
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2.3.1. Também poderdo ser excluidos da rede Multiplus Fidelidade, todos os Participantes que
venham a infringir as regras deste Regulamento, bem como utilize de fraude ou ardil na utilizagdo
dos beneficios, sem prejuizo de arcar com suas responsabilidades civis e criminais.

2.4 Cessdo de Pontos. Os Pontos acumulados pelos Participantes sdo pessoais e intransferiveis, sendo
expressamente vedada a sua cessdo a terceiros, a qualquer titulo, inclusive por sucessdao ou herang¢a. No
caso de falecimento do Participante titular dos Pontos, sua Conta Multiplus sera encerrada e os seus
Pontos acumulados serdao cancelados.

2.5 Conversdo _em dinheiro. Em nenhuma hipdtese, os Pontos serdo convertidos em dinheiro, total
ou parcialmente.

2.6 Reembolso de Pontos. A MULTIPLUS podera realizar o Reembolso de Pontos, a seu
exclusivo critério, mediante solicitacdo do Parceiro ou, em cardter excepcional, mediante solicitacdo
dos Participantes e que em ambos os casos estard sujeita a avaliacdo e apuragdo da solicitacdo especifica,
cancelando o Acumulo ou Resgate realizado e devolvendo os Pontos a Conta Multiplus do
Participante. Os motivos que poderdao ensejar o Reembolso de Pontos resgatados incluem, mas ndo se
limitam a erro sistémico e falha humana. Os Pontos serdo creditados na Conta Multiplus do
Participante com a mesma data de langamento original, isto é, a data em que o Participante
originariamente acumulou tais Pontos.

2.6.1 O reembolso de pontos referente ao resgate de produtos, servicos e promogdes dos Parceiros,
incluindo, mas ndo se limitando ao reembolso do resgate de passagens, deverdo respeitar as regras
especificas dos programas de fidelizacdo de cada um dos Parceiros.

2.6.2 As seguintes hipdteses ndo ensejam o Reembolso de Pontos:

(a) Insatisfacdo do Participante ou vicio do produto e/ou servico
objeto de Resgate, sendo certo que qualquer reclamacdo neste
sentido deverda ser encaminhada diretamente ao Parceiro
responsavel; e

(b) Insatisfacdo do Participante ao transferir Pontos para promog¢des e/ou programas dos
Parceiros. Uma vez transferidos os Pontos, serdo aplicaveis as regras das promoc¢des e/ou
programas de destino.

4, ACUMULO DE PONTOS NA MULTIPLUS FIDELIDADE

4.1 Acumulo de Pontos. O Acimulo de Pontos pelo Participante na rede Multiplus Fidelidade podera
ocorrer quando o Participante:

(i) realizar a contratacdo de servicos e/ou aquisi¢do de produtos oferecidos pelos Parceiros; ou

(ii) participar dos programas e/ou promog¢des de incentivo a fidelidade comercial, promovidos pelos

Parceiros e transferir os beneficios obtidos em tais programas e/ou promocdes para a rede Multiplus
Fidelidade.

Em qualquer dos casos, o Participante poderd obter informagbes sobre os termos e condicdes
especificas para acumulo e/ou transferéncia de Pontos: (a) com o Parceiro, no momento do
Acumulo e/ou pedido de transferéncia; ou (b) com a MULTIPLUS, a qualquer tempo apds a
realizagdo do Acumulo e/ou da transferéncia; ou ainda, (c) mediante consulta ao Site e/ou ao site
disponibilizado pelo Parceiro.

4.2 Crédito _de Pontos na Conta Multiplus. Os Pontos acumulados pelo Participante serdo
creditados na sua Conta Multiplus em até 60 (sessenta) dias corridos apds o Parceiro ter
comunicado a MULTIPLUS do referido Acumulo. A MULTIPLUS creditara Pontos na Conta
Multiplus de cada Participante conforme a informagdo transmitida pelo Parceiro. Na hipotese do ndo
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crédito de tais Pontos, ou ainda, caso o numero de Pontos creditados esteja em desacordo com o
Acumulo realizado, o Participante deverd entrar em contato diretamente com o Parceiro.

4.3 Cobranca de taxa de transferéncia de Pontos pelos Parceiros da Rede Multiplus. Eventuais valores
cobrados pelos Parceiros para transferéncia de Pontos para a MULTIPLUS estardo sujeitos as condi¢cdes
do Regulamento especifico de cada um dos Parceiros, eximindo a MULTIPLUS de qualquer
responsabilidade seja direta ou indireta, subsididria ou solidaria pela cobranca dos mesmos perante
os Participantes.

5. RESGATE DE PONTOS
5.1 Resgate. Os Participantes que possuam Pontos acumulados em sua Conta Multiplus

poderdo realizar o Resgate de Pontos, convertendo-os em beneficios oferecidos pelos Parceiros da rede
Multiplus Fidelidade, os quais compreendem servigos, produtos, promog¢des e/ou programas de incentivo
a fidelidade comercial, promovidos pelos Parceiros.

5.2 Contabilizacdo de Pontos para Resgate. Cada Resgate realizado devera contabilizar os Pontos
acumulados por um unico Participante, sendo expressamente vedada a soma de Pontos de diferentes
Participantes, para realizar um Unico Resgate.

53 Custos e/ou 6nus do Resgate. O Resgate de Pontos pelo Participante na rede Multiplus
Fidelidade podera implicar em eventuais custos e/ou 6nus, de acordo com o tipo de beneficio
resgatado e/ou o canal utilizado para realizar o Resgate, mediante a cobranca de taxas. O
Participante devera consultar as informacdes acerca de tais custos e/ou 6nus no momento do
Resgate, nos canais disponibilizados pela MULTIPLUS, informados neste Regulamento.

5.4 Procedimento para Resgate.

(a) Antes de realizar qualquer Resgate de Pontos, o Participante devera consultar as regras
disponibilizadas no Site, e seguir as orientagdes nele contidas.

(b) O Resgate de Pontos devera ser realizado pelo Participante por meio do Site ou outros canais para
resgate disponibilizados pela Multiplus.

(c) Ao acessaro Site, o Participante devera informar seu Nimero Multiplus e sua Assinatura

Eletronica, nos campos indicados, para acessar sua Conta Multiplus.

(d) Depois de acessada a Conta Multiplus, o Participante devera selecionar o beneficio escolhido,
e informar a sua Senha de Resgate para efetuar o Resgate dos Pontos.

(e) As demais informagGes procedimentais estdo disponiveis para consulta no Site.

5.5 Condicdes especificas do Resgate. As condi¢bes especificas aplicdveis ao Resgate de Pontos,
tais como quantidade e equivaléncia de Pontos para cada servi¢o, produto, promogdo e/ou programa
do Parceiro, serdo definidas pela MULTIPLUS e/ou pelo Parceiro e devidamente aprovadas pela Multiplus,
podendo sofrer alteragdes periddicas. A divulgacdo destas alteragdes sera feita pela MULTIPLUS
e/ou pelo Parceiro aos Participantes através do Site, e-mail, propaganda, entre outros meios
de comunicagdo que possam ser disponibilizados pela MULTIPLUS aos Participantes.

5.6 Transferéncia de Pontos. Sempre que os Participantes optarem em realizar o Resgate de Pontos,
transferindo-os para promogbes e/ou programas de incentivo a fidelidade comercial dos Parceiros,
aplicam-se as seguintes condigdes:

(a) As regras especificas aplicaveis a transferéncia de Pontos para promog¢des e/ou programas de
incentivo 4 fidelidade comercial dos Parceiros, tais como fatores de conversdo,
guantidade e equivaléncia de beneficios, serdo definidas entre a MULTIPLUS e o Parceiro, e a
sua divulgacdo aos Participantes serd realizada por meio do Site e/ou outros canais
disponibilizados.
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(b) Uma vez transferidos os Pontos para promocdes e/ou programas de incentivo a fidelidade
comercial dos Parceiros, ndo haverda a possibilidade de cancelamento da solicitacdo e/ou
devoluc¢do dos Pontos Multiplus, passando a vigorar as regras vigentes para tais programas e/ou
promocOes de destino, as quais sdo de responsabilidade dos Parceiros e passardo a ser
aplicaveis aos Pontos dos Participantes, inclusive com relagdo a eventual possibilidade de
reembolso.

5.7 Doacdes a Parceiros por meio do Resgate de Pontos. As Doagbes realizadas pelos Participantes
para os Parceiros exclusivamente especificados no Site por meio do Resgate de Pontos, ndo poderdao
ser utilizadas para abatimento de quaisquer tributos devidos, em especial, Imposto de Renda.

5.8 Responsabilidade pelos beneficios resgatados. Todos os beneficios disponiveis para Resgate
na rede Multiplus Fidelidade, incluindo os servicos, produtos, promo¢des e programas de incentivo a
fidelidade comercial dos Parceiros, sdo criados, desenvolvidos e gerenciados, de forma independente, por
tais Parceiros, sem qualquer intervencdo ou participagdo da MULTIPLUS. Neste sentido, a MULTIPLUS
ndo tem qualquer responsabilidade, seja direta, indireta, subsididria ou solidaria, pelos referidos
servigos e produtos, de forma que qualquer defeito ou vicio relativo aos mesmos devera ser reclamado ao
Parceiro responsavel, bem como, qualquer alteracdo nas promoc¢des e programas de incentivo a fidelidade
comercial destes.

O PARTICIPANTE ENTENDE QUE TODAS AS INFORMAGOES RELATIVAS AO PRODUTO E/OU SERVICO
RESGATADO NA REDE MULTIPLUS FIDELIDADE, INCLUINDO, MAS NAO SE LIMITANDO AOS RISCOS,
CARACTERISTCAS, PECULIARIDADES, PRAZOS DE ENTREGA, RECEBIMENTO, RETIRADA, ENTRE OUTROS,
DEVERAO SER VERIFICADAS PELO PARTICIPANTE DIRETAMENTE COM O PARCEIRO RESPONSAVEL PELO
PRODUTO E/OU SERVICO.

O RESGATE DE PRODUTOS, INCLUINDO, MAS NAO SE LIMITANDO AS BEBIDAS ALCOOLICAS, OU
SERVICOS TAIS COMO ALUGUEL DE CARROS, ENTRE OUTROS, FICAM EXCLUSIVAMENTE RESTRITOS AOS
MAIORES DE 18 ANOS E CIVILMENTE CAPAZES NOS TERMOS DAS NORMAS E LEIS APLICAVEIS.

6. DISPOSICOES GERAIS

6.1 Parceiros da rede Multiplus Fidelidade. A MULTIPLUS reserva-se o direito de, a qualquer tempo
e independentemente de anuéncia prévia dos Participantes, incluir, excluir ou modificar a participacao
de Parceiros de Acimulo e/ou de Resgate, na rede Multiplus Fidelidade.

6.2 Alteracdo do Regulamento. Este Regulamento poderd ser alterado, a qualquer tempo e a
exclusivo critério da MULTIPLUS, mediante prévia comunicacdo aos Participantes, por meio de
registro do instrumento de alteragdo no cartério competente.

6.3 Omissdo. Toda e qualquer situacdo ndo prevista neste Regulamento, bem como eventuais casos
omissos, serdo decididos, exclusiva e soberanamente pela MULTIPLUS.

6.4 Validade do Regulamento. O presente Regulamento encontra-se devidamente registrado perante
o Oficio de Registro de Titulos e Documentos da Cidade de Sdo Paulo, revogando os regulamentos
anteriores, e permanecerd vigente até que substituido, a critério da MULTIPLUS, por novo
regulamento devidamente registrado.

6.5 Renuncia ou Novacdo. Ndo constituird renuncia, ineficacia ou novacdo de obrigacdo, e nem afetara
o direito da MULTIPLUS de exigir o cumprimento das disposi¢Ges deste Regulamento, as hipdteses que
seguem listadas, mas que ndo se limitam a: (i) a omissdo da MULTIPLUS em requerer execugdo de
qualquer disposi¢do do Regulamento; (ii) a tolerancia da MULTIPLUS para o descumprimento de qualquer
disposicdo do Regulamento. Toda renuncia, reconhecimento de ineficacia ou novagdo de obrigacdo
somente sera valida se, efetuada por escrito e assinada pelo representante legal da MULTIPLUS.

6.6 Caso Fortuito e Forca Maior. A MULTIPLUS ndo serd considerada em mora ou
inadimplemento de quaisquer de suas obriga¢Ges previstas neste Regulamento se o motivo de seu
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descumprimento decorrer de caso fortuito ou forca maior, na forma estabelecida pelo Cédigo Civil
Brasileiro (Lei n2 10.406/2002).

6.7 Independéncia _das Disposicdes. Todos os termos, condicdes e disposicdes deste
Regulamento sdo independentes, sendo certo que, na hipdtese de qualquer de seus termos, condi¢bes ou
disposicOes ser considerado, por juizo ou arbitro competente, invalido, inexequivel ou ilegal, no todo
ou em parte, por qualquer motivo, a validade e exeqlibilidade dos demais termos, condi¢des e
disposi¢des, ou de partes dos mesmos, nao serdo afetadas.

6.8 Gestdo da rede Multiplus Fidelidade. A rede Multiplus Fidelidade, que é gerida de forma
independente e a exclusivo critério da MULTIPLUS, poderda ser por esta suspensa, extinta ou
modificada, a qualquer momento mediante comunicagdo prévia aos mesmos. Em quaisquer das
hipéteses, a MULTIPLUS se reserva o direito de cancelar os Pontos acumulados pelos
Participantes.

6.9 Lei aplicdvel. Este Regulamento sera regido e interpretado de acordo com a legislagdo
brasileira.

Sdo Paulo, 30 de agosto de 2011.

MULTIPLUS S.A.

(Regulamento registrado no 22 Oficial de Titulos e Documentos sob o niimero 3.469.440)
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Anexo 2

Apresentacdo da Multiplus para investidores

Café da manha com investidores
Organizagao Multiplus e Bank of America Merrill Lynch

23 de julho de 2013

multiplus

>

multiplus

Aviso importante

Esse material pode conter previsoes de eventos futuros. Tais previsoes refletern apenas expectativas dos
administradores da Companhia, & envolve riscos ouw incertezas previstos ou na2o. A Companhiz nd3o se
responsahiliza por operagies ou decisdes de investimento tomadas com base nas informagdes agui contidas.
Estas previstes estao sujeitas 3 mudancas sem aviso previo.

Este material foi preparado pela Multiplus SA ["Muttiplus" ou a "Companhia®) e incui determinadas
declaragies prospectivas que se baseiam, principalmente, nas atuais expectativas e nas previsbes da Multiplus
quanto @ acontecimentos futuros e tendéncias financeiras que stualmente afetam ou poderiam vir a afetar o
negocio da Multiplus, ndc representando, no entanto, garentias de desempenho no futuro. Elas estdo
fundamentadas nas expectativas da administracio, envolvendo uma série de riscos e incertezas em fungio dos
quaiz 3 situacdo financeira real & os resultados operacionais podem vir a diferir de maneira relevante dos
resuitados exprassos nas declaracbes prospectivas. A Multiplus ndo assume nenhuma cbrigacdo no sentido de
atualizar ou revisar publicamente qualquer declaragio prospectiva.

Esta apresentacdo € divulgada exclushamente para efeito de informagio e ndo deve ser interpretada como
solicitacdo ou oferta de compea ou venda de acdes ou instrumentos financeiros comrelates. De igual modo, asta
apresentacao nao oferece recomendagdo referente a investimento & mmpouco deve ser considerada como 58
=z oferecesse. Ela nao diz respeito a objetivos especificos de investimento, situagio financeia ou necessidades
particulzres de nenhuma pessoa. Tampouco oferece declaragdo ou garantia, guer expressa, quer implicita, em
relacido @ exatiddo, abrangénda ou confiabilidade das informactes nels contidas. Esta apresentagdo ndo deve
ser considerada pelos destinatarics como elemento gue substitua a opgac de exercer seu proprio julzamento.
Cluaisguer opinides expressas nesta apresentagao estdo suieitas a alteracio sem aviso e a Multiplus ndo tm a
chrigacio de atuafizar & manter em dia as informagies nela contidas.
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» A importancia do novo modelo

Ofertas direcionadas: mais do que pontos
Rede de parcenas cada vez mais forie

Marketing: fortalecendo a posicao de lider

multiplus

As 4 principais vantagens do novo modelo

Estabilidade do custo unitario
0 cop e o floor garantem umna variacio maxima de 5% no st onitdrio

o Alinhamento de INteresses coma companhia aérea

A wenda de szserin: promoconss € feita tambem com portos Multiphas

Hed g€ natural
Az passapens dos woos internadonais s3a denominadas em £ols

o Atratividade das ofertas de regate

Maior parte dz= passapgens domesticas serao ofenecidas com st& 10,000 pontos
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Estamos na fase de transicao

_ USTRATIVO
Modelo anterior Transﬁu Mowvo modelo de precificacdo
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|
Jumyfand3 ~gan/20da
* Custo unitario definido de * Coleta de cados * Multipius paga por assento o
acordo com a combinacio do das tarifas prego de mercado com desconto
custo margingl e da reposicio disponiveis no . Tetoe oi
pizo de 5% protegem a
de receita da TAM Tr:g":;mdu S i
* Fluluagbes de curto prazo - dodes
devido & atividade * Medigio do
promocional da TAM desconto

5

rru.:l'.:ir.ill.msm m - ,.

Reacao positiva dos partlcipantes ao novo modelo

40 dias de antecedéncia e

w3 B dias no modele antige

80 dias de anteced&ncia ...

w3 43 dins no modeso ankizo
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1

F W W
multiplus f

Crescimento da quantidade de resgates comprova a
atratividade do novo modelo

junf2012

7

ruttiplus? ' ‘

Painel de Inteligéncia Competitiva

=  Monitorameanto de 80 destinos nacionais e internacionais
- Anélise considerando 7 a 345 dias de antecedéncia em relagio ao voo
- Voos diretos ou com ate 5 conexoes

- Todas as companhias aéreas, inclusive oferta de passagens TAM nos
catdlogos dos bancos
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multiplus

A importancia do novo modelo

» Ofertas direcionadas: mais do
que pontos

Rede de parcenas cada vez mais forte

Marketing: fortalecendo a posigao de lider

multiplus

AR,

Sistema de gerenciamento de campanhas baseado nas

fases do ciclo de vida do participante

CONCEITLAAL
Ativacio & Fidelizacao & rentahifizagso Aztencso Recupersgin
{Vomme]
. 1 BoasVindes:  3- Fidelieagio: T Trnsaghes 5. Retengio: | 6. Recupersgio:
W Ensinar func. [acimule & resgate] em gareeims Evitar Ensinar func.
do ide £ P R e in:tiﬂp"u da rede
2 S aﬂﬂ“ﬁ'f rw- Multiplus =
”"’“'F_ = -4 PReconhecimento: Reconhecsr = 3
Incentrear 12 e e e B e T e incentivar
ENperienca de AT i rERCE
et participantes. s
parceiros
' 7. Triggers: Ex.: oferts de prosluto correlato imediatamente ppés sclmudo,
qﬂhﬂhamﬁﬁﬁmuﬁnﬁ:m no prograrha do parceiro.

1o I e e, e T
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Nimnos da 20 mil pentas

multiplus
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Base de participantes vem se tornando cada vez mais

engajada

Cresce numero de participantes

engajados na rede...

Mumero de participantes que
acumulam pontos Multiplus
cresce a uma taxa anual de 15%

Participantes que resgatam
pontos tem crescimento suparior a

30% ao ano

"

—.com importante contribuicdo do

varejo e coalizio

Mamero de participantes fazendo
sua primeira transacao de
acumulo no varejo cresce 3 uma
taxa de superior a /0% aoano

Crescimento do numero de
participantes que fazem sua
primeira transacio de
resgate no varejo/coalizio cresce
auma taxa aproximada de 160%

Segmentacdo de ofertas por saldo de pontos gera

atratividade

Disparn de ofertas dUMENta em

aprommadamanme 30%0 & quantidade

de ponis resEatans nos 3 dias

-y

E contribui para a taxa de

ativacdo dos
participantes

e
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Comunicacao da quantidade de pontos a vencer gera
engajamento
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A,

Campanha direcionada: 10% bonus no acumulo

Pontos transferidos dos bancos
(junho de 2013}

A R
R R
raacan s o d L

L e kR

%

Crescimento
adicional ‘

Crascimento
orgénico W
(chois digitos)

A importancia do novo modelo

Ofertas direcionadas: mais do que pontos

» Rede de parcerias cada vez

mais forte

Marketing: fortalecendo a posigao de lider

Particpantes impactados pela campanha

transferiam 3 VEZES Mais pontos
no periodo

Demaic particpantes Mantiveram
crescimento de dois digitos
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multiplu? v_.‘ - A

Novas parcerias e parcerias com go live nos ultimos meses

% | undas
: GROUPON
Abril 0‘@"&& — Aluguel de Camos

Coalizéo Coalizée Coalizéo Coalizao

@ et TX®) tripadvisor m
: estern

Coalizdo Acdimulo Actmulo Resgate

= Parceriss implEmentedes
== Parcerias em imalementagiz

rnu:tiplug .‘.‘ - A

Participantes reconhecem qualidade da rede Multiplus

Quantidade/Variedade de parceiros Qualidade dos parceiros

s ) NPS
14%
Ha
= . :
muttiplus Smilzs Dotz multiplus Smiles Dotz
NPS (Cazh) NPS
=)
£
2%
5 vk 0% . = 125
i i ‘
muktiplus ~ Smiles Dotz mutkiplus.  Smiles Dotz

*NiEa posmui mais de 4% das dtapdes / Fomts: Estido NPS Multiples
= I, e e e T
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A importancia do novo modelo
Ofertas direcionadas: mais do que pontos
Rede de parcenias cada vez mais forte

» Marketing: fortalecendo a
posicao de lider

mutps A A,

A campanha: "Pontos que vocé junta, momentos que vocé
guarda”

(e - ) MR - O TRk

POMTOS GUE VOCE
JUNTAMOMENTOS
QUE VOCE GUARDA,
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Mais de 500 milhdes de impactos em TVs, radios, revistas e
midias online

Mais de 15 entrevistas para
jarnas, revistas eV

VA N

Plano de midia desta semana

RS ENENENE]
IEH-------
e e
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multiplus - .

Faturamento com bancos tem perspectiva positiva

Campanhas e ofertas
paultiplus
Inicia do deflator no Inicio dio nowo modeio
=y faitiphus-TAK
Indicative de £
crescimento ‘\ f * ‘ ‘ ‘ il

TN 5 E7E T BT BT T

Lepence |oresomento do Psturamento com Danoes Yov)

W aan | G swezesss | 4 admesessh

4+
+ ¥+ 4

+e e

multiplus

Fale com Rl
+55 11 5105 1847

imvest@multiplusfidelidade.com.br
www_multiplusfidelidade. com. bryri
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Anexo 3

Apresentacao de divulgacao dos resultados da Multiplus no 1° trimestre de 2013

e

1715
Divulgacao de
Resultados

10 de maio de 2013

multiplus

ool Sl -

Aviso Importante

Esse material pode conter previsSes de eventos futuros Tais previsdes reflstemn apenas expectativas dos
administradores da Companhia, & snvolve riscos ou incerezas previstos ow nio. A Companhia ndo se
responsabiliza por operagies ou decisdes de investimento tomadas com base nas informacdes aqui
contidas. Estas previsdes estio sujeitas a mudangas sem aviso prévio.

Este matenal foi preparado pela Multplus SA. ("Multiplus" ou a "Companhia™) e inclul determinadas
declaracdes prospectivas que se bassiam, principalmente, nas stusis ewpectativas e nas previsdes da
Multiplus quanto a acontecimentos futuros e tendéncias financeiras gue atuslments afetam ou poderiam vir a
afetar o negdcio da Multiplus, nSo representando, no entanto, garantias de desempenho no futuro. Elas
estdo fundamentadas nas expectativas da administragdo, envolvende uma sére de riscos e incertezas em
fungdo dos quais a situagdo financeira real & os resultados operacionais podem wir a diferir de maneira
relevante dos resultades expressos nas declaragdes prospectivas. & Mulfiplus ndc assumes nenhuma
obrigacio no sentido de atualizar ou revisar publicamente qualguer declaragie prospectiva.

Esta apresentacdo & divulpada exclusivaments para efeito de informagdo e ndo deve ser interpretada coma
solicitagio ou oferta de compra ow venda de agdes ou instrumentos financeiros comelatos. De igual modo,
esta apresentagioc ndo oferece recomendagio refersnte 3 investimenio & tampouco deve ser considerada
como se a oferecesse. Ela ndo diz respeito a objetivos especificos de investimento, stuagdo financeira au
necessidades particulares de nenhuma pessoa Tampouco oferece declaracdo ou garantia, quer expressa.
quer implicita, em relagio 3 exatid3o, abrangéncia ou confiabilidade das informagdes nela contidas. Esta
apresentagdo ndo deve ser considerada pelos destinatarios como elemento que substiua a opgio de
ewercer seu propro julgamento. Quaisquer opinifes expressas nesta apresentacdc estdo sujeitas a
alteracdo sem aviso e a Multipius n3o t8m & obrigagio de atualizar & manter em dia as informagfes nela
contidas.
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multiplus
Destaques 1T13

I %M de crescimento do Faturamento
vs 1712

Mais de milhGes em geracao de caixa
no 1T
@de crescimento nos resgates ndo-aéreos
wsATTZ

milhdes de participantes

crescimento de 15% s 1T12

i <%

multiplus

Crescimento da rede

Mais de 11.3 milhdes de Alcancamos 383 parceiros
participantes fcoalizio, acimulo, resgate & capilaridads)

M 08 pareimE

u Caplandade

mi2 a2 ama 4T12 1T13 T2 Tz Tz AT12 1713

WOTA Cxparisds aikn s m e Seduams o ik e
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Reconhecimento como uma marca valiosa

mals valiosas
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multiplus

Solido crescimento do faturamento

R% 492.1 milhdes em Faturamento

RS mihdes

2614 2030 207

R% 37 3.4 milhdes em Receita

Liquida

RS mindes & bihles e ponios

1miz

ITiz

iz

471

mmmReceita Liquida  =+=Ppntos Resgatados

Taxa de breakage cai gradualmente com a evolucdo dos

resgates ndo-aéreos

Os resgates nao-aéreos

mantém bom nivel no 1713
Resoaies ndo-Fere0e, &M%

T 2111 3TH 4711 T2 2712 FTI2°4T12 1713

Taxa de Breakage:

gueda gradual conforme esperado
Media 12 meses, em %

5%

1712

22.5%

2Tz

0%

Iz

1Tz

1713
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Entregando resultados

R$ 100.8 milhdes de FCF* R$ 46.8 milhdes de Lucro Liquido
RS mihies RS mihdes
158,1
§28
I I I 46.5

S mz a2 o3 | e a2 sm2 4tz e
*Exclui efeitos de dividendos, JCF e vanagao de despesas
antecipadas e capial (4T12 excluie 113 inchei RE 71,3

milhées referentss a Fguidacie antscipada a fomecedores). |

multlplug “ - A

Demonstracdo da variacdo do lucro liguido

‘Equivaléncia Pairimonial, Receils Fnanceis @ Cairas Receilas




multiplus
Maximizando o retorno acs acionistas
Compra antecipada de Dividendos
passagens aéreas
8543
Saldo em Mar/2013
R$ 416,4 milhdes j

Limite fixo de R$ 500 milhoes para s 2254

i ! 445
a f:umpra antecipada de passagens . -
aereas da TAM al.é- 2013 a0 204 089 1713

*2011 inclui uma redugdo mo capital de RS 600 milhdes

+ 4
%
+ 4
multiplus
Muito obrigado!
Fale com Rl
+55 11 5105 1847
invest@mulfipiusfidelidade.com br

www.multiplusfidelidade. conu b
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Anexo 4
Exemplo de email marketing contendo saldo de pontos, pontos a vencer,

promocdes e novidades

Se vocé ndo conseguir visualizar essa mensagem, acesse este link

multiplus
Ola, SEU .
e SALDO ATUAL 13.730 pontos Multiplus
N° Multiplus 85194158220 SUAS 0 pontos resgatados
MOVIMENTAGOES 0 pontos acumulados
Em Setembro/2013
Informacdes referentes a 14/10/2013 PROXI MOS
Para mais informag6es, acesse sua conta PONTOS A VENCER 900 pontos Multiplus
e veja seu extrato.
(em 20/07/14)

NA MULTIPLUS YOCE TEM MUITO MAIS
OPCOES DE PREMIOS PARA TROCAR
SEUS PONTOS
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Conheca alguns parceiros onde vocé pode utilizar seus pontos Multiplus:

f pontofrio.com f pontofrio.com
BLU-RAY PLAYER SONY BDP 51100 CAMERA DIGITAL FUJIFILM FINEPIX
COM CONEXAQO A INTERNET", CABO JX580 OURO - 16MP, LCD 3.0", ZOOM
HDMI E ENTRADA USB OPTICO 5%, VIDEC HD + CARTAO DE
4GB
soNy 7
Fragns T _g,,

Por13.300 pontos! Multiplus Pcr15.000 pontas' Multiplus

e,

PloseActcar

Suas compras no Péo de Aclcar podem ficar ainda melhores!
Aproveite a nova parceria e resgate um Vale Compra

RS 100,00 Pao de Aglicar por 6.900 pontos®,
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%Abrii

@ssinatunas
Trogque seus pontos Multiplus por revistas Abril

Revista EXAME lraz o panorama econdmico e financeiro
brazileiro e mundial, indispensavel para guem decide

Assinatura Semestral por apenas
8.300 pontos® Multiplus

Agora a loja FOM tambéem & parceira da Multiplus.
Lindas almofadas e travesseiros para vocé trocar seus
pontos® Multiplus! Cenfira.

-

Compre presentes na Flores Online & junte Ponlos.

A cada R% 1,00 gasto com presentes na Flores Onling,
vocé acumula 4 pontos Multiplus. No més de outubro,
vocé ganha 5 pontos a cada R$ 1,00 gasto!

€ sAIBA MAIS
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TAM
FIDELDADE

Sempre gue voar TAM, ndo esgueca de pedir seus pontos no
momento do check-in. Com seus voos, vocé ganha pontos para
trocar por diversos prémios na Multiplus

QUANTO MAIS VOCE GASTA NO CARTAO

DE CREDITO, MAIS PONTOS VOCE GANHA!

Concentre as compras em seus cartbes de cradito e junte
ainda mais pontos. Depois & so solicitar a transferéncia para a
Multiplus e troca-los por mais de 420 mil opgdes de prémios.

© saBaA MAIS
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*Saldo atualizado em 14/10/2013
Consulte todas as regras e condigdes para acimulo e resgate de pontos Multiplus no site pontosmultiplus.com.br

1 - Condig0es sujeitas a alteracdo. Duvidas em relagdo ao crédito de pontos entre em contato com a Central de Atendimento Multiplus.

2 - O prazo de entrega do item é de até no maximo 30 dias corridos contados a partir da confirmacéo do resgate para vales fisicos e de até 10 dias corridos
para vales virtuais.

Ap6s trés tentativas de entrega do produto sem sucesso por qualquer motivo (endereco incorreto ou incompleto, auséncia de responséavel, mudanca de
endereco, entre outros) o item ficara sob custddia na ACF mais préxima por até 7 dias Uteis disponivel para retirada.

Caso néo ocorra a retirada neste prazo, o item sera devolvido ao remetente e o resgate sera automaticamente cancelado e a pontuagdo devolvida, sem
contato prévio.

Caso o produto entregue seja diferente do solicitado ou apresente qualquer vicio ou defeito, e somente nestes casos, o cliente devera entrar em contato com a
central de atendimento da Multiplus em até 7 dias a partir do recebimento do produto para andlise e eventual substituigdo.

ApOs este prazo, o cliente devera reclamar diretamente com o fabricante ou fornecedor. Uma vez solicitado o resgate de pontos Multiplus para a cartdes ou
vale presentes, ndo havera a possibilidade de cancelamento da solicitagdo e/ou devolugdo dos pontos Multiplus.

3 - A Multiplus se reserva o direito de alterar ou cancelar esta promogao a qualquer tempo, sem aviso prévio. Ofertas vélidas para todos os participantes
Multiplus, pessoas fisicas, maiores de 18 (dezoito) anos, domiciliadas/sediadas em todo territorio nacional. Esta promogédo ndo é cumulativa com outras
promocdes de revistas publicadas pela Editora Abril. O prazo para a entrega das revistas semanais é de até 20 dias e das revistas mensais é de 35 a 50 dias,
apo6s o recebimento dos dados completos do cliente.Alguns produtos disponibilizados pelo parceiro podem néo atingir a pontuagéo minima definida para
resgate, 2.000 pontos Multiplus. Para estes casos sera necessaria a inclusdo de mais produtos no carrinho. Em caso de ddvidas, entre em contato com a
Central de Relacionamento Multiplus 0300 313 74 74.

4 - O prazo de entrega dos produtos é estimado em 15 dias corridos a partir da liberagéo/aprovacéo do pedido.

O prazo de garantia para vocé trocar seu Fom € de até 30 dias ap6s a compra do produto. Para isso, mantenha seu produto em perfeito estado de
conservagao e com todas as etiquetas anexadas e envie um e-mail para fom@fom.com.br com os dados do produto resgatado ou entre em contato através do
telefone (11) 3337-0099, de segunda a sexta das 08:30 as 17:30.

Uma vez solicitado o resgate de pontos Multiplus em produtos da FOM né&o havera a possibilidade de cancelamento da compra e/ou devolugdo dos pontos.

O contelido e qualidade dos produtos e servicos sdo de responsabilidade exclusiva do parceiro.

5 - CondigOes validas somente para compras realizadas no hotsite www.floresonline.com.br/multiplus.

Os pontos serdo creditados em até 15 dias Uteis ap6s a confirmagdo do pagamento. Serd creditado o valor do produto, ndo sendo considerado o valor do frete.
Para que o cliente ganhe o crédito de pontos, ele devera informar o nimero Multiplus ao final da compra. Caso o nimero Multiplus ndo seja informado, o
crédito de pontos néo sera efetuado.

Para garantir que nossos comunicados cheguem em sua caixa de entrada e vocé fique por dentro de todas as novidades, adicione o e- mail
comunicacao@multiplusfidelidade.com.br ao seu catalogo de enderegos. A Multiplus respeita a sua privacidade e é contra o spam na rede.
Se vocé nado deseja mais receber nossos e-mails, cancele sua inscri¢cdo aqui.



