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1. INTRODUCAO

Considerando o contexto de crise que o pais atravessa, 0 volume de vendas no varejo em
2016, medido pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), teve a maior queda
em 15 anos. Com o volume de vendas nas principais redes de varejo decaindo devido a crise
politica e econdmica as empresas precisam buscar meios para prosperar e, em muitas vezes,
para simplesmente continuar sobrevivendo. Dentre as alternativas que as empresas podem
encontrar esta a estruturacdo de uma estratégia de relacionamento e gestdo de cliente mais

eficaz.

Segundo Kotler (2001, apud FREITAS e SILVA, 2001, p. 1), com a transi¢cdo de uma
Economia Industrial para uma Economia da Informacdo, o marketing deve se adequar e
responder a essas novas demandas. Este esforco de adaptacdo passa pela priorizacdo e
valorizacdo de relacionamentos e ndo somente nas transacGes com os clientes. Desta maneira,
o foco da gestdo de clientes passa a agregar um esforgo de conquistar novos clientes para
conhece-los e, entdo, reté-los, através de promocao, segmentacdo e fidelizacdo.

As novas relacbes entre empresa e clientes possiveis com 0 novo modelo de negdcios
proporcionados pelas novas tecnologias de informacgdo, como a internet, demandam que alguns
elementos sobre a gestao de clientes sejam adaptados, uma vez que a natureza das relagGes entre
empresa e cliente enfrentam o risco inerente a este modelo de negdcios de tornar as relacdes
impessoais. Segundo McKenna, (1999), para que o marketing considere as mudancas dinamicas
das empresas e mercados, as estratégias requerem uma énfase nas relacfes, e ndo na promocao

de produtos.

No entanto, os esforcos de gestao de clientes, em qualquer empresa, passam por desafios
de gestdo e mensuracdo, devido a complexidade das acGes de marketing e os impactos muitas
vezes subjetivos aos negocios das empresas. Métricas como o valor do cliente séo fruto desta
dificuldade, focando no cliente e nos relacionamentos que este mantém com a empresa ao longo
de seu tempo de consumo (FREITAS e SILVA, 2002). Utilizando-se de métricas como esta, 0s
gestores podem fazer decisGes importantes em relacdo a gestdo de clientes, além de terem

informac0es valiosas para decidir sobre a alocagdo de seu orcamento de marketing.

A partir deste nivel de detalhamento quanto ao consumidor e o seu valor para a empresa,
diversas acOes de gestdo de clientes podem ser tomadas e aperfeicoadas, garantindo, assim, a

eficiéncia dos investimentos aplicados nestas estratégias e a aproximacdo com o cliente de



maneira vantajosa para a empresa. Dentro deste contexto, uma das estratégias de gestdo de
clientes que podem ajudar as empresas a reter clientes, agregar valor a suas ofertas e alavancar

vendas é o programa de fidelidade.

Apesar de ser amplamente conhecido e aplicado como estratégia de gestdo de clientes, o
entendimento sobre programas de fidelidade ainda é recente. Para Dowling (2002), 0 modismo
dos programas de fidelidades é resultado do pensamento enviesado dos administradores e que
eles ndo sdo necessariamente gatilhos para 0 aumento na lealdade dos clientes. No entanto,
segundo Verhoef (2003), é notavel que os programas de fidelidade podem afetar diretamente o

comportamento dos consumidores em relagdo ao seu habito de compra.

Os estudos nesta area ainda se apropriam de questionamentos referentes a mudanca no
comportamento dos consumidores a longo prazo, apés o consumidor ter contato com este tipo
de programa, justamente no momento em que 0 investimento em um programa podera ser
melhor avaliado. Além disso, é importante a consideracdo da atitude quanto aos programas de
fidelidade por parte dos clientes que ja sdo clientes fiéis com a empresa, uma vez que um
programa baseado apenas em recompensas, podera diminuir o retorno financeiro de manter tais
clientes por ofertarem simplesmente descontos financeiros como beneficio. Cabe, entdo, aos
gestores a tarefa de avaliar seus programas de fidelidade com o intuito de torna-los eficientes e

rentaveis para a empresa.

Levando em consideracdo o entendimento atual sobre as aces de gestdo de clientes
conhecidas como programas de fidelidade e o programa da empresa escolhida para se realizar

0 estudo: Como o estd o programa de fidelidade da empresa Livraria Traca?



1.1 JUSTIFICATIVA

A escolha deste tema para elaboracdo do Trabalho de Conclusdo de Curso em
Administracdo se justifica por dois fatores basicos. O primeiro é o interesse do autor deste
documento pelo tema de gestéo de clientes e, mais especificamente, sobre o tema de programas
de fidelidade. O segundo se d& pela necessidade de difundir um nivel maior de reflexdo e
otimizacdo para as estratégias de gestdo de clientes conhecidas como programas de fidelidade,
visto que o grau de complexidade destas estratégias pode ser muito maior do que um simples

programa de recompensas.

Com as informacdes desta pesquisa, 0 gestor da empresa terd uma visdo muito mais ampla
de como fazer sua gestdo de cliente, seja qual for o seu objetivo final. Além disso, esta pesquisa
também pode servir como apoio a muitos outros gestores, que podem consultar este trabalho
para tomarem decisGes relacionadas a gestdo de clientes de suas empresas com base em dados

estruturados.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Gerais

Avaliar o programa de fidelidade da empresa Livraria Traca.

1.2.2 Objetivos Especificos

l. Descrever a estratégia de fidelizacdo adotada pela empresa;

. Confrontar a estratégia adotada com as recomendagfes sobre programas de
fidelidade na literatura;

[1l.  Sugerir as alteragdes que o gestor deve fazer no programa de fidelidade.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serdo apresentados conceitos e reflexdes teodricas importantes para o
entendimento do presente estudo. Os assuntos abordados serdo: gestdo de clientes, lealdade e

programas de fidelidade.

2.1 GESTAO DE CLIENTES

Segundo Day (2001), as empresas podem ser consideradas como orientada para o
mercado quando demonstram uma capacidade para compreender, atrair e manter clientes
importantes. Esta definicdo considera que a finalidade de uma empresa € atrair e satisfazer os
clientes e assim obter lucro. No entanto, a satisfacdo € onerosa para as empresas, surge, assim,
a necessidade de saber qual cliente é mais valioso para a empresa, ou seja, qual cliente gera um

custo pela sua satisfacdo menor que os lucros gerados por ele.

Keller e Kotler (2012) afirmam que, para uma empresa apresentar um desempenho
melhor que seus concorrentes no contexto atual do mercado, a transicdo de uma orientagéo de
vendas para uma orientacdo de marketing é fundamental. Para que esta orientacdo de marketing
se concretize, os autores afirmam que o relacionamento com os clientes, e por consequéncia a
gestdo de clientes, deve ser tratada de maneira prioritaria. Para isso, os profissionais de
marketing devem se conectar com os seus clientes de forma a informa-los, engaja-los e talvez
até fazer com que participem ativamente de seus processos. Desta maneira, a empresa

conseguira desenvolver relacionamentos, e ndo somente produtos.

Para Schmitt (2004), a orientacdo para mercado, também chamada de orientacdo para
marketing, deve ser considerada com certo cuidado. O autor evidencia o fato de que muitas das
acdes que as empresas tomam com o objetivo de se tornar voltada para o mercado ndo passam
de uma orientagéo para produto com algumas mudancas nas anélises que antecedem a tomada
de decisdo. O autor afirma que muitas empresas baseiam suas analises de concorréncia em
similaridades de produto, por exemplo. Outro exemplo refere-se a consideracao do cliente como
um ser estritamente racional, que busca a sua satisfagdo comparando apenas atributos de
produtos e o que € ofertado diretamente pela empresa, quando na verdade muitas questdes
emocionais sdo levadas em consideragdo, como associa¢fes de produto e de marca, por

exemplo.
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Schmitt (2004, p. 26) apresenta entdo o conceito de gestdo da experiéncia do cliente como
“o processo de gerenciar, estrategicamente, toda a experiéncia de um cliente com determinado
produto ou empresa”. Segundo o autor, esta gestao deve ser feita com analises que vao além
das informacGes de transacfes e se volta para a construcdo de saudaveis relacdes com o0s

clientes.

Portanto, segundo Day (2001), a empresa é orientada para 0 mercado quando ela é capaz
de identificar e alimentar seus clientes valiosos e ndo deixa de desencorajar clientes que drenam
seus 0s lucros. Surge entdo a necessidade de classificar os clientes, de forma que cada categoria
seja percebivel pelo gestor com a finalidade de tomar as decisdes mais valiosas para a empresa.

2.1.1 Classificacao De Clientes

Para Reinartz e Kumar (2002), a relagéo entre a fidelidade e a rentabilidade do cliente
ndo € necessariamente forte, apesar de muitos gestores acreditarem que clientes fiéis custam
menos para servir, estdo dispostos a pagar mais pelos produtos ou servicos em comparacao aos

outros clientes e realizam divulgacéo positiva atraves de marketing boca a boca.

Em seu estudo Mismanagement of Customer Loyalty da Harvard Business Review, 0s
autores criaram uma classificacdo que leva em consideracdo a adequacdo entre as ofertas da
empresa e as necessidades dos clientes, relacionando a fidelidade e a rentabilidade dos clientes.

Analisando estes dois aspectos do relacionamento com os clientes, é possivel categoriza-los.

Com esta categorizacdo, Reinartz e Kumar (2002) definiram quais sdo as estratégias
ideais de fidelizacdo a ser utilizada para cada grupo. Tal relacdo é expressa pela classificacdo

segundo o quadro abaixo:
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BORBOLETAS AMIGOS VERDADETIROS

- Boa adequacio entre as ofertas da| - Boa adequaciio entre as ofertas da
empresa e as necessidades dos clientes; | empresa e as necessidades dos clientes;

- Alto potencial de lucro; - Alto potencial de lucro;
- Visar a satisfacio transacional e nfo|- Comunicar consistentemente, mas ndo
lealdade atitudinal; com frequéncia;
" - Investir apenas enquanto estiverem|- Satisfazé-los para reté-los.
E ativos:
=
E ESTRANHOS FALSOS AMIGOS
*E - Pouca adequacio entre as ofertas da
u empresa e as necessidades dos clientes;
R - Pouca adequacdo entre as ofertas da | - Baixo potencial de lucro;
empresa e as necessidades dos clientes; |- Medir o tamanho e a divisdo da carteira
- Baixo potencial de lucro; deste cliente;
- Nao investir neste relacionamento; - Se a divisio for pequena, alavancar

- Buscar o lucro em todas as transacdes. | vendas atraves de ¢ross-sell e up-sell;

- Se o tamanho for pequeno, impor custos
. de controle.

- +

Fidelidade

Figura 1. Classificacdo dos Clientes de Acordo com a Relagdo Fidelidade Versus Rentabilidade

Fonte: Adaptado de Reinartz e Kumar (2002)

Para os chamados clientes “borboleta”, aqueles que sdo rentaveis, porem nao leais, a
estratégia € vender o maximo possivel apenas no curto periodo em que eles estiverem
comprando. Esta estratégia inibe um erro muito comum que é chamado por Reinartz e Kumar
(2002) como o “custo de manter os clientes”. Trata-se de investir em clientes que ndo sao leais,
ou seja, investir no cliente, mesmo quando ele ja encerrou suas relaces com a empresa.
Segundo os autores, ndo é porque um grupo de clientes foi rentavel no passado que eles véao
continuar sendo no futuro, se o investimento no relacionamento deles continuar, sua

rentabilidade caira conforme o tempo passa, uma vez que eles ndo voltardo a comprar.

Em relagdo aos chamados “amigos verdadeiros”, aqueles que Sa0 rentaveis e suscetiveis
a criarem vinculos de lealdade, o ideal € procurar construir junto a eles um relacionamento, mas
tomando cuidado com o nimero de contatos com eles. As empresas devem achar maneiras de
fazerem os clientes se sentirem premiados por esta lealdade (REINARTZ e KUMAR, 2002).
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Quanto aos “falsos amigos”, aqueles que sao leais apesar de ndo serem muito rentaveis,
o0 desafio é descobrir se eles tém potencial para gastar mais do que ja gastam (REINARTZ e
KUMAR, 2002).

Por fim, os clientes chamados de “estranhos” devem ser identificados o quanto antes para
n&o se investir neste tipo de relacionamento. Caso seja feita alguma transagdo com este tipo de

cliente, a empresa deve buscar o lucro sempre.

Reinartz e Kumar (2002) concluem seu estudo observando que ndo ha uma forma ideal ou
Unica para transformar fidelizacdo em lucro. Para os autores, diferentes setores terdo diferentes
formas de fazer isso. Com a tecnologia a nossa disposicdo, novas ferramentas podem auxiliar

nesta tarefa, como as bases de dados referentes aos clientes da empresa, por exemplo.

Desta maneira, é possivel gravar e analisar o comportamento frequente e, muitas vezes,
complexo de seus clientes. Além disso, depois de feita esta classificacdo de clientes, surge a
necessidade de aprimorar esta analise com meétricas tipicas de gestdo de clientes para que o
gestor possa agregar informacdes que possam auxilid-lo ainda mais na sua tomada de decis&o.

2.1.2 Valor Do Cliente

Considerando o marketing em um ambiente com mudancas dinamicas, a primeira venda
com determinado cliente é nada mais que o inicio de uma relacdo entre cliente e empresa, € ndo
o fim. No entanto, manter uma relacéo de longo prazo com o cliente traz custos indesejaveis as
empresas, uma vez que cada cliente contribui com o faturamento das empresas de maneira
distinta (KUMAR, 2008). Surge, entéo, a necessidade da manutenc¢éo e do desenvolvimento de
relagcbes com os clientes por parte das empresas, direcionando os esfor¢os de marketing para 0s

clientes mais rentaveis.

O valor do cliente, também conhecido como valor vitalicio do cliente, também conhecido
como customer lifetime value, ou simplesmente pela sigla CLV, é a métrica escolhida para este
propdsito e é o critério mais apropriado para avaliar o impacto de decisdes gerenciais sobre a
performance da empresa (BLATTBERG e DEIGHTON, 1996). Para Kotler (2008), o valor do
cliente é a diferenca entre receitas de vendas e custos de atracdo, de venda e de servi-lo ao longo

do tempo.

Para Kumar (2008), O valor vitalicio do cliente refere-se ao valor presente dos lucros

futuros vindos de um cliente em especifico, ou seja, € uma métrica centrada no futuro,
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considerando estimativas de rendimentos e expectativas de transaces. Além disso, o Valor
Vitalicio do Cliente difere das outras métricas, pois ele considera ndo somente os valores
monetarios que os clientes podem trazer, mas considera também o comportamento dele, como

indicacdes de novos clientes, por exemplo.

A utilidade desta métrica vai muito além de controle e anélise de resultados. O CLV ¢é
muito valioso para o gestor na andlise de informacdes para a tomada de decisdo estratégica,
especialmente para decisdes de marketing. Especificamente, Kumar (2008) enumera seis
utilidades principais do CLV: (1) saber quais clientes devem ser tratados de maneira
preferencial ou até mesmo pessoal, (2) saber quais clientes contatar através de canais de custo
baixo ou custo alto, (3) saber o momento certo de contatar os clientes, (4) saber qual prospect
sera um cliente rentavel, (5) saber onde alocar os recursos limitados da empresa e (6) monitorar

as atividades dos clientes.

Apesar de ser uma métrica muito importante na gestdo de clientes, ha diferentes formas
de se calcular o Valor Vitalicio do Cliente. Os primeiros pesquisadores a formular uma
modelagem matematica para o Valor do Cliente foram BLATTBERG e DEIGHTON
(FREITAS e SILVA, 2002). Muitos outros modelos foram formulados posteriormente, cada

um com uma especificidade para ser aplicado em contextos especificos.

Para Kumar (2008, p. 37, traducdo nossa), o CLV pode ser definido como “a soma dos
fluxos de caixa acumulados — descontado usando custo médio ponderado do capital (CMPC) —
de um cliente durante toda a sua vida com a empresa”. Para Keller e Kotler (2012, p. 140) o
CLV “descreve o valor presente do fluxo de lucros futuros que a empresa espera obter com o
cliente em compras ao longo do tempo. A empresa deve subtrair da receita esperada 0s custos
que terd para atrair esse cliente, vender para ele e atende-lo, aplicando a taxa de desconto

apropriada”

Kumar (2008) apresenta duas maneiras gerais para se calcular o CLV. A primeira
categoria € a de calculo Top-down. Para encontrar o valor do CLV neste método, usa-se
métricas agregadas em relacdo aos clientes, tais como 0 nimero total de clientes da empresa, a
margem meédia por cliente, e a taxa média de retengdo por cliente. Neste modelo, o CLV ¢é
estimado como uma media para todos os clientes da empresa, 0 que impede a distin¢do entre
quais cliente alavancaram o valor da métrica. Por este motivo, este método tem como ponto

negativo o fato de que todos os clientes séo tratados de maneira igual, sem distin¢do, quando
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na verdade, na maioria dos casos, a maior parte dos lucros das empresas séo resultantes das

vendas para um pequeno numero de clientes.

A segunda categoria de calculos para o CLV, segundo Kumar (2008), é a de célculo
Bottom-Up. Para encontrar o valor do CLV neste método, é calculado o valor individual de
cada cliente e depois somado para se ter o valor de Valor do Cliente da empresa. Para fazer este
calculo, é fundamental para a empresa ter informaces dos seus clientes em um nivel individual,
0 que nem todas as empresas possuem a sua disposicdo. No entanto, este método evidencia
informagdes valiosas sobre os seus clientes e como eles reagem a determinadas agdes de

marketing.

Para calcular o CLV é preciso estimar o valor e as transacdes futuras de um cliente
(KUMAR, 2008). Entretanto, isso se torna dificil em uma relacdo ndo contratual entre cliente-
empresa. Torna-se, entdo, importante estimar estes dados através de modelos que usam como

base 0 comportamento passado deste cliente.

2.2 LEALDADE

A lealdade do cliente pode ser definida, segundo Oliver (1999, 34, traducdo nossa), como
“um comprometimento profundo para recomprar ou reapropriar um produto ou servigo
constantemente no futuro, causando compras repetidas com a mesma marca, mesmo que haja
influencias situacionais e de esforcos de marketing para potencialmente causar uma atitude de

troca”.

Para Oliver (1999), a lealdade apresenta-se em quatro fases descritas em seu estudo
taxonémico. A primeira fase é descrita pelo autor como lealdade cognitiva. Esta etapa é
baseada no conhecimento do consumidor em relacdo aos atributos de desempenho de
determinada organizacdo. Trata-se de uma etapa em que ha consideracdo das crencas, das
informacdes sobre o produto e das experiéncias recentes com o objeto, de forma direcionada a
preferéncia de uma marca em detrimento da outra. E um estagio que permite a analise e
comparacdo de determinadas caracteristicas do produto. A lealdade nesta etapa tem carater

superficial baseado em experiéncias.

A segunda etapa proposta pelo autor é a denominada de lealdade afetiva. Nesta etapa,

desenvolve-se a relacdo entre atitude e uma marca, baseado em um acumulo de compras e
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utilizacbes bem-sucedidas com o produto ou servico de determinada empresa. Estas
experiéncias positivas resultam em uma satisfacdo do cliente. Neste estigio de lealdade, o
cliente comeca a tornar-se mais comprometido com a marca, sendo um sentimento
significativamente mais profundo do que na fase anterior, onde o cliente ainda esta sujeito a

argumentacdes contrarias.

O terceiro estagio descrito por Oliver (1999) é o denominado de lealdade conativa. Neste
estdgio hd um comprometimento bem mais desenvolvido, ainda como resultado de varios
episodios positivos de afeto com a marca. A conacgdo descrita pelo autor leva o cliente a um
compromisso de recompra com determinada marca. A lealdade nesta etapa esta relacionada a

motivacao.

A segunda etapa proposta pelo autor é a denominada de lealdade de agdo. Esta etapa
representa 0 ponto maximo da lealdade, onde o cliente transforma suas inten¢fes em acdo. A
vontade de superar obstaculos que possam atrapalhar a acdo da compra com a empresa desejada
é presente neste estagio de lealdade, seja qual for o obstaculo enfrentado, a ideia central é apenas
continuar relacionando-se com a marca. Nesta etapa, o cliente comporta-se de forma a ignorar
as mensagens de atracdo dos concorrentes, além de evitar também a experimentacao de outras

marcas concorrentes.

Tradicionalmente, as empresas costumam ver a lealdade de um cliente como um indicador
de que aquele cliente é lucrativo (KUMAR, 2008). No entanto, segundo Reinartz e Kumar
(2002), isto ndo é necessariamente verdade, pois nem todos os clientes leais sdo lucrativos e,

muitas vezes os clientes mais lucrativos ndo sao leais.

No senso comum, hd uma aparente convergéncia entre os conceitos de lealdade,
fidelidade e retencéo, portanto, é importante conceitua-los conforme a literatura. O conceito de
fidelidade, para Griffin (1998, p.12), ¢ definido como “compras ndo-aleatorias feitas ao longo
do tempo por alguma unidade de tomada de decisoes”. Schulz (1998) enfatiza que a fidelidade
comporta apenas 0s aspectos comportamentais da relacdo do cliente com a empresa em questéo
desvinculando-se, assim, da parte atitudinal, na medida em que se concentra na repeticdo de
compras. No entanto, apesar de haver diferencas em relacéo a separacao do conceito atrelado a
estas duas palavras, € notavel que algumas tradugdes consideram um ou outro termo para o
mesmo conceito de customer loyalty, até mesmo os autores citados sobre o conceito de

fidelidade possuem tradugdes que consideram o nome do conceito como lealdade.
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O conceito de retencéo, por sua vez, pode ser definido como a habilidade de uma empresa
em manter os consumidores ja adquiridos (JAMAL, 2004 apud BERGAMO, GIULIANI e
GALLI, 2011), oferecendo um padrao percebido de relacionamento com o cliente dentro de um
periodo especifico, além do produto para compra (SHAJAHAN, 2006 apud BERGAMO,
GIULIANI e GALLLI, 2011).

2.2.1 Satisfacdo e Lealdade

Para Oliver (1980), o conceito de satisfacdo é uma avaliagdo feita pelo cliente, de duragéo
finita, que tem a tendéncia a se transformar em uma atitude perante uma marca. O ponto
fundamental desta analise é em relacdo a caracteristica finita da satisfacdo. Desta forma, a
satisfacdo estard sempre sendo reconsiderada pelo cliente, a cada momento de contato e de
relacionamento com a empresa, ou seja, ela é cumulativa e ndo apenas pontual. Avaliacdo do
desempenho da empresa feita pelo cliente, de acordo com suas expectativas (WESTBROOK;
OLIVER, 1991).

Segundo Keller e Kotler (2012), o conceito de satisfacdo em marketing é o sentimento de
prazer ou decepc¢éo que resulta da comparacdo entre o desempenho percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Desta forma, o cliente estaria satisfeito, ou até mesmo encantado,
se 0 desempenho do produto ou do servico comprado exceder as expectativas previamente

formuladas, caso isso ndo aconteca o cliente ficara insatisfeito.

Para Oliver (1997), a satisfacdo esta relacionada com a lealdade pela possibilidade de
intencdo de compra repetida no tempo. Desta forma, as empresas poderdo conduzir o cliente a
lealdade preocupando-se com a sua satisfacdo. Neste sentido, uma alta satisfacdo por parte do
cliente podera resultar em um aumento da lealdade dos clientes atuais, além de contribuir para
a conquista de novos clientes. Portanto, para Oliver (1999), a satisfacdo desenvolve-se em

lealdade. Sendo assim, espera-se que a satisfacdo influencie positivamente a lealdade.

Para Vianna e Behling (2010), o cliente quando satisfeito, ou seja, quando ele teve suas
expectativas superadas em sua relacdo com a empresa, ndo buscard outra organizagdo para
comprar 0s produtos e servigos ofertados pela empresa onde ele teve uma relagéo satisfatoria.
Portanto, para os autores, no mercado atual, tornar o cliente satisfeito com a sua relagdo com a

empresa faz com que o ele se torne fiel.
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Lovelock & Wight (2001), ressaltam que para garantir um relacionamento estavel ao
longo do tempo com o cliente, deve-se atentar a qualidade e satisfagdo permanente dos clientes.
Os autores descrevem a satisfacdo como uma sensacdo momentanea, pois pode-se ficar
satisfeito com o desempenho de um produto, servico ou de uma agdo de atendimento em um
determinado momento. No entanto, no momento seguinte, 0 mesmo produto, Servico ou

atendimento podem ndo atender as expectativas ou supera-las.

No entanto, para Gorst et al. (1998), a lealdade ndo esta necessariamente relacionada com
a satisfacdo. Um cliente, entdo, poderia ser leal sem estar satisfeito ou completamente satisfeito.
O autor considera ainda outros pontos relevantes nessa analise, como a conveniéncia, a auséncia
de outras empresas fornecedoras do mesmo servico, a inércia do cliente, o baixo custo, entre

outros.

2.2.2 Custos de Mudanga

Na literatura, a definicdo de custos de mudanca € apresentada como 0s custos que servem
como barreiras que evitam que o cliente trogque de fornecedor (VERHOEF, 2003). Estes custos
entdo, servem como consideracdes que o cliente fard ao cogitar a troca de fornecedor para algum
produto ou servigo. Os custos de mudangas podem ser entendidos como “os custos que 0S
clientes associam com o processo de mudanga de um fornecedor para outro” (BURNHAM,
FRELS e MAHAJAN, 2003, apud GASTAL e LUCE, 2005, p.2).

Para Bansal e Taylor (1999), os custos de mudanca podem incluir ndo s6 custos
monetarios, mas fatores como o esfor¢o da troca de fornecedor ou até mesmo a conveniéncia
para realizar a transacdo. Para Ping Jr. (1993), os custos de mudanca podem ser definidos tanto
como gastos monetarios necessarios para o término de uma relacdo, como a quebra de um
contrato por exemplo, para que seja garantido um novo fornecedor para o produto ou servico,

como custos psicologicos incorridos, como o gasto de tempo e o esforgo envolvido na troca.

No entanto, hé autores que consideram os custos de mudanga como os custos percebidos
pelo cliente. Para Klemperer (1995, apud GASTAL e LUCE, 2005, p.2), os custos de mudanca
podem nem mesmo existir, sendo apenas “percebidos” pelos clientes. Para o autor, estes custos
podem ser impostos pelas empresas ou estarem ligados a natureza do servigo/produto
comprado. Além disso, pode haver custos implicitos, que podem também nédo serem percebidos
pelo cliente, os chamados custos implicitos, considerando, entdo, barreiras psicoldgicas e

emocionais, tais como lagos sociais e pessoais.
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Para Caruana (2004, apud GASTAL e LUCE, 2005, p.3), a confianca construida ao longo
de tempo pode ser considerada um custo de mudanca que € considerado pelo cliente quando ele
encera sua relacdo com algum fornecedor. O autor ainda menciona o risco que o cliente enfrenta
ao trocar de fornecedor, uma vez que o cliente ndo possui total conhecimento do

servigo/produto ofertado pela outra empresa antes da compra propriamente dita.

2.2.3 Share of Wallet

O Share of Wallet é uma medida de comportamento de compra, que mede o0 quanto
determinado cliente gasta com alguma marca ou empresa em relacéo as demais (Kumar, 2008).
Esta métrica é muito usada por empresas de varejo, com o intuito de estimar se determinado
cliente é leal a alguma loja em especifico ou se ele costuma comprar em diferentes lojas.
Portanto, o share of wallet pode ser uma maneira valiosa de medir a lealdade comportamental
de determinado cliente. (JONES e SASSER Jr., 1995)

Desta maneira, um consumidor pode, por exemplo, comprar em 100% das vezes em
determinada loja do varejo ou dividir suas compras igualmente entre quatro lojas, fazendo com

que cada uma tenha um share of wallet de 25%.

Para Kumar (2008), o Share of Wallet pode ser estimado no nivel individual ou em nivel
agregado, no entanto, na maioria das vezes as analises sdo feiras no nivel individual, uma vez

que os dados agregados ndo fornecem informacdes suficientes para serem criadas estratégias.

Para o calculo do share of wallet individual, deve-se dividir o total do valor de vendas
em determinada categoria de produtos da empresa em questdo a um cliente em especifico pelo
valor total gasto pelo cliente com a mesma categoria de produtos entre todas as empresas. O
resultado deste célculo serd o share of wallet do cliente com a empresa medido em porcentagem.
(KUMAR, 2008)

A importancia desta metrica estd em analisar o comportamento de compra dos
consumidores com as empresas. Para muitas empresas, 0s clientes mudam seus padrdes de
compra ao invés de simplesmente pararem de negociar com as empresas, desta forma, a analise
de share of wallet pode trazer informagOes mais valiosas do que as taxas de retengéo.
(PERKINS-MUNN et al. 2005)
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2.2.4 Inércia

A insatisfacdo do cliente com uma determinada empresa em que ele é cliente pode ser
expressa de diversas formas. Mesmo que em muitos casos, um cliente insatisfeito possa
simplesmente cortar as relacbes com a empresa, em muitos outros, o cliente pode ndo tomar
qualquer acdo em relacdo a esta insatisfacdo. Este cliente apresenta, entdo, uma atitude de
inércia. (WHITE e YANAMANDRAM, 2004)

Dick e Basu (1994, apud WHITE e YANAMANDRAM, 2004, p. 184) propdem que um
cliente com uma atitude de inércia apresenta uma lealdade baseada em seu comportamento
denominada “lealdade falsa”. Os autores explicam que quando isto acontece, o cliente se sente
preso e apatico quanto ao servigo da empresa ou até mesmo como se ndo houvessem solucgoes.
Ele ainda apresenta as caracteristicas da falsa lealdade, que seria quando o cliente tem uma
baixa frequéncia de compra com a empresa e uma fraca atitude quanto a empresa. Em
contrapartida, a falsa lealdade, também conhecida como inércia para os autores, esta presente
guando o cliente tem uma frequéncia de compra alta, mesmo que apresente uma fraca atitude

guanto a empresa, ou seja, € completamente apatico.

A recompra com lealdade de produtos de uma empresa especifica se d& quando ha uma
decisdo consciente e estratégica quanto a compra. Por outro lado, a inércia consiste em uma
compra frequente e passiva sem lealdade verdadeira, sem que o cliente esteja pronto para passar
pelo esforgo de trocar de empresa, seria uma retengéo expressa de forma ndo consciente. Apesar
das implicacOes de lealdade a marca e inercia serem as mesmas, a abordagem das estratégias
de marketing frente aos dois fenémenos ¢é significativamente diferente. (HAUNG e YU, 1999,
apud WHITE e YANAMANDRAM, 2004, p. 184)

Basicamente, o quanto mais inerte € um cliente, mais sensivel este cliente é a ferramentas
promocionais e reducdo de precos dos concorrentes. Para estes clientes, a razdo da recompra
pode ser o conforto de ndo lidar com o fato de ter de fazer uma nova escolha, néo ter que perder
tempo de avaliacdo, o sentimento de indiferenca ou a familiaridade com a marca. (HAUNG e
YU, 1999, apud WHITE e YANAMANDRAM, 2004, p. 184)
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2.3 PROGRAMA DE FIDELIDADE

A aquisicao de novos clientes exige um grande esforco das empresas para fazer com que
o0 cliente opte pelos seus produtos e servi¢os, uma vez que ele pode optar pela concorréncia.
Por esse motivo, a fidelizacdo dos clientes atuais das empresas se torna uma alternativa
interessante para os gestores (KOTLER e KELLER, 2012). Uma das formas de atingir este
resultado é através de estratégias conhecidas como programas de fidelidade. Segundo Liu
(2007, p. 20, traducdo nossa) um programa de fidelidade pode ser definido como “um programa
que possibilita ao cliente acumular recompensas gratis quando ele faz compras repetidas com a

empresa’.

A estratégia de usar programas de fidelidade iniciou-se com as companhias aéreas na
década de 1980, no Estados Unidos. Nesse momento, o principal objetivo era o de recompensar
a preferéncia e a repeticdo de compra do cliente. Atualmente, o objetivo central esta relacionado
a criacdo de um vinculo entre a empresa e o cliente, de modo que este resista ao longo do tempo
e produza resultados no médio e longo prazo. (ROCHA, TOLEDO E ALMEIDA, 2008)

Um dos pontos mais importantes em relacdo aos programas de fidelidade é que eles
permitem que as empresas tenham o registro do cliente em seu banco de dados. Desta forma,
os consumidores fiéis a uma marca, que sdo identificados através de formularios necessarios
para a participacdo do programa, tém seu registro feito no banco de dados. Com estas
informac@es, as empresas podem elaborar estratégias de outbound marketing personalizando
seu atendimento. (BOGMANN, 2000)

Para Liu (2007), os programas de fidelidade necessitam de um comprometimento tanto
por parte da empresa quanto por parte do cliente. Desta maneira, o cliente melhorara sua
percepcao em relacdo as ofertas da empresa. Essa melhora na percepcao do cliente em relagédo
as ofertas da empresa aumentam os custos de mudanga, reduzindo, assim, as chances dos
consumidores de comprarem 0s mesmos produtos e servigos em outras empresas (LIU, 2007,
KUMAR, 2008).

2.3.1 Requisitos De Um Programa de Fidelidade

Os programas de fidelidade exigem alguns requisitos basicos para o seu sucesso. Dentre

eles encontram-se: 0 apoio da diretoria, o0 estabelecimento de estratégias de marketing focadas
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no consumidor, a percepgdo do programa como uma vantagem competitiva pelos clientes e a
necessidade de o programa ter uma responsabilidade centralizada dentro da empresa, de forma
que o cliente tenha um defensor interno. Além disso, é evidente a definicdo de metas financeiras
é fundamental para o sucesso do programa, assim como em qualquer tipo de investimento que
uma empresa faz, uma vez que, dependendo do retorno esperado, o programa pode demorar

meses ou anos até atingir um ponto de equilibrio entre custos e receita. (BOGMANN, 2000)

Considerando as caracteristicas do mercado brasileiro, ha alguns fatores que se tornam de
grande importancia para o sucesso de um programa de fidelidade segundo a empresa de
consultoria Peppers & Rogers Group apud Bogmann (2000). Estes sdo: comunicagdo com 0
cliente da base, treinamento dos colaboradores, comunicacgéo interna, existéncia de uma base
tecnoldgica, apoio da lideranca e a mensuracao e divulgacdo dos resultados financeiros dos
programas, uma vez que, por se tratar de investimento, é esperado que ele produza um retorno

econdmico minimo que o justifique.

Baseado nisso, Bogmann (2000) agrupou os pré-requisitos pelo nivel estratégico, tatico e
operacional. Os pré-requisitos estratégicos sdo as questdes relacionadas ao planejamento
estratégico da empresa e a forma como o programa de fidelizac&o se insere nesse planejamento.
Envolve aspectos a serem considerados pela alta direcdo da empresa como, por exemplo, uma
estratégia de marketing voltada ao cliente, o tratamento do programa como um diferencial
competitivo e o programa integrado as diversas acdes de marketing da empresa que da apoio

(financeiro ou pessoal) para que a acdo seja implantada.

Os pré-requisitos taticos envolvem a centralizacdo da responsabilidade pelo programa
dentro da empresa, o envolvimento dos funcionarios com as a¢des do programa, a criacdo de
uma cultura de database para recolher os dados dos clientes, o melhor conhecimento do cliente
que qualquer outra empresa e a busca por inovac@es constantes na maneira de se fazer negocios.
(BOGMANN, 2000).

Os pré-requisitos operacionais envolvem o acompanhamento do responsavel direto pela
acdo durante as acfes do dia-a-dia do programa, a interacdo com os clientes pelo didlogo
permanente, o cumprimento do prometido e o uso das ferramentas de contato com o cliente
para prestar servicos. (BOGMANN, 2000).



24

2.3.2 Tipos De Programas De Fidelidade

Os tipos de programas de fidelidade podem variar drasticamente, seja pelo seu fim, ou
pelo tipo de segmento em que a empresa atua. A seguir, serdo apresentados modelos que
exemplificam a diversidade de programas existentes, que podem envolver, desde simples

jornais educativos, até aliangas e novos negdcios.

Em seu seminéario promovido pela HSM, Philip Kotler (1997, apud Bogmann, 2000, p.
94) destacou quais sdo os tipos de programas de fidelidade colocando-os em niveis. O nivel 1
é 0 que oferece mais e melhores servicos para o cliente a partir de dados coletados sobre o0s

clientes.

No nivel 2, os programas trazem beneficios financeiros, tais como fazem frequentemente
as companhias aéreas, quando hd uma criacdo de um clube de acimulo de pontos, que serdo

trocados por beneficios.

No nivel 3, os programas contemplam beneficios sociais. Neste nivel, estdo os programas
que criam uma relacdo interpessoal entre seus pertencentes, tal como o Harley Owners Group
(HOG), em que os clientes cadastrados recebem informacGes sobre eventos regionais, nacionais
e internacionais, que mantem as pessoas envolvidas e cria uma cultura entre os clientes

cadastrados.

No nivel 4, os programas apresentam beneficios estruturais, em que o cliente recebe
privilégios ou até mesmo um tratamento diferenciado na entrega de um produto ou servigo. Um
exemplo de um programa deste nivel é o programa da Federal Express, empresa lider mundial
no mercado de entregas de encomendas e que desenvolveu o software Fedex Ship, que facilita

o0 despacho de malotes para os clientes.

No entanto, Rapp e Collins (1994, apud Bogmann, 2000, p. 95) apresentam uma tipologia
diferente em relacdo aos programas de fidelidade, sendo dividida entre seis modelos. O primeiro
tipo € o modelo de recompensa, em que 0 programa procura recompensar o relacionamento

do cliente e a repeticdo da compra por meio de prémios, bdnus, incentivos ou pontuacdes.

O segundo tipo é o modelo educacional, que esta relacionado aos programas que buscam
manter um ciclo de comunicagdo interativa com o cliente, fornecendo informacgbes e
alimentando o banco de dados com as respostas obtidas. Neste sistema de troca de informacdes
entre cliente e empresa, a oferta de produtos pode ser personalizada, uma vez que o cliente pode

ativamente sinalizar quais s&o seus produtos e servicos de interesse entre o portfélio da empresa.
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Ainda neste modelo, enquadram-se 0s programas que visam educar o cliente quanto ao uso ou

consumo do produto ou servigo da empresa, fazendo com que a educagéo seja nos dois sentidos.

O modelo contratual é o que os programas utilizam a reputacéo positiva da empresa e 0
banco de dados dos clientes para ofertar a entrega periddica de um produto ou servico,
geralmente ocorrendo pagamentos através de uma taxa para usufruir uma série de beneficios,
como participacdo de eventos exclusivos, precos mais baixos em alguns produtos ou acesso

diferenciado a algumas informacdes.

O modelo de afinidade refere-se aos programas que reinem grupos de consumidores que
compartilham de algum interesse comum relacionado ao produto, tal como o ja mencionado
Harley Owners Group (HOG).

O quinto tipo é o modelo do servico de valor agregado. Neste modelo, se encontram os
programas gue envolvem servicos agregados aos produtos, agregando, assim, valor a oferta da
empresa para o cliente, podendo variar de negdcio para negécio. Um exemplo deste tipo de
programa sdo os dos hotéis em que ha prestacdo de servicos de transporte aos seus hdspedes.

O sexto e ultimo tipo de programa de fidelidade enquadra-se no modelo de aliangas ou
complementar. Neste modelo, estdo os programas que estdo fundamentados em aliancas entre
empresas em virtude da complementariedade de produtos ou negécios. Geralmente esta
parceria envolve empresas que ndo sdo concorrentes. Um exemplo deste tipo de modelo séo as

aliancas das companhias aéreas com hotéis e locadoras para prestacdo de servico.

2.3.3 Analise De Resultados Dos Programas De Fidelidade

Para Liu (2007), a maneira mais apropriada de medir a eficdcia de um programa de
fidelidade é a comparacdo em relacdo ao tempo. Nesta modalidade de anélise, diferentemente
da comparacdo entre programas de competidores do mesmo segmento e da comparacao entre
clientes, ndo é possivel cair no erro de fazer uma analise tendenciosa, pois ela sera feita em
relacdo ao comportamento do mesmo cliente, apenas variando o tempo em que ele estd

vinculado ao programa.

Utilizando-se desta modalidade de anélise, Liu (2007) concluiu em seus estudos que 0s
programas de fidelidade sdo mais eficazes, tanto em termos de melhora na frequéncia da
compra, quanto no valor total das transacGes por clientes, que ndo eram compradores frequentes

das empresas, mas nos que compravam com frequéncia média ou baixa, ou seja, depende do
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nivel de uso prévio de cada cliente. Estes resultados ainda evidenciam que os programas de
fidelidade devem ser implementados com cautela, pois os clientes frequentes podem se
beneficiar dos programas de fidelidade de tal modo que a empresa pode ter prejuizo com esta

acao.

No entanto, os beneficios dos programas de fidelidade vdo além da rentabilidade em
termos financeiros. Ha evidencias de aspectos de sentimento de pertencimento como resultado
de programas de fidelidade como salientado por Dowling e Uncle (1997, apud LI1U, 2007, p.
22).

Para Bolden, Hadlock e Melker (2014), o valor de um programa de fidelidade pode ser
determinado seguindo os calculos de Retorno do Investimento dos programas de fidelidade
propostos pela BCG, que basicamente determinam a atratividade de um programa pelo célculo
entre os beneficios que o programa oferece aos clientes relativo com os custos destes beneficios

para a empresa. A partir deste conceito, 0s autores apresentam 3 metricas a serem analisadas.

A primeira delas é chamada de margem de lealdade (Loyalty Margin), e é calculada
pelo valor dos beneficios para os clientes (como milhas aéreas e upgrades, por exemplo) menos
o0 custo dos beneficios para o programa. Desta maneira, recompensas que com baixo impacto
de custo ou, até mesmo, nenhum custo para a empresa sdo as melhores recompensas para
alavancar esta métrica. No varejo, um simples desconto como recompensa pode causar um
resultado negativo ou positivo para esta métrica, uma vez que pode diminuir o retorno da

empresa.

Desta forma, para mitigar um resultado negativo, as empresas podem controlar a
velocidade que os clientes acumulam pontos, uma vez que elas podem controlar o valor desse
recurso de compra que € proprio da empresa, com uma diferenciacdo de pontos conforme a
margem do produto comprado ou uma diferenciacdo na modalidade de acimulo de pontos
dependendo de onde a empresa quer direcionar os gastos dos clientes. Portanto, produtos que
trazem uma margem de lucro maior para a empresa podem retornar muito mais pontos que a

média de todos 0s produtos.

O incremental de participacdo (Incremental share) é utilizado para medir o quanto
um cliente compra com a empresa ap6s a adesdo a um programa de fidelidade. Esta métrica
preocupa-se em evidenciar o quanto os clientes de fato aumentaram seu gasto total com a
empresa depois de aderir a um programa de fidelidade. Para um programa de fidelidade ser

efetivo, é necessario que os clientes contribuam mais que 0s recursos gastos para manter o
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programa ativo, do contrario, 0 programa se torna apenas um custo de marketing recorrente.
Desta maneira, um programa pode dar recompensas mais valiosas & medida que o cliente se
torna mais engajado em gastar com a empresa. A empresa pode estipular metas de gastos para
os clientes, desta forma, assim que o cliente atingir o valor estipulado, as recompensas podem

se tornar ainda melhores.

A Ultima métrica estipulada pelo BCG é a de tamanho do programa (program size).
Esta métrica determina qual é a porcentagem dos retornos dos membros do programa em
relacdo ao retorno de todos os clientes da empresa. Este ponto € simples, mas muito importante,
pois determina o impacto das outras métricas no resultado da empresa. Por isso, é recomendavel
gue o programa inicie com uma porcentagem pequena de participantes, com a finalidade de se
fazer os ajustes necessarios antes de expandir para o0 maior nimero de clientes da empresa.
Assim, os gestores devem expandir o programa somente depois que 0 programa se mostrar

rentdvel com a configuracdo atual.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo aborda os procedimentos metodoldgicos utilizados para que os objetivos do
presente trabalho sejam atingidos. Nesta se¢&o, sera apresentado o tipo de estudo escolhido para
resolver o problema de pesquisa, o detalnamento dos instrumentos de coleta de dados e como

serdo conduzidas as analises dos dados coletados.

3.1 TIPO DE ESTUDO

Para responder ao objetivo geral e aos objetivos especificos deste estudo, 0 método
utilizado sera o de pesquisa com carater exploratorio.

Para Malhorta (2001), a pesquisa exploratoria € uma classificacdo de pesquisas usada para
as que possuem carater exploratério com o objetivo de prover compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador. A pesquisa exploratéria deve ser usada quando é necessario
definir o problema com maior preciséo, identificar os cursos relevantes de a¢do ou obter dados
adicionais antes gque se possa desenvolver uma abordagem. O processo de pesquisa classificado

como exploratdria é flexivel e ndo estruturado.

3.2 COLETA DE DADOS

Para a investigacao do problema, foram utilizados métodos de pesquisa qualitativa, assim

como a investigagao por meio de analise de dados secundarios.

Para se identificar a estratégias de gestdo de clientes com o método de programa de
fidelidade, foram realizadas analises qualitativas. Para isso, foram conduzidas entrevistas com
pessoas chave na empresa escolhida, dentre elas estd um funcionario da loja fisica que costumar
atender os clientes e tirar davidas sobre o programa de fidelidade da empresa e o gestor e
principal socio da empresa, responsavel pela estratégia adotada pela, tanto na area de gestao de

clientes, como em todos 0s outros aspectos da empresa

O método de entrevista utilizado € o de entrevistas individuais por pautas com 0s
responsaveis pela gestdo de clientes da empresa. Segundo Gil (2008), a entrevista por pautas
apresenta um certo grau de estruturacdo, guiando-se por pontos chaves que vao guiar 0 curso
da entrevista. As pautas devem ter certa relacdo entre si e devem ser apresentadas de forma néo

estruturada, deixando o entrevistado falar livremente. Quando o entrevistado se afastar das
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pautas, o entrevistador deve intervir de maneira sutil para preservar a espontaneidade do

método.

Foram recolhidos também dados secundarios encontrados no website da empresa. Outro
método de coleta de dados utilizado para resolver a problemética apresentada sera o de coleta
de dados secundarios encontrados no website da empresa.

Para a referéncia na literatura, foram utilizados artigos e livros sugeridos pelo professor
orientador deste trabalho de conclusdo. A partir desta literatura sugerida, foram pesquisadas as
fontes desses materiais, com o propdsito de aprofundar e aperfeicoar as no¢des de gestdo de
clientes pelo autor deste trabalho. Além disso, foram utilizados artigos encontrados no
mecanismo de busca da internet chamado Google Académico, com buscas referentes a gestao
de clientes, programas de fidelidade, analise de resultados de programas de fidelidade, lealdade,
satisfacdo do cliente, custos de mudanca e share of wallet.

Serdo, entdo, compilados os dados oriundos destas fontes para a construcdo da base de
dados final. Os dados de ambas as fontes sdo confidenciais e de uso particular da empresa
pesquisada, sendo proveniente dos relatorios da plataforma de e-commerce e da ferramenta de

gestdo de clientes utilizada pela empresa.

3.3 ANALISE DE DADOS

Apos a coleta, foi feita a preparacdo e analise destes dados. Esta analise foi feita com base
nas respostas obtidas nas entrevistas com os funcionarios da empresa escolhida, assim como

nos dados secundarios que a empresa disponibilizou.

Na fase de preparacdo dos dados, foram feitas as transcricdes dos pontos relevantes
citados nas entrevistas. Quanto aos dados secundarios, a preparacdo foi feita por meio de

tabulacdo, edicdo e classificacdo dos dados.

Segundo Fernandes (1991), a analise qualitativa se caracteriza por buscar significado na
fala dos entrevistados, levando em consideragdo o contexto em que eles se inserem e delimitada

pela abordagem conceitual do pesquisador.

Para os dados referentes as entrevistas que foram feitas com o funcionario e o sécio da

empresa, a andlise foi de forma a tirar significado das transcricGes feitas considerando a
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literatura j& existente sobre os temas. Apds feita esta anélise foi elaborada um relatério

compilando as conclusdes geradas a partir do resultado das entrevistas.

Portanto, a estratégia analitica do presente estudo engloba etapas duas etapas principais:
a analise de entrevistas realizadas com os funcionarios responsaveis pela gestdo de clientes da
empresa pesquisada e a analise de dados secundarios referentes as plataformas de e-commerce

e de gestdo de clientes da mesma empresa.
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4. ANALISE DAS ESTRATEGIAS DA CONCORRENCIA - BENCHMARKING

4.1 LIVRARIA CULTURA

Atualmente, com 18 loja espelhadas pelo Brasil, a Livraria Cultura é uma das maiores
redes varejistas do segmento, sendo referéncia nacional no varejo, tanto fisico como online. A
empresa posiciona-se como uma fornecedora de cultura, ndo so através de seus produtos, mas
com eventos e exposi¢Bes no ambiente fisico do varejo. A empresa escolhida para a analise
neste trabalho referiu-se a Livraria Cultura como um dos concorrentes mais relevantes neste

mercado.

Com 70 anos no mercado, a Livraria Cultura ja gerencia seu programa de fidelidade ha
muitos anos, ja tendo sido modificado e aperfeicoado diversas vezes ao longo de seu tempo
ativo. A gestdo de clientes sempre se mostrou relevante para a empresa, sendo que treinamentos
e atualizagOes sdo feitas periodicamente para os seus atendentes com a finalidade de garantir a

melhor experiéncia possivel para o cliente. (GONCALES, 2007)

4.1.1 O Programa de Fidelidade da Livraria Cultura — Mais Cultura

O programa de relacionamento da Livraria Cultura denominado Mais Cultura (figura 2)
tem diversas vertentes, com diferentes modalidades de contato entre empresa e cliente. Trata-
se um nome que agrega todos os beneficios que a empresa proporciona para 0s clientes

registrados na Livraria Cultura.
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— MAIS CULTURA

+cultura

O programa de relacionamento da Livraria Cultura

Figura 2. Programa de Fidelidade Mais Cultura

Dentre estes beneficios esta o sistema de pontos e de recompensa criado pela empresa. O
sistema de pontos funciona para usuarios do cartdo de crédito Livraria Cultura Itaucard em
compras nas lojas fisicas ou no site da Livraria Cultura. Desta forma, a cada R$ 1,00 gasto nas
compras de produtos da Livraria Cultura participantes do programa de fidelidade, sdo
acumulados 10 pontos no programa Mais Cultura, sendo que, a cada 1000 pontos, 0 membro

recebe créditos de R$ 10,00 para gastar em produtos da Livraria Cultura.

Portanto, a cada R$ 100,00 gastos na Livraria Cultura, o cliente recebe um desconto de
R$10 na compra do proximo produto na prépria livraria. Apés o crédito dos pontos na conta, 0
cliente tem, entdo, 1 ano para utilizar os pontos acumulados com aquela compra, pois esta é a
validade dos pontos. A ordem de utilizacdo de pontos é sempre do mais antigo para 0 mais

recente, fazendo com que o cliente tenha um proveito maior de seus pontos.

H4, ainda, a possibilidade de acumular pontos através de compras em outras lojas de
gualquer segmento. Para isso, deve-se usar o cartdo de crédito Livraria Cultura Itaucard nas
compras, sendo que cada versdo do cartdo conta com um sistema de pontos préprio: para cada
R$ 1,00 gasto em compras com a versao International, 1 ponto; com a versdo Gold, 1,5 pontos;
e com a versao Platinum, 2 pontos. O sistema de troca de pontos por créditos na proxima compra
continua o mesmo da modalidade de compras dentro da Livraria Cultura. Nesta modalidade, os
pontos serdo creditados no prazo médio de 45 dias.
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Os sistemas de pontos da Livraria Cultura ndo séo creditados quando o pagamento for
efetuado na troca de mercadorias ou nos custos referentes ao frete. Além disso, 0s pontos do
sistema da Livraria Cultura sdo pessoais e intransferiveis, podendo estar vinculados apenas a
um CPF.

Além disso, ha a flexibilidade de transferéncia de pontos do programa Mais Cultura para
0 programa Multiplus, que retne diversos parceiros, como TAM, TAM Viagens, Oi, Accor,
Ipiranga e Walmart. A Multiplus € uma rede de pontos que agrega, em uma so conta, 0s pontos
de diversas empresas e programas de fidelizacdo e troca por produtos e servicos de diferentes
segmentos, sendo mais de 400 parceiros distribuidos em mais de 13.000 estabelecimentos. Esta
transferéncia pode ser feita tanto do programa Mais Cultura para o sistema de pontos da

Multiplus, quanto do sistema de pontos da Multiplus para o programa Mais Cultura.

Dentre as vantagens do programa Mais Cultura, ha também outros beneficios que vao
além do sistema de pontos. As vantagens vao desde o desconto de 50% em cinemas, shows e

teatros selecionados, até a possibilidade de parcelamento em 12x sem juros na Livraria Cultura.

Além disso, os usuarios do programa Mais Cultura tém o beneficio de descontos especiais
e exclusivos para membros na loja da Livraria Cultura. Trata-se do que a empresa denomina de
“precos Mais Cultura” e podem ser encontrados no site junto do pre¢o habitual do produto,
tanto para membros do programa quanto para nao associados (figura 3). Este desconto especial,

no entanto, é oferecido apenas para alguns produtos selecionados.

MARKETING 4.0 - DO TRADICIONAL AO DIGITAL

Autor: KARTAJAYA, HERMAWAN Autor: KOTLER, PHILIP
Formato: LIVRO
(0 Avaliacoes)
de: R$4990

por: R$ 27,90 EE‘L?J ?ura

Figura 3. Exemplo de Pre¢o Mais Cultura de Um Livro no Website da Livraria Cultura

Outro ponto sobre o programa de fidelidade da Livraria Cultura é quanto a oferta especial

de produtos conforme histérico de navegagdo anterior do membro no site. Desta forma, a
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empresa consegue ofertar produtos relevantes para o cliente, mesmo que ele nem tenha

pesquisado ou acessado alguma pagina referente ao produto.

Além do sistema de pontos e recompensa, 0 programa Mais Cultura conta com beneficios
que envolvem a troca de livros seminovos por mais descontos na Livraria Cultura. Trata-se do
sistema denominado pela empresa de “Mais Leitores” (figura 4). A empresa baseia este
programa na premissa de que os livros comprados na Livraria Cultura podem ser repassados
para atingir mais pessoas, ou seja, mais leitores, trazendo um aspecto social para a compra de

livros na livraria.

+ lei to r e S Grandes livros

: - : NUNCA
Mais um beneficio oferecido envelhecem

pela Livraria Cultura.

Nés compramos o livro que vendemos anteriormente
avocé e, assim, multiplicamos leitores.

Figura 4. Beneficio Mais Leitores do Programa Mais Cultura

Neste sistema, o associado do programa de pontos Mais Cultura pode trocar o seu livro
seminovo comprado na Livraria Cultura nos 6 meses anteriores a solicitagdo do beneficio, seja
nas lojas ou no site da Livraria Cultura, e troca-lo por descontos especiais na sua proxima

compra na Livraria Cultura.

O processo de troca passa por uma avaliagdo do livro pelos funcionérios da Livraria
Cultura, logo, € imprescindivel que o cliente se dirija a uma loja fisica para isso, dificultando o
processo para boa parte dos associados registrados. Dentre os critérios avaliados esta a exclusédo
do beneficio as publicagdes rasgadas, rasuradas, amassadas, grifadas, sujas, assinadas, com
dedicatorias, autografadas, com textos ilegiveis, com péaginas soltas ou que apresentem
qualquer outro tipo de dano. E importante ressaltar que a empresa ndo faz mencéo aos livros
como se eles fossem usados, mas como se eles fossem seminovos. O livro seminovo trocado
concedera créditos no programa Mais Cultura iguais a 25% do valor pago efetivamente pago

pelo beneficiario na Livraria Cultura.

Com este sistema, ha ainda a possibilidade de atrair mais vendas para a empresa, uma

vez que os livros seminovos sdo revendidos no proprio site da Livraria Cultura, com um preco
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mais baixo que sua versdo nova. Este beneficio de compra de livros seminovos pode ser

usufruido por todos os clientes da Livraria Cultura.

O programa de fidelidade conta, ainda, com uma extensdo de cunho social denominada
“Mais cultura para todos”. Basicamente, 0 membro do programa de fidelidade da Livraria
Cultura pode doar, ou até mesmo comprar de forma direta, pontos para as instituicdes

selecionadas. Este projeto é uma parceria da Livraria Cultura com a empresa Catraca Livre.

As instituicdes Casa do Zezinho, GRAACC, Paraisépolis e Unas Heliopolis podem ser
direcionadas para esta doacdo a escolha do membro do programa Mais Cultura. Ao final de
cada més, os pontos acumulados sao transformados em materiais didaticos da propria Livraria
Cultura para as instituicdes, ndo havendo a possibilidade de conversdo de pontos em dinheiro
por parte das instituicbes. A quantidade doada é de escolha do membro do programa de
fidelidade, assim como sua decisdo quanto a doacdo, ndo havendo coacdo ou vicio de

consentimento neste relacionamento entre empresa e cliente.

Com este projeto, o programa de fidelidade da Livraria Cultura passa a ser mais do que
um programa de beneficios financeiros ou de tratamento, passando a fazer parte do pensamento
social do cliente, aumentando ainda mais a relacdo dele com a empresa, fortificando, assim,

esta relagéo.

O programa de fidelidade da Livraria Cultura abrange, tanto a parte de recompensa por
compras consecutivas na livraria, como o tratamento diferenciado que o programa da para 0s
clientes, seja por conta de descontos exclusivos, por vantagens especiais em compras ou por
atendimento diferenciado. O programa também agrega beneficios que estdo voltados ao
sentimento de pertencimento de grupo por parte do cliente, com a participacdo do pensamento

social do membro.

4.1.2 Tipificagdo do Programa Mais Cultura

O programa da Livraria Cultura esta vinculado ao nivel 3 da tipificacdo de Philip Kotler
(1997, apud Bogmann, 2000, p. 94). O programa apresenta o beneficio de nivel 1, como a
sugestdo de livros indicados no website da livraria com base nos produtos j& comprados ou
apenas visitados. No nivel 2, o beneficio financeiro apresenta-se com o desconto exclusivo do
“preco Mais Cultura”, que pode ser visto e comparado ndo s pelos clientes participantes do

programa, como por todos que fazem uma consulta de pregos na loja fisica ou na loja online, e
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com a possibilidade de troca de pontos por créditos na compra de novos produtos na livraria.
Além disso, o desconto proporcionado pelo programa anexo “Mais leitores” agrega beneficios
claros relacionados a aspectos financeiros. O beneficio de nivel 3 esta na participacdo de outro
programa agregado denominado “Mais Cultura Para Todos” em que a comunicacdo passa a
ideia de pertencimento com a ajuda a institui¢Ges sociais, uma vez que sé quem tem registro no

programa Mais Cultura pode participar do projeto.

Na tipificacdo de Rapp e Collins (1994, apud Bogmann, 2000, p. 95), o programa Mais
Cultura se enquadra no modelo de recompensa, por contar com um sistema de acumulo de
pontos que podem ser trocados por recompensas em forma de créditos para uso nas compras
dos produtos da loja e no modelo educacional, por envolver uma oferta personalizada de acordo

com o histdrico registrado no banco de dados referente aos clientes da loja.

4.1.3 ContribuicBes a Companhia Gerada Pelo Programa Mais Cultura

O programa de fidelidade da Livraria Cultura € o principal canal de gestdo de clientes da
empresa. Da maneira como ele esta estruturado, ha o incentivo de aumento de gastos dos
membros do programa com a empresa, pois 0 programa incentiva a compra repetida com a
mesma empresa para que 0s usuarios obtenham um retorno financeiro por acumular pontos,

gerando, assim, um maior share of wallet.

Outro ponto importante € o aumento de custos de mudanca que 0 programa gera nos seus
membros, por estipular um objetivo claro, que € o atingimento da quantidade minima para troca
de pontos por beneficios. O programa ainda conta com acdes que visam o0 aumento do
sentimento de pertencimento por parte do membro como resultado da acdo “Mais Cultura para
Todos”, 0 que aumenta ainda mais os custos de mudanca percebidos pelos clientes da Livraria
Cultura.

O programa de fidelidade ainda apresenta um cuidado com a distribuicdo de pontos por
linhas de produto, uma vez que ndo séo todas as linhas de produtos que podem gerar pontos
para o programa. Dessa forma, a empresa consegue controlar seu resultado de margem de
lealdade mais efetivamente. Ha ainda os beneficios do programa para a empresa parceira ltad,
que, com o cartdo personalizado da Livraria Cultura, consegue, assim, mais clientes. Desta
forma, a Livraria Cultura consegue um poder de barganha com o Ital e ainda expande 0s

beneficios dos membros de seu programa de fidelidade.
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Além disso, o programa de fidelidade da Livraria Cultura permite o recolhimento de
informacdes valiosas de seus clientes em relacdo a como eles interagem com seus produtos,
onde eles costumam gastar e quais sdo seus interesses. Essas informagdes tornam-se Uteis
qguando ha& a necessidade de granularidade para analises de valor vitalicio do cliente,
possibilitando, assim, que a empresa possa direcionar seus esfor¢os e orcamento de marketing
para os clientes mais lucrativos. Através destas analises, a empresa pode também usar uma
estratégia de classificacdo de clientes, identificando os estagios em que cada cliente se encontra

na sua relacdo com a empresa.

Sendo as vantagens do programa conquistadas através de compras repetidas, o cliente fica
mais propenso a desenvolver a lealdade com a marca com o programa Mais Cultura. Conforme
as interac6es com a marca forem sendo consideradas positivas, a tendéncia € de que a lealdade
se desenvolva passando para os niveis de maior lealdade descritos por Oliver (1999)

gradativamente.

4.2 LIVRARIA SARAIVA

A Livraria Saraiva € uma das maiores redes de varejo no mercado de cultura do Brasil
atualmente. Seu portfélio de produtos € muito similar ao da Livraria Cultura, contemplando
uma grande variedade de livros, sendo este seu foco principal. Além de livros o portfélio da
empresa contempla: CDs e DVDs, eletronicos, informéatica, games, softwares, revistas e
produtos de papelaria. Fundada a mais de 100 anos, a empresa passou por grandes mudancas
com a compra da rede de livraria Siciliano em 2008, o que aumentou significativamente seu

namero de lojas espalhadas pelo Brasil.

Atualmente, a empresa opera por meio do conceito multicanal, integrando lojas fisicas,
com sua rede de loja chamada Saraiva Mega Store, e sua loja online. Seu posicionamento esta
centrado em participar da vida do consumidor em todas as etapas da vida dele em relagéo ao
seu consumo de cultura. Para isso a empresa foca na disponibilidade de diferentes canais de

contato com o cliente, sendo sua prioridade a melhoria desta relacdo com o cliente.

4.2.1 O Programa de Fidelidade da Livraria Saraiva — Saraiva Plus

O programa de fidelidade da Livraria Saraiva denomina-se Saraiva Plus (figura 5) e foi
reformulado recentemente, em julho de 2017 (E-COMMERCE NEWS, 2017). A reformulacéo
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do programa visa simplificar a relacdo dos clientes com o programa de fidelidade e trazer mais
beneficios para os clientes, com o fim de atrair mais participantes e, consequentemente, mais
informacdes estratégicas para a companhia. Trata-se de um sistema de pontos com troca por

recompensas em forma de beneficios de preco e de tratamento para os clientes finais.

COM O

SARAIVA
PLUS

EU POSSO
MUITO MAIS.

Acumulo pontos, ganho descontos e uma
Saraiva inteira de vantagens.

| VEJA SEUEXTRATO | | CADASTRE-SE OU ATUALIZE SEUS DADOS :\

Figura 5. Nova Configuragdo do Programa de Fidelidade Saraiva Plus

O sistema de pontos funciona a partir da conversao do valor gasto em produtos na Livraria
Saraiva por pontos no programa de fidelidade, seja estes gastos nas lojas fisicas, quanto na loja
online. O sistema de pontos funciona com a conversao de cada R$ 1,00 gasto na livraria em 1
ponto, o que configura a simplificacdo visada pela reformulagdo do programa. O programa néo
faz distincdo de linha de produto para o acimulo de pontos, ou seja, todos os produtos da loja
acumularao pontos para o programa igualmente. No entanto, ocasionalmente, ha uma distingéo
na quantidade de pontos acumulados por determinado produto. Quando isso acontece, 0S
produtos podem acumular de duas a trés vezes mais pontos durante uma promocao por tempo
limitado. Esta € uma maneira que a Saraiva pode direcionar estrategicamente a compra de
alguns produtos, além de poder ter um controle maior da rentabilidade de suas promocoes.

A troca de pontos por desconto em produtos da Livraria Saraiva acontece apenas quando
0 consumidor atinge o valor total de 500 pontos. Quando o cliente chega a esta quantidade de
pontos, ele pode, entdo, trocar seus 500 pontos por R$ 10,00 dentro de 3 meses ap0s ele
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acumula-los. Apesar disso, cada ponto juntado com o programa de fidelidade Saraiva Plus tém
a validade de um ano, sendo este 0 tempo em que o cliente pode usar para fazer o acumulo de
seus 500 pontos. Este sistema de validade de pontos ndo é muito bem explicado pela Livraria
Saraiva, sendo uma informacao de dificil acesso e que, provavelmente, o consumidor aprendera

na prética, apds o inicio de seu acumulo de pontos.

Hé& ainda a opc¢do de acumular pontos do programa Saraiva Plus com compras fora da
Livraria Saraiva com o cartdo de crédito instituido pelo Banco Do Brasil. Utilizando o cartéo,
todas as compras, realizadas no site da Livraria Saraiva, nas lojas Saraiva Mega Store ou em
qualquer outro estabelecimento credenciado na rede Visa, acumulam pontos para dois
programas, o Saraiva Plus e o Milhagens Aéreas. O programa de milhas aéreas transforma os
pontos gerados pelo cartdo em milhas aéreas pertencentes aos programas de milhagem de
empresas aereas definidas pelo Banco do Brasil, no entanto, os pontos utilizados no programa
Saraiva Plus ndo sdo descontados do programa de milhas aéreas, configurando o que a empresa
chama de vantagem dupla. O cartdo da Saraiva é um cartdo Internacional, sendo aceito em
estabelecimentos no Brasil e Exterior. O cartdo da Saraiva, no entanto, ndo é obrigatdrio para

participacdo no programa, sendo de escolha do consumidor a aquisigéo dele.

Além do Sistema de pontos e de recompensa que o programa de fidelidade da Saraiva
proporciona para seus clientes cadastrados, hd outras vantagens que ajudam na gestdo do
relacionamento com os clientes. Assim como na Livraria Cultura, os clientes da Saraiva tém
seus dados recolhidos pelo sistema da Saraiva sempre que ele for fazer uma navegacéo no site
da empresa. Desta forma, a Saraiva consegue identificar quais sdo os padrdes de busca e
produtos de interesse dos clientes para, entdo, fazer ofertas personalizadas de acordo com 0s

interesses de seus clientes.

O programa de fidelidade Saraiva Plus tem muito poucas barreiras de entrada para a
participacdo dele. No momento do cadastro do cliente no sistema da Saraiva, processo
obrigatdrio para a compra no ambiente online da loja, o cliente ja é automaticamente cadastrado
no sistema de pontos da empresa. Desta maneira, logo na primeira compra do cliente, ele ja esta
acumulando pontos. Quando o cliente faz a compra nas lojas fisicas da Saraiva, no entanto, este
cadastro é feito no momento do pagamento do produto junto ao atendente da loja da Saraiva. O
cadastro na Livraria Saraiva, e consequentemente no programa Saraiva Plus, requer

informacdes que sdo padrédo para a venda de produtos online, como endereco e CPF.
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Os sistemas de pontos da Livraria Saraiva ndo sdo creditados quando o pagamento for
referente aos custos de frete. Além disso, os pontos do sistema da Livraria Saraiva sdo pessoais

e intransferiveis, podendo estar vinculados apenas a um CPF.

4.2.2 Tipificacdo do Programa Saraiva Plus

O programa da Livraria Saraiva esta vinculado ao nivel 2 da tipificacdo de Philip Kotler
(1997, apud Bogmann, 2000, p. 94). O programa apresenta os beneficios de nivel 1 relacionados
a ofertas personalizadas, com a sugestdo de livros indicados com base nos produtos ja
comprados ou acessados. No nivel 2, o beneficio financeiro apresenta-se com o com a

possibilidade de troca de pontos por créditos na compra de novos produtos na livraria.

Na tipificacdo de Rapp e Collins (1994, apud Bogmann, 2000, p. 95), o programa
Saraiva Plus enquadra-se no modelo de recompensa, por ser baseado em acimulo de pontos
que podem ser trocados por recompensas em forma de créditos para uso nas compras dos
produtos da loja, e no modelo educacional, por envolver uma oferta personalizada de acordo

com o histdrico registrado no banco de dados referente aos clientes da loja.

4.2.3 Contribui¢cdes a Companhia Geradas Pelo Programa Saraiva Plus

O programa de fidelidade da Livraria Saraiva, apesar de ser bem mais simplificado do
que o da Livraria Cultura, apresenta, com o sistema de pontos diferenciado em determinadas
circunstancias, um direcionamento de gastos do cliente possibilitando uma efetividade
significativa em termos de retorno para a empresa. Este direcionamento permite o controle mais
efetivo de vendas e de estoque de determinados produtos, sem que necessariamente haja um

corte no preco do produto, afetando a margem de tal produto.

Portanto, a empresa consegue controlar, por meio de seu programa de fidelidade, seu
resultado de margem de lealdade, controlando, assim, os custos dos beneficios do programa.
Hé& ainda os beneficios do programa para a empresa parceira Banco do Brasil, que, com o cartdo
participante do programa, consegue, assim, mais clientes. Desta forma, a Livraria Saraiva
consegue um poder de barganha com o Banco do Brasil e ainda expande os beneficios dos

membros de seu programa de fidelidade.
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Além disso, a maneira como o programa esté estruturado, causa um incentivo de aumento
de gastos dos membros com a empresa, gerando um maior share of wallet, uma vez que
qualquer gasto na Livraria Saraiva aumenta a quantidade de pontos. O programa ainda aumenta
0s custos de mudanca percebido nos seus membros por estipular um objetivo claro que é o
atingimento da quantidade minima para troca de pontos por beneficios, tornando mais vantajoso

para o cliente concentrar seus gastos com uma empresa apenas.

O programa de fidelidade da Saraiva permite, ainda, o recolhimento de informacGes
valiosas de seus clientes em relacdo a como eles interagem com seus produtos, onde eles
costumam gastar e quais sdo seus interesses. Essas informagdes com este nivel de granularidade
sdo essenciais para estipular o valor vitalicio do cliente para a empresa, sendo que, desta forma,
a empresa pode direcionar seus esfor¢cos e orcamento de marketing para os clientes estdo mais

propensos a comprarem.

Através destas analises, a empresa pode também usar uma estratégia de classificacédo de
clientes, identificando os estagios em que cada cliente esta na sua relacdo com a empresa. Assim
pode-se identificar os clientes que ja encerraram suas relagcdes ou 0s que ainda tém muito para
gastar com a Saraiva. Além disso, as compras repetidas feitas pelos clientes facilitam o
desenvolvimento de lealdade com a marca, passando para os niveis de maior lealdade descritos

por Oliver (1999) gradativamente.

4.3 SINTESE SOBRE AS ESTRATEGIAS DA CONCORRENCIA

Apesar dos programas analisados neste benchmarking serem muitos parecidos em relacéo
a experiéncia final proporcionada ao cliente, eles possuem diferencas sutis que podem ser
reflexo da maneira como estdo estruturados os modelos de negdcios dessas empresas. Enquanto
a Livraria Cultura é totalmente focada em venda de cultura em geral, como livros, musica, jogos
eletrnicos e revistas, a Livraria Saraiva possui uma estratégia mais abrangente, sendo também
um canal de vendas para diversas outras empresas do ramo da tecnologia, como Dell, Lenovo

e Samsung.

O modelo adotado pela Livraria Saraiva faz com que o trabalho de aumentar as compras
repetidas seja atraente, devido ao fato de a empresa poder atender as necessidades dos clientes
em diferentes linhas de produto, além de possibilitar uma estratégia de margem dinamica, em

gue a empresa pode lucrar mais com uma linha de produto do que com outra.
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O primeiro aspecto em que os programas diferem esta na barreira de entradas desses
programas, no caso da Livraria Saraiva, o cliente que se registrar no banco de dados da empresa
automaticamente ja estara fazendo parte do programa, enquanto no programa da Livraria
Cultura, o processo de registro passa obrigatoriamente por um terceiro, que é o Banco Itad, uma
vez que 0 programa necessita da criacdo de um cartdo de crédito especifico. Pelo fato de a
Livraria Saraiva ter uma estratégia de varejo mais abrangente, isto faz sentido, pois 0s seus
clientes estdo interessados em diferentes linhas de produto. No caso da Livraria Cultura, no
entanto, o programa € mais exclusivo, apelando, assim, para uma estratégia de cultivar um

sentimento de pertencimento mais forte por parte do cliente.

Este aspecto ainda é reforcado com o fato de que o programa da Livraria Cultura conta
com beneficios que ajudam neste sentimento, como o sistema Mais Leitores, 0 Mais Cultura
Para Todos e o desconto exclusivo Mais Cultura. 1sso se explica também com o posicionamento
da Livraria Cultura, que é totalmente voltado a fazer a empresa ser percebida como uma
provedora de cultura em todas as frentes, enquanto o da Livraria Saraiva é mais focado em seu

aspecto multicanal.

Como forma de controlar sua margem de lealdade, cada programa tem uma maneira de
abordar tal questdo, no caso da Livraria Cultura, ele é controlado por nem todas as linhas de
produtos contarem pontos para o programa No caso da Livraria Saraiva, isto se manifesta com

as promog¢des em que o acimulo de pontos se da de maneira mais rapida.

Em relacdo a velocidade de acimulo de pontos e a eficiéncia que os pontos apresentam
para seus clientes, a Livraria Cultura se destaca. Enquanto o programa da Livraria Saraiva
proporciona aos clientes R$ 10,00 a cada R$ 500,00 gastos, o programa da Livraria Cultura
proporciona R$10,00 a cada R$ 100,00 gastos, configurando uma vantagem de acumulo de

beneficios 5 vezes mais rapida.

Foram analisadas ainda empresas menores do ramo de venda de livros usados na cidade
de Porto Alegre, mas nenhuma das analisadas possuem tal estratégia. Dentre estas empresas

podemos citar, Livraria Bamboletras e Balaio Digital.
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5. LIVRARIA TRACA

5.1 BREVE HISTORICO E ESTRUTURA

Apresentando-se como uma empresa que opera com vendas multicanal, com uma loja
fisica e uma loja online, a Livraria Traca € uma livraria sediada em Porto Alegre, sendo um dos
grandes nomes em termos de vendas de livros usados na cidade. Dentre seus sOcio0s, esta pessoas
com experiéncia de longa data no segmento, estando no mercado desde meados da década de
1980.

Em 1992, foi fundada em Porto Alegre a Livraria Ex-Libris Livros operando suas vendas
estritamente com o varejo fisico e focando nas vendas de livros usados. No entanto, no ano de
2000, foi fundado, como extensdo da operagdo fisica, o website chamado “A Traga” onde era
comercializado o estoque da loja para um publico muito maior através da internet. Com o passar
do tempo, surgiu a necessidade da livraria online para Livraria Traca (figura 6), unificando,
assim, a marca. Descrevendo-se, muitas vezes, como uma Livraria Sebo, hoje a empresa opera

tanto com livros usados quanto com livros novos.
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Figura 6. Logotipo encontrado no website

O website da livraria passou por muitas reformulag¢Ges ao longo do tempo, sendo que em
suas configuraces iniciais trazia um retorno abaixo do esperado pelos gestores. Motivadas pela
sua inovacao neste mercado, algumas apari¢cdes na televisdo e em revistas importantes da época

impulsionaram suas vendas ainda nesta época.
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Atualmente, a empresa se divide em dois estabelecimentos na cidade de Porto Alegre.
Uma dessas localizacdes € a loja fisica no bairro Bom Fim, logo em frente ao grande Parque da
Redencdo, uma regido de intenso trafego de pessoas, tanto em veiculos automotivos, quanto
por pedestres. Esta circulacdo ocorre tanto nos dias de semana, por ser um bairro muito proximo
do Centro Histdrico da cidade e da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, quanto durante
os finais de semana, por ser logo a frente de um dos mais importantes parques da cidade.
Conhecido por ser frequentado por intelectuais e integrantes de movimentos alternativos e de
contracultura, a atmosfera do bairro € propicia para este tipo de loja, sendo descrito pelo proprio

website da Livraria Traga como “um local de efervescéncia cultural”,

O ambiente interno do deste ponto de vendas é bem aconchegante, com uma disposi¢édo
de livros muito bem organizada e catalogada, sendo que todos os livros dispostos estédo de facil
acesso para que o cliente possa manuseé-los e escolhé-los por conta propria. A musica ambiente
é alternativa e pode variar entre géneros como blues e jazz, nunca em um volume que possa
distrair o cliente de sua busca pelo livro que deseja, mas o suficiente para passar uma atmosfera
intelectual ao ambiente. Além disso, ha televisores apresentando sugestdes de livros juntamente
de seus precos para os clientes, dessa maneira, a empresa pode usar este espaco para ofertar

livros relevantes para os clientes.

A segunda localizacdo € o escritorio administrativo, que fica no bairro Azenha também
em Porto Alegre. Neste ambiente é feita a toda a parte financeira, de recursos humanos, de
controle de estoque, de catalogacdo de livros e de marketing da empresa. Neste mesmo
estabelecimento fica o depdsito, onde é estocada a maioria dos livros da empresa. O depdsito é
totalmente informatizado, abastecendo a loja periodicamente com os pedidos que podem ser
feitos por telefone, pela Internet ou até mesmo no balcdo da loja. O website salienta de que o
estoque atualmente contempla mais de 200.000 livros, sendo que apenas 10.000 estdo na loja

fisica.

A Livraria ainda conta com uma mascote, que é utilizado como uma identidade visual da
livraria. A mascote foi criada pelo renomado escritor gaucho Luis Fernando Verissimo,
imitando o inseto traga com um trago cartoonizado (figura 7), passando uma imagem simpaética
e intelectual. Com esta mascote, a empresa consegue projetar a identidade da marca para seus
clientes, facilitando, assim, seu relacionamento com eles, além de aproximar a marca da historia

da literatura gaucha por ter sido criado por um importante escritor local.
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Figura 7. VariacBes do Mascote da Livraria Traga

5.2 MODELO DE NEGOCIOS

A Livraria Traca atualmente trabalha operando um modelo de neg6cios que contempla a
venda de livros usados e livros novos. Segundo o gestor entrevistado, o perfil de seus clientes
varia muito, principalmente quanto a renda. Ele salienta que sdo clientes da Livraria Traca tanto
pessoas com baixissima renda, que buscam o melhor preco por nédo ter condi¢des financeiras
de pagar pelo livro novo, quanto colecionadores com uma renda alta, que buscam raridades.
Além disso, hd muitos estudantes da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, intelectuais

e leitores casuais como clientes da loja.

Para os livros usados, a empresa conta com um sistema de compra de livros dos proprios
clientes, fazendo avaliacao e oferta no proprio ambiente da loja. As avaliacGes acontecem todo
o0 sabado pelos proprios gestores e funcionarios da Livraria Traca, sendo avaliado todos os
livros deixados na loja com este proposito durante a semana. Assim que o livro é avaliado, é
feita a oferta para o cliente através do telefone, sendo que o cliente pode aceitar, recebendo o

dinheiro quando voltar a loja, ou recusar, recebendo o livro de volta.

Além deste sistema, a empresa adquire livros usados em lotes, seja de coleces, lojas ou
bibliotecas, por exemplo. Depois de comprados, a empresa cataloga os livros em seu banco de
dados e atribui um preco determinado pelos préprios gestores com informagdes do banco de
dados, controlando assim a margem que eles pretendem ganhar com o titulo em questdo. Esta
base de dados é muito rica em informacgdes, sendo que atualmente conta com aproximadamente
1 milh&o e 200 mil livros. Nesta base de dados hé informagdes em relacdo as vendas deste livro,
do preco que foi cobrado, da margem, da frequéncia de busca por ele, da sua raridade, entre
outras informac0es relevantes. Todos estes dados s&o utilizados no momento da precificagdo

destes livros.



46

Para os livros novos, a empresa necessita de parcerias com as editoras de livros e faz as
compras de livros em assuntos estratégicos, que combinem com o publico que a Livraria Traga
atinge. Estes livros sdo catalogados e estipulado um preco que pode ou néo estar vinculado ao
preco sugerido pela editora. Apesar da empresa manter esta estratégia, segundo o gestor
entrevistado, nunca sera o foco da empresa, pois ele acredita que a concorréncia neste segmento
€ muito alta, sendo muito dificil concorrer com os grandes varejistas neste segmento. 1sso ocorre
em razdo da grande operacdo que este segmento demanda, o que faz com que este sistema de

vendas nao seja tao atrativo.

E evidente, tanto pela comunicagio do website, quanto pelo direcionamento aos livros
usados que o programa de fidelidade da, que o foco principal da Livraria Traca € a venda de
livros usados. De fato, como foi registrado em entrevista, o grande foco da livraria é este, uma
vez que eles sdo mais rentaveis. Os gestores da empresa ja possuem um conhecimento muito
extenso neste ramo de vendas de livros, sendo que esta estratégia pdde ser aperfeicoada mesmo
antes da Livraria Traca existir. Segundo a entrevista com o gestor, a proporcao de vendas entre
livros novos e livros usados € de 85% para livros usados e 15% para livros novos
aproximadamente. O gestor ainda saliente que, por muito tempo, a venda dos livros novos era
feita sem margem de lucro alguma, apenas para trazer novos clientes para a empresa, sendo
que, apesar de atualmente os livros novos sejam vendidos com margem de lucro, ela é pequena,

mantendo a mesma estratégia em questao.

Além disso, segundo a explicacdo do atendente da loja, o foco da empresa no comércio
dos livros usados esta baseado também no maior controle que este modelo de negdcios
proporciona. Com a compra e venda de livros usados, a empresa consegue controlar muito
facilmente o valor de compra e venda destes livros, uma vez que a avaliacdo e compra é feita
na propria loja. Portanto, a rentabilidade de cada livro pode ser controlada, podendo ser feito
um estudo de qual assunto aumentar a margem ou até mesmo controlar a margem por raridade
de titulo.

Para a venda online, a distribuicéo dos livros é feita através dos correios. Como o estoque
fica centralizado em Porto Alegre, que se encontra no estado mais ao sul do pais, este sistema
deixa o precgo de frete mais elevado do que as livrarias que operam na regido sudeste do pais.
Como muitos dos titulos da livraria ndo s&o encontrados facilmente em livrarias pelo pais,
devido a fatores como raridade, por exemplo, mesmo assim as vendas para outros estados

acontecem em grande volume.
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A Livraria Traga sempre apresentou um foco no cliente, em atende-lo da melhor forma
possivel, ajudando-o a encontrar o livro desejado, “aquele livro em especial, aquele que, de
alguma forma, tocava o leitor”, como o website salienta. A propria comunicacdo do website

salienta este fato e evidéncia isso em diversos momentos.

A empresa apresenta esta caracteristica desde o seu inicio, tanto pelo estilo de gestdo dos
donos da empresa, quanto pela necessidade de manter um relacionamento eficaz e pessoal que
este modelo de negocios, focado na compra e venda de produtos usados, exige da empresa. Em
entrevista com o atendente da loja, foi salientado que as pessoas que levam livros para venda
na loja sdo clientes antigos, que vao a livraria com frequéncia. Desta forma, o relacionamento

com o cliente ¢é essencial para que este modelo de negdcios continue operando.

Ainda sobre a relagdo dos clientes, a empresa entende que os clientes deste segmento
consideram, como parte da fundamental da experiéncia de comprar livros usados, a barganha.
Segundo o gestor entrevistado, a barganha pelo preco dos livros acontece independente da renda
do cliente, sendo que, muitas vezes, o cliente quer apenas conseguir o0 melhor preco para ter a
sensacao de comprar um livro raro pelo menor preco possivel. Este é um aspecto da venda que
evidentemente é perdido quando a transagdo é passada para o ambiente online. Os gestores
sabem disso e ja tentaram passar este sistema de barganha para o website da empresa, com uma
barganha automatica, baseada em seu rico banco de dados, no entanto, segundo o gestor, este

sistema ndo funcionou da maneira esperada.

5.3 O PROGRAMA DE FIDELIDADE

O programa de fidelidade da Livraria Traca € de facil entendimento para os novos clientes
da livraria, optando por uma abordagem mais simplificada, evidenciando, assim, 0s seus
beneficios para os clientes. De fato, em entrevista com o gestor, ele salientou que esse era o
ponto principal sobre o programa, sendo uma das diretrizes principais que guiam qualquer

mudanga em suas regras.

O programa de fidelidade da empresa ja passou por diversas mudancas, sendo que,
atualmente, ele estd em sua terceira configuracdo. A empresa comegou a usar este tipo de
estrategia em 2007, logo apoOs o teste o cancelamento do sistema de barganha online ja

destacado como uma maneira de dar ao cliente vantagens que cubram o fato de que, no website,
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ndo é possivel ter o aspecto de negociacdo e barganha, fator intrinseco a venda deste tipo de

produto.

O foco na simplicidade do programa de fidelidade é explicado pelo gestor como uma
forma de reduzir custos de atendimento, uma vez que quanto mais ddvidas os clientes tiverem
sobre o programa de fidelidade, mais atendentes ele devera contratar para lidar com estes
questionamentos. De fato, em versdes mais antigas, o programa de fidelidade da Livraria Traca
contava com regras de funcionamento muito complexas, o que elevou muito os custos atrelados

ao atendimento ao cliente.

5.3.1 Regras e Estrutura do Programa de Fidelidade

O programa de fidelidade da Livraria Traca € baseado em um sistema de pontos,
denominados “bdnus” no programa, e que sdo acumulados pelos clientes na medida em que
eles fazem compras na livraria, tanto na loja fisica, quanto no ambiente virtual. Todas as
compras de livros sdo validas para o acimulo de créditos por parte do cliente, sendo que,
dependendo da linha de produto, ou seja, se o livro é usado ou novo, o crédito sera considerado

de maneira diferenciada.

Diferentemente da maioria dos programas de fidelidade, sejam eles de grandes redes
varejista ou de pequenas empresas, 0 sistema de crédito adotado pela Livraria Traca difere na
maneira que o acimulo de pontos € feito. Na maioria das lojas as vantagens provenientes das
transagdes sdo denominadas pontos, distanciando este beneficio de uma relacdo direta com o
valor monetério. No entanto, na Livraria Traca, a denominacao usada é de bénus, sendo eles
medidos por valores monetarios. Portanto, a cada compra feita na livraria, uma porcentagem é
creditada na conta do usuario como bdnus para proximas compras. Na compra de livros usados,
é creditado 25% do valor efetivamente pago, ja nas compras de livros novos, apenas 7% do
valor efetivamente pago é creditado.

O valor conseguido como bdnus para compras pode ser usado por qualquer cliente que
tenha créditos, no entanto, ha limitagdes quanto ao seu uso. Nas compras de livros usados, 0s
bonus acumulados pelo cliente poderéo abater apenas 50% do valor dos livros. Para as compras
de livros novos os bdnus acumulados pelo cliente poderdo abater apenas 25% do valor dos
livros. Além disso, o valor concedido € valido apenas para compras posteriores, desta maneira,
eles ndo servem para a compra presente, necessitando que o cliente faca uma segunda compra

para usar seu bonus.
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Este modelo de pontuacdo e de acimulo de b6nus é configurado desta maneira, pois a
conversdo de pontos em valor monetario ndo existe no programa de fidelidade da Livraria
Traca. Desta maneira, o cliente sabe exatamente quanto que ele tem de bonus, em valores

monetarios, para utilizar em suas proximas compras.

Portanto, o sistema favorece mais os clientes que compram os livros usados do que as
compras de livros novos, seja na maneira como o crédito de bonus é feita na conta do cliente,
quanto na forma como o cliente pode utilizar os b6nus acumulados anteriormente. Desta forma,
a empresa consegue direcionar os clientes mais efetivamente para a linha de produto com

retornos para a empresa.

H&, no entanto, algumas limitacdes impostas pelo sistema de bbnus da livraria no
momento da utilizacdo destes bonus. Os membros do programa de fidelidade ndo podem utilizar
seus pontos para cobrir os custos de entrega das compras feitas pelo website. Além disso, 0s
bonus sé serdo creditados considerando o valor efetivamente pago pelo membro na hora da
compra, ou seja, para as compras em que for utilizado o beneficio de abatimento do valor total
da compra com bbénus do membro, o valor que vai gerar ainda mais bonus é o que nao sera
abatido pelos bénus utilizados nesta transagdo. Ha também situacdes onde a Livraria Traca pode
ndo aceitar a utilizacdo de bbénus, como no caso de promogbes de vendas especificas, por
exemplo. No entanto, a Livraria Traca ndo faz distincdo entre CPF e CNPJ para a participacéo
do programa de fidelidade, sendo possivel que uma empresa acumule pontos da mesma maneira

que uma pessoa fisica poderia.

O programa de fidelidade da Livraria Traca esta configurado como um que nédo apresenta
muitas barreiras de entrada, ou seja, é de facil acesso a todos os clientes da livraria. No website
da livraria, o programa ¢ descrito como “Simples e sem burocracia. No velho estilo comprou,
ganhou!”. De fato, a participacdo do programa € feita com o simples cadastro no sistema da
loja, seja ele feito na loja fisica ou na loja online. Assim, no momento da primeira compra, 0
cliente ja passa a participar do programa de fidelidade. N&o é necessério a criagdo de nenhum

cartdo ou sequer um registro em alguma outra empresa para a participacdo no programa.

5.3.2 Tipificacdo Do Programa De Fidelidade Da Livraria Traca

O programa da Livraria Traga esta vinculado ao nivel 2 da tipificagdo de Philip Kotler
(1997, apud Bogmann, 2000, p. 94). O programa apresenta os beneficios de nivel 1 como a
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sugestdo de livros indicados mesmo que de forma limitada pelo formulario adicional em relacéo
aos concorrentes. No nivel 2, o beneficio financeiro apresenta-se com o desconto proporcionado

pelo acimulo de pontos originados no programa de fidelidade.

Na tipificacdo de Rapp e Collins (1994, apud Bogmann, 2000, p. 95), o programa de
fidelidade da Livraria Traga enquadra-se no modelo de recompensa, por contar com um sistema
de acumulo de pontos que podem ser trocados por recompensas em forma de créditos para uso

nas compras dos produtos da loja.

5.3.3 Contribuicdes Do Programa De Fidelidade A Empresa

O programa de fidelidade da Livraria Traca € uma evidéncia muito grande da dedicacéo
dos gestores a empresa. O programa de fidelidade da empresa apresenta um detalhamento
bastante rebuscado se considerarmos as acdes das empresas do mesmo tipo na cidade de Porto
Alegre. Segundo os funcionarios entrevistados, os resultados de vendas da empresa sdo, sem
duvidas, bastante influenciados pelo engajamento dos clientes quanto ao programa de
fidelidade.

A configuracdo do programa de fidelidade possibilita o direcionamento de vendas para a
linha de produto mais rentavel, além de controle mais efetivo de vendas e de estoque de
determinados produtos, sem que necessariamente haja um corte no pre¢o do produto, afetando
a margem de tal produto. Desta maneira, a empresa consegue controlar, por meio de seu
programa de fidelidade, seu resultado da métrica de margem de lealdade, controlando, assim,

0s custos dos beneficios do programa.

O programa de fidelidade da Livraria Traca ainda permite um aumento do share of wallet
dos clientes, uma vez que qualquer gasto na Livraria Traga aumenta o bdnus disponivel para o
cliente, sendo que esses bonus sé serdo convertidos em valor para o cliente na compra de outros
livros. No entanto, a analise de share of wallet no caso de uma livraria de livros usados, com
um portfolio que muitas vezes é Unico ou de dificil acesso em outras lojas, passa pela analise
de raridade dos livros. Como alguns livros, em razéo de sua raridade, escassez ou falta de opcoes
em sua oferta no mercado, s6 serdo encontrados na Livraria Traga em determinado momento,
isso leva aos clientes ndo terem opgdo de compra em outros lugares. Desta maneira, ndo ha
sempre um incremento de share of wallet devido a possibilidade de o cliente fazer a compra

pela oferta incomum ou rara, e ndo pelo programa de fidelidade.
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O programa de fidelidade pode, também, ser a fonte de informagdes valiosas em relagdo
aos clientes da livraria. Com estas informacdes, apesar de ndo serem necessariamente usadas,
a empresa pode tracar uma estratégia de classificacdo de clientes, identificando os estagios em
que cada cliente esta na sua relacdo com a empresa. Desta maneira, a empresa pode identificar
os clientes que ja encerraram suas relacbes com a empresa e otimizar seus gastos de marketing.
Além disso, as compras repetidas feitas pelos clientes facilitam o desenvolvimento de lealdade
com a marca, passando para os niveis de maior lealdade descritos por Oliver (1999)

gradativamente.

5.3.4 Comparacdo Do Programa De Fidelidade Da Livraria Traca Com Os

Programas De Fidelidade Da Concorréncia

O programa de fidelidade da Livraria Traca apresenta algumas diferencas em relacdo aos
programas analisados neste trabalho, o programa da Livraria Cultura e o da Livraria Saraiva.
Uma das diferencas fundamentais do programa da Livraria Traca esta na barreira de entrada,
gue neste caso é muito pequena, sendo que todos os clientes cadastrados e que efetuaram
alguma compra ja estdo automaticamente participando do sistema de pontos. As barreiras,
entdo, estdo mais ligadas a vontade do cliente de compartilhar essas informacdes antes da
compra. Isso se assemelha muito a como o programa de fidelidade da Livraria Saraiva esta
estruturado, uma vez que ele é mais abrangente e contempla todos os clientes que ja efetuaram

uma compra enquanto registrado.

O sistema de pontos do programa de fidelidade da Livraria Traca apresenta também a
diferenca de nomenclatura e da forma como os pontos sdo acumulados. No sistema da empresa
em questao, os pontos sdo acumulados a partir de uma porcentagem do valor final efetivamente
pago no livro, diferentemente dos dois outros programas analisados, em que o sistema era de
conversdo do valor em pontos que sO posteriormente seriam convertidos em beneficios
financeiros. A nomenclatura no sistema da Livraria Traca ainda € tratada como b6nus e ndo
como pontos, sendo que isso é uma estratégia para simplificagdo do programa, segundo o gestor

entrevistado.

Em termos de valores de pontos, como ja visto, o sistema da Livraria Cultura é mais
eficiente do que o da Livraria Saraiva, sendo que a cada R$ 100,00 gastos em produtos que
participam do programa, o cliente tem o direito de R$ 10,00 de desconto em sua proxima

compra. O sistema da Livraria Saraiva proporciona ao cliente um beneficio financeiro de R$
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10,00 a cada R$ 500,00 efetivamente gastos em produtos na loja. No sistema da Livraria Traga,
para alcancar este mesmo valor de desconto, o cliente precisa ter gasto R$ 40,00 em livros
usados ou R$ 142,86 em livros novos. Desta forma, o programa da Livraria Traga apresenta
uma eficiéncia superior em termos de poder de compra quando as transacfes séo de livros

usados e uma eficiéncia inferior quando a transagéo envolve livro novos.

Um ponto importante sobre o programa de fidelidade da Livraria Traca, que difere da
maioria dos programas de empresas maiores, € a possibilidade de operacdo sem que se necessite
0 envolvimento de uma empresa terceira no sistema. Nos programas da Livraria Cultura e da
Livraria Saraiva, 0s programas analisados neste trabalho, ha a participagdo de uma instituicdo
bancaria, o que possibilita o acumulo de pontos de forma mais variada, mas adiciona
complexidade e possiveis limitagdes em termos de gestdo para essas empresas coisas que a
Livraria Traca ndo precisa lidar. No entanto, o acimulo de pontos no programa da Livraria
Traca se limita a compra de livros, o que pode ndo ser uma compra prioritaria para o cliente,
deixando o acumulo de pontos possivelmente mais devagar. Outro ponto que € consequéncia
disso € aimpossibilidade de transferir pontos para outros programas de fidelidade, o que poderia
ser bastante vantajoso para o cliente, uma vez que, no programa da Livraria Saraiva, por

exemplo, o cliente consegue acumular pontos em dois programas simultaneamente.

Além disso, o programa da Livraria Traca ndo apresenta um desconto exclusivo para os
clientes pela simples participagcdo no programa, como o programa Mais Cultura da Livraria
Cultura que oferece os chamados “pregos Mais Cultura”. Desta maneira, o cliente da empresa
ndo tem este incentivo adicional em fazer parte do programa. Isso pode se explicar pela baixa
barreira de entrada que o programa da Livraria Traca, 0 que ocasiona um alto tamanho do
programa conforme a métrica utilizada para analise de programas de fidelidade dos autores do
Boston Consulting Group. No caso do programa da Livraria Cultura, o “preco Mais Cultura”,
¢ mostrado sempre, causando uma curiosidade e um desejo maior dos consumidores em se

informar e superar sua alta barreira de entrada.

O sistema de pontos da Livraria Traca também n&o considera uma data limite para a
utilizagdo dos pontos no programa de fidelidade, como nos outros programas analisados. Desta
maneira, o cliente pode utilizar seus pontos, sem se preocupar com a validade que eles podem
ter em relagdo a0 momento da transacdo que originou os pontos que ele pretende utilizar em
sua proxima compra. Segundo o gestor entrevistado, este ponto é considerado fundamental para

a simplificagdo do programa de fidelidade, o que é uma prioridade para ele.
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Apesar de néo ser parte do programa de fidelidade, os clientes da Livraria Traca, assim
como os da Livraria Cultura, podem vender seus livros usados para a empresa em questdo. No
caso da Livraria Traca, ndo ha nem limitagdes sobre quais livros os clientes podem vender para
a empresa, com excecdo de alguns assuntos especificados no website, diferentemente dos
clientes da Livraria Cultura, que s6 podem vende-los se eles forem membros do programa de
fidelidade Mais Cultura e se o livro for comprado na livraria em questao.

Outro aspecto que o programa da Livraria Traca difere do programa de fidelidade da
Livraria Cultura esta no sentimento de pertencimento gerado pelo programa, que no caso da
Livraria Cultura se traduz nos eventos, nas acfes sociais e na nomenclatura usada na
comunica¢do da empresa, como chamar o cliente de “Cliente mais cultura”, por exemplo. O
programa de fidelidade da Livraria Traca ndo contempla acdes neste sentido, sendo que esta é
uma caracteristica que o gestor tem receio em implementar por acreditar que o cliente ndo quer
se envolver com a marca no nivel pessoal, além de adicionar complexidade ao programa de
fidelidade.

Diferentemente do sistema da Livraria Saraiva e do sistema da Livraria Cultura, a Livraria
Traca ndo utiliza as informagfes de busca e de navegacdo do usuéario para uma oferta
personalizada de produtos para os clientes. Desta forma, o cliente, ndo recebe sugestdes de
novos livros que chegaram no portfdlio da loja, a menos que ele ativamente solicite essas
informacdes através de um formulério no website, o que dificulta este ponto de contato entre

empresa e cliente, uma vez que cria um passo adicional para a oferta personalizada.

Em relacéo a tipificacdo do programa em relacdo ao de seus concorrentes, 0 programa de
fidelidade da Livraria Traca apresenta 0 mesmo nivel que o programa Saraiva Plus e um nivel
a menos do que o programa Mais Cultura pela tipificacdo de Philip Kotler (1997, apud
Bogmann, 2000, p. 94). Considerando a tipificacdo de Rapp e Collins (1994, apud Bogmann,
2000, p. 95), o programa faz parte apenas do grupo denominado modelo de recompensa,
diferentemente de seus concorrentes que conta com o um programa de fidelidade que contempla

0 modelo educacional também.

Em resumo, o programa de fidelidade da Livraria Traga tem a simplicidade como uma
prioridade, sendo que isto guia todos os aspectos desta estratégia como uma forma de facilitar
o relacionamento do cliente com a empresa, mas oferecendo vantagens ao cliente. Em

entrevista, o gestor considerou que o programa simplificado ajuda no atendimento ao
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consumidor, uma vez que um programa complexo demanda muitos atendentes para davidas,

aumentando, assim, os custos relacionados ao programa de fidelidade.

A empresa, no entanto, apresenta uma maturidade muito mais elevada do que seus
concorrentes em relacdo a gestdo de clientes. Esta preocupagéo ainda contribui para formar uma
imagem de que a empresa se preocupa com seus clientes e que valoriza isso, colocando este

tipo de tratamento como uma prioridade.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste trabalho, apresentamos as conclusdes da pesquisa em relacdo ao tema e aos
objetivos propostos. O objetivo principal deste trabalho foi analisar o programa de fidelidade
da Livraria Tracga sob os conhecimentos ja estabelecidos na literatura em relacdo ao tema. Com
esta analise, é apresentado, entdo, alguns pontos relevantes em que foram encontradas

oportunidades de aperfeicoamento na estrategia.

6.1 CONSIDERACOES SOBRE O PROGRAMA DE FIDELIDADE

O primeiro ponto que o programa de fidelidade da Livraria Traga poderia investir com o
fim de aprimorar o seu programa de fidelidade e, assim, melhorar a experiéncia do cliente esta
no enfoque do sentimento de pertencimento e criacdo de comunidade a partir da marca da
livraria. Este aspecto é muitas vezes ignorado em detrimento do sistema de recompensas do

programa, que visa beneficios mais simples e tangiveis.

Como plano de acéo para suprir este ponto, o programa de fidelidade poderia contar com
um nome proprio, assim como o programa da Livraria Cultura e da Livraria Saraiva, além de
um logotipo para possibilitar a facil identificacdo e associa¢des de marca. Desta maneira, 0s
clientes poderdo criar associacdes da marca do programa com lembrancas e atributos positivos

sempre que ouvirem ou verem algo relacionado ao programa de fidelidade.

Além disso, o programa de fidelidade poderia contar com eventos de integracdo entre
seus membros. Desta maneira, 0s membros teriam um espaco para discutir suas novas
aquisicdes e para trocar experiéncias literarias entre si. A Livraria Traca poderia promover
discuss@es sobre algum livro em especifico que tenha entrado em grande numero no catalogo
da empresa, ou até mesmo uma discussdo mais abrangente sobre autores e estilos literarios que

sejam relevantes para o publico-alvo da empresa.

Este tipo de acdo ajuda na percepcdo do cliente quanto aos custos de mudanga,
influenciando, assim, o cliente a comprar na Livraria Traca por uma questdo de afinidade com
a marca, e ndo somente por ter algum beneficio financeiro do sistema de recompensas. Desta

forma, o programa ainda criaria uma cultura entre os clientes cadastrados. Além disso, esta acdo
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faria com que os clientes se mantivessem envolvidas com a marca ndo somente no momento da
compra efetivamente, mas os colocaria em contato nos momentos mais inicias da tomada de
decisdo de compra, ou seja, em etapas de consideracdo. Esta estratégia se relaciona, ainda, com
a tipificacédo de Kotler (1997, apud Bogmann, 2000, p. 94) colocando o programa de fidelidade
no nivel 3, além de relacionar com a tipificacdo de Rapp e Collins (1994, apud Bogmann, 2000,
p. 95), aplicando caracteristicas do modelo de afinidade ao programa da empresa.

Outro ponto em relacdo ao programa de fidelidade da Livraria Traca que poderia ser
aperfeicoado esté na exigéncia implicita que o programa faz para que o cliente comece a receber
beneficios da empresa. Da maneira como o programa esta estruturado, a empresa nao se
compromete com o cliente antes dele mostrar comprometimento com a empresa através de

compras.

Assim, um plano de agéo para cobrir este ponto poderia ser um desconto pequeno na
primeira compra de um cliente recém registrado no sistema. O bonus inicial deveria ser sempre
menor do que o0 bénus resultante da primeira compra para que o cliente ndo gere um prejuizo
para a empresa. Desta maneira, 0 bonus inicial poderia ser de, por exemplo, 10% do primeiro
livro usado comprado, uma vez que esta transagédo geraria 25% do valor efetivamente pago em

forma de bonus.

O programa de fidelidade da Livraria Traca poderia, também, usar de maneira mais
eficiente as informacdes recolhidas com o sistema de registro de vendas por cliente e com o
histérico de navegacdo de cada cliente no website. Com esta otimizacdo, o cliente poderia
receber uma oferta personalizada por email, sendo muito mais assertiva, impactando o cliente

em um momento da tomada de decisdo de compra muito mais avangado.

Finalmente, podemos considerar que um programa de fidelidade é, de fato, um
importante aliado na luta pela retencdo de clientes. No entanto, as empresas ndao devem
descuidar de fatores importantes, como a rentabilidade do programa e seus custos atrelados.
Além disso, uma gestdo de clientes eficiente s6 acontece quando a empresa, mesmo com um

programa de fidelidade complexo, consegue manter a qualidade em seu atendimento.
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