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RESUMO

Em um mercado cada vez mais globalizado, competitivo e dindmico, as empresas
enfrentam o desafio de se adaptarem as continuas mudangas econdmicas, sociais €
tecnologicas. Ao mesmo tempo, buscam assegurar seu crescimento e sustentabilidade
financeira, o que pode ser realizado por meio de estratégias de retengdo de clientes. Uma delas
sdo os programas de fidelidade, esfor¢os de marketing que estimulam o consumo continuo ao
oferecer recompensas aos consumidores. Nesse contexto, o presente trabalho busca investigar
se esses programas ultrapassam o limite das interacdes de compra e venda e contribuem para a
construcao de relacionamentos duradouros e afetivos entre empresas e clientes. Para isso, serd
realizado um estudo de caso das iniciativas da Accor, Ambev e Estée Lauder, utilizando como
metodologia a pesquisa de dados secundarios e entrevistas. A andlise, por sua vez, sera

embasada por uma revisao bibliografica que retine conceitos relevantes sobre o tema.

Palavras-chave: Empresa; Cliente; Relacionamento; Programa de fidelidade.



ABSTRACT

In an increasingly globalized, competitive, and dynamic market, companies face the
challenge of adapting to continuous economic, social, and technological changes. At the same
time, they strive to ensure growth and financial sustainability, which can be achieved through
customer retention strategies. One such strategy is loyalty programs—marketing efforts that
encourage continuous consumption by offering rewards to customers. In this context, the
present study aims to investigate whether these programs go beyond transactional interactions
and contribute to building long-lasting and emotional relationships between companies and
their customers. To achieve this, a case study will be conducted on the initiatives of Accor,
Ambev, and Estée Lauder, employing secondary data research and interviews as the
methodology. The analysis will be supported by a literature review that consolidates relevant

concepts on the subject.

Keywords: Company; Customer; Relationship; Loyalty program.
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INTRODUCAO

Ao longo da histéria, as empresas tém sido diretamente impactadas pelas
transformagdes econdmicas, tecnologicas e sociais de cada época. Desde a Primeira
Revolugdo Industrial, no século XVIII, at¢ a atual Industria 4.0, essas organizagdes
precisaram se adaptar aos cendrios de mudanga para sobreviver e prosperar. Cada revolucao
industrial trouxe inovacdes que alteraram a maneira como essas empresas se€ organizam €
operam, partindo da mecanizagao e do uso do vapor, passando pela produgdo em massa e pela
eletrificagdo, até a automatizacao e a digitalizacdo dos processos produtivos.

Na contemporaneidade, vivemos em um mundo globalizado e conectado, em que as
tecnologias de informagdo e comunicacdo desempenham um papel importante nas operacoes
empresariais. Por meio delas, as empresas alcangcam uma maior eficiéncia operacional,
agilizam a geracdo de conhecimento e fortalecem sua capacidade de inovar de forma
continua. Consequentemente, a estrutura organizacional evolui para modelos mais flexiveis e
colaborativos, como a empresa em rede, que tem como caracteristicas principais a
interconectividade e a troca de informagdes em tempo real.

Paralelamente, o perfil do consumidor também se transforma. Com maior acesso a
informagdo e uma variedade crescente de opgdes a disposicdo, os clientes estdo mais
exigentes e participativos em relagdo as empresas das quais consomem produtos e servigos.
Eles buscam, além de qualidade, experiéncias personalizadas e proximidade com as marcas. A
centralidade no cliente €, portanto, uma estratégia obrigatéria para as empresas que desejam
se manter competitivas e relevantes no mercado atual.

Nesse contexto, os programas de fidelidade emergem como uma estratégia de
marketing fundamental para as empresas que buscam reter seus clientes, estimulando a
recorréncia de compras por meio do oferecimento de recompensas. A vista disso, o presente
trabalho tem como objetivo responder ao seguinte questionamento: os programas de
fidelidade se limitam & fronteira das relagdes transacionais, caracterizadas apenas pela compra
e venda, ou possibilitam a constru¢do de relacionamentos entre empresas e clientes?

Para chegarmos a resposta final, construiremos um referencial tedrico que sustentard a
analise de um estudo de caso. Comeg¢amos, no capitulo 1, discutindo o que sdo as empresas,
como elas se adaptaram as transformagdes das quatro grandes revolucdes industriais, € o

conceito de empresa em rede. Além disso, destacaremos a importancia de uma visao centrada
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no cliente para o sucesso dos negocios atualmente e a fungdo dos programas de fidelidade
como estratégia para reter consumidores.

Em seguida, no capitulo 2, abordaremos o papel das relagcdes publicas nas empresas,
com uma apresentacdo de sua historia, definicdes e modelos teoricos. Também serdo
explorados os conceitos de comunicacdo corporativa e relacionamentos como fatores
relevantes para a constru¢do e manutencao de vinculos entre empresas e publicos de interesse,
em especial os clientes.

No capitulo 3, finalmente, sera conduzido um estudo de casos praticos por meio da
analise dos programas de fidelidade das empresas Accor, Ambev e Estée Lauder, cuja
metodologia abrange a coleta de dados secundérios e a realizacdo de entrevistas com
colaboradores dessas organizagdes. Ao explorar o funcionamento e as particularidades de
cada programa, tendo como base o arcabouco tedrico desenvolvido nos capitulos anteriores,
espera-se obter uma resposta para o questionamento proposto, o que sera explorado nas

consideragdes finais, que constituem o capitulo 4.

1. AS EMPRESAS NA CONTEMPORANEIDADE

O tema central deste trabalho sdo os programas de fidelidade e a sua influéncia no
estabelecimento de relacionamentos entre empresas e clientes. Mas para que seja possivel
sustentar discussodes, conexdes € analises sobre o tema, precisamos discorrer, primeiramente,
sobre as organizagdes que criam, lancam e gerenciam estes programas: as empresas.

Neste capitulo, abordaremos o conceito de empresas, analisando como elas evoluiram
em resposta as mudangas econOmicas, tecnoldgicas e sociais trazidas pelas quatro grandes
revolugdes industriais. Discutiremos ainda a ideia de empresa em rede e a relevancia de uma
abordagem orientada ao cliente como fator relevante para o sucesso empresarial. Por fim,
exploraremos os programas de fidelidade como estratégia de marketing utilizada para

conquistar e manter a lealdade dos consumidores.

1.1 O que sdo empresas?

Organizagdes podem ser definidas como a “expressdo de um agrupamento planejado
de pessoas que desempenham fungdes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos
comuns” (Kunsch, 2003, p. 23). Segundo a autora, vivemos em uma sociedade

organizacional, isto €, composta por incontaveis organizagdes, inerentes a vida dos
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individuos, com o objetivo de atender as necessidades e demandas existentes. Para ela, a

contemporaneidade ¢ marcada pelo crescimento continuo do numero de organizagdes, e

esse conjunto diversificado de organizacdes ¢ que viabiliza todo o funcionamento da
sociedade e permite a satisfagdo de necessidades basicas, como alimentacdo, satde,
vestudrio, transporte, salario, lazer, seguranga ¢ habitagdo. Também nossas
necessidades sociais, culturais e qualidade de vida sdo atendidas por meio de e nas
organizagdes (Kunsch, 2003, p. 20).

Dentre os diversos modelos de organizagdo existentes, estdo as empresas, atividades
“cuja marca essencial ¢ a obten¢do de lucros com o oferecimento ao mercado de bens ou
servicos, gerados estes mediante a organizacao dos fatores de produg¢do — forga de trabalho,
matéria-prima, capital e tecnologia” (Coelho, 2003, p. 5). Para desenvolver mais
detalhadamente o conceito de empresa e contextualizar este tipo de organiza¢do nos dmbitos
social, econdmico e legislativo, foram criadas diversas teorias ao longo dos anos, dentre as
quais ¢ possivel mencionar a Teoria Poliédrica da Empresa (Asquini, 1943), a Teoria dos Trés
Setores da Economia (Fourasti¢, 1949) e a definigdo dos trés setores da sociedade.

A primeira traz a empresa sob uma otica multifacetada, afirmando que ela pode ser
explicada sob quatro diferentes perfis. O perfil subjetivo considera a empresa como sindnimo
de empresario, ou seja, o proprietario ¢ a personificacdo do negdcio que criou e gerencia. Ja o
perfil funcional define a empresa como aquela que exerce algum tipo de atividade
empresarial, isto ¢é, de cardter economico. O perfil patrimonial e objetivo, por sua vez,
identifica a empresa geograficamente, considerando-a como o local em que sua atividade
ocorre. Por ultimo, o perfil corporativo analisa a empresa como uma instituicdo em que
pessoas se organizam para alcancar um fim comum (Asquini, 1943).

Conforme a segunda, criada pelo economista francés Jean Fourasti¢ (1949), as
empresas podem ser classificadas dentre trés setores: o primadrio, referente as atividades
agricolas, o secundario, que diz respeito as atividades industriais, ou o terciario,
correspondente as atividades comerciais e de servico.

Seguindo a configuragdo em triade, ha ainda o conceito de trés setores da sociedade.
Presente em estudos socioldgicos e de administragdo publica, sem atribuicdo a algum autor
especifico, ele explica que a sociedade esta dividida em trés setores. O primeiro € composto
pelo Estado e seus respectivos poderes, o segundo abarca o mercado e seus agentes privados
— como as empresas —, € 0 terceiro contempla as institui¢des privadas sem fins lucrativos,

como ONGs (organizagdes ndo-governamentais) e fundacdes beneficentes.
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1.2 Da Primeira Revolucao Industrial a Industria 4.0

Com estas definigdes postas, ¢ possivel adentrar outras particularidades das empresas.
As revolugdes industriais, por exemplo, sao fatores-chave para a compreensao de como elas
operaram e se organizaram ao longo dos séculos, buscando solugdes inovadoras para ganhar
maior capacidade produtiva e sobreviver a momentos de grandes transformagdes sociais,
tecnologicas e economicas. Até o momento, s3o conhecidas quatro revolugdes industriais.

A primeira delas teve inicio na Inglaterra, durante o século XVIII, entre 1780 e 1830.
Suas principais caracteristicas sdo o uso de novas fontes de energia, a utilizagdo de maquinas
a vapor, o desenvolvimento dos meios de comunicagdo com o telégrafo, e a divisdo e
especializacdo do trabalho (Decicino, 2011 apud Pasquini, 2014). Como consequéncias, estdo
“a substituicdo das habilidades humanas por maquinas, o dominio da energia de fonte
inanimada perante a forga humana e animal e a melhora acentuada dos métodos de extragao e
transformag¢do das matérias-primas” (Lima e Neto, 2017 apud Pasquini, 2014, p. 32).

A Segunda Revolug¢do Industrial comegou por volta de 1880, mas teve uma
repercussdo maior apenas no inicio do século XX, com protagonismo dos Estados Unidos e
de alguns paises europeus (Pasquini, 2014). Apesar de pouca ruptura em relagao a revolucao
anterior, esta foi marcada pela ascensdo do Fordismo, modelo de disposi¢ao dos trabalhadores
em posi¢des fixas em uma linha de produgdo, aumentando o controle sobre os processos de
fabrica¢do (Ribeiro, 2015). O impacto desta revolugdo pdde ser observado na melhoria dos
meios de transporte, na transi¢do do ferro para o a¢o, no surgimento de grandes empresas, nos
motores elétricos e de combustdo interna, e na criacdo do radio e do telégrafo sem fio
(Cavalcante, 2019 apud Pasquini, 2014).

Entre as décadas de 1950 e 1970, ocorreu a Terceira Revolu¢ao Industrial,
caracterizada por uma ruptura maior em comparagao com as revolugdes anteriores devido a
implementagdo da tecnologia de ponta, que possibilitou inovagdes como telefonia movel,
criacdo de robds usados nas industrias, foguetes de longo alcance, desenvolvimento da
biotecnologia e utilizacdo de energia atomica (Pasquini, 2024). Segundo Greenwood (1999),

esta ¢ 0 momento em que
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as empresas tém de pensar racionalmente e rapido [...], os tempos e vida do produto
s80 cada vez mais curtos e atrasar a inser¢ao de um produto/mercado amanha pode
ser tarde demais, pois uma menor quantidade de trabalhadores deve ser cada vez
mais capacitada para operar sistemas de produgdo cada vez mais complexos
(Greenwood, 2019 apud Pasquini, 2014, p. 33-34).

Chegando a atualidade, desde meados de 2010 afirma-se que as empresas estdo
passando pela Quarta Revolucao Industrial, ou Industria 4.0, termo introduzido pelo governo
alemao “que abrange um conjunto de tecnologias de ponta ligadas a internet com o objetivo
de tornar os sistemas de produgdo mais flexiveis e colaborativos” (Santos et al., 2018, p. 112).
De acordo com Sakurai e Zuchi (2018), os principais pilares desta revolucdo sao: Internet das
Coisas (IoT)', seguranca cibernética, Big Data Analytics®, computagdo em nuvem, robotica
avancada e inteligéncia artificial.

Magalhaes e Vendramini (2018) listam alguns possiveis impactos que esta revolucgao
pode causar econdmica, ambiental, social e eticamente. No ambito econdmico, as autoras
afirmam que novos negocios baseados nessas tecnologias tém o potencial de facilitar a
diminui¢do da desigualdade em regides subdesenvolvidas. No entanto, também podem
contribuir para a formagdo de grandes monopolios globais — um exemplo disso sdo as
gigantes Google, Amazon e Facebook, que ndo apenas reduzem a concorréncia, mas também
comecam a entrar em novos setores ¢ mercados.

Em relacdo as questdes ambientais, trazem como beneficio a circulagdo de materiais
através da reciclagem, o monitoramento da fauna e da flora por meio de inteligéncia artificial
e robotica, ¢ uma eficiéncia crescente na producao industrial com a diminui¢do do uso de
recursos naturais, de geracdo de residuos e de consumo de energia. Como aspecto negativo,
pontuam que uma reducdo nos custos de produgdo e distribui¢do pode levar ao aumento do
consumo, o que gera consequéncias ambientais desfavoraveis.

Quanto aos impactos sociais, as autoras citam a substituicdo do trabalho humano pela
automacao e pela inteligéncia artificial, havendo entre 35% e 45% de empregos em risco em
paises como Estados Unidos, Japdo, Reino Unido e Alemanha. A automacdo deve afetar
principalmente as atividades industriais, enquanto a inteligéncia artificial deve ser utilizada
em institui¢des financeiras, escritorios de advocacia, corretoras de imoveis, agéncias de
viagem, empresas de contabilidade, telecomunicagdes e midia, além de servigos publicos. Por
outro lado, elas dizem que especialistas tendem a ter uma visdo positiva sobre a situacdo, ja

que novas ocupagdes e oportunidades podem surgir.

' Conexdo de objetos a sensores, softwares ou quaisquer aparatos tecnoldgicos para reunir e conectar dados.
2 Estratégia de processamento de grandes quantidades de dados.
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Por fim, elas questionam problemas éticos que emergem com a capacidade de tomada
de decisdo autonoma das maquinas: “Como serdo definidas as regras para tais resolugdes?
Como julgar decisdes tomadas por maquinas quando provocam danos as pessoas?”
(Magalhdes; Vendramini, 2018, p. 42). Ainda, trazem a luz os novos padrdes de
comportamento e relacionamentos causados por algoritmos de plataformas como Facebook e
Google, avaliando que o uso comercial e politico dessa tecnologia gera desdobramentos éticos

que precisam ser discutidos e regulados.

1.3 A empresa em rede

Segundo o socidlogo espanhol Manuel Castells, as empresas na contemporaneidade
estdo configuradas em rede, conceito apresentado na obra “A sociedade em rede”. Nela, o
autor discute os efeitos da evolugdo das tecnologias da informacdo e do processo de
globalizacdo no mundo contemporaneo. Nesse contexto, a rede seria 0 que conecta seres vivos
e ndo vivos, organizagdes, nagdes, entre outros, para além das fronteiras globais por meio de
sistemas tecnologicos de informagao e comunicagdo — o que estd sendo intensificado com as
evolucdes tecnologicas da Industria 4.0.

Castells (1996) explica que a nova revolucdo tecnoldgica € caracterizada pela geragdo
de conhecimentos a partir de informagdes ja existentes, em um ciclo de retroalimentacao.
Além disso, como a tecnologia tem um poder de difusdo ilimitado, este ciclo passou a incluir
também computadores, sistemas de comunicagdo, decodificagdo e programacao genética, que
deixaram de ser meros aparelhos e se tornaram amplificadores e extensdes da mente humana.

Como consequéncia desta relagdo mais proxima com a tecnologia, a economia
também passou por transformagdes, culminando no surgimento da chamada “nova
economia”, nos Estados Unidos, por volta da década de 1990. Castells (1996, p. 202) diz que
a nova economia ¢ essencialmente capitalista, pois existe no contexto em que, pela primeira
vez, “todo o planeta ¢ capitalista ou dependente de suas ligagdes as redes capitalistas globais”.

Segundo o autor, o que a diferencia sdo dois fatores: o crescimento produtivo como
resultado da capacidade tecnoldgica de gerar novos conhecimentos e a globalizacdo como
forma de ampliar mercados, fontes de capital e mdo de obra. Assim, a nova economia tem
como consequéncia positiva um periodo de crescimento econdmico, inflacdo baixa e reducgao
do desemprego. Por outro lado, ela se expande de maneira desigual nos paises.

A nova economia, ainda, “se caracteriza pelo desenvolvimento de uma nova logica

organizacional” (Castells, 1996, p. 210). A ascensdo do Toyotismo em contraposi¢cdo ao
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Fordismo, por exemplo, representa uma grande revolugdo dos processos produtivos. O
modelo japonés proporcionou maior produtividade e competitividade ao introduzir novos
elementos de gerenciamento, que incluem: reducao ou eliminagdo de estoques, controle de
qualidade para zerar defeitos e desperdicios, trabalho em equipe e envolvimento dos
trabalhadores nos processos, autonomia para a tomada de decisdo nas fabricas, recompensa
por desempenho e hierarquia horizontal (Castells, 1996).

As aliangas corporativas estratégicas também sdo caracteristicas dessa nova logica
organizacional. Assim como trazido por Magalhdes e Vendramini (2018) no subcapitulo
anterior, a interligacdo entre empresas de grande porte tem sido um caminho que elas
encontraram para lidar com a concorréncia e ampliar o alcance para novos mercados. As
fusdes e aquisigdes proporcionam a unido de forgas para gerar inovagado, o principal motor da

nova economia, conforme Castells (1996). Para o autor, as operagdes de grandes empresas

sdo conduzidas com outras empresas: nao apenas com as centenas ou milhares de
outras empresas subcontratadas e auxiliares, mas dezenas de parceiras relativamente
iguais, com as quais a0 mesmo tempo cooperam e competem neste admiravel mundo
novo econdmico, onde amigos e adversarios sdo os mesmos (Castells, 1996, p. 221).

Percebe-se, portanto, que ¢ comum novos modelos de gestdo empresarial surgirem
conforme transformagdes sociais, econdmicas e tecnologicas acontecem. Isso ndo significa
que exista um modelo melhor ou pior que o outro, apenas que o novo foi capaz de transcender
o antigo de acordo com o contexto em que as organizagdes se encontravam (Castells, 1996).
Vale notar também que, em todos esses momentos de ruptura, ha um avango nas tecnologias
da informagdo e da comunicagio (TICs). E nesse contexto, marcado pela evolugdo acelerada
das TICs, que surge a empresa em rede.

Na conjuntura de conectividade e globalizacao possibilitada pelas redes, as empresas
bem-sucedidas sdo as que processam informagdes eficientemente, geram conhecimento,
adaptam-se a geometria globalizada, inovam e sdo flexiveis para mudar de acordo com a
transformagdo cultural, tecnologica e institucional (Castells, 1996). O autor ainda acrescenta
que “a empresa em rede concretiza a cultura da economia informacional/global: transforma

sinais em commodities, processando conhecimentos" (Castells, 1996, 233).

1.4 Cliente: a razio de ser da empresa

Até aqui, foram trazidos conceitos e definigdes que abordam as empresas no contexto

das transformagdes econdmicas, sociais e tecnologicas. Contudo, ha outro aspecto que precisa
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ser discutido sobre a natureza desse tipo de organizagdo. De acordo Peter Drucker (1986, p.
47, traducdo nossa), consultor de negodcios considerado o pai da administragio moderna, o
unico proposito de uma empresa deve ser gerar clientes, pois sdo eles quem definem a
condicdo de atividade do negdcio ao se disporem a pagar pelo bem ou servigo comercializado,
convertendo recursos econdmicos em riqueza € coisas em mercadorias: “o cliente ¢ a
fundagdo de um negdcio e 0 mantém existente”.

Como a empresa depende diretamente do cliente para vender seus produtos ou
servigos, seu foco, ao menos, deveria estar em entender ¢ atender as necessidades desse
publico. Afinal, sem consumidores, a empresa ndo existe. Nesse caso, sua sobrevivéncia e
crescimento exigem ndo apenas a adaptacdo a mudangas conjunturais, como Visto
anteriormente, mas também a capacidade de gerar valor para o cliente, promovendo satisfacao
e assegurando a continuidade do negocio.

Assim surge o customer centricity, ou centralidade no cliente, estratégia
organizacional que coloca o cliente no centro das operacdes de um negdcio. Sua ascensao
ocorreu no inicio dos anos 2000, quando algumas empresas perceberam a importancia desta
abordagem para o desenvolvimento de relacionamentos mais proximos e lucrativos com os
clientes (Day, 2000 apud Shah et al., 2006) frente a cinco tendéncias que emergiram no inicio
desse periodo: pressdes para melhorar a produtividade do marketing, aumento da diversidade
do mercado, aumento da concorréncia, consumidores mais bem informados e avangos
acelerados nas tecnologias (Sheth et al., 2000 apud Shah et al., 2006).

A centralidade no cliente opde-se a outra estratégia: a de centralidade no produto.
Segundo Shah et al. (2006), as empresas que adotam a abordagem product-centric tém uma
visdo transacional e trabalham apenas para vender seus produtos a quem estiver disposto a
comprar. O foco organizacional tende a ser mais interno, dedicado ao desenvolvimento de
novos produtos e a conquista de novos clientes. Por isso, o posicionamento de marketing ¢
voltado para os atributos e beneficios dos itens comercializados. Ao observar os resultados
gerados, algumas das métricas de performance levantadas sdo: niimero de novos produtos,
lucratividade por produto e market share. Além disso, os dados sobre os clientes sao
utilizados como mero mecanismo de controle.

Com a abordagem customer-centric, por sua vez, as empresas passam a focar na
criacdo de relacionamentos € no servigo ao cliente, sendo que todas as decisdes sdo tomadas
com ele em vista. O foco organizacional ¢ externo e dedica-se ao desenvolvimento de
relacionamentos com os consumidores e a lucratividade por meio da fidelizagdo. Para tal, o

posicionamento de marketing destaca os beneficios dos produtos no contexto das
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necessidades de cada pessoa. Os resultados sdo avaliados por meio de métricas de
performance como satisfacio do consumidor e customer lifetime value®, € os dados sobre os
clientes sdo vistos como um ativo valioso (Shah et al., 2006). Os autores pontuam que estas
diferengas entre os dois modelos revelam alguns desafios enfrentados pelas empresas no
momento de realizar a transi¢do da centralidade no produto para a centralidade no cliente.

O primeiro deles ¢ a cultura organizacional, que pode ser inflexivel e resultar na
resisténcia a mudangas de mentalidade e comportamento entre os lideres e colaboradores. O
segundo ¢ a estrutura organizacional, cujas posicdes devem contemplar, além do
desenvolvimento de produtos, todo o trabalho de manuten¢do de relacionamentos com os
clientes. Ja o terceiro diz respeito aos processos, que geralmente sdo estruturados para atender
as estratégias de negocio e, nesse caso, precisariam atender também as estratégias voltadas
para os clientes. Por fim, o quarto e ultimo corresponde as métricas financeiras e as

dificuldades em rastrear e acompanhar os resultados gerados pelo customer centricity.

1.5 Programas de fidelidade

Apesar dos obstaculos para a sua implementacdo, a estratégia de centralidade no
cliente ¢ um requisito praticamente obrigatorio para as empresas que querem continuar
existindo. Afinal, em um mercado cada vez mais global, competitivo e acelerado, elas tém o
desafio de crescer por meio de duas formas: adquirindo novos clientes e/ou retendo aqueles
que ja conquistaram, sendo que a primeira op¢ao tende a ser operacionalmente mais cara
(Robinson, 2001). Segundo Philip Kotler, conquistar um novo cliente custa de 5 a 7 vezes
mais do que manter um atual®,

A retencdo demonstra a capacidade que uma organizacdo tem de manter um
relacionamento duradouro com seus clientes, o que depende tanto das emog¢des despertadas
durante a experiéncia do consumidor com a marca quanto da reputacdo que a empresa
conquistou ao longo do tempo (Magatef; Tomalieh, 2015). Para gerar retengdo, as empresas
recorrem a estratégias de marketing que visam nutrir fidelidade a marca, ou brand loyalty,
conceito que representa “‘um compromisso profundo em comprar novamente de uma marca
preferida consistentemente [...] apesar de influéncias situacionais e empenhos de marketing
para causar mudanga de comportamento” (Oliver, 1999 apud Tabaku; Zerellari, 2015, p. 78,

tradugdo nossa).

3 Valor financeiro gerado pelo cliente para a empresa durante todo seu tempo de relacionamento com ela.
“<https://exame.com/colunistas/relacionamento-antes-do-marketing/a-segunda-compra-do-cliente-e-mais-import
ante-do-que-a-primeira/> Acesso em 26 de out. de 2024.


https://exame.com/colunistas/relacionamento-antes-do-marketing/a-segunda-compra-do-cliente-e-mais-importante-do-que-a-primeira/
https://exame.com/colunistas/relacionamento-antes-do-marketing/a-segunda-compra-do-cliente-e-mais-importante-do-que-a-primeira/
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Uma dessas estratégias sdo os programas de fidelidade, “esfor¢os estruturados de
marketing que recompensam, e portanto encorajam, comportamentos de lealdade” (Sharp;
Sharp, 1997, p. 474, tradugdo nossa). Para Uncles et al. (2003 apud Tabaku; Zerellari, 2015),
os dois principais objetivos de um programa de /oyalty sdo aumentar a receita de vendas e
construir uma relagdo mais proxima com o publico consumidor para reté-lo.

A principal diferenga entre programas de fidelidade e outras campanhas de marketing
esta no foco em promover a repeticdo de compras a longo prazo. Enquanto promogdes
pontuais perdem seu impacto apos o término, sem oferecer incentivos para que oS
consumidores permane¢am leais a empresa, os programas de fidelidade sdo projetados para
engajar e conquistar a fidelidade continua do cliente. (Sharp; Sharp, 1997).

O primeiro programa de fidelidade do qual se tem registro ¢ o S&H Green Stamps
(Lacey; Sneath, 2006), langado em 1896 pela empresa Sperry & Hutchinson nos Estados
Unidos. Sua dinamica consistia no oferecimento de selos para consumidores que fizessem
compras em supermercados, lojas de departamento e postos de gasolina participantes. Estes
selos, entdo, poderiam ser trocados por produtos disponiveis em um catalogo. J& por volta dos
anos 1940, segundo a Fox News’, a Betty Crocker, fabricante americana de misturas para
bolos e sobremesas, langou seu proprio programa de fidelidade. Nele, os clientes deveriam
recortar cupons presentes nas embalagens para troca-los por produtos da marca.

Contudo, foi em 1981 que a American Airlines langou o primeiro programa de
fidelidade considerado “moderno” (Lacey; Sneath, 2006). O AAdvantage, que existe até os
dias atuais, foi desenvolvido pelo CEO Robert Crandall com base na regra 80/20, que diz que
80% dos lucros provém de 20% dos clientes. Para recompensar esse publico mais fiel a linha
aérea, o programa tinha como premissa o acimulo de pontos que poderiam ser trocados por
viagens gratuitas (Robinson, 2001).

Hoje, além dos modelos de selos, cupons e pontos, as empresas tém a possibilidade de
desenvolver suas iniciativas de loyalty sob diversas dinimicas. E comum, por exemplo,
encontrar programas que sdo acessados exclusivamente por meio de aplicativos ou sites,
fornecendo uma experiéncia completamente digital e mais conveniente para os clientes, como
¢ o caso do Starbucks Rewards®.

Para que estas iniciativas de loyalty tenham adesdo do publico e gerem resultados

positivos para as empresas, ¢ necessario que elas oferecam beneficios compativeis ao grau de

5 <https://www.foxnews.com/story/betty-crocker-coupon-program-spry-after-more-than-70-years>. Acesso em
23 de out. de 2024.
6 <https://archive.starbucks.com/record/rewarding-our-customers™>. Acesso em 24 de out. de 2024.


https://archive.starbucks.com/record/rewarding-our-customers
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comprometimento dos consumidores com as marcas. Segundo Furinto, Pawitra e Balqiah
(2009), existem dois tipos de recompensas: as monetarias e as de tratamento especial. Aquelas
promovem vantagem econdmica para os usuarios em forma de dinheiro, pontos, bonus,
vouchers e outros. Ja estas t€ém como objetivo proporcionar conforto aos participantes,
gerando felicidade e sentimentos otimistas — acessos exclusivos, eventos e experiéncias sao
alguns exemplos deste tipo de recompensa.

Independentemente do formato, programas de fidelidade sdo lucrativos para as
empresas porque clientes fiéis sdo menos sensiveis ao pre¢o, gastam mais e compartilham
recomendacgdes positivas com outras pessoas (Downling; Uncles, 1997). Os programas
também levam a “formagdo de relacionamentos mais proximos com os consumidores,
permitindo que a empresa tenha maior conhecimento sobre suas necessidades e desejos”, bem
como “diminuem os custos de marketing” (Sharp; Sharp, 1997, p. 475, tradug@o nossa).

Vale notar, ainda, que programas de fidelidade tendem a ser mais atrativos para
consumidores ja existentes de uma marca do que para novos clientes, o que resulta em menor
impacto em penetragdo de mercado e market share. Por outro lado, os programas aumentam
as barreiras de entrada no mercado, diminuindo a ameaga de novos competidores: “¢ mais
dificil entrar na induastria de linhas aéreas devido & exigéncia adicional de programas de

fidelidade” (Sharp; Sharp, 1997, p. 475, traducdo nossa), por exemplo.

2. O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NAS EMPRESAS

Ap6s definir o conceito de empresa e delinear alguns elementos fundamentais para sua
existéncia, ¢ possivel avancar para a compreensdao do papel das Relagdes Publicas nesse
modelo organizacional. Portanto, exploraremos a seguir a historia das relagdes publicas, suas
definicdes e modelos propostos por pesquisadores da area, o conceito de comunicacio
organizacional e a importancia dos relacionamentos. Assim, finalizamos a construgdo do

arcabougo teorico que fundamenta a andlise dos objetos de estudo no proximo capitulo.

2.1 Relacoes Publicas: historia, definicio e modelos

Segundo Dreyer (2017), o inicio das Relagdes Publicas data do comeco do século
passado, nos Estados Unidos, em um momento de indignagdo da populagdo norte-americana
em relagdo as praticas antiéticas de trabalho impostas pelas grandes corporagdes da industria,

somadas ao mau comportamento dos empresarios e lideres. Nesse contexto, ndo havia
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interesse das organizagdes na opinido publica, o que mudou quando os sindicatos e o
empresariado perceberam que, se obtivessem apoio dela para suas causas, poderiam alcancar
melhores resultados.

Entdo, aproveitando a possibilidade de gera¢do de valor na humanizacao das relacdes
entre as empresas € a populagdo, o repdrter Ivy Lee criou um servigo de imprensa — que viria
a se desenvolver como a atividade de relagdes publicas — cuja premissa era a transparéncia
no relacionamento entre ambas as partes. Lee chegou a ser contratado para grandes cargos
corporativos e ¢ considerado o pai das Relagdes Publicas, bem como Edward Bernays, que
langou as primeiras obras sobre o tema.

Em seu livro Public Relations, este autor definiu relagdes publicas como um termo
que possui trés significados: “l. informagdes dadas ao publico, 2. persuasdo dirigida ao
publico para mudar atitudes e agdes, e 3. esforcos para integrar atitudes e acdes de uma
instituicdo com seus publicos e de publicos com aquela instituicdo” (Bernays, 1952, p. 3,
traducdo nossa). Desde entdo, outros autores também se dedicaram a encontrar uma defini¢ado
para as relagdes publicas.

De acordo com James Grunig (2009, p. 27), tedrico da éarea, “as organizagdes
necessitam das relagdes publicas porque mantém relacionamentos com os publicos”, sendo
que “relacdes publicas € um conceito amplo que cobre todas as fungdes de comunicagdo — a
comunicagdo de uma organizagdo com todos os seus publicos” (2009, p. 30). Para ele, ainda,
“a esséncia das relagdes publicas € tornar a organizacdo e o seu quadro gerencial mais
responsavel perante aqueles publicos que influenciam e, neste sentido, a atividade de relagdes
publicas € o exercicio da responsabilidade publica” (2009, p. 34).

J& para Ferrari (2009, p. 158), de forma geral, as relagdes publicas podem ser
responsabilizadas pela constru¢do e manutengdo de relacionamentos entre as organizagoes €

seus diversos publicos, contemplando

um conjunto de atribuigdes excessivamente abrangente e complexo, tanto por seu
carater multidisciplinar quanto pela multiplicidade de op¢des que oferece aqueles
que a escolheram como profissdo, e também em razdo do amplo espectro de

publicos que giram em torno dos interesses das instituigdes.

Fabio Franga (2009, p. 215), por sua vez, afirma que as relagdes publicas sdo “o
processo de criar e manter relacionamentos corporativos de longo prazo das organizagdes com

os publicos” e que “seu objetivo maior ¢ gerenciar de maneira estratégica esses
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relacionamentos e monitord-los em suas diferentes modalidades para que produzam
beneficios reciprocos para as partes”.

Ao conceituar as relagdes publicas académica e profissionalmente, Kunsch (2003, p.
89) diz que elas “tém como objeto as organizacgdes e seus publicos, instncias distintas que, no
entanto, se relacionam dialeticamente". Na pratica, a atuacdo com essas duas instancias
ocorreria por meio da gestdo de relacionamentos ¢ mediacdo de conflitos, valendo-se de
estratégias e programas de comunicagao de acordo com diferentes situagdes.

De forma concisa, Dreyer (2021, p. 31) diz que “as relagdes publicas podem ser
consideradas a ciéncia que estuda e planeja relagdes de comunicagdo entre atores sociais com
0 proposito de construir uma boa reputacdo”. Na mesma obra, ainda, a autora expande a
compreensdo desta area do conhecimento, valendo-se de conceitos metafisicos para definir
suas causas formal, material, eficiente e final.

A causa formal, ou seja, a esséncia da existéncia das relagdes publicas ¢ a relacdo. A
causa material, aquilo de que s3o feitas as relagcdes publicas, sdo os atores sociais, pois sem
eles ndo € possivel estabelecer relagcdes. A causa eficiente, que gera mudanca e movimento, €
a interacao. Aqui, Dreyer estabelece quatro niveis de interacao:

a) Nivel 1 - interagdo que informa (II), isto €, que apenas torna algo conhecido, sem
investir em didlogo com os individuos;

b) Nivel 2 - interagdo que comunica (IC), destinada a informar e comunicar, propondo
algum tipo de interagdo que seja reconhecido pelo publico (como chamadas para
clicar, baixar, acessar, entre outras);

c¢) Nivel 3 - interacdo que gera participacdo (IGP), cujos objetivos sdo informar,
comunicar e gerar oportunidades de participagdo, incentivando o publico a participar
ativamente de agdes como prémios, concursos, encontros, eventos € outros;

d) Nivel 4 - interacdo que gera vinculo (IGV), que além de informar, comunicar e gerar
participacgdo, ainda cria vinculos com os publicos ao estabelecer conexdes assiduas e

afetuosas de médio e longo prazo.

Por fim, a causa final, que define a finalidade das relagdes publicas, seria a reputagao,
que ¢ construida “por meio dos quatro niveis de interacdo, os quais, em conjunto, trabalham a
visibilidade e a confianga entre os atores sociais” (Dreyer, 2021, p. 27).

Previamente, outros autores também se debrucaram sobre o estudo da natureza e do

proposito das relagdes publicas. Em 1984, no livro Managing Public Relations, Grunig e Hunt
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determinaram quatro modelos relacionados a pratica da atividade em questdo. No primeiro,
chamado de agéncia de imprensa/divulgacdo, as relagdes publicas funcionam apenas como
ferramenta de boa publicidade para uma organizacdo ou individuo da midia. O segundo, de
informacao publica, entende as relagdes publicas como disseminadora de informagdes.
Ambos os modelos sdo considerados de mado tUnica, pois ndo partem de uma reflexdo
estratégica, e assimétricos, ja que demonstram uma tentativa de mudanga do comportamento
dos publicos, mas nao da organizagao.

Ja o terceiro, assimétrico de duas maos, consiste na persuasao cientifica, em que se
utiliza a pesquisa para desenvolver mensagens e narrativas mais propensas a gerar a mudanga
de comportamento que as organizagdes esperam dos publicos. Por fim, o quarto e ultimo
modelo, denominado simétrico de duas maos, ainda se baseia na pesquisa, porém com o
objetivo de gerenciar conflitos e melhorar o atendimento aos publicos estratégicos. Ao
contrario dos dois primeiros modelos, estes refletem uma abordagem mais estratégica e

colaborativa.

2.2 Comunica¢ao organizacional

Como discutido, hd uma variedade de defini¢des de relagdes publicas propostas por
diferentes estudiosos da area. No entanto, a maioria delas converge na ideia central da
constru¢do de redes de relacionamentos entre as organizagdes € seus publicos por meio da
comunica¢do. Nesse sentido, Kunsch (2003, p. 149) traz o conceito de comunicacio
organizacional, “disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro
das organizagdes no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o
processo de comunicagdo entre a organizagao e seus diversos publicos”.

O termo pode ser aplicado a qualquer tipo de organizacdo, o que inclui as empresas, e
compreende todas as modalidades comunicacionais nesse ambito: institucional,
mercadoldgica, interna e administrativa — que constituem juntas a chamada comunicagao
organizacional integrada, composto idealizado por Kunsch (2003) que gera uma unidade
comunicacional harmoniosa, possibilitando a¢des mais estratégicas e eficazes.

A comunicagdo institucional “é a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica
das relagdes publicas, pela constru¢cdo e formacdo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizacao” (Kunsch, 2003, p. 164). Nesta modalidade, as relagdes
publicas funcionam como a base da constru¢do de uma personalidade organizacional para o

publico e do exercicio de influéncia sobre a sociedade na qual a organizagdo esta inserida.
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Para enfatizar aspectos como missdo, visao, valores e filosofia da organizagdo, além
de contribuir para o desenvolvimento do subsistema institucional, as relagdes publicas atuam
em conjunto com o marketing social, o marketing cultural, o jornalismo empresarial, a
assessoria de imprensa, a propaganda institucional e a editoracdo multimidia.

Também ¢ necessario que haja uma frente de comunicacdo responsavel por apoiar a
organizagdo no cumprimento de suas metas de mercado, como ¢ o caso da comunicagdo
mercadoldgica. Diretamente conectada ao marketing de negocios, ela realiza “toda a produgao
comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos, tendo em vista a divulgagdo
publicitaria dos produtos ou servigos de uma empresa” (Kunsch, 2003, p. 162).

E esta modalidade que concentra todos os esforgos e agdes persuasivas com o objetivo
de atrair e conquistar os publicos-alvos da area de marketing, em especial os consumidores.
Ao contrario da comunicagdo institucional, cujo foco ¢ a identidade da organizacdo, a
comunicagdo mercadologica estd centrada nos produtos e servicos que esta organizacao
comercializa. A combinagdo de ambas permite o alcance de resultados melhores do que se
existissem independentes uma da outra, conforme Kunsch (2003).

Também fazem parte do mix de comunicacdo integrada as comunicagdes
administrativa e interna, que tratam dos fluxos e redes de comunicacdo no interior das
organizagdes. Contudo, como ndo apresentam relevancia para as analises e discussdes

propostas neste trabalho, ndo serdo apresentadas aqui em detalhe.

2.3 Os relacionamentos nas relacées publicas

Como afirma Dreyer (2021), a causa formal das relagdes publicas, substancia que a faz
existir, ¢ a propria relagao, que pode ser entendida como a ligacao entre os atores sociais. No
caso especifico das relagdes publicas, “quanto maior for o grau de realidade dos termos
relacionados, melhor serd a relagdo entre atores sociais” (Dreyer, 2021, p. 21), sendo que este
grau de realidade diz respeito ao nivel de identificagdo entre as partes da relagdo. Vale notar
que, apesar de serem utilizadas como sindénimos, as palavras relacdo e relacionamento
possuem significados distintos neste contexto. Para a autora, relacionamento ¢ o que se
desenvolve depois do estabelecimento de uma relagao.

Franga (2009), autor que possui extenso trabalho sobre relacionamentos, afirma que,
nas relagdes publicas, os relacionamentos estdo no campo das relagdes sociais porque

acontecem entre organizagdes legitimadas pela sociedade. Para ele, “o que determina a
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existéncia da relagdo sdo os publicos com os quais as organizagdes convivem ou desenvolvem
relacdes de cooperacao e de negocios, visando principalmente ao longo prazo” (2009, p. 215).

Servindo-se das defini¢des de Santos (1996), Franca (2009) diz que quanto a
frequéncia e ao modo, os relacionamentos podem ser multiplos, envolvendo numerosos
individuos, como os clientes de uma empresa; diversos, caracterizados por interagdes
distintas, como entre acionistas e clientes; ou interatuantes, quando uma das partes toma
medidas para influenciar ou modificar as agcdes da outra. No que se refere a interpessoalidade,
podem ser classificados como singulares, envolvendo apenas dois individuos; coletivos,
quando englobam varias pessoas; ou mistos, quando uma das partes ¢ um individuo e a outra
¢ uma coletividade ou grupo.

Em relacdo ao tempo, distinguem-se entre relacionamentos efémeros, que ocorrem
sem continuidade; duraveis, que persistem por um certo periodo; e permanentes. Quanto a
qualidade, os relacionamentos podem ser compartilhados, quando ambos os atores unem
sistemas, valores e objetivos comuns para desenvolver parcerias; ou mutuamente benéficos,
gerando vantagens para ambas as partes. Por fim, no que tange a relagdo entre os termos, o0s
relacionamentos podem ser bilaterais, com influéncia reciproca entre as duas partes; ou
unilaterais, quando apenas um dos envolvidos ¢ influenciado.

Até agora, analisamos de maneira abrangente as caracteristicas dos diversos tipos de
relacionamentos no contexto das relacdes publicas. Ao aprofundar essa analise, Franca (2009,
p.- 218) introduz o conceito de relacionamentos corporativos, “um corpo constituido por
muitas partes estruturadas, que interagem com as partes interessadas e muitas vezes
segmentadas para atingir os objetivos programados de negocios”.

Esse tipo de relacionamento esta diretamente ligado a missdo, visdo, valores, filosofia
institucional e cultura da organizagdo. Por isso, seu cardter ¢ estratégico, pois faz-se
necessario um mapeamento detalhado dos publicos de interesse para que sejam desenvolvidos
planos de acdo mais eficazes para cada um deles, levando em considera¢do as diretrizes
organizacionais estabelecidas.

Francga (2009, p. 222) pontua que “os relacionamentos corporativos nao acontecem de
maneira isolada — a organizagdo procura interagir com todas as partes interessadas de
maneira simultdnea e continua”. No entanto, h4 uma diferenga na interagdo com cada publico
de acordo com sua prioridade para a organizacao, resultando em maior ou menor intensidade.
Prioritariamente, os relacionamentos corporativos acontecem entre corporagdes

transnacionais, com o objetivo de efetuar parcerias e desenvolver negdcios. Depois, sdo
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atendidos os colaboradores, acionistas, fornecedores e clientes. E, em seguida, entram outros
publicos especificos que sdo do interesse da organizagao.

Dadas as particularidades organizacionais, os relacionamentos corporativos podem ser
institucionais, governamentais, mercadologicos, sociais, internacionais, com clientes,
fornecedores, colaboradores, prestadores de servicos, entre outros. Para entender quais sao os
principais publicos de grandes organizacdes e como elas estabelecem relacionamentos com
eles, Franga elaborou, em 2002, uma pesquisa com vinte grandes empresas.

Em relagdo aos clientes, publico de maior interesse para este trabalho, obteve-se como
resultado que, ao estabelecer relacionamentos com eles, as organizagdes tém como objetivo
vender, prestar um excelente atendimento e oferecer assisténcia técnica. Como resultado,
esperam merecer credibilidade, ter clientes satisfeitos e confiantes e conquistar fidelidade.

A vista disso, percebe-se que as empresas acreditam nos relacionamentos corporativos
como forma de alcancar resultados que impactam diretamente o sucesso do negocio. Para
tornar isso uma realidade, porém, ¢ preciso que elas realizem uma boa gestdo destes
relacionamentos, desde o mapeamento dos publicos até a manuten¢dao da continuidade dos

contatos (Franga, 2009). Segundo o autor,

o relacionamento com os publicos de interesse ndo pode ser ocasional, esporadico,
como se fosse uma relagdo de compra e venda, tipica do marketing de
relacionamento; deve ser estabelecido como um processo permanente que envolve

conhecimentos, comprometimento e colaboragdo entre as partes (p. 230).

Por falar em marketing de relacionamento, este ¢ um termo introduzido por Franga
(2009) que teria sido visto como uma possivel ameaga por estudantes e profissionais de
Relagdes Publicas. Para ele, esta ndo seria uma preocupacao valida, pois o marketing de
relacionamento foca no gerenciamento do relacionamento com o cliente, enquanto as relagdes
publicas cuidam da comunicag@o corporativa a um nivel mais amplo.

Fato curioso ¢ que, se considerarmos a visdo de Nickels e Wood (1999 apud Franga,
2009, p. 233), o marketing de relacionamento tem uma defini¢do quase idéntica a de

programa de fidelidade, trabalhada no capitulo anterior:

O marketing de relacionamento visa a manter os clientes atuais e a conquistar novos
clientes, com orientagdo para o longo prazo, com interesse em vendas multiplas e
relacionamentos duradouros e com alto nivel de compromisso com os clientes,

procurando as melhores formas de relacionamento com eles.
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Além disso, Franga (2009) trata o marketing de relacionamento como um processo que
ndo envolve comprometimento continuo, ao contrario do que afirmam os autores. Entende-se,
portanto, que os programas de fidelidade podem ser uma forma de marketing de
relacionamento, mas esta € uma questdo a ser elaborada posteriormente. O que se conclui, por
ora, ¢ que os relacionamentos sdo uma evolugdo das relagdes estabelecidas entre atores
sociais. Os relacionamentos corporativos, mais especificamente, permitem que as empresas
criem conexdes com seus mais diversos publicos e, dessa forma, atinjam objetivos

estratégicos relacionados as diretrizes organizacionais.

3. PROGRAMAS DE FIDELIDADE: UMA ANALISE DAS INICIATIVAS DAS
ACCOR, AMBEV E ESTEE LAUDER

Com o referencial teorico construido, percorrendo todos os conceitos fundamentais
para o desenvolvimento deste trabalho — empresas, clientes, programas de fidelidade e
relacionamentos —, podemos partir para a investigacdo empirica que ajuda a responder o
questionamento posto no capitulo introdutorio: os programas de fidelidade se limitam a
fronteira das relagdes transacionais, caracterizadas apenas pela compra e venda, ou
possibilitam a construcdo de relacionamentos entre empresas e clientes?

Para tal, foi realizado um estudo de caso das marcas Accor, Ambev e Estée Lauder,
empresas que sao referéncia em seus respectivos setores (hotelaria, fabricacdo de bebidas e
cosméticos, respectivamente). A metodologia utilizada e os resultados obtidos serdo

apresentados neste capitulo.

3.1 Metodologia

Com o objetivo de compreender se os programas de fidelidade ultrapassam as
fronteiras das relagdes transacionais para desenvolver conexdes e relacionamentos entre
marcas ¢ clientes, este trabalho utiliza como estratégia de pesquisa o estudo de caso, que
permite a investigagdo empirica e abrangente de fendmenos com base em diversas fontes de
evidéncias (Yin, 2001).

Para tal, o primeiro passo foi entrar em contato, por meio do LinkedIn, com
colaboradores de diferentes empresas que ocupassem cargos relacionados a fidelizacdo de
clientes. O objetivo era apresentar a proposta do estudo e convida-los a participar como

objetos de andlise. Como resultado, recebemos respostas positivas de representantes das
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empresas Accor, Ambev e Estée Lauder, cujos programas de fidelidade compdem o quadro
final de estudo. E importante destacar que essas trés empresas atuam em setores distintos, o
que ajuda a minimizar possiveis vieses na analise.

Posteriormente, foi conduzida uma pesquisa de dados secundérios para cada programa
de fidelidade, utilizando fontes publicas e digitais, como sites, redes sociais e reclamacdes no
ReclameAqui. Esse levantamento permitiu reunir informagdes técnicas sobre os programas,
bem como compreender seus posicionamentos no contexto das marcas ¢ a forma como sao
comunicados aos clientes.

Por fim, as colaboradoras de cada empresa foram entrevistadas com o objetivo de
oferecer uma visdo detalhada dos programas de fidelidade e suas particularidades. Para
preservar o anonimato, suas identidades serdo mantidas em sigilo. A entrevista seguiu o

modelo de roteiro flexivel, com perguntas abertas, e contemplou os seguintes topicos:

e [Estrutura e localizacao da area de Loyalty dentro da empresa;

e Objetivos do programa de fidelidade;

e Beneficios oferecidos aos clientes;

e Mc¢étricas observadas para mensurar o sucesso do programa;

e C(oleta de feedback dos clientes;

e (anais utilizados para se comunicar com o publico;

e Personalizagao da comunicagao;

e Impacto da comunicacao no cumprimento dos objetivos do programa;

e Niveis de interagdo de Dreyer (2021).

Os resultados obtidos serdo apresentados e discutidos a seguir, levando em

consideracdo o questionamento motivador do trabalho e o referencial tedrico construido.

3.2 Accor - ALL

Fundado em 1967, na Franga, o grupo Accor ¢ um ecossistema multinacional de
hospitalidade guardido de 55 marcas hoteleiras, dentre elas Fairmont, Mercure, Ibis e Novotel.
Sao cerca de 5.700 hotéis, 840.000 quartos e 10.000 restaurantes sob a gestdo da empresa em

mais de 100 paises ao redor do mundo. O grupo se posiciona como “mais do que um lider



30

mundial”, com “talentos que colocam as pessoas no cora¢ao da operacdo, nutrindo uma
paixdo verdadeira pelo servigo ao cliente e conquistas que vao além dos limites™’.

Inovacao, inspiragdo e emog¢do sdo valores que balizam alguns dos seus objetivos,
como “gerar conexdes auténticas e significativas”, “encantar clientes e entregar exceléncia”,
“reimaginar e transformar continuamente a hospitalidade para criar e desbloquear
experiéncias excepcionais para os clientes”, além de “retribuir ao planeta e as comunidades e
gerar valor para parceiros e stakeholders”.

No site principal do grupo Accor®, em que os clientes podem realizar reservas de
quartos em hotéis, ¢ possivel encontrar mais informagdes sobre o programa de fidelidade
ALL, destacado na segunda aba. Ao clicar, o usuario depara com a proposta de valor atrelada

ao programa: “Descubra como acumular pontos e colecionar experiéncias incriveis”.

Figura 1 - Proposta de valor do programa ALL
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"

ALL - ACCOR LIVE LIMITLESS ST

O programa de fidelidade dos hotéis -

Accor

Descubra como acumular pontos e colecionar experiéncias incriveis.

Inscreva-se

Feedback

Fonte: Aba do programa de fidelidade no site do grupo Accor

A inscricdo € gratuita e o programa funciona no tradicional modelo de pontos,
estratégia que persiste desde o langamento do AAdvantage, da American Airlines (Robinson,
2001). Um dos tipos de pontos, chamado de Status, é acumulado a partir de hospedagens e
determina a categoria (Classic, Silver, Gold, Platinum e Diamond) na qual os clientes estao
alocados dentro do programa. Os pontos Status expiram anualmente e permitem que, ao subir
de nivel, os clientes acessem melhores beneficios. Essa estrutura de niveis incentiva o cliente
a utilizar continuamente os servigos da rede, motivado pelo desejo de progredir na hierarquia
e obter recompensas cada vez mais valiosas em reconhecimento a sua fidelidade. Além disso,
a expiracdo anual dos pontos cria uma dinamica que valoriza o relacionamento a longo prazo,

caracteristico dos relacionamentos corporativos (Franca, 2009).

7 <https://group.accor.com>, tradugdo nossa. Acesso em 06 de out. de 2024.
8 <https://all.accor.com/a/pt-br.htm]>, tradugdo nossa. Acesso em 06 de out. de 2024.
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Tabela 1 - Principais beneficios das categorias do programa ALL

Classic Silver Gold Platinum Diamond
(assim que se (10 noites ou (30 noites ou (60 noites ou (a partir de
inscreve) 2.000 pontos) 7.000 pontos) 14.000 pontos) | 16.000 pontos)
Tarifa de Todas as Todas as Todas as Todas as
associado vantagens do vantagens do vantagens do vantagens do
status Classic status Silver status Gold status Platinum
Wi-fi gratuito mais: mais: mais: mais:
Ofertas Bebida de Garantia de Upgrade para Café da manha
exclusivas boas-vindas disponibilidade | Suite gratuito aos fins
de quarto de semana
Vantagens com | Recepgdo Acesso ao
parceiros prioritaria Upgrade de lounge Dining and Spa
quarto Reward
Late check-out Wi-fi premium
Check-in Status Gold
antecipado ou gratuito para
late check-out uma pessoa a
sua escolha

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado da aba do programa de fidelidade no site do grupo Accor

Ja o outro tipo de ponto, chamado de Rewards, ¢ acumulado e trocado pelas opcdes
disponiveis no catidlogo de resgate oferecido pela empresa. Para obter pontos Rewards, o
cliente pode realizar as atividades a seguir: hospedar-se em hotéis da rede; hospedar-se em
casas e vilas de marcas parceiras; agendar safaris em marcas parceiras; ir a bares e
restaurantes da rede; participar de atividades culturais, como exposi¢des € shows; converter
ou aproveitar pontos de linhas aéreas; alugar carros; realizar eventos e reunides em espagos da
rede; fazer compras em marcas parceiras; ¢ responder pesquisas online. Essa variedade
demonstra uma estratégia de interagdo que gera participacao (IGP), conforme os niveis de
interacdo de Dreyer (2021), oferecendo diversas opg¢des para que o cliente participe
ativamente de acdes do universo da empresa.

A depender do saldo de pontos, € possivel trocé-los pelos seguintes beneficios:
hospedagem em hotéis da rede; estadia em casas e vilas de marcas parceiras; doagdo para

causas ambientais e/ou de reintegracdo profissional; shows, eventos esportivos, experiéncias
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culindrias e atividades culturais; conversdo para pontos de linhas aéreas; aluguel de carros;
uso de espacos da rede para eventos e reunides; e produtos de marcas parceiras.

Além das informacdes obtidas a partir dos canais oficiais da Accor, também foi
realizada a entrevista com uma colaboradora da empresa, que pdde fornecer mais informagdes
sobre o programa. Ela trabalha na Accor ha trés anos e meio, sendo que, nos dois ultimos, tem
sido responsavel pela frente de eventos dentro da area de Loyalty, que fica sob a estrutura
comercial junto com Vendas, Marketing e Distribuicdo. A entrevistada explica que a area de
Loyalty tem “muita independéncia” e que grande parte do trabalho ¢ feito em conjunto com
outros times, refletindo o conceito de empresa em rede de Castells (1996), onde a
interconectividade e colaboracdo entre diferentes areas sdo essenciais para o fluxo de
informacodes e funcionamento do negocio.

Ela afirma que alguns dos objetivos do ALL sao fidelizar clientes, criar mais conexao
e gerar valor para que os hotéis do grupo sejam a primeira op¢do do consumidor no momento
de escolha da hospedagem, o que acaba gerando mais receita para a empresa. Aqui, € possivel
observar a necessidade que a empresa tem de se destacar no cendrio competitivo € dinamico
atual por meio de iniciativas voltadas ao cliente (Shah et al., 2006). Quanto aos objetivos
propostos, o programa adota diversas estratégias para atingi-los. A gamificagdo, por exemplo,
¢ evidente na classificagdo dos clientes em diferentes niveis. Além disso, os eventos ¢
experiéncias oferecidos como beneficios desempenham um papel importante nesse sentido.

A entrevistada, que ¢ responsavel pela organizacdo desses eventos, explica que eles
“meio que surgiram no Brasil”. Chamados de Limitless Experiences, consistem em parcerias
com ingressos limitados, que podem ser resgatados a partir de determinada quantidade de
pontos. Camarotes no Carnaval, em jogos de futebol e na Formula 1 sdo apenas alguns
exemplos dessas experiéncias exclusivas. Todas elas oferecem um ponto de encontro em um
dos hotéis da rede, com comida e bebida incluidas, além de transporte de ida e volta para o
evento. Segundo ela, esse tipo de beneficio tem se tornado um produto de dificil acesso e “os
ingressos acabam, as vezes, em questao de minutos”.

Em relagdo as métricas utilizadas para mensurar o sucesso do programa, a entrevistada
afirma ser algo que depende do que estd sendo analisado no momento. No entanto, as mais
observadas sdo atividade e inatividade, room night contribution, que corresponde a receita
gerada por clientes do programa, e NPS (net promoter score), que mede o quanto o cliente
esta satisfeito e propenso a indicar os produtos/servicos da marca para outras pessoas. A
utilizagdo desta ultima métrica mostra que a empresa tem uma visdo customer-centric,

valorizando a percepcao dos clientes (Shah et al., 2006).
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A entrevistada nota, inclusive, que o NPS dos clientes que resgatam experiéncias ¢é
maior do que o NPS geral, resultado condizente com a classificagdo de Furinto, Pawitra e
Balgiah (2009), que dizem que recompensas monetdrias promovem vantagens economicas,
enquanto recompensas de tratamento especial, como neste caso, proporcionam conforto e
geram sentimentos positivos. Além disso, a colaboradora pontua que todos os feedbacks
obtidos sdo utilizados para realizar melhorias no programa e no servigo dos hotéis, o que
remete ao modelo simétrico de duas maos (Grunig; Hunt, 1984).

Quanto a comunica¢do do ALL, segundo a entrevistada, existe uma area de CRM
(Customer Relationship Management, ou relacionamento com o cliente) dentro de Loyalty
que trabalha as comunicagdes e divulgagdes do programa para os clientes, sendo que os canais
utilizados hoje sdo Instagram, Facebook, newsletters, e-mail marketing e notificacdo push do
aplicativo. Os disparos sdo segmentados por regido, quantidade de pontos e propensdo a
resgatd-los. A entrevistada acrescenta que chega a receber e-mails de clientes reclamando que
ndo estdo recebendo as comunicagdes do programa: “¢ interessante pensar dessa perspectiva,
de criar um produto que desperte tanto interesse”. Apesar de indicar uma possivel falha na
comunicagdo, o acontecimento revela que a empresa foi capaz de criar uma iniciativa tao
engajante que os consumidores se sentem motivados a parar o que estdo fazendo e entrar em
contato com a empresa para realizar esse tipo de queixa.

Ela acredita, ainda, que a comunicacdo do programa representa um fator importante
para o alcance dos objetivos mencionados previamente, 8 medida que ajuda a engajar o cliente
e educé-lo sobre os beneficios. Ela completa que a empresa tem “um sonho muito grande de o
cliente ser guardido do programa”, isto ¢, um defensor e divulgador organico. Em
contraponto, observa-se, na pagina do ReclameAqui’ da Accor, que cerca de 26% das
reclamacoes sdao sobre o ALL, maior indice dentre as marcas analisadas neste trabalho.

Essa discrepancia aponta para um possivel desnivel entre a percepcdo interna e a
experiéncia real do cliente, sugerindo a necessidade de uma gestdo mais efetiva da
comunica¢do e dos relacionamentos, conforme preconizado por Franga (2009). Um ponto
ressaltado pela entrevistada que pode explicar esse indice ¢ o fato de o programa funcionar
dentro de um ecossistema global de hotéis. Essa abrangéncia pode dificultar o alinhamento
entre as unidades e a garantia de uma experiéncia uniforme e positiva para os clientes.

Finalmente, ao ser apresentada aos quatro niveis de interacdo de Dreyer (2021), a
colaboradora diz acreditar que o programa ja chegou ao nivel de interacdo que gera vinculo.

De fato, a IGV pode ser observada em exemplos compartilhados pela entrevistada, como os

? <https://www.reclameaqui.com.br/empresa/hotelaria-accor-brasil/>. Acesso em 23 de out. de 2024.
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relatos de clientes que expressam gratiddo a empresa por tornar possivel o sonho de assistir a
Formula 1, além de historias emocionantes, como pedidos de casamento que sdo realizados
durante esses eventos e experiéncias exclusivas.

No entanto, diante de alguns impasses identificados, como a necessidade de os
clientes, em alguns casos, entrarem em contato para serem incluidos nas comunicagdes do
programa, além do elevado numero de reclamacgdes relacionadas ao ALL, sugere-se que a
marca aperfeicoe a interacdo que informa e a interagdo que comunica. Para tal, seria
necessario refinar as mensagens que estdo sendo enviadas, tornando-as mais claras e
objetivas, além de garantir que todos os participantes estdo recebendo essas comunicagoes.
Para fortalecer a IGV, aconselha-se, ainda, a realizagdo de uma agenda de treinamentos com
os hotéis da marca para que todos estejam alinhados sobre o programa e suas especificidades,
proporcionando uma experiéncia homogénea e positiva para os participantes.

Assim, essas iniciativas tém o potencial de diminuir o volume de reclamagdes e elevar
a satisfacdo com o programa, ajudando a Accor a cumprir com exceléncia seus objetivos
institucionais de estabelecer conexdes genuinas e encantar seus clientes, e contribuindo

também para o sucesso do ALL ao agregar valor a relagdo dos participantes com a marca.

3.3 Ambev - Club B

Fundada em 1999, a Ambev ¢ uma empresa brasileira de capital aberto com sede em
Sao Paulo e operagdes em 16 paises das Américas. Atuando no ramo de fabricac¢do de bebidas
com foco em cervejas, ela detém uma variedade de marcas de bebidas alcoolicas, bebidas
mistas, refrigerantes, aguas, chés, energéticos, isotonicos e sucos, dentre as quais estdo
Brahma, Skol, Guarana Antarctica, Pepsi, H2OH! e Gatorade. Na pagina institucional do site
oficial da empresa'’, ela destaca como objetivos a construgdo de “mais razdes para brindar” e
o fortalecimento de vinculos com o cliente. Esses principios refletem uma abordagem
centrada no consumidor e na constru¢ao de relacionamentos mutuamente benéficos, conforme
apontado por Shah et al. (2006).

Na mesma pagina, também estdo listados seus dez principios organizacionais: 1.
sonhamos grande; 2. focamos em resultados excepcionais; 3. lideramos pelo exemplo e
assumimos responsabilidade; 4. atraimos e desenvolvemos pessoas excelentes; 5. construimos

marcas que os consumidores amam; 6. crescemos juntos com nossos clientes e com a

10 <https://www.ambev.com.br/sobre-ambev>. Acesso em 08 de out. de 2024.
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comunidade; 7. priorizamos solugdes simples e escaldveis; 8. gerenciamos custos com
disciplina; 9. pensamos a longo prazo; 10. nunca pegamos atalhos.

Considerando um de seus principais publicos, os pontos de venda, a empresa criou
uma pagina em seu site com o objetivo de incentivar esses estabelecimentos a venderem
produtos da Ambev. A comunicac¢do tem um enfoque comercial e destaca, além dos nlimeros
da companhia e sua posi¢do de destaque no mercado, os beneficios oferecidos aos clientes,
como pregos competitivos, atendimento personalizado e um programa de fidelidade. Para
comecar a vender e ter acesso a essas vantagens, o representante do estabelecimento precisa
se cadastrar no Parceiro BEES, plataforma que existe desde 2019 e através da qual os clientes

podem fazer pedidos e acessar o programa de fidelidade, chamado Club B.

Figura 2 - Chamada para download do Parceiro BEES

CONHECA O BEES, UM AMBIENTE
VOLTADO A BARES E RESTAURANTES,
COM MUITO MAIS PRODUTOS PARA
O SEU NEGOCI0!

P 80(;9'8 Play

Fonte: Aba ‘Venda Ambev’ no site da empresa

Pelo site, ndo ¢ possivel encontrar mais informagdes sobre o programa sem que seja
feito o login de vendedor. Portanto, a entrevista foi fundamental para que se pudesse entender
melhor seu funcionamento, beneficios e diferenciais. A profissional entrevistada chegou ha
pouco mais de um ano na equipe, que conta com 5 pessoas e esta alocada sob a area de
Vendas B2B, isto €, para estabelecimentos. A colaboradora ¢ responsavel, especificamente,
pelo Club B Black, uma espécie de spin-off do programa de fidelidade direcionado a clientes
premium, cujos detalhes serdo apresentados posteriormente.

Para fazer parte do Club B, o usuario precisa ter uma conta no Parceiro BEES e, entao,
habilitar o programa. A partir disso, ele pode acumular pontos de duas formas: comprando
produtos elegiveis (R$1 gasto = 1 ponto) e cumprindo ofertas de pontos, que consistem na

compra de produtos ou cestas especificas. Ao contrario do ALL, ndo existe um sistema de
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hierarquia. Porém, dado o modelo de negocio, os clientes fazem compras com maior
frequéncia, o que ndo prejudica e, até mesmo, aumenta o engajamento com o programa.

Os pontos acumulados podem ser resgatados por prémios do catalogo, produtos
Ambev ou itens voltados para o ponto de venda, como copo americano, tagas, balde de
cerveja, cesta de supermercado, moedor de carne, facas, entre outros. Essa estratégia de
oferecer recompensas que agregam valor ao negocio do cliente é eficaz para a construgdo de
relacionamentos mutuamente benéficos (Franga, 2009) e também reflete na pratica o principio
organizacional nimero 6 (crescemos juntos com nossos clientes). J& no Club B Black, os
participantes, que sdo selecionados por meio de critérios internos, possuem vantagens no
acumulo de pontos, pois R$1 gasto passa a equivaler a 2 pontos. Além disso, eles tém
melhores condi¢des na entrega de pedidos e acesso a uma roleta de prémios semanalmente.

Existem ainda campanhas sazonais, em que, ao completar missdes dentro do
programa, os participantes ganham niimeros da sorte para concorrer a prémios como viagens,
acesso a camarotes em eventos ou valores em dinheiro. Em alguns casos, segundo a
entrevistada, o estabelecimento premiado estd localizado em uma cidade interiorana e a
Ambev proporciona a primeira viagem de avido do proprietario. Bem como no programa
analisado anteriormente, essas campanhas se enquadram nas recompensas de tratamento
especial (Furinto; Pawitra; Balqgiah, 2009), contribuindo para gerar sentimentos positivos e

fortalecer o vinculo entre a empresa e seus consumidores.

Figura 3 - Campanha especial ‘Agosto de Prémios’
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Fonte: Instagram do Parceiro BEES (@bees.brasil)

Hoje, o programa atende uma ampla variedade de clientes, pois qualquer
estabelecimento que vende produtos Ambev (com exce¢do de grandes redes de supermercado)
pode ser participante. A entrevistada afirma que, considerando a alta quantidade de

fornecedores com os quais esses pontos de venda lidam diariamente, o objetivo do Club B ¢
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“fazer com que o cliente goste muito do aplicativo, da Ambev e do nosso produto”,
demonstrando, assim como no ALL, um alinhamento com a necessidade que as empresas
contemporaneas tém de gerar valor para seus clientes, conforme a estratégia customer-centric,
para se diferenciarem em um mercado competitivo (Shah ef al., 2006). Em consonancia, a
colaboradora afirma que ha um foco maior em métricas de engajamento para medir o sucesso
do programa, pois ¢ “muito importante que o cliente esteja engajado” com a iniciativa.

Enquanto a entrevistada estd na equipe, ndo foi realizada nenhuma coleta de feedback
sobre o Club B, ja que a equipe de vendas esta constantemente em campo para falar com os
proprietarios dos pontos de venda e entender suas percepcdes sobre a Ambev em diferentes
aspectos. No entanto, ela, que ¢ responsavel pelo Club B Black, fez uma pesquisa especifica
para esse publico recentemente. Para a colaboradora, esse levantamento foi importante para
melhorar alguns aspectos do programa, como beneficios que t€ém baixa percep¢ao de valor
entre os clientes e, portanto, serdo reavaliados. Isso demonstra a utilizagdo do modelo
simétrico de duas maos (Grunig; Hunt, 1984), que se baseia na pesquisa para melhorar o
atendimento aos publicos.

Quanto a comunicacao do programa, os canais utilizados hoje sdo: Instagram do
Parceiro BEES (@bees.brasil), banners dentro do aplicativo, push notifications, WhatsApp e
e-mail marketing. O desenvolvimento e disparo do conteudo ¢ feito por uma equipe vizinha a
de Loyalty, que tem como escopo a comunica¢do do Club B e a constru¢do de comunidade —
com exce¢ao do Club B Black, cuja comunicagao digital ¢ responsabilidade da profissional
entrevistada. A existéncia de um time dedicado exclusivamente a comunica¢do do programa
pode gerar resultados positivos na satisfacdo e engajamento dos clientes.

Ela afirma que a linguagem das comunicagdes, tanto do Club B quanto do Club B
Black, precisa ser simples para que todos os participantes entendam com clareza as
mensagens que estdo sendo passadas, uma vez que existem pessoas de diferentes graus de
escolaridade cadastradas no programa. Além dos disparos comuns a todos os participantes, ha
também comunicagdes personalizadas, considerando a quantidade de pontos acumulados por
cada consumidor, por exemplo.

Para a entrevistada, a comunica¢do do programa tem sido efetiva no sentido de apoiar
o alcance dos seus objetivos. A afirmag¢do condiz com o que se observa no ReclameAqui'’,
em que apenas 0.18% das queixas sdo relacionadas ao programa de fidelidade. Esse baixo

indice de reclamagdes reforca o que se sup0Os sobre a equipe de comunicagdo anteriormente e

' <https://www.reclameaqui.com.br/empresa/ambev/>. Acesso em 21 de out. de 2024.


https://www.reclameaqui.com.br/empresa/ambev/

38

sugere que a empresa estd conseguindo manter relacionamentos corporativos satisfatorios
com seus clientes por meio da manutencao de contatos com eles (Franga, 2009).

Por fim, ao ser apresentada aos quatro niveis de interagdo de Dreyer (2021), a
entrevistada disse acreditar que o programa esteja entre a interacdo que comunica € que gera
participagdo, pois sua comunicacdo tem sido desenvolvida a fim de transmitir informagdes de
maneira clara, permitir a troca entre a empresa ¢ os clientes, e incentivar os participantes a
realizar agdes desejadas. Ela completa que, como um programa de fidelidade, o “sonho ¢
chegar ao quarto nivel”, da interagcdo que gera vinculo.

Por outro lado, ao observar praticas como o foco no engajamento — por meio das
métricas de acompanhamento e da coleta de feedback dos clientes — e o oferecimento de
recompensas que visam ndo apenas aprimorar os pontos de venda, mas também proporcionar
experiéncias memoraveis aos proprietarios dos negocios, entendemos que a marca ja alcangou
o ultimo nivel de interacdo, criando conexdes estratégicas e duradouras com seus clientes.

Recomenda-se, portanto, que a empresa siga investindo na continuidade deste
relacionamento corporativo com os clientes, pois ele ¢ capaz de gerar resultados que
impactam diretamente os objetivos organizacionais (Franga, 2009). Experiéncias positivas
somadas a uma comunicag¢do clara, personalizada e que incentive interagdes com o programa
podem ser a chave para a sustentagdo de vinculos emocionais a médio e longo prazo, fazendo

com que a Ambev se torne o fornecedor favorito dos estabelecimentos brasileiros.

3.4 Estée Lauder - MAC Lover

A Estée Lauder Companies (ELC) ¢ uma empresa norte-americana do setor de beleza
e cosméticos fundada em 1946 pela cosmetologista que da nome a companhia e seu marido,
Joseph Lauder. Com escritorios em mais de 50 paises e vendas em mais de 150, a empresa
detém em seu portfolio 20 marcas globalmente reconhecidas, como Aramis, Clinique, Jo

Malone London ¢ MAC Cosmetics. Em site institucional'?

, a empresa afirma ter como
objetivo “criar um mundo que nao ¢ apenas bonito, mas cheio de possibilidades”.

Na mesma pagina, alguns aspectos institucionais destacados sdo o foco nas marcas, a
busca por criatividade e inovagdo, a geracdo de impacto e o servigo personalizado ao cliente.
Para “alcangar seus objetivos com autenticidade, consciéncia e clareza”, a ELC lista como
valores: respeito pela individualidade, generosidade de espirito, qualidade intransigente, ética

e integridade, persisténcia destemida e padrdes estéticos de alto nivel.

12 <https://www.elcompanies.com/en/who-we-are/about-us>, tradugio nossa. Acesso em 14 de out. de 2024.
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Dada a diversidade de marcas dentro do grupo e, consequentemente, de programas de
fidelidade, esta analise tera como foco o programa MAC Lover, da MAC Cosmetics, unidade
de negdcio de maquiagens com mais de 30 anos de historia. O programa pode ser encontrado
facilmente no rodapé do site da marca'® e, ao clicar no link, surge um banner que convida o

usuario a ser recompensado pelo amor a MAC e conhecer os beneficios oferecidos.

Figura 4 - Banner de convite do programa MAC Lover

VOCE E M-A-C LOVER?

M A C Oficialize seu sentimento. Participe do nosso

programa de fidelidade e seja recompensado pelo

seu amor - comegando com 10% de desconto na sua
proxima compra.

JUNTE-SE AOSM-A-C LOVERS

SVER

PROGRAMA DE FIDELIDADE

J& & membro do nosso Programa de Fidelidade?
ENTRE para ver seus beneficios.

Fonte: Aba do programa de fidelidade no site da MAC Cosmetics

Na pagina oficial do programa'®, é possivel identificar que sua comunicagdo reforca
um carater “amoroso”, havendo at¢é mesmo uma alusdo aos relacionamentos romanticos,
convidando o publico a fazer parte de um “romance com recompensas”. Essa linguagem
sugere uma estratégia de interacdo que gera vinculo (IGV), buscando criar conexoes
afetuosas, conforme proposto por Dreyer (2021).

Quanto a dinamica, sdo trés niveis nos quais os participantes podem estar alocados de
acordo com a faixa de gastos, sendo que, conforme avangcam, tém acesso a melhores

beneficios, assim como no programa ALL:

Tabela 2 - Niveis e beneficios do programa MAC Lover

Lover Real Lover Super Lover

(assim que se inscreve)

(+R$500 gastos no ano)

(+R$1.500 gastos no ano)

10% off na primeira compra
Frete gratis 6 vezes por ano

Ofertas exclusivas

Presente de aniversario

Presente de boas-vindas ao
nivel

Frete gratis 12 vezes por ano

Acesso antecipado a novas
colegdes

Ofertas exclusivas

Presente de aniversario

Presente de boas-vindas ao
nivel

Frete gratis 12 vezes por ano

Acesso antecipado a novas
colegdes

Presente de final de ano

13 <https://www.maccosmetics.com.br/>. Acesso em 14 de out. de 2024.
4 <https://www.maccosmetics.com.br/account/mac-lover.tmpl>. Acesso em 14 de out. de 2024.
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Fonte: elaborado pelo autor, adaptado da pagina do programa de fidelidade no site da MAC Cosmetics

Em entrevista com uma colaboradora da empresa, foi possivel obter mais detalhes
sobre o programa e sua operagdo atual. A entrevistada atua ha mais de 6 anos com Loyalty e
esta na Estée Lauder hd 2 anos e 4 meses. Segundo ela, a empresa ainda tem uma equipe
enxuta no Brasil, o que faz com que o programa MAC Lover fique sob responsabilidade
apenas dela e de uma coordenadora. Ambas compdem a equipe de CRM e cuidam de toda a
comunica¢do de seis marcas da Estée Lauder via e-mail, SMS e WhatsApp, além dos outros
programas de fidelidade existentes no Brasil.

Essa equipe estd alocada sob a estrutura de Digital & Consumer Marketing, que
também engloba areas como Earned Media, Brand Site, Paid Media e Social Influencer.
Entre os programas analisados no trabalho, este se destaca por operar com a menor equipe €
por ser o Unico que nao estd associado a uma area exclusivamente dedicada a gestdo de
Loyalty. Essa estrutura pode impactar negativamente os resultados, uma vez que a falta de um
foco integral nas estratégias de fidelizacdo de clientes pode limitar sua eficacia.

No inicio da entrevista, a colaboradora compara a fidelizagdo de clientes com a
célebre frase de O Pequeno Principe: “Tu te tornas eternamente responsavel por aquilo que
cativas”. Para ela, programas de fidelidade sdo uma forma de fortalecer o transacional, pois
manter um cliente ¢ mais barato do que atrair novos. Porém, ela também vé essas iniciativas
como a possibilidade de construir relacionamentos, pois “no mundo em que a gente vive, as
pessoas buscam conexdes e nao serem vistas como cifroes”.

Hoje, segundo a entrevistada, a MAC Cosmetics esta inserida em um contexto de alta
competitividade no segmento de beleza, onde marcas, principalmente brasileiras, concorrem
no quesito custo-beneficio. Como a MAC comercializa produtos de valores elevados, seu
programa de fidelidade surge, h4a cerca de 10 anos, como uma estratégia para tornar a
experiéncia de compra mais atrativa aos clientes por meio do oferecimento de beneficios.

Porém, apesar dos descontos e ofertas exclusivas, a prioridade do MAC Lover ¢
estreitar o relacionamento com os consumidores, o que ¢ feito com a antecipacdo de
lancamentos, por exemplo. A entrevistada afirma que esse tipo de beneficio ¢ importante, pois
existem colegdes especiais que esgotam rapidamente e esta ¢ uma forma de garantir que os
verdadeiros fas da marca terdo acesso facilitado e se sentirdo recompensados. Novamente,
observa-se uma forma de recompensa de tratamento especial, que gera sentimentos positivos e

fortalece a lealdade a marca (Furinto; Pawitra; Balgiah, 2009).
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Como responsavel pela comunicacdo digital do programa, a colaboradora afirma que
os canais utilizados hoje sdo e-mail, WhatsApp, SMS e Instagram, sendo que este ¢ utilizado
com menos frequéncia e apenas para agdes pontuais. Ela, inclusive, foi responsavel por
automatizar um fluxo de mensagens via e-mail que acompanha o cliente durante toda sua
experiéncia com a empresa. Essa comunicacdo €, desde o inicio, personalizada, considerando
aspectos como o nome do consumidor e suas preferéncias de compra. Um exemplo disso € o
que ela chama de “e-mail de aprendizado”, em que o usudrio recebe recomendacdes de
compra baseadas no seu historico com a marca.

Para mensurar o sucesso do programa, a entrevistada afirmou que sdo observadas
métricas como taxa de conversdo, taxa de clique e taxa de abertura de e-mail. Dessa forma, é
possivel entender quais contetudos incentivam o cliente a engajar com a marca e, entao, refinar
0s proximos envios com base nisso. Ainda, os clientes recebem com determinada frequéncia
uma pesquisa de NPS, métrica que ¢ observada mensalmente pela equipe de CRM. A
depender dos comentarios feitos pelos clientes, eles sdo encaminhados as areas que tenham
mais competéncia para dar andamento as queixas: “a gente € um time enxuto que estd muito
interligado, [...] todo mundo tentando resolver junto”.

Isso reflete a estratégia de centralidade no cliente, ja que ha uma valorizagdo da sua
percepgao por meio da utilizagdo de dados para realizar melhorias (Shah et al., 2006). Pode-se
observar também a utilizagcdo do modelo simétrico de duas maos (Grunig; Hunt, 1984), que
também esteve presente em todos os outros programas analisados. Ja a integracdo com demais
areas revela a presenca de caracteristicas da empresa em rede (Castells, 1996).

A entrevistada avalia que a comunicacao do programa ¢ efetiva ao ajudar a empresa a
se relacionar melhor com os clientes, uma vez que a taxa de desinscrigdo de e-mails € baixa,
enquanto a taxa de abertura de disparos sobre o programa ¢ acima da média. Para ela, “as
pessoas entram e gostam de ficar”, afirmagdo refor¢ada pelo ReclameAqui'® da empresa, em
que apenas 1.48% das reclamagdes feitas por clientes sdo relacionadas ao programa. Isso
evidencia uma gestdo eficiente dos relacionamentos com os clientes e dos processos de
comunica¢do, mesmo com uma equipe limitada.

Ao final da entrevista, ao ser apresentada aos quatro niveis de interagdo de Dreyer
(2021), a entrevistada disse que a MAC ja estd na fase de interagcdo que gera vinculo (IGV),
apesar de haver espagos para melhorias: “o MAC Lover ¢ lover mesmo, porque ele realmente
acompanha, ele comenta no Instagram, quanto tem langcamento eles vao nas lojas fisicas, e

eles tém os maquiadores favoritos”.

15 <https://www.reclameaqui.com.br/empresa/mac-cosmetics-loja-online/>. Acesso em 22 de out. de 2024.
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Como os relatos apresentados confirmam o posicionamento da entrevistada,
recomenda-se, entdo, visando a manutengdo deste nivel de interacdo, uma evolugdo nos
beneficios oferecidos. A inclusdo de eventos e experiéncias exclusivas, como visto nos
programas anteriores, pode ser uma estratégia eficaz para fortalecer o vinculo com os clientes
e reforgar valores institucionais da empresa. Considerando o alto nivel de engajamento do
publico com o programa e sua consequente predisposicao a participar dessas iniciativas, existe

um grande potencial de sucesso, gerando resultados positivos tanto na IGP quanto na IGV.

3.5 Compilacao dos resultados

A tabela apresentada a seguir retine de forma organizada as principais caracteristicas
dos programas de fidelidade analisados, permitindo uma visualizacdo consolidada e objetiva.
Essa abordagem facilita a comparagdo direta entre os diferentes programas, destacando os
aspectos mais relevantes de cada um. O objetivo € proporcionar uma experiéncia mais clara e

pratica para o leitor, permitindo a identificag¢do rapida dos elementos.

Tabela 3 - Compilagio dos resultados

Objetive do programa Impacto da comunicagio nos objetivos| Feedback Canais Acdes de engajamento Meétricas

Nivel de interagio

Instagram, Facebook,

newsletters, e-mail Atividade e
Accor Fidelizar clientes, criar conexdo e gerar valor Sim, pois aumenta engajamento Sim marketing e Limitless Experiences | inatividade, room night
notificagio push do contribution ¢ NPS
aplicativo

Gv

Instagram banners
. dentro do aplicative,
Fazer com q\-\z ° c:lx[e i?:cda Ambe, do Sim, pois a comunicagdo € simples Nio push notifications, Campanhas Sazonais

PP pr WhatsApp e e-mail
marketing

Métricas de
engajamento no geral

IGP

Taxas de conversio,
Acesso Antecipado cligue & abertura de
e-mail

E-mail, WhatsApp,
SMS e Instagram

Tornar a experiéncia de compra mais atrativa

- Sim, pois os clientes gostam de ficar Sim
com beneficios po =

Estée Lauder

IGV

Fonte: Elaborado pelo autor

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir do que foi apresentado ao longo deste trabalho, ¢ inegavel o carater
mercadolégico dos programas de fidelidade, uma vez que eles surgem no contexto do
marketing para suprir a necessidade de gerar mais vendas. Contudo, ao analisarmos os casos
praticos da Accor, Ambev e Estée Lauder — especialmente durante as entrevistas com as
colaboradoras das empresas — tivemos acesso a uma outra faceta dessas iniciativas de
fidelizacdo: a dos relacionamentos, que consideramos uma evolugao das relagdes entre atores

sociais, neste caso, empresas e clientes.
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No programa da Accor, o destaque vai para o oferecimento de experiéncias exclusivas,
que geram sentimentos positivos e fortalecem o vinculo emocional com a marca ao satisfazer
os participantes a nivel pessoal, realizando sonhos e formando memorias afetivas. Além disso,
0 programa investe em uma comunicagdo multicanal e leva em consideracdo métricas
referentes a satisfacdo do cliente. O diferencial da Ambev estd no foco em agregar valor aos
negocios de seus clientes, combinando trés fatores: uma comunicagdo simples, a oferta de
recompensas tangiveis e campanhas que promovem momentos de diversao para os
proprietarios dos pontos de venda.

Ja a Estée Lauder une esforcos para proporcionar uma jornada personalizada e
promover exclusividade nos lancamentos para os seus consumidores mais fiéis. Neste
programa, o acompanhamento das métricas dos canais de comunicagao assegura um ciclo de
melhoria continua na jornada do cliente para fortalecer o relacionamento com a marca.

Portanto, ao considerar estes e outros aspectos identificados na andlise do estudo de
caso, aliados a integracdo dos conceitos discutidos no referencial teorico, ¢ possivel responder
ao questionamento posto no capitulo introdutério e afirmar que sim, os programas de
fidelidade sdo capazes de ultrapassar os limites das relagdes transacionais de venda e compra
e contribuir para a construg¢do de relacionamentos entre empresas e clientes.

Um ponto de destaque identificado na andlise ¢ o fato de que todas as empresas,
mesmo atuando em setores de mercado distintos, demonstraram entender a importancia dessa
conexdo a longo prazo com seus clientes e sdo ativas no desenvolvimento de agdes que
proporcionem maior proximidade, engajamento e satisfacdo. Isso ¢ refor¢cado ao passo que
duas empresas se posicionaram no nivel de interagdo que gera vinculo, enquanto a outra
expressou claramente a intengdo de alcancar esse estagio. Além do mais, a frequente mengao
ao cliente nos textos institucionais das empresas analisadas revela uma convergéncia entre o
discurso organizacional e o que ¢ realizado na pratica, demonstrando como a centralidade no
cliente ¢ uma estratégia fundamental para se diferenciar no mercado nos tempos atuais.

Outro aspecto relevante a ser analisado € a relagc@o entre os conceitos de marketing de
relacionamento e programas de fidelidade. Com base nas defini¢des apresentadas, os
programas de fidelidade podem ser compreendidos como uma estratégia dentro do marketing
de relacionamento. Contudo, ao reconhecermos o papel desses programas na criagdo de
vinculos entre marcas e clientes, torna-se evidente que eles vao além da esfera mercadologica,
inserindo-se também no ambito das relagdes publicas.

Nesse sentido, uma das possibilidades para pesquisas futuras ¢ uma andlise da sinergia

entre marketing e relagdes publicas na esfera dos relacionamentos e como, juntas, essas areas
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podem potencializar os resultados dos programas de fidelidade. Adicionalmente, podem ser
realizadas investigagdes sobre o impacto dos programas de fidelidade na rentabilidade das
empresas a longo prazo, a eficacia de diferentes recompensas no engajamento e satisfacao dos
participantes, e as perspectivas da fidelizagdo de clientes no contexto da Industria 4.0 e de
suas principais tecnologias, como a Inteligéncia Artificial e a Internet das Coisas.

Por fim, espera-se que este estudo tenha contribuido para revelar a importancia dos
programas de fidelidade — apesar de parecerem estritamente mercadoldgicos — no ambito
das relagdes publicas. A partir daqui, abrimos caminho para novas reflexdes acerca das
interagdes entre empresas e clientes, posicionando os relacionamentos como principal pilar do

sucesso das organizagdes contemporaneas.
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APENDICES

APENDICE A - TERMOS DE CONSENTIMENTO

Com o objetivo de assegurar o anonimato das entrevistadas, seus nomes e assinaturas

foram ocultados.

Docusign Envelope ID: EB8DA4B9-D5B9-4659-A6FE-EAEAF05306F4

GoQ 5P

ESCOLA DE COMUNICAGOES E ARTES
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

Termo de Consentimento para Participagao em Trabalho de Conclusao de Curso

Eu,- declaro que fui convidada pela aluna Julia Delfino Vieira, inscrita sob o
nimero USP 11247100, a contribuir como entrevistada para o seu Trabalho de Conclusdo de
Curso (TCC), orientado pela professora Valéria de Siqueira Castro e com apresentacdo prevista

para dezembro de 2024.

Compreendo que a entrevista tem como finalidade contribuir para o Trabalho de Concluséo de
Curso (TCC) de Julia e que as informacoes fornecidas serao utilizadas apenas para este fim.
Estou ciente de que o trabalho serd disponibilizado no sistema de trabalhos académicos da USP,

o Dedalus.

Caso deseje que alguma informacao nao seja divulgada, informarei a aluna durante a

entrevista ou posteriormente.

Por meio deste, autorizo a gravacdo da entrevista e a utilizacdo das informagoes fornecidas

para a elaboragao do TCC, concordando com os termos acima.

iAssmado por:

19/10/2024
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Docusign Envelope ID: C739BAC1-F035-4A49-959B-491643D23DD5

GOQ TSP

ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

Termo de Consentimento para Participagao em Trabalho de Conclusao de Curso

Eu,- declaro que fui convidada pela aluna Julia Delfino Vieira, inscrita sob o nimero
USP 11247100, a contribuir como entrevistada para o seu Trabalho de Conclusdo de Curso

(TCC), orientado pela professora Valéria de Siqueira Castro e com apresentacdo prevista para
dezembro de 2024.

Compreendo que a entrevista tem como finalidade contribuir para o Trabalho de Conclusao de
Curso (TCC) de Julia e que as informagoes fornecidas serdo utilizadas apenas para este fim.
Estou ciente de que o trabalho sera disponibilizado no sistema de trabalhos académicos da USP,

o Dedalus.

Caso deseje que alguma informagao nao seja divulgada, informarei a aluna durante a

entrevista ou posteriormente.

Por meio deste, autorizo a gravagao da entrevista e a utilizacao das informagdes fornecidas

para a elaboracado do TCC, concordando com os termos acima.

]Assinldo por:

10/10/2024
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Docusign Envelope ID: 6D276ADC-BD1D-49C6-9657-72B0F310F416

GOQ TSP

ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO

Termo de Consentimento para Participagao em Trabalho de Conclusao de Curso

Eu,- declaro que fui convidada pela aluna Julia Delfino Vieira, inscrita sob o

niimero USP 11247100, a contribuir como entrevistada para o seu Trabalho de Concluséo de
Curso (TCC), orientado pela professora Valéria de Siqueira Castro e com apresentacao prevista

para dezembro de 2024.

Compreendo que a entrevista tem como finalidade contribuir para o Trabalho de Conclusao de
Curso (TCC) de Julia e que as informagoes fornecidas serdo utilizadas apenas para este fim.
Estou ciente de que o trabalho sera disponibilizado no sistema de trabalhos académicos da USP,

o Dedalus.

Caso deseje que alguma informagao nao seja divulgada, informarei a aluna durante a

entrevista ou posteriormente.

Por meio deste, autorizo a gravagao da entrevista e a utilizacao das informagdes fornecidas

para a elaboracado do TCC, concordando com os termos acima.

]Assinado por:

08/11/2024
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APENDICE B - ENTREVISTAS

Entrevista com profissional da Accor

Julia: O que vocé faz hoje dentro da estrutura de loyalty?

Entrevistada: Bom, eu ‘t0’ na Accor faz trés anos e meio, mais ou menos. Eu fiquei o
primeiro ano como assistente de vendas e de loyalty. Entdo, eu dava suporte direto para os
diretores nessas duas areas. E ai faz dois anos e meio que eu ‘t6’ dedicada em loyalty na parte
de eventos, a organizacdo de eventos para os clientes fidelizados. Entdo assim, a gente tem
um modelo de negdcio de loyalty, onde o interesse € que a gente seja o canal final de uso dos
pontos dos clientes, né? Entdo, a gente incentiva a transferéncia de pontos dos nossos
parceiros, que hoje sdo Livelo, Tudo Azul, Smiles, Latam Pass, BRB e Esfera. Entdo os
clientes podem transferir esses pontos, desses parceiros, para resgatar as experiéncias que eu
organizo, que sdo eventos exclusivos em camarotes. Entdo a gente tem um camarote
proprietario no Allianz Parque, onde a gente ativa todos os jogos de futebol, todos os shows
que tem l4. A gente tem um camarote parceiro no Morumbi, que chama Sala Raim. E do
proprio Raim, inclusive. Ai a gente faz camarote no Carnaval, na Sapucai. Tem uma série de
eventos que eu organizo como uma forma de agregar mais valor na experiéncia do cliente no
programa. Entdo a gente ndo incentiva hoje, por exemplo, transferéncia de pontos do nosso
programa para outros parceiros, mas o contrario. Entdo com esses pontos os clientes podem
ou transferir ou se hospedar nos hotéis, e na hora de usar os pontos também pode ser tanto

nessas experiéncias quanto em hospedagem.

Julia: E como ¢ a divisdo de areas? Existe uma separacdo de Loyalty, ou vocés estdo junto

com Marketing ou Vendas?

Entrevistada: Entdo, a gente estd, na verdade, numa area, uma estrutura comercial geral. Vocé
tem uma diretoria comercial que abrange vendas, loyalty, marketing e distribui¢do, que ¢ a
parte técnica de colocar os hotéis nos canais de vendas. Entdo toda essa estrutura, todas as
quatro areas estao dentro dessa area comercial geral. Mas a area de loyalty ela tem essa essa
independéncia, né, ela ndo estd embaixo de uma area de marketing, por exemplo. A gente
trabalha muito em conjunto, inclusive, a equipe de marketing da Accor. A equipe de

marketing, vocé tem marketing das marcas, né, que sdo equipes separadas. Entdo a Ibis,
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Novotel, Mercure e tal. E vocé tem o Marketing All, que ¢ Loyalty, e Marketing trabalham

muito juntos.

Julia: E vocé tem ideia mais ou menos de quantas pessoas sdo dedicadas ao programa de

fidelidade hoje?

Entrevistada: Olha, eu tenho ideia. Mas é uma informacgao sensivel.

Julia: E existe alguém dedicado a fazer a comunicagdo do programa?

Entrevistada: Sim, a gente tem.. E ai, dentro de loyalty, a gente tem CRM, que trabalha muito
nas comunicagdes ¢ marketing. Entdo ¢ toda uma equipe dedicada ao All, que ¢ o programa
de fidelidade. E a gente tem um novo produto que foi lancado hd um ano e meio, que ¢ o All
Signature. E ai vocé tem assim uma parte da equipe também dedicada mais para esse produto

assim na parte de divulgacao, né?

Julia: Entrando mais em detalhe no programa, quais sao os principais objetivos que vocés tém

hoje?

Entrevistada: Entdo, ¢ interessante porque tem varios estudos que falam do quanto que o
cliente mais engajado, entdo, com niveis mais altos no programa, ele gasta mais nos nossos
hotéis. Entdo ele tem tanto uma recorréncia a mais quanto um ticket médio a mais de gasto
mesmo. E um cliente que ele vai ser mais exigente, mas a0 mesmo tempo menos sensivel a
preco. Isso € muito interessante. Entdo assim, o principal objetivo ¢ fidelizar, gerar mais
conexao e mais valor para que a gente seja a primeira opgao para o cliente na hora dele querer
se hospedar, porque ele ja sabe os beneficios que ele vai ter, ele sabe que isso vai somando.
Tem uma gamificag¢do super interessante ai que o cliente ele vai subindo de nivel e tal, enfim.
E isso traz mais receita, né? Entdo o objetivo do programa ¢ gerar mais receita. Inclusive tem
uma receita das transferéncias de pontos dos parceiros, né? Isso também entra com uma

receita.

Julia: E quanto aos beneficios, vocé v€ que existe alguma preferéncia dos clientes entre

resgate de hospedagem e resgate de experiéncias?
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Entrevistada: Entdo, ¢ interessante porque assim, essas experiéncias que a gente tem, que
chamam Limitless Experience, antes elas até tinham outro nome, e elas meio que surgiram
aqui no Brasil, porque 14 atrds a gente comecou a fazer essas parcerias com eventos antes de
eu chegar e ai os clientes assim, né, ndo conheciam. Era um trabalho de formiguinha, assim,
de comunicar, de falar, de chamar cliente para ir, de dar de cortesia, para os clientes
conhecerem e tal. E hoje chegou num ponto que chega a ser até¢ assim, a demanda ndo, a
oferta nao supre a demanda, porque a gente tem espagos limitados ali, ingressos limitados, e a
procura muitas vezes excede a quantidade de, a disponibilidade que a gente tem, né?
Inclusive, agora a gente vai fazer Formula 1 também, em Sao Paulo e México. Os clientes
estdo, assim, alucinados para resgatar. E entdo, assim, eu acho que tem um balango bom, um
equilibrio bom, sabe? Tem bastante cliente que usa, assim, os pontos para as hospedagens. Eu
nao sei entrar em detalhe assim com vocé, numeros né. Mas ¢, vocé tem os clientes que vao
tanto usar para hospedagem quanto para experiéncias, e vocé tem os clientes que caem de
paraquedas e que sO transferem os pontos para ir para as experiéncias. Entdo assim, hoje, se
tornou um produto de dificil acesso, né, bem concorrido assim, os ingressos acabam as vezes
em poucos minutos. Entdo, assim, tem esses dois pontos, assim. Os clientes utilizam para as

duas finalidades, assim, os pontos.

Julia: Boa. Sobre métricas, o que vocés olham hoje dentro do programa?

Entrevistada: Bom, a gente... depende um pouco do que a gente estd fazendo de relatério, do
que a gente estd analisando, mas assim, num geral, o programa de fidelidade tem algumas
métricas de satisfacdo do cliente, entdo eles observam bastante NPS, RPS, tem a parte de
clientes ativos e inativos no programa, entao se ele fez alguma transacao de transferéncia ou
hospedagem nos ultimos 12 meses, ai sim ele ¢ um cliente ativo. A gente tem uma base
consideravel de clientes que as vezes se cadastram e que ndo se engajam mais no programa.
Entao isso também ¢ uma coisa que a gente observa para tentar motivar, trazer o cliente para
perto. E ai a gente tem algumas métricas nos hotéis, que ¢, por exemplo, o recrutamento de
novos associados no hotel, isso ¢ uma das métricas que a gente coloca até como meta para os
hotéis. Room night contribution, entdo que ¢ o valor... Deixa eu pensar como eu explico.
Quanto da receita geral do hotel de hospedagem ¢ de clientes loyalty. Isso ¢ legal, isso ¢
interessante ver até porque, assim, o programa ele tem um custo para o hotel, porque quando o
cliente paga em pontos a gente reembolsa o hotel uma porcentagem. Mas ele tem um fee, os

hotéis tem um fee que eles t€ém que pagar para a gente para fazer parte do programa e para
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fazer parte do pool de beneficios e tal. Entdo, assim, para a gente ¢ importante olhar essa
métrica até para argumentar com os investidores a importancia de ter o All, de engajar os

clientes, porque de fato ele mexe o ponteiro na receita. O programa mexe o ponteiro.

Julia: Sim, e além disso vocés tém coleta de feedback dos clientes?

Entrevistada: A gente tem a pesquisa de satisfacdo padronizada para todas as hospedagens,
entdo ¢ uma pesquisa mais extensa que a gente envia para todos os clientes depois da
hospedagem. E para os clientes de experiéncia também ¢ um outro tipo de pesquisa, ¢ mais
geral, assim, ndo tem tantos detalhes de perguntas, mas a gente faz essas pesquisas. E ¢é
interessante porque o NPS dos clientes que resgatam as experiéncias ¢ maior do que o NPS da
resposta geral de hospedagem. E, assim, isso é uma coisa interessante, assim, pessoalmente,
né? Profissionalmente, mas pessoalmente, porque eu falo assim, nossa, legal. Entdo, um
cliente que vai no evento que a gente esta organizando, ele realmente sai mais satisfeito e
mais engajado para divulgar isso para outras pessoas, n¢? Entdo, essas sdo as formas de

analise que a gente tem de satisfacdo.

Julia: E essas informagdes que vocés captam sdo utilizadas de alguma forma para fazer

melhorias no programa?

Entrevistada: Até o ano passado, a gente tinha uma pesquisa local para essas experiéncias, por
exemplo, que a gente conseguia colocar mais perguntas especificas. SO para te explicar
também, essas experiéncias sdo uma experiéncia 360, nao ¢ s6 o ingresso. A pessoa vai para o
nosso hotel, a gente tem um meeting point, um receptivo com comida, bebida e tal, ai a pessoa
pega o transfer e vai para o estadio. E ai tem estacionamento também incluso no hotel. No
estadio ¢ o camarote com tudo incluso e o transfer de volta. Entdo até ano passado a gente
conseguia ter uma visao, assim, do que os clientes valorizavam mais, né¢? Eles até valorizam
bastante essa questdo do transfer, porque € uma praticidade bem consideravel. Agora, a partir
desse ano, a gente teve que comegar a fazer uma pesquisa global, que ai ndo tem muita
flexibilidade para a gente perguntar coisas especificas. Mas a gente estd numa fase agora de
olhar muito para customer experience, de uma forma geral. O customer experience que faz
essas pesquisas para os hotéis ¢ dentro da area de loyalty. Entdo, assim, ndo é separado, né? E
uma area junto do programa de fidelidade até para ver como que os hotéis estdo recebendo o

cliente, reconhecendo o cliente no check-in, no check-out, enfim. Principalmente no check-in,
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que tem alguns beneficios, tipo, voc€ vai ganhar um welcome drink. Entdo o hotel tem a
obrigagdo de falar para o cliente, assim, vocé ¢ um cliente gold, entdo a gente esta te
oferecendo aqui uma bebida cortesia e tal, ou temos um upgrade de quarto para vocé, enfim.
Entao assim, as acoes, clas sdo bem direcionadas nesse sentido, assim, né, de vocé ter a visao,
as notas de cada hotel e montar um plano de agdo para realmente ter essas melhorias, né, ver
se o cliente esta realmente sendo bem bem recebido no hotel, ta, estd tudo de acordo, né,
porque eu acho que esse é o grande desafio, sabe, Ju? E uma... Por exemplo, eu também
trabalhei em companhia aérea, né? E 14 os processos eram muito mais simples, porque a gente
era Brasil e a gente cuidava de dois aeroportos. Entdo vocé tem que garantir ali, basicamente,
o bom funcionamento do programa em dois pontos focais, né? Além do voo. Mas ¢ diferente
de hotéis que tem no mundo inteiro, tem uns 5 mil, sabe? Tipo... Entdo a gente t& com 300,
400, chegamos em 400 hotéis na regido. Se ndo me engano, América Latina ou Brasil. Eu sei
que no Brasil tem mais de 300. Entdo, alinhar o nivel de servigo com todas as equipes em
diferentes regides do Brasil, com outras pessoas, ¢ um grande desafio. Eu vejo essa grande
diferenca, assim, quando vocé pega um programa de fidelidade que tem um atendimento mais
centralizado e um atendimento que ¢ tdo pulverizado assim, né? Entdo esse ¢ um desafio

bacana dessa, da area de hotelaria, pra vocé ressaltar.

Julia: Nossa, eu nunca tinha parado pra pensar nessa questao de alinhar todos os hotéis.

Entrevistada: Sim, sim. E ai vocé tem varios investidores, investidor que nao concorda com o

fee, investidor que questiona, enfim, é complexo.

Julia: Agora entrando mais em comunicagao, quais canais vocés usam hoje pra se comunicar

com os clientes?

Entrevistada: Entdo, a gente tem no Instagram, Facebook, TikTok eu ndo tenho certeza
também, eu sou por fora, mas acho que vale vocé dar uma pesquisada all.br, provavelmente
vai ser o mesmo arroba, mas eu nao tenho TikTok, entdo eu ndo sei. Mas o Instagram ¢ bem
forte, a gente tem tanto o Instagram Brasil, quanto o Instagram hispanico, quanto o All
Global, quanto Instagram das marcas dos hotéis também. Ai a gente tem bastante
comunicagdo por newsletter, por e-card, e-mail marketing, notificagdo de push do aplicativo.
Entdo a gente estd incentivando bastante os clientes a baixarem o aplicativo, fazerem a reserva

por 14 com um desconto, com bonificagdo e tal. E ai a gente estd trabalhando umas melhorias
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também de digitalizagdo do processo pelo aplicativo. E... Que mais? Aplicativo, e-mail,

social...

Julia: SMS?

Entrevistada: Ah, entdo, SMS eu ndo sei, viu? Eu acho que ndo, ndo ouco falar. Mas o
WhatsApp, a gente estd, a gente comecou um projeto piloto de comunicagdo com o cliente
pelo WhatsApp até para agilizar o check-in, essas coisas. Eu também nao tenho muito, muita
atualizacdo para te passar desse assunto. Eu, assim, eu acho que ndo ¢ tanto comunicagdo
para... Como ¢ que fala? Para aquisicdo mesmo de cliente, ndo € isso, né? Seria mais uma
coisa de... Relacionada a estadia mesmo, essa comunicacdao. Ai a gente tem... Tem Google
Ads, tem algumas coisas assim, relacionadas a ofertas de hospedagem, que eu sei por cima
que tem. Mas assim, toda a parte de oferta de hotel fica com outras areas. Entdo a gente ndo
entra tanto assim nesse detalhe, né? Do programa de fidelidade, o que eu sei sdo esses, assim,

que sao 0s principais canais mesmo.

Julia: Vocé acha que a comunicag¢do do programa ¢ mais generalizada ou personalizada de

acordo com o perfil do cliente?

Entrevistada: A gente faz bastante comunicagdo segmentada por regido, por quantidade de
pontos, transferéncia de pontos, entdo quem tem mais apeténcia para transferir. Entdo tem
uma coisa assim bem mais segmentada. Vou te dar uma informacio aqui. As vezes a gente
recebe muito e-mail marketing, a gente fica... Desinscrevendo, ndo quero mais saber, nao
quero mais ter, receber e tal. Os clientes mandam e-mail falando que ndo estdo recebendo. E
porque, assim, como tem as experiéncias € as pessoas querem muito participar, eu perdi a
conta ja de quanto e-mail eu recebo falando assim, olha, eu ndo estou recebendo os e-mails do
All, eu ndo estou recebendo as experiéncias, eu preciso receber e tal. Ele fica para mim.
Entdo, assim, € interessante pensar dessa perspectiva, que ¢ de criar um produto que desperte
tanto interesse no cliente a esse ponto. Entdo assim, acho que ndo todos os e-mails vao ser

super interessantes para todo mundo, mas tem essa curiosidade de interesse dos clientes.

Julia: E vocé acha que a comunicagdo do programa tem ajudado vocés a alcangar os

objetivos?
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Entrevistada: Olha, eu acho que sim. A gente mandava o e-mail marketing para a base toda,
né, tal. Falando das experiéncias com o link para resgate, beleza. Entrou no site, logou,
resgatou, pum. Na hora caiu os pontos, confirmou. A forma como deveria ser. SO que ai a
gente criou o AllSignature.com. Dentro da proposta de valor ‘t4” o acesso antecipado as
experiéncias. Entdo a pessoa que ¢ assinante do clube, ela tem duas... duas oportunidades para
resgatar. SO que o nosso sistema do site ele ndo faz essa triagem de quem ¢é o Signature e
quem nao ¢ para poder resgatar antes. Entdo o que a gente teve que fazer? Criar outro site para
All Signature que chama resgates All Signature. E essa pagina a pessoa preenche um
formulério de interesse. A gente tem que fazer uma validagdo, ver se a pessoa estd inscrita
mesmo, se ela estd com o pagamento em dia e tal, para ai sim seguir com a confirmacao. E
isso gera bastante frustracdo nos clientes. Isso complica bastante a comunicacdo, porque a
gente tem que mandar dois e-mails diferentes, para duas bases diferentes, sendo que o cliente
que assina o clube, ele também vai receber o outro e-mail. Nao fica muito claro, entendeu? E
isso € um problema, sim, que a gente estd mapeando a solugdo do site, porque a gente
conseguindo fazer esse filtro no site, acabou o problema. O cliente vai receber a comunicacao
antes, vai entrar l4 e vai conseguir ir resgatar primeiro. Entdo, assim, eu acho que a
comunicagdo, ela ajuda a... a engajar o cliente, a educar o cliente aos beneficios que ele tem
direito, né, porque, assim, a gente tem um sonho muito grande de o cliente ser guardido do
nosso programa. Por que isso? Por exemplo, quem que viaja de Gol e fala assim, ah, nao
precisa por o programa de fidelidade, ndo precisa. Tipo assim, as pessoas que... Nem precisa
ser milheiro, né? Pessoas que viajam no dia a dia, elas sdo guardids daquilo. Tipo assim, 0,
ndo, eu quero meus pontos, eu vou ligar 14, eu vou retroclaim 1a. Valorizam bastante porque
véem o beneficio de uma forma tdo tangivel ali que a empresa nao precisa fazer tanto esforgo
assim para a pessoa falar que quer colocar o nimero dela, né? Ja a gente tem isso, a gente tem
essa dificuldade, né? Até porque a gente estd na Booking, a gente estd na Hoteis.com, essas
plataformas a gente ndo pontua o cliente. A gente pontua o cliente que vem pelo canal direto.
A gente vai abracar esse cliente e falar assim, na proxima vocé reserva com a gente que o
preco € melhor, que tem esse beneficio e tal. Entao assim, a gente tem bastante desafio assim,
né, na comunicacdo desses pontos, mas tudo ¢ valido para fazer o cliente entender os
beneficios e tal. E vocé pergunta também sobre a quantidade de pontos, né? “Vocé tem tantos
pontos”. Isso normalmente vai em todos os e-mails no final, assim. Vocé ¢ cliente silver,

numero tal, tem tantos pontos. Isso normalmente vai. Acho que € isso.
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Julia: Bacana, agora indo pra ultima pergunta. No meu trabalho, eu trago o conceito de niveis
de interagdo da Bianca Marder Dreyer, que diz que a comunicagdo tem quatro niveis de
interacao, né? Entdo, primeiro, € uma interacdo que ela s6 informa, entdo ndo existe troca.
Tem a interacdo que comunica, entdo ja existe algum tipo de processo de troca, vocé emite a
informagdo e vocé tem um tipo de feedback. Tem a interacdo que gera participagdo, em que
vocé faz com que o emissor cumpra alguma agao, realize alguma acdo desejada. E por tltimo
tem a interagdo que gera vinculo, que além de informar, comunicar e gerar participagao, ela
vai gerar ali uma relacdo, uma conexao mais aprofundada. Onde vocé acha que o programa se

encaixa hoje?

Entrevistada: Legal. Olha, vocé foi falando e eu fui falando assim, check, check, check. Eu
acredito que ja estd no quarto nivel de relacionamento, t4? A maioria dos e-mails j& tem call
to action, ja chama pra fazer uma reserva, pra transferir os pontos, enfim. E... E assim, o
cliente, ele... Eu tenho muitos relatos, assim, de pessoas falando quanto que certa experiéncia
foi especial, sabe? Quanto que era o sonho da pessoa ir no Paddock da Formula 1 e tal. E ai as
vezes rola um pedido de casamento. Tem varias coisas, varias historias, assim. A gente fez...
Tem uma campanha rolando do Pullman. Nao sei se vocé ja foi em algum hotel Pullman. Tem
trés aqui em Sao Paulo e eles estdo fazendo uma campanha que ¢ Pullman nao € s6 um hotel,
no Pullman histérias acontecem. E ai sdo trés filmes que eles criaram e um deles era uma
filmagem assim, em primeira pessoa, de toda a equipe do hotel cuidando de alguém. Vocé nao
entendia no comec¢o se era um animalzinho, se era um cachorro, uma crianca ¢ tal. Mas era
assim, o sujeito ali foi esquecido no hotel. E ai, tipo, ai, tirou foto em todos os lugares, tudo
que o bichinho fez, né, e tal. E ai, no final das contas, era um brinquedinho de um cachorro. E
ai tem o cachorrinho que vem buscar, tipo, de coleira com o dono e tal. Vem buscar o
bichinho, né? E tem algumas histdrias reais assim, né? De coisas que t€ém boas praticas de
experiéncia mesmo do cliente. Entdo eu acho que o que falta ainda ¢ a gente conseguir
maximizar isso para todos os hotéis, né¢? Nao s6 padronizar, porque nem ¢ mais sobre
padronizar, mesmo que a gente tenha marcas que o cliente saiba o que esperar, que esse foi o
grande lance da Accor. A Accor comegou com o Novotel e ai a ideia era ter hotéis totalmente
padronizados no mundo todo para que as pessoas nao tivessem surpresas. Mas o perfil do
publico mudou porque a pessoa quer surpresa, a pessoa quer surpresa boa. Entdo ndo € sé
mais do mesmo, entdo nao ¢ nem sobre padronizagdo, ¢ sobre nivelamento assim, de oferta,
de servigo, de atendimento, mas com as particularidades ali de cada marca, de cada regido,

enfim. Entdo eu acho que ¢ uma marca que cria vinculo com as pessoas, com os clientes. E o
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que falta mesmo sdo alguns... alguns ajustes assim, né, para que esse vinculo realmente seja
seja criado forte, um lago forte com o cliente, enfim, mas mas eu acho que eu acho que esta

bem nesse pé assim ja.

Entrevista com profissional da Ambev

Julia: Sobre o programa eu sei que vocés t€m a plataforma que ¢ o Parceiro BEES e dentro
dela tem o Clube B, né? Como ¢ que o programa estd hoje de mecénica? Como estd

funcionando para o usuario?

Entrevistada: Basicamente os clientes BEES, eles t€ém que aceitar os termos e condic¢des 14
dentro do aplicativo pra entdo a gente habilitar o Clube B pra eles. Entdo ndo ¢ tipo assim,
baixei o BEES e tem o Clube B. Nao, eles tem que dar o aceite e ¢ assim que € o primeiro
passo, digamos. E ai eles acumulam pontos tanto comprando os produtos, entdo pra produtos
elegiveis que sdo os produtos Ambev, vamos dizer assim, eles ganham um ponto a cada um
real que eles compram. E a gente também tem uma mecanica que se chamava desafios. Agora
acabou de mudar o nome para ofertas de pontos. Tem até um reels que saiu ontem no
Instagram, minha voz, inclusive. Ai o PDV, o ponto de venda, compra determinado produto
ou uma determinada cesta de produtos e ai ele ganha, além dos pontos por compra, ele tem
esses pontos extras pelo desafio, entre aspas.

Julia: ‘T&’, entendi. E hoje ¢ um programa nivelado ou ¢ sd... A pessoa s6 ganha ponto e

troca, ndo tem niveis, alguma coisa assim?

Entrevistada: Tipo, vocé diz, ah, gold, platinum, etc. Tem o nivel black, que na verdade ¢ o
que eu cuido. Entdo, até entrando um pouco no que eu fago aqui, eu fico no time de programa
de pontos e ai eu olho particularmente o Club B Black. E ai ele vai passar por algumas
mudangas em breve, mas hoje em dia ele existe. Os clientes black tém alguns beneficios

extras.

Julia: Entendi. E de estrutura de loyalty, voc€s t€ém uma area separada na empresa, estd
embaixo de algum outro guarda-chuva, vocés respondem, sei 14, para o marketing, como que

funciona?
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Entrevistada: Fica dentro de Vendas no macro e ai dentro do B2B na verdade, porque tem
vendas, né? Se vocé pensar em vendas, a gente tem o B2B que ¢ Ambev vendendo para os
PDVs e 0 B2C que ¢ o Z¢ Delivery, que ¢ direto para o consumidor. Entao a gente fica dentro

da estrutura B2B e ai tem um time mesmo que olha loyalty.

Julia: ‘T4’. E sabe mais ou menos quantas pessoas sao? Um time grande, pequeno? Qual que

¢ o perfil, assim, da galera?

Entrevistada: O nosso time tem... E que ndo olha s loyalty, ta? Mas séo... cinco pessoas.

Julia: T4 certo. E tem alguém que olha s6 para comunicagdo dentro do programa?

Entrevistada: Entdo, ai ¢ o seguinte, existe um time vizinho nosso que olha comunicacao
dentro do BEES. Entdo isso vai ser tanto de promog¢des campanhas Club B, e Club B Black
em especifico eu que olho, entdo eu que sou de comunicacao digital de Club B Black. Mas as
comunicagoes de Clube B tem um time que ajuda nesse meio de campo entre o Clube B e de

fato o disparo e a criagdo da comunicagao.

Julia: ‘T4, entendi. E vocé sabe desde quando existe essa frente de loyalty na Ambev?

Entrevistada: Cara, assim, antes ela existia de forma offline, com programas de mercado. Eu
ndo sei te dar tantos detalhes porque eu ndo estava no mundo de vendas antes. Mas existiam
programas de mercado que a galera fazia no papel mesmo, nao sei dizer desde quando. Mas
quando o BEES foi criado em 2019, ai comegaram, pouco a pouco, a passar €sses programas

offline pro online. Ai hoje o Club B, por exemplo, ele ¢ 100% online

Julia: “T&’, certo. E falando do Club B especificamente, vocés t€ém uma lista de objetivos que

vocés querem alcangar como programa de fidelidade?

Entrevistada: Cara... Em linhas gerais, o programa quer que o cliente goste muito do
aplicativo. E a gente sabe que um bar, por exemplo, ele compra leite de ndo sei quem, ele
compra frutas, ele compra comida e ele compra cerveja e refri. Entdo, a gente sabe que ele

tem muitos fornecedores e a gente quer que ele goste muito da Ambev. Entdo, a gente usa um
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pouco o programa de pontos como forma de fazer com que os nossos clientes realmente

gostem do nosso produto.

Julia: ‘T4’, entendi. E de perfil de cliente, assim, eu lembro na empresa que eu estava fazendo
consultoria, era um range de clientes muito diferentes, né? Tinha o super restaurante e o cara

que vendia na praia. Com vocés é a mesma coisa?

Entrevistada: Exatamente. SO nao entra, tipo, supermercados, Pao de Acucar, Carrefour,
assim, as redes, né? O resto pode ter de tudo, qualquer lugar que venda cerveja Ambev ou

refri Ambeve ou até mesmo outras coisas, né, porque o BEES ele ndo vende s6 cerveja.

Julia: E ai para esse supermercado, mercados de rede, vocés t€ém alguma iniciativa de
relacionamento? Sei 14, algum gerente de conta, alguma coisa assim, mas ndo teria um

programa, né?

Entrevistada: Cara, ai eu nao sei explicar exatamente porque o que a gente chama de off-trade,
que seriam essas redes, ¢ uma estrutura completamente diferente. Entdo, eles tém 14 as
iniciativas deles, mas eu ndo sei dar muitos detalhes sobre como funciona, t4? Porque ¢ muito

diferente, realmente. Puxa uma carreta direto da nossa fabrica, sabe?

Julia: E, faz total sentido. E ai, o que é que entraria no Clube B Black? Qual que ¢ o

diferencial?

Entrevistada: Olha, o diferencial, na verdade, em termos de beneficios, tem alguns beneficios
internos, tipo, ele tem uns dias extras de entregas, de entregas... €, gratis, ele tem uma roleta
que ele pode girar toda semana, ele ganha pontos em dobro, entdo em vez de ganhar um real,
um ponto para um real, ele ganha dois pontos para um real e por enquanto assim, para ele
virar black, a gente ndo divulga o critério que a gente usa para ele virar black, mas a gente
quer mudar isso, a gente quer deixar os fiers do Clube B mais parecidos com o que a gente vé
no mercado, tipo companhias aéreas. Vocé sabe que vocé€ tem que ou voar 12 trechos
qualificados ou acumular X milhas qualificadas e ai vocé€ sobe de status, né? A gente ainda

ndo tem isso hoje, mas a gente, € nosso sonho, assim, chegar nesse patamar.
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Julia: Imagino que ¢ uma forma também de incentivar, né? Que para a a pessoa faz sentido

estar no black sabendo que tem alguma coisa embaixo ali.

Entrevistada: Exatamente. E quem ndo ¢ sabe o que precisa fazer para entrar. Entdo, hoje eles
ndo sabem o que precisam fazer para entrar. Eu convidei os clientes e ai eles viraram black e
ganharam os beneficios. E ai, como eu te falei antes, eu que cuido da comunicacao digital, eu
tive todo um trabalho de construir essa marca do Club B Black para os clientes via
comunicacdo digital, porque como a gente ndo tem o critério certinho, né? Eu tive que investir

bastante a minha, meu tempo nessa parte de comunicagao.

Julia: ‘T&’, entendi. E ai, voltando para o Club B normal, o que vocés oferecem de beneficio

hoje para o cliente?

Entrevistada: Cara, deixa eu pensar. Bom, primeiro que quando ele ganha pontos com as
compras dele, ele pode resgatar esses pontos. Entdo, acho que esse seria o maior beneficio.
Entdo, se a pessoa, se o PDV compra e ele nao faz parte do Club B, ele ndo vai acumular
esses pontos e ele ndo vai poder trocar por nada. E ai, ele pode trocar tanto por produtos
Ambev, quanto por outras coisas. Muito parecido com uma Esfera da vida, um programa de
pontos de cartdo de crédito. Entdo ele tem e assim, devido a nossa natureza, a natureza do
nosso negocio, tem coisas como, desde copinho americano, tagas, cervejeira, balde de cerveja,
cestinha de supermercado, porque tem alguns mercadinhos também que podem fazer parte.
Cara, moedor de carne, cortador, faca, tem varias coisas que eles podem escolher. Também os
desafios, né, que na verdade sdo as ofertas de pontos, também sdo um beneficio, porque se o
PDV nao tem o Club B ativo, ele ndo tem como participar. Acho que seriam esses 0s maiores

beneficios do programa em si.

Julia: Tem algum tipo de beneficio voltado mais para experiéncia, tipo viagem ou... sei 14,
visita na Ambev, na fabrica, alguma coisa nesse sentido? Ou o envelopamento do PDV com a

carinha de vocés?

Entrevistada: Isso de envelopamento do PDV, o pessoal faz a nivel vendas mesmo. Tipo, o
gerente de vendas que cuida daquele PDV pode negociar uma fachada, por exemplo. Entao,
isso ndo tem relagdo com o Club B. Mas o que a gente tem, e ai eu até falo para, talvez depois

desse papo, vocé olhar o Instagram de novo porque vocé vai poder olhar com outros olhos. E
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assim, ele ndo pode, por exemplo, resgatar uma viagem para tal lugar, uma viagem para,
enfim, algum evento, alguma experiéncia. Porém, o que acontece muito sdo as campanhas.
Entdo, por exemplo, agora, se eu ndo me engano, a gente esta com a campanha de Spaten, ou
a gente estava com a campanha de Spaten, acho que agosto e setembro. Ah ndo, acho que
agora ainda td, porque era o Oktoberfest em outubro. Entdo, setembro e outubro tem
campanha de Spaten. Ai o que acontece, os PDVs vao completando as missdes deles, que ¢é
uma outra mecanica, que de novo, pra ele poder completar essas missoes, ele tem que estar
ativo no Clube B. E ai, eles ganham numeros da sorte, e ai... E também as... E ganham giros
em roleta, entdo eles podem ganhar prémio instantaneo, voucher, mais pontos. E os nimeros
da sorte, depois a gente tem um sorteio no fim da campanha e ai os PDVs ganham os mais
diversos prémios. Entdo teve viagem para Paris, nas Olimpiadas, teve PDV que ja foi para
Rodeio, no Camarote Brahma. Enfim, a parte das experiéncias estd sempre dentro de
campanhas. E as vezes tem live no BEES quando eles vao entregar. As vezes, ¢ tipo 50 mil
reais. E cara, ¢ muito legal porque as vezes € um barzinho no interior de ndo sei aonde, que
nunca nem andou de avido ou o que sabe, o pessoal super simples. Entdo ¢ muito legal.

Depois da uma olhada.

Julia: Ah, vou ver sim. E bem interessante. E acho que ‘t4’ nessa linha de experiéncia que eu
falei também. Avancando um pouquinho aqui nos topicos. Quais sdo as métricas que voces
olham dentro de loyalty hoje ou as que vocé julga mais interessantes para medir o sucesso do

programa, enfim?

Entrevistada: Cara, eu diria que de forma simples, ¢ muito importante, assim, ¢ muito
importante que o PDV esteja engajado com o programa. Beleza, como a gente mede
engajamento, existem... N fatores, N jeitos, né? Mas um deles poderia ser, por exemplo,
quanto que o PDV resgata os pontos dele. Mas vocé ndo pode olhar s6 isso, porque as vezes ¢
um PDV pequeno, que ele junta de pouquinho em pouquinho, ele quer resgatar um celular.
Entdo ele vai demorar muito pra chegar no nimero de pontos que ele precisa, entdo ele nao
vai resgatar muito. Mas assim, €... A gente... sem entregar muito assim, KPIs mesmo, ¢ muito

engajamento com o programa.

Julia: Ai entram todas as métricas de engajamento, né?

Entrevistada: Exato. Varias que vocé pode pensar ai sobre engajamento em um programa.



64

Julia: Sim, ‘ta’. E falando em engajamento, vocés chegam a coletar feedback de clientes sobre

0 programa?

Entrevistada: Sobre o programa em si, de Club B, enquanto eu estou aqui na area que tem um
pouco mais de um ano, a gente nao fez pesquisa sobre o programa. O pessoal faz muita rota
aqui na Ambeyv, entdo € tipo ir mesmo visitar cliente. Entdo assim, toda hora tem alguém na
rua conversando com um cliente e pegando feedback. Mas pesquisa mesmo, eu acho que para
Club B nao teve nesse ultimo ano, mas eu fiz pro tier black, particularmente, porque eu tinha

que medir se os clientes sabiam que eles eram black, que esse era um desafio que eu tinha.

Julia: E vocé acha que esses resultados, de alguma forma, te ajudaram a melhorar a

comunicagdo do programa ou melhorar algum aspecto dele?

Entrevistada: Sim, ajudam, inclusive, por exemplo, vou te dar um exemplo pratico. Eu
oferego um beneficio para os meus clientes de desconto na taxa de pagamento a prazo. Porque
se o cliente vai me pagar daqui 15 dias, vai ter uma taxa financeira. Como qualquer juro, sei
la, uma taxa financeira, né? E ai eu percebi pela minha pesquisa que os clientes ndo viam
valor nesse beneficio. Entdo, hoje eu j& falo, bom, quando... Quando a gente for mudar o
programa, que a gente quer chegar mais perto de linhas aéreas, eu ndo vou investir minha
energia nesse beneficio, porque eles ndo veem valor. Entdo, sim, as pesquisas sdo muito ricas

nesse sentido para a gente.

Julia: ‘Ta’, boa. Falando um pouquinho mais em detalhe da comunica¢do do programa, quais

canais que vocés utilizam hoje?

Entrevistada: A gente usa muita comunica¢do dentro do app, entdo, in-app, que ¢ aquele que
aparece quando vocé abre o app. Slider, que ¢ igual aquele do iFood que tem embaixo, assim,
que ele s6 aparece. Tem banner dentro do aplicativo também. Que ai o banner, ele ta 14 fixo, a
gente consegue escolher a ordem dos banners, tem um carrossel, assim, de banners. E a gente
usa push também, so que dai o cliente tem que ter a push notifications. E WhatsApp. E e-mail

também. SMS acho também que usa as vezes.
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Julia: ‘T4’. Eu vi que vocés tém o Instagram da plataforma do Parceiro BEES, j& pensaram

em ter uma rede separada para o programa ou funciona para vocés funcionarem hoje ali junto?

Entrevistada: Cara, a gente ja pensou, na verdade ¢ algo que a gente vem pensando mais
recentemente, porque a gente acha que talvez no futuro a gente tenha sim que investir mais na
marca do programa de pontos. Entdo, hoje ndo existe mesmo, mas talvez no futuro vai existir

se a gente entender realmente que a gente tem que empurrar mais a marca.

Julia: Como eu tinha falado da questdo do range de cliente, vocé falou que realmente ¢ um
publico bem diverso. A comunicacdo que vocés fazem, ela é mais genérica ou ela ¢ mais

personalizada? Como que funciona isso?

Entrevistada: Ela ¢ os dois. Eu ndo diria genérica, eu diria simples, porque vocé vai ter
pessoas de todos os graus de escolaridade recebendo essa comunicagdo, por exemplo. E ela
também ¢ personalizada na medida do possivel. Entdo, tem coisas que a gente consegue
personalizar, tipo, se eu quiser mandar um push notification dizendo que o PDV ganhou x

pontos, eu consigo personalizar de acordo com quantos pontos cada PDV ganhou mesmo.

Julia: ‘T4’, entendi. Bacana. Falando em comunicacdo ainda, vocé entende que de alguma

forma a comunicacao ajuda o programa a atingir os seus objetivos?

Entrevistada: Com certeza. E muito importante, muito forte.

Julia: Ta, perfeito. Passando para a ultima pergunta aqui. No meu trabalho, eu trabalho com
niveis de interagdo, que ¢ uma proposta que uma pesquisadora da USP fez, que ela fala que a
comunicagdo tem quatro niveis de interagdo, né? Entdo, primeiro, ¢ uma interacio que ela s6
informa, entdo nao existe troca, entdo o emissor vai soltar ali uma informag¢ao e o emissor s
vai receber aquilo, ele da da forma como ele preferir. Tem a interagdo que comunica, entdo ja
existe algum tipo de processo de troca ali, vocé emite a informacdo e voce tem um tipo de
feedback. Tem a interacdo que gera participagdo, entdo, além de informar, de comunicar, vocé
faz com que o emissor cumpra alguma agao, realize alguma agao desejada. E por ultimo tem a
interacdo que gera vinculo, que além de informar, comunicar e gerar participagdo, ela vai
gerar ali uma relagdo, uma conexao, em um nivel até mesmo emocional, né? Eu queria saber

em que nivel de interacdo vocé acha que o programa de vocés esta hoje.
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Entrevistada: O nivel que estd hoje... Eu diria que ali entre 0 2 ¢ 0 3 que vocé falou. Nao ¢
todo o canal de comunicacdo que permite que exista uma interagdo, entdao, né, tem coisas que
eu so envio ali a comunica¢do, mas tem, na maioria das coisas que a gente comunica, a gente
tem um call to action. Entdo eu tenho um botdo do, ah, quero fazer parte, quero me inscrever,
quero completar, quero o prémio, quero girar, sabe? Entdo, eu acho que ¢é por ai, mas eu acho
que como marca, assim, como programa de pontos, nosso sonho ¢ chegar no quarto nivel,

com certeza.

Julia: Que ¢ onde estd a fidelidade mesmo, né? Quando vocé passa a relacdo de compra e

vocé€ comeca a ter a conexao mais emocional ali com a marca, né?

Entrevistada: Exatamente, para que os clientes escolham a gente.

Entrevista com profissional da Estée Lauder

Julia: Entdo, pra comegar, eu queria ouvir um pouco de vocé. O que vocé faz hoje no loyalty?

Entrevistada: Bom... Eu vou me apresentar rapidinho também, eu tenho 25 anos, € eu ‘t0’
nessa area relacionada a loyalty tem quase 6 anos ja. Eu comecei com pds-venda, era uma
coisa que ndo se falava tanto antigamente, era mais uma coisa de carteira de cliente, era muito
pessoal de cada vendedor e loja, enfim. Mas eu sempre falo para qualquer pessoa que loyalty
para mim € igual ao Pequeno Principe. Quando vocé cativa uma pessoa, voc€ sempre vai ser
responsavel por ela. E para mim, o loyalty ¢ uma questdo que, sim, ajuda no transacional, até
porque manter uma pessoa ¢ muito mais rentavel do que trazer pessoas novas. SO que pra mim
¢ questdo de construir relacionamento ¢ eu acho que hoje no mundo que a gente vive, as
pessoas buscam conexdes € ndo serem vistas como cifrdes. Eu to na Estée Lauder ja tem dois
anos e pouquinho. Os nossos programas de loyalty, Ju, eu até queria deixar isso um pouco
claro. A gente, depois do LGPD, a gente teve que refazer alguns dados do programa que eu
ndo vou poder comentar aqui hoje. A gente ainda esta tendo alguns baby steps. Por isso que
eu pedi para a gente fazer o de MAC, que ele € o que estd mais redondinho por enquanto. Ele
nao ¢ nada comparado com o que tem 1l fora, mas ele funciona. Ele é rentavel para a gente ¢ a

gente pratica ele o ano inteiro, todo dia o dia inteiro. Entdo ¢ isso, eu acho.
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Julia: Sobre a estrutura da 4rea, vocés t€ém uma area separada de loyalty ou € algo, outra area

embaixo de outro guarda-chuva?

Entrevistada: Entdo, aqui no Brasil o time ¢ um pouco enxuto, a gente tem um time de DCM
que ¢ o pessoal de Earned Media, Brand Site, Paid Media, Social Influencer e CRM. CRM
sou eu e a minha chefe, sou a minha coordenadora, e a gente pega tudo de CRM. Entdo a
gente pega loyalty, CRM por e-mail, SMS e WhatsApp. Sao seis marcas do grupo, né¢? Sao

seis marcas no grupo da Estée.

Julia: ‘T4’, entdo ndo teria uma pessoa focada em comunicagdo, né? Como o time é enxuto,

vocés acabam pegando vdrias tarefas, vocés se dividem ai, né?

Entrevistada: A pessoa sou eu, risos. A pessoa ¢ a banda de um homem s, sabe? E, acontece
um pouco, entdo sou eu. O que a gente faz? A gente tem, a gente criou um fluxo de funil,
desmembrou ele bonitinho e ai eu pego para a agéncia, brifei para a agéncia os e-mails. Entdo,
por exemplo, quem comprou pela primeira vez recebe o e-mail de primeira compra. E ai
passou um tempo, ela recebe o programa para entrar no MAC Lover. E ai a gente desenvolveu

esse fluxo que ele agora ja é automatico, mas quando eu entrei a gente fez ele manualmente.

Julia: E ai entrando mais no programa especificamente, quais vocé diria que sdo, assim, oS

objetivos do programa de fidelidade da MAC?

Entrevistada: Hoje, no Brasil, a gente tem muitas marcas incriveis, inclusive as nacionais, tipo
a Bruna Tavares, a Mari Maria, que competem muito em quesito custo-beneficio. A MAC, ela
ndo ¢ uma marca muito barata e facil, nem acessivel. E a grande preocupag¢ao hoje da empresa
¢ tornar isso acessivel por meio de beneficios. Tanto que para vocé entrar no MAC Lover
vocé pode ter, vocé, acima de R$500 vocé entra. R$500 hoje sdo praticamente dois produtos.
Entdo a pessoa que comprou dois produtos ela ja pode se cadastrar em MAC Lover e ela tem
desconto na primeira compra. Ela pode ter seis... usar seis fretes gratis ao longo do ano. E ai,
quando ela sobe de nivel, ela... Deixa eu s6 abrir aqui a minha... S6 um minutinho. Ai, quando
ela sobe de nivel pra MAC Real Lover, ela comega a ter presente de boas-vindas quando ela
sobe de nivel, presente de aniversario e acesso antecipado a colecdes. E ai, quando ela vira
Super Lover, que ¢ acima de R$1.500 ao longo do ano... ela ganha presente de natal também.

Entdo, assim, ele ¢ um programa que ainda ¢ um pouco basico para o que a gente quer fazer.



68

S6 que como a gente ndo tem brago o suficiente, ele... A gente ta fazendo um bdasico bem
feito, assim. Mas ¢ isso, por exemplo, a gente vai ter a cole¢do de holiday agora, né, no final
do ano. Os MAC Lovers vao receber ela ja em novembro. Entdo, a gente entende que a galera
que ¢ lover, que ¢ fiel, eles compram ainda mais cole¢do especial, que nem teve da Cruella ou

Aladdin, que bomba muito e sai muito rapido.

Julia: “T4’, entendi. E bom que ja vai emendar com a proxima pergunta, que eu estava dando
uma olhada nos beneficios e eu vi justamente essa questdo do acesso antecipado que eu acho
que ¢ super bacana porque foge s6 da questdo do produto. Entdo, a gente sente que ele tem.
alguma vantagem em relagdo aos outros e isso gera algum incentivo para ele ser mais fiel a

marca, né?

Entrevistada: Sim, até porque, s6, desculpa, s6 para complementar, até porque a gente entende
hoje na MAC que a gente tem uns clientes de classe B, B aC, assim, majoritariamente, que ¢
um pessoal que gosta de desconto, porque todo mundo gosta de desconto, mas o intuito do
programa ndo ¢ desconto, ndo ¢ cupom. Até tem quando a gente faz alguma agdo diferente,

mas € mais essa prioridade de relacionamento, assim, de antecipagao.

Julia: E de métricas, o que vocé acha importante acompanhar dentro do programa?

Entrevistada: O que a gente mais acompanha aqui na empresa, no geral, a gente olha muito
isso para... E que para loyalty, ele é quase um grupo controle, né? Ento, a gente tem a nossa
base completa, nativa, recuperacao, enfim. Mas a loyalty ¢ uma base bem controlada. E o que
a gente mais olha de métrica ¢ tipo taxa de conversao, taxa de clique e taxa de abertura de
e-mail, principalmente. Nisso a gente consegue basear os nossos e-mails pontuais para ter

uma no¢ao do que a galera que consome muito MAC estd gostando.

Julia: Entendi. Interessante ter essa visao porque estd bem voltada para comunicagdo, né?
Entdo, com essa métrica vocé€s conseguem refinar bastante o que estd sendo levado para o
cliente de informagao, né?

Entrevistada: Sim.

Julia: E ai, sobre os clientes, vocés chegam a coletar feedback sobre o programa com eles?
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Vocés tém NPS, alguma coisa assim?

Entrevistada: A gente tem NPS, a gente também acompanha mensalmente isso, tanto para as
lojas fisicas, quanto para o Brand Site. Fica na nossa mao esses dados, na area de CRM, ¢ a
gente vai passando pro resto da empresa. A gente tem o e-mail na... E que assim, temos os
e-mails pontuais, as comunicagdes pontuais, € a gente tem nossa régua de relacionamento que
nao ¢ loyalty. Tem loyalty, pontual e régua de relacionamento. Nessas réguas a gente faz o
feedback de atendimento para a NPS, mas a gente também faz outros tipos de relacionamento
como carrinho abandonado, “vocé também vai gostar de”, que isso também gera um pouco

mais de conexdo com o cliente.

Julia: T4, em questdo de feedback do cliente chegar com algum tipo de reclamacgdo, por
exemplo, alguma coisa que ele estd insatisfeito, vocés chegam a considerar isso em algum

momento de redesenhar o programa, as regras.?

Entrevistada: Super. Inclusive, estamos redesenhando todas as nossas regras por conta disso.
O programa de loyalty, ele foi fundado acho que tem uns 10 anos aqui no Brasil e ele esta
sendo renovado agora porque o mundo mudou, a empresa mudou, tudo mudou. E agora, por
exemplo, vocé recebeu um produto que chegou quebrado na sua casa ou a cor veio errada,
vocé vai entrar em contato com as nossas personal shoppers, que € um grupo, sao as nossas
meninas, elas atendem vocé, veem como elas podem te ajudar, e ai quando o feedback ¢
positivo ou negativo, elas mandam pra gente, pra gente considerar isso pra proximos passos, €
o feedback ele ¢ passado pra todo mundo. Se foi uma questao de Brand Site, vai pra Brand
Site, se foi uma questao de loja fisica, vai pra loja fisica, se foi uma questao de um comentario
em rede social, a gente manda pro pessoal de social. Entdo, a gente ¢ um grupo enxuto que
estd muito interligado. O time de DCM ¢ uma teia. Entdo, tudo que acontece em todos os

pontos estd todo mundo sabendo, todo mundo tentando resolver junto.

Julia: Bacana. Acho importante essa interagdo, né? Quando voce€ isola a area de loja, ela fica
meio perdida ali e vocé precisa dessa conexao com as outras. E ai, falando também em canais
de comunicagdo, vocé falou que vocé tem essa régua de e-mail. Por quais outros canais voces

comunicam o programa?

Entrevistada: A gente comunica por WhatsApp e por SMS. No Instagram, a gente também
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fala, mas ¢ mais algo pontual, assim. E ai, pra aquisi¢do, seria mais por e-mail, esses canais
mais diretos, né? Porque quando vocé faz a primeira compra ou vocé ja atingiu, por exemplo,
eu ja atingi esse ano os meus 500 reais e eu ainda ndo sou loyalty. Entdo, eu recebo um e-mail
falando que eu posso ser e eu posso ganhar beneficios se eu virar loyalty. Entdo, isso ¢ mais
por e-mail porque ela recebe a NF (nota fiscal) do produto, a confirmacdo da venda e ela ja

recebe o programa.

Julia: T4. E ai essa comunicagdo para os clientes, ela ¢ um pouco mais generalizada ou, por
exemplo, conforme ele vai avancando no programa, a comunicacdo vai ficando mais

personalizada?

Entrevistada: Ela ¢ bem personalizada desde o inicio, entdo a gente consegue puxar, fazer
umas conexdes de, assim, sempre ter o seu nome no e-mail, que eu acho que ¢ bem basico,
mas nem todo mundo faz, né? Entdo, por exemplo, Julia, vocé pode virar loyalty, enfim, mas
depois de algum tempo ele vai ficando um pouco mais personalizado no sentido de, por
exemplo, vimos que vocé comprou muito o Studio Fix, que vocé ¢ uma compradora da base.
Vocé ja ficou sabendo que a gente vai ter um novo langamento de uma nova base? Talvez
vocé goste. Entdo, para alguns langamentos especificos, a gente consegue fazer isso pro
programa, jogar isso pro programa e também fazer carrinho conjunto. Entdo, vocé sabia que
se vocé€ comprou o Serumizer, que € o skincare, sabia que vocé€ pode usar esse skincare com a
sua base que vocé também ja tem? Entdo, ele vira um e-mail bem relacionado, uma
comunicagdo bem de relacionamento pra ensinar mesmo, pra fazer um, a gente chama de

e-mail de aprendizado, né?

Julia: E legal que vocé vai com a informagao e vocé junta com o cross selling ali também para

ndo sair perdendo.

Entrevistada: Sim.

Julia: Boa. E voltando nos canais de comunicagdo, vocé€s comunicam na loja fisica? Os

vendedores t€ém algum tipo de treinamento?

Entrevistada: Eles tém. Nem sempre eles falam, t4? Mas a gente ‘t4’ fazendo alguns novos

treinamentos para eles entenderem que ndo ¢ uma venda perdida para eles e também, por
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exemplo, para tentar fazer o inverso também. Se ndo tem no site, tem na loja fisica e tudo
mais, tudo ¢ um ganho para a empresa, mas a gente ‘ta’ treinando o pessoal novamente por

conta disso.

Julia: Entendi. Eu vi que no site tem uma area la especifica do programa. L4 o cliente

consegue acessar, ver os dados dele, ele consegue ver a pontuagao?

Entrevistada: Tudo que ele j4 comprou, ele consegue ter esse controle sim.

Julia: Boa. E ai, vocés tém aplicativo também?

Entrevistada: Hoje ndo. Ainda ndo, seria um sonho também.

Julia: Sobre a comunicacdo dentro do programa, vocé v€ que ela gera algum tipo de impacto

nos objetivos que vocés desejam alcancar.

Entrevistada: Como assim?

Julia: Por exemplo, sei 14, vocé€ falou que tem como objetivo... O que vocé tinha comentado
mesmo? Do objetivo do programa? A relagdo, né? E ai, vocé acha que vocés conseguem

atingir iSso com a comunicagao?

Entrevistada: Eu acho que sim, a gente tem uma taxa muito pequena de outbounce, entao
assim, sao poucas pessoas que se descadastram nos e-mails e a nossa taxa de abertura e clique
nos e-mails de loyalty, ela ¢ acima da média. Entdo, eu acredito que as pessoas entram e

gostam de ficar, sabe?

Julia: T4, 6timo, beleza. E ai, para finalizar, tem um conceito que eu vou usar no trabalho, que
¢ de uma pesquisadora da USP, que ¢ a Bianca Marder Dreyer, e ela fala que na comunicacao
existem quatro tipos de interacdo. E ai uma empresa, uma organizagdo, pode fazer parte de
um ou de varios ao mesmo tempo, enfim. Eu vou comentar para vocé e vocé me diz onde
vocé acha que o programa esta nesse momento. Entdo, o primeiro tipo de interacdo ¢ aquela
que informa, né? Entdo, o emissor solta uma informacdo para o receptor, mas o receptor ndo

tem a oportunidade de devolver, ndo existe troca. Ai existe a interagdo que comunica, que €
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quando o receptor tem a oportunidade de devolver, existe uma troca entre as duas partes.
Depois vem a interagdo que gera participagdo. Entdo, a partir da informagdo que o emissor
solta, o receptor vai ter algum tipo de agdo ali. E existe a interacdo que gera vinculo, que ¢é,
além de informar, comunicar e gerar participacdo, gera um tipo de relacionamento, uma

conexao mais a longo prazo com o cliente.

Entrevistada: Eu acredito que a gente estd nessa fase de vinculo ja, porque a gente consegue
atingir as outras trés primeiras nos nossos momentos pontuais de régua. Entdo a gente fica
brincando que quando o MAC ¢ lover, ele ¢ muito lover, porque ele realmente acompanha, ele
comenta no Instagram. Quando tem langamento, eles vao nas lojas fisicas. Eles t€ém os
maquiadores favoritos. Entdo, eu acredito que a gente ja chegou nesse espago de vinculo.
Ainda temos muito a melhorar. E um programa que, como eu falei, a gente estd fazendo o

basico bem feito. D4 para melhorar bastante, mas gosto muito, eu sou muito fa do programa.



