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RESUMO: Este capitulo investiga as razbes
que levam os clientes a permanecerem com
um fornecedor, analisando a importancia das
variaveis que contribuem para a retencao
de clientes e como elas se relacionam entre
si. A revisao de literatura revela que fatores
antes negligenciados  desempenham
um papel crucial em um processo de
fidelizagdo mais eficaz. Em contraste com
estudos anteriores, descobre-se uma forte
interligacéo entre fidelizagdo, satisfacao e
custos de mudanca. Os custos de mudanca
e a satisfacdo do cliente sao discutidos em
conjunto, desafiando a viséo unidimensional
dos custos de mudanca e destacando suas
diferentes dimensbGes e consequéncias
na gestdao da fidelizacdo de clientes.
Além disso, os programas de fidelizagao
séo explorados, destacando seu papel
fundamental no processo de fidelizagéo.
Esses programas sao considerados
como varidveis endbgenas dos custos
de mudanga, capazes de influenciar
diretamente a fidelizagdo e moderar o efeito
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da satisfacdo do cliente. Em resumo, o
estudo conclui que a satisfacédo do cliente
e os custos de mudanca séo os principais
determinantes da fidelizagcdo de clientes,
destacando a importancia de considerar
esses fatores de forma integrada na gestéao
da relagéo com o cliente.
PALAVRAS-CHAVE: Qualidade de servico,
Satisfacéo, Fidelizagdo, Programas de
Fidelizagao

INTRODUCAO

A ciéncia do marketing até ao final
da década de 90, reconhecia na satisfacdo
o0 principal mecanismo que contribuia
para a fidelizacdo do cliente e encarava
os programas de fidelizagdo como um
tonico relevante no desenvolvimento
de uma estratégia de marketing. Para
muitos autores (cf. Jones e Sasser, 1995;
Huete, 2002; Barnes, 2001; Baloglu, 2002;
Jones e Farquhar, 2003; Datta, 2003), os
clientes assumiam um comportamento
de repeticdo de compra porque estavam
satisfeitos ou entdo, deparavam-se com
um conjunto de factores que impediam

a mudanca de fornecedor. Por exemplo,
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Huete (2002) salientava que a repeticdo da compra resultava da satisfacdo dos clientes
ou dos denominados custos de mudanca. Por isso, a comunidade cientifica estava ciente
da existéncia de factores promotores de uma “aparente” fidelizagéo de clientes (reveladora
de uma atitude muitas vezes negativa) que estavam associados aos custos de romper-se
uma relagdo com uma dada empresa ou marca. Contudo, esses custos foram encarados,
por um numero significativo de investigadores, como factores que contribuiam para uma
fidelizacdo “forcada” e desprovidos de qualquer relevancia para o processo de criagdo de
valor nos produtos ou servicos da empresa.

O objectivo deste trabalho é contribuir para um melhor entendimento dos factores que
podem estimular a fideliza¢do dos clientes e, se possivel, para uma actualizacao do “estado
da arte” neste dominio da ciéncia. Por isso, ao longo das proximas paginas, apresenta-se
uma sintese dos principais mecanismos que contribuem para a fidelizacao de clientes,
abordando-se os varios modelos e perspectivas apresentadas por varios autores influentes
nesta tematica. Por outro lado, procura-se realgar a influéncia de factores, resultantes de
investigacdes mais recentes, que outrora foram desatendidos ou que ndo mereceram, a
atencéo devida, a luz dos “olhos” de hoje.

Este documento estrutura-se em duas secgbes. Na primeira, € apresentada uma
revisdo de literatura relacionada com a compreensédo do fendbmeno de fidelizacdo de
clientes. E, na segunda, por sua vez, dividida em trés sub-seccdes, sdo apresentados 0s
varios factores determinantes na fidelizacao de clientes, designadamente, a influéncia da
satisfacdo, custos de mudanca e programas de fidelizagéo na fidelizagdo dos clientes.

A FIDELIZAGAO DE CLIENTES

Para Caruana (2002 apud Gremler e Brown, 1996), a fidelizacéo esta relacionada
com o grau em que o cliente exibe procedimentos de compra repetidos e dispde,
simultaneamente, duma atitude positiva em relagdo a um dado fornecedor. Em sintonia
com esta visdo, Huete (2002) acrescenta que a empresa fideliza os seus clientes quando
€ capaz de conseguir que estes assumam comportamentos de repeticdo de uma compra
ou de um volume minimo pré-fixado, durante um determinado periodo de tempo, de bom
grado. Neste sentido, é importante focar a posicdo de Jones e Farquhar (2003) e de
Ibanez, Hartmann e Calvo (2006), pois expressam a existéncia de uma diferenca entre os
clientes que estéo retidos e aqueles que sao fiéis. Para estes autores, os consumidores
s6 podem ser considerados fiéis se, em adigdo a realizagdo de compras repetidas numa
dada empresa, também mantém uma atitude favoravel que se manifesta de diversas
formas, nomeadamente, através de recomendacdes da empresa a possiveis clientes, baixa
sensibilidade a aumentos de precos, preferéncia pela empresa fornecedora em particular e

forte resisténcia a mudanca de fornecedor.
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Com base no conjunto de assercbes expostas, pode-se entdo depreender que um
cliente pode estar retido e nédo ser fiel a empresa. Para uma melhor compreensao desta
problemética, serdo apresentadas numa secg¢do posterior, as razdes que justificam a
existéncia de diferencas entre estas duas concepgoes. '

Caruana (2002), salienta que até a década de 70, a fidelizacdo a marca era
encarada apenas numa perspectiva meramente comportamentalista da compra (associada
a sequéncia de compras e as propor¢cdes de compras realizadas a uma dada marca),
ignorando-se o que estava na mente dos clientes. No entanto, é Jacoby (1969;1971) que
introduz na conceptualizacéo da fidelizagdo a componente comportamental e atitudinal.
Deste modo, a fidelizacdo a uma marca passa a ser encarada como o resultado de trés
dimensdes: cognitiva (o cliente acredita que a performance do produto/servigo € superior
ou de outras marcas da mesma categoria), afectiva (caracteriza-se pelos clientes
desenvolverem um atitude favoravel ou desfavoravel em relagcdo ao produto/servigo) e
conativa (que est4 relacionada com as intengdes do cliente de recomprar o produto/servigo)
(cf. Jacoby e Chestnut, 1978 e Oliver, 1999).

No seguimento destas explanagdes, faz sentido abordar a posicdo de outros
investigadores a proposito das diferentes caracterizagbes da fidelizagéo de clientes. Baloglu
(2002) sugere que os clientes s6 séo verdadeiramente fiéis quando estédo fortemente ligados
em termos afectivos a marca (de modo positivo) e compram-na com frequéncia; Os clientes
séo fieis de modo latente, quando estao positivamente ligados (emocionalmente), mas tém
baixos niveis de compra. Segundo o autor, este fendbmeno pode dever-se a existéncia de
precos elevados ou a inacessibilidade do produto ou servigco; Por outro lado, os clientes
cuja fidelizagdo é baixa sdo aqueles em que ambos os factores (atitudes/emocionais e
repeticdo de compra) sé&o pouco positivos; Por fim, existem clientes cuja fidelizacdo é
suspeita, na medida em que compram repetidamente a uma determinada marca, mas
a atitude favoravel em relacdo a mesma é baixa. Esta situacdo pode ser explicada por
factores como, incentivos financeiros, a conveniéncia, a falta de alternativas e com factores
relacionados com a situagéo individual do cliente (Figura 1).

Alta Baixa ATITUDES Alta
FIDELIZACAO FIDELIZACAO
SUSPEITA VERDADEIRA
COMPORTAMENTOS
FIDELIZACAO FIDELIZACAO
BAIXA LATENTE
Baixa

Figura 1. — Tipologia de fidelizacdo baseada em atitudes e comportamentos
Fonte: Adaptado de Baloglu (2002, p. 48)

1 Ler sub-secgéo 2.2. - A Influéncia dos Custos de Mudanca na Fidelizagdo dos Clientes
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Para Jones e Sasser (1995), os clientes verdadeiramente fiéis sdo aqueles que estao
totalmente satisfeitos num mercado altamente competitivo (muitos produtos ou servicos
alternativos oferecidos, custos de mudanca baixos e baixa diferenciacdo). Segundo estes
autores, os clientes, em funcdo dos atributos comportamentais Unicos, intensidade da
satisfacdo ou insatisfacdo e da habilidade para agir perante a satisfagéo ou insatisfacéo,
tornam-se num dos quatro tipos bésicos de clientes (Figura 2):

1. Os Fiéis ou Apdstolos — Sao os clientes que estdo altamente satisfeitos e que ja
poderao ter sofrido alguma decepgéo no servigco ou no produto. Estes clientes,
apos terem sido devidamente compensados, tornaram-se mais convictos acerca
da empresa e assumem uma atitude de bom “passa-palavra” da empresa em
relac@o a potenciais clientes.

2. Os Desertores ou Terroristas — Sao os clientes que estao insatisfeitos, muito
insatisfeitos ou neutrais relativamente a uma dada empresa. Jones e Sasser
(1995) explicam que nem todos os clientes insatisfeitos deveréo ficar retidos,
dado que muitas vezes as “irrazoaveis” exigéncias destes clientes ndo podem
ser ajustaveis com as reais capacidades da empresa e podem “devorar”
recursos excessivos e enfraquecer a moral dos funcionarios. Os autores séo da
opinido que nestes casos € preferivel abandonar a relagédo com estes clientes.
Por outro lado, chamam a atencado para outros problemas que podem causar
os terroristas, nomeadamente, a sua enorme vontade de transmitir a sua raiva
e frustracdo a potenciais clientes.

3. Os Mercenarios — Estes séo os tipos de clientes que podem estar satisfeitos,
mas revelam um comportamento de baixa fidelizagdo. Normalmente, procuram
baixos pregos, compras por impulso ou tendéncias de moda. Para além disso,
sdo clientes que exigem a empresa muito esforgo para agrada-los e ndo mantém
relagdes de longo prazo suficientemente extensas para se tornarem lucrativos.

4. Os Reféns - Sao os clientes que tiveram mas experiéncias com a empresa
e sdo forcados a aceita-las, porque estdo retidos e incapazes de mudar de
fornecedor.

Mercenarios Apostolos

SATISFACAO +

Terroristas Reféns

" FIDELIZACAO  *

Figura 2. — Tipologia de clientes baseada na fidelizacao e satisfacao

Fonte: Adaptado de Jones e Sasser (1995)
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DETERMINANTES DA FIDELIZAGAO DE CLIENTES

Nesta sec¢éo, procura-se a compreender a influéncia dos factores que determinam a
fidelizacao de clientes, designadamente, a satisfacdo, os custos de mudancga e os programas
de fidelizacao de clientes, com base nas contribuicbes dos principais investigadores desta
tematica.

Antes de se proceder a qualquer consideragdo acerca das correlacdes existentes
entre a fidelizagdo e os seus determinantes, é importante comecar por reflectir, acerca da
noc¢ao de satisfacdo apresentada por alguns investigadores, na proxima sub-sec¢éo.

A influéncia da satisfacao na fidelizacao dos clientes

Oliver (1981) sugere que a satisfacao € um estado psicoldgico total associado a uma
compra em particular, e que resulta da comparacéo do nivel de beneficios e custos recebidos
de uma empresa, com o nivel de beneficios esperados. Segundo o autor, nesta comparacao
ocorrem sentimentos positivos ou negativos relativos a prépria compra. Contudo, também
refere que a satisfacdo é condicionada por um nivel inicial de expectativas criado e pela
desconfirmagéo das mesmas, através das percepcoes da experiéncia. O mesmo autor, em
1993, considera que os antecedentes da satisfac@o do cliente estdo relacionados com:
as expectativas, a desconfirmacdo das expectativas (influenciada pela performance da
experiéncia) e por uma componente emocional do proprio cliente, relacionada com a no¢éao
pessoal de justica e de igualdade de tratamento aos clientes, e com os afectos.

Para outros investigadores, a satisfagdo também pode ser entendida como um estado
afectivo do cliente positivo resultante de uma avaliagéo de todos os aspectos provenientes
do relacionamento com uma dada empresa. Com efeito, surgem duas conceptualizacbes
gerais sobre a existéncia de satisfacdo, em que a primeira esta relacionada com uma
transaccdo especifica e, a segunda, globalizante ou cumulativa e resultante de um
somatério de transaccoes (cf. Liljander e Strandvik, 1995; Lam, Shankar e Murthy, 2004).

Os resultados da maior parte dos estudos publicados confirmam um impacto positivo
da satisfacéo na fidelizagao do cliente (cf. Jones e Sasser, 1995, Cronin, Brady e Hult, 2000;
Cronin e Taylor, 1992; Mcdougall e Levesque, 2000; Bei e Chiao, 2001) e identificam uma
influéncia positiva da qualidade de servico na satisfacdo do cliente (cf. Athanassopoulos,
2000; Cronin, Brady e Hult, 2000; Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985;1988; Ibanez,
Hartmann e Calvo, 2006). Todavia, em relagéo a primeira correlagéo de factores - satisfacao
e fidelizacao, € de destacar alguns contributos recentemente desenvolvidos.

Para Lam, Shankar e Murthy (2004), a satisfagdo do cliente tem um efeito positivo
nas dimensdes de fidelizacdo — recomendacdo e repeticdo de compra. Para estes
investigadores, a fidelizagédo do cliente pode conduzir a sua satisfacao e pode haver efeitos
reciprocos em ambos aspectos. Isto significa que a fidelizagéo do cliente pode dar origem,

por exemplo, a importantes satisfagcbes do cliente de ambito pessoal e ndo econémico,
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resultantes da interaccéo social repetida entre o comprador e o vendedor. Por outro lado,
os clientes fiéis sdo menus vulneraveis ao “passa-palavra” negativo, transmitido por outros
clientes, relacionado com a performance do vendedor.

Lee, Lee e Feick (2001, apud Fornell, 1992), referem que a ligacéo entre satisfacao
e fidelizacdo de clientes depende de factores tais como a regulamentacdo de mercado,
custos de mudanca, valor da marca, existéncias de programas de fidelizacao, propriedade
da tecnologia e diferenciagéo do produto na industria.

Szymanski e Henard (2001 apud Johnson, 1998), explicam que os efeitos das
expectativas na satisfagdo sdo geralmente mais fracos num contexto de servigos, porque
a natureza intangivel dos servigos torna a informagé@o em relacéo as expectativas menos
concreta e utilizavel. Estes autores também expdem que as correlagbes entre os afectos e
a satisfacdo e entre a satisfacéo e a repeticdo de compra, séo em média mais elevadas nos
servicos do que nos produtos. Por outro lado, para Szymanski e Henard (2001), quando os
consumidores tém estruturas cognitivas menos solidificadas, sdo mais influenciados pelos
seus pares e factores como as expectativas, a desconfirmacao das mesmas e os afectos
tém menos importancia. Por consequéncia, os testes de satisfacdo acabam por ter um
papel muitas vezes diminuido na compreensao das tendéncias de recompra, por causa da
elevada influéncia dos grupos de referéncia.

Sem descurar os varios modelos teodricos desenvolvidos de satisfacéo de clientes
(cf. Zeithaml e Bitner, 2000; Liljander e Strandvik, 1995), para alguns autores, a confianga
pode ter mais importancia na fidelizagcdo de clientes do que a satisfacao (Aydin, Ozer e
Arasil, 2005, Ibanez, Hartmann e Calvo, 2006), apesar das varias duvidas que esta
afirmacéo pode suscitar. Porém, é importante incidir na nogéo de confianga apresentada por
Ibanez, Hartmann e Calvo (2006). Para estes Professores, a confianga € um sentimento de
seguranca ou de fé que o cliente tem em relacéo ao seu fornecedor, baseado na expectativa
de que a empresa fornecedora ndo tem a intencéo de enganar, faltar ao prometido ou obter
vantagens da vulnerabilidade do cliente. Por isso, o sentimento de confianca € baseado em
duas dimensdes gerais. A primeira é a convic¢do de que o fornecedor tem a capacidade
para responder as necessidades do cliente. A segunda é baseada no desenvolvimento
de ligacdes emocionais e afectivas entre o cliente e o fornecedor. Segundo os autores
referidos, o factor confianca para além de ter um impacto directo na satisfacéo, e por
consequéncia, na fidelizacdo, pode influenciar directamente a prépria fidelizagcdo e pode
ser determinante quando o cliente se confronta com decisdes de mudanca de fornecedor.

Embora varios autores (cf. Cronin e Taylor, 1992; Parasuraman, Zeithaml e Berry,
1994, Dabholkar et al., 2000 e Caruana, 2002) sdo da opinido que a correlacdo entre a
performance de qualidade e a fidelizacdo é mais fraca do que a correlagéo entre a satisfacéo
e a fidelizacdo, ndo & de desprezar as dificuldades praticas sentidas pela comunidade
cientifica na diferenciagéo dos conceitos de qualidade de servi¢co e de satisfacao.
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Curiosamente, a explicagdo mais comum da diferenga entre qualidade de servigo
e satisfacdo, € que a primeira é reconhecida sob uma forma de atitude, sujeita a uma
avaliagdo continua e permanente, e a segunda é vista como uma medida especifica de
transacgao (cf. Bitner, 1990; Bolton e Drew, 1991; Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988).
Cronin e Taylor (1992) também afirmam que a qualidade é algo que se depreende do longo
prazo, enquanto a satisfacdo é o resultado de uma prestacédo de servico em particular.
Para outros investigadores a satisfacdo € mais abrangente do que a qualidade de servico,
envolvendo varios factores, nomeadamente, o preco, a expectativa e a performance, que
se traduz, por outras palavras, em preco, qualidade de produto percebida e qualidade de
servico percebida (cf. Voss, Parasuraman e Grewal, 1998; Zeithaml e Bitner, 2000).

Parece haver um aparente consenso na distingdo fundamental entre a satisfacao
e a qualidade de servico, para os principais investigadores desta tematica. No entanto,
subsistem ainda algumas duvidas, resultantes de divergéncias, no que respeita a influéncia
reciproca entre estas duas variaveis. Neste sentido € de destacar os contributos de
Parasuraman et al. (1985,1988) e Cronin e Taylor (1992) propondo que altos niveis de
qualidade de servigo percebido resultam num aumento da satisfacéo do cliente e de Bitner,
(1990) e Bolton e Drew (1991), refutando esta viséo e evidenciando que a satisfagcdo € um
antecedente da qualidade de servico.

Para uma melhor compreensao das diferencas e da forma como os dois conceitos
se inter-relacionam, é indispensavel conhecer as vérias visbes de qualidade de servico
desenvolvidas por autores influentes nesta tematica.

Para Gronroos (1982), a qualidade de servigo experimentada pode ser perspectivada
sob duas dimensdes: Técnica e Funcional. A primeira consiste na qualidade associada com
aquilo que o cliente recebe, dito de outro modo, a qualidade do que recebe. A segunda
dimensao é resultante do modo como o cliente recebe o servico. Como tal, pode-se afirmar
que resulta da interaccdo que se estabelece entre o cliente e o prestador. Portanto, a
qualidade de servigo experimentada provem destas duas dimensdes, qualidade técnica e
funcional, sendo contudo influenciada pela imagem que o cliente tem a priori na sua mente
relativamente ao prestador. Neste modelo apresentado, funciona como um filtro, uma vez
que a imagem que o cliente possui da empresa antes da experimentag¢édo do servico, vai
necessariamente influenciar a sua percepgdo no momento da prestagéo do servigo.

Todavia, Gronroos apresentou em 1988, o modelo de qualidade de servico total
percebida, que segundo o autor a qualidade percebida pelo cliente é resultado de duas
realidades, isto é, das expectativas do cliente em relagédo a qualidade de servico e da
sua propria experiéncia de servigco. Neste modelo, a qualidade percebida é determinada
ndo pelos niveis de qualidade técnica e funcional, mas pelo hiato existente entre a
qualidade experimentada (qualidade funcional e técnica) e a qualidade esperada conforme
apresentado na Figura 3.
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Imagem

Qualidade
Esperada

Qualidade
Experimentada

Qualidade
Percebida

- Vendas
- Comunicagao de Marketing
- Imagem

- Comunicagéo “passa-

palave” Qualidade Qualidade
- Relages Pblicas Técnica Funcional
- Necessidades e valores 0 Qué Como
dos clientes

Figura 3 - Modelo da qualidade percebida do servico
Fonte: Gronroos (2001, p.67)

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), estudaram os determinantes da qualidade
de servico e 0 modo como os clientes avaliavam a qualidade de servico, baseando-se para
efectuarem o seu estudo, no modelo de qualidade percebida de Gronroos. Com base no estudo
que realizaram, identificaram 5 dimensdes de qualidade de servigo (tangibilidade, fiabilidade,
capacidade de resposta, confianga e seguranga, e empatia), concluindo que seriam sempre
utilizadas pelos clientes na avaliagdo da qualidade, em qualquer tipo de servico e desenvolveram
um modelo (instrumento de medi¢do) denominado por SERVQUAL, que se baseia nas
5 dimensbes para efeitos de avaliagéo da qualidade. Segundo o qual, a diferenca entre as
expectativas dos clientes acerca da performance do prestador de servicos e a performance de
servigos experimentada, conduzem a percep¢éo da qualidade de servigco por parte do cliente.

Apesar do modelo SERVQUAL ter sido amplamente aceite junto da comunidade
cientifica, também foi censurado por alguns investigadores desta matéria. Entre outros (cf.
Teas, 1993), por exemplo, Cronin e Taylor (1992) criticaram a necessidade de medicao
das expectativas dos clientes na analise da qualidade de servico e desenvolveram um
modelo denominado por SERVPERF que exclui a andlise das expectativas. Segundo esses
autores, a avaliacdo da qualidade é realizada apenas com base nas vérias percepgbes do
cliente relativamente as 5 dimensfes da qualidade de servigo.
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Outras perspectivas sobre este assunto surgiram ainda no inicio da década de 90.
Evert Gummesson (1993) apresentou o modelo dos 4 Q’s da oferta de qualidade, cujo ponto
de partida para o seu desenvolvimento consiste na ideia de que os servicos e bens fisicos
séo parte integrante do servigo oferecido. Este modelo inclui as variaveis expectativas e
experiéncias e, em adi¢cdo, a variavel imagem/marca. Refere também os elementos que
estdo na origem da qualidade, ou seja, a qualidade do design, a qualidade de producgéo e
de distribuicéo, a qualidade técnica e a qualidade relacional, como é apresentado na Figura
4.

Imagem, Marca

Expectativas Experiéncias
Qualidade do Qualidade Qualidade
Design Percebida pelo Relacional

I cliente: |
Qualidade da eImediata Qualidade
Produgio e da g ) Técnica
Distribuigdo OO

Figura 4 - Modelo dos 4 Q’s da oferta da qualidade
Fonte: Adaptado de Gronroos (2001, p. 71)

Neste modelo dos quatro Q’s, é de prestar particular atencdo ao elemento
qualidade relacional que esta relacionada com a interacg¢ao estabelecida entre o cliente e o
prestador, dimensao que outros investigadores denominaram por qualidade funcional como
anteriormente vimos (cf. Gronroos, 1988).

Para concluir a exposi¢do sobre as principais visdes de qualidade de servico é de
referir ainda os trabalhos desenvolvidos por Rust e Oliver (1994). Estes investigadores
explicam que a qualidade de servigo resulta apenas de 3 componentes : (i) O Produto
Servico, que consiste na qualidade técnica do servico (que € o que resulta do préprio
servico); (ii) A Entrega do Servigo, que tem a ver com o conjunto de interacgoes interpessoais
que se realizam durante a prestacdo de servigo, ou seja, a qualidade funcional; (iii) O
Ambiente de Servigo, que se caracteriza pelo conjunto de elementos tangiveis, sonoros e
percepcionados, que envolvem o momento da prestacéo do servigo.
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Em suma, tem sido dada uma consideravel atencéo a satisfacdao do cliente como
um factor determinante da fidelizag@o durante as duas décadas passadas (Lam, Shankar e
Murthy, 2004). No entanto, a influéncia de outros factores no comportamento de repeticao
de compra, designadamente, dos custos de mudanga, ndo tem merecido particular
atencao, sendo frequentemente secundarizado pelos investigadores desta problematica.
Por exemplo, para Yanamandram e White (2006), o conceito dos custos de mudanca
tem sido incorporado em varios modelos teéricos. Contudo, a sua operacionalizagéo
tem-se reduzido genericamente a um “construct’ unidimensional com pouca relevancia
para a compreensao dos factores de fidelizagdo de clientes. Segundo estes autores,
uma clarificacao das diferencas entre os véarios custos de mudanca devera ser benéfica
por duas razdées. Em primeiro lugar, as varias dimensdes dos custos de mudanca estdo
diferentemente associadas a certas consequéncias. E, em segundo lugar, &€ recomendavel
que sejam desenvolvidas estratégias dissemelhantes para uma gestdo eficiente das
diferentes dimensbes dos custos de mudanca, integradas nos programas de retencéo de
clientes.

Colgate e Lang (2001) também referem que a investigacdo tem-se focalizado,
sobretudo, nas razdes dos clientes mudarem e pouco tem sido estudado acerca das razées
dos clientes ndo mudarem. Por isso, estes autores consideram que é uma area importante
de pesquisa por varias razoes:

- Primeiro, porque do ponto de vista académico a compreensdo do processo de

mudanca requer nao s6, uma compreensao das razées dos consumidores mudarem,
mas também, uma consciencializagédo das razdées de ndo mudarem.

- Segundo, para aquelas empresas que tém muitos concorrentes, € importante
compreenderem as motivagbes dos clientes serem fiéis e de que forma as empresas
podem desencorajar 0s seus clientes de abandonarem o relacionamento de compra,
quer através de estimulos positivos, quer através de estimulos negativos.

- Por fim, para as empresas que procuram atrair novos clientes (ex. novo entrante
no mercado), uma compreensdo das razdes dos clientes ndo alterarem as suas
relagcdes de fornecimento € importante, de modo a desenvolverem estratégias que
as permita ultrapassar as varias “barreiras” de mudancga impostas pelas empresas
concorrentes e, desta forma, ganharem quota de mercado.

Por todas as raz0es apresentadas, parece pertinente demonstrar, na préxima sub-
secgao, a influéncia dos custos de mudanga no comportamento de repeticdo de compra
do cliente.
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A Influéncia dos Custos de Mudanca na Fidelizacao dos Clientes

Barnes (2001) considera que o tempo, a continuidade e a duragéo da conexao sao
indicadores de retencdo, mas ndo determinam que o cliente é fiel. Datta (2003) também
refere que a retengéo de clientes pode ocorrer em situagdes de monopdélio, quando existem
poucas alternativas possiveis, ou porque a marca possui 0 pre¢co mais baixo no mercado. A
propoésito deste assunto, Huete (2002) salienta que existem duas estratégias que conduzem
a repeticdo da compra por parte do cliente. A primeira esta relacionada com a satisfagéo e
a segunda assenta nos custos de mudanca de fornecedor.

Ora, isto significa que o cliente pode continuar a comprar e nédo estar satisfeito com
o produto que compra devido a existéncia de custos de mudanca. E o que se entende entéo
por este novo conceito?

Os custos de mudanca podem ser compreendidos como 0s custos que envolve
a mudanca de um fornecedor para outro (Lam, Shankar e Murthy, 2004; Burnham, Frels
e Mahajan, 2003; Jones, Mothersbaugh e Beatty, 2002). Lee, Lee e Feick (2001, p. 36)
salientam que os custos de mudanca “s&o os custos que o consumidor incorre por mudar
de fornecedor que nao incorreria se tivesse ficado com o seu fornecedor corrente”.

Para Lam, Shankar e Murthy (2004) e Ibanez, Hartmann e Calvo (2006), estes
custos estdo associados a custos monetarios e ndo monetarios (ex. tempo gasto, esforco
psicologico) durante a incerteza de ter de lidar com um novo fornecedor. Segundo Lam,
Shankar e Murthy (2004), os custos de mudanca também estdo ligados a perda dos
beneficios da fidelizagdo e estdo relacionados com a dependéncia do comprador em
relagdo ao vendedor, resultante da manutencao de um relacionamento fundamental para
atingir os objectivos desejados.

Para Yanamandram e White (2006), os custos de mudanca n&o sé incluem os custos
associados a alteracdo de fornecedor, mas também incluem custos psicolégicos associados,
a procura e acesso a informacgéo, a performance da transacg¢dao do novo fornecedor e a
obtencao do novo fornecedor de privilégios especiais. Estes custos sdo raramente acedidos
explicitamente e tornam-se relevantes quando os clientes se confrontam com uma razéo
para considerar mudar.

Com base num estudo empirico desenvolvido num contexto de relagdes Business-to-
Business em servicos (Cf. Yanamandram e White, 2006), os custos de mudanga podem ser
classificados com base em 5 dimensdes, designadamente, custos de perdas de beneficios,
custos de incerteza, custos de procura de fornecedor e de avaliagdo na fase pré-mudanca,
custos cognitivos e de procedimentos na fase p6s-mudancga e custos de relacionamento
entre a empresa e o prestador de servicos.

Jones, Mothersbaugh e Beatty (2002) apresentam 6 dimensbes associadas aos
custos de mudancga, designadamente, (i) os custos de perda de performance (percepgbes
de perda de beneficios e de privilégios pela mudanga), (i) os custos de incerteza
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(incerteza psicolégica ou percepgdes de risco associado a performance de um fornecedor
desconhecido), (iii) os custos de pesquisa na fase de pré-mudanca (percep¢des do tempo
e do esforgo necessario para obter e avaliar a informacéao antes de mudar), (iv) os custos
comportamentais e cognitivos na fase p6s-mudancga (percep¢des do tempo e esforco de
aprendizagem e de adaptagéo ao novas rotinas subsequentes a mudanca), (v) os custos de
iniciacao (percepgdes do tempo, esforco e gastos financeiros associados com a aquisicao,
pela primeira vez, ao novo fornecedor. Por exemplo, o pagamento de taxas de inscrigéo,
explicacdo do servico desejado ou preenchimento de impressos, etc...), (vi) os custos
“perdidos” (percepgdes de investimentos ja realizados em tempo, esforgco e dinheiro, numa
relacéo que foi estabelecida e mantida).

Outros investigadores (Cf. Kim, Park e Jeong, 2004) encaram os custos de
mudanca como mais um factor que influencia as “barreiras” & mudanga. Para estes
autores as “barreiras” @ mudanca sdo constituidas por custos de mudanca, atractividade
das alternativas (reputacéo, imagem e qualidade de servico do novo prestador) e pelos
relacionamentos interpessoais.

Para Kim, Park e Jeong (2004) existem os seguintes custos de mudanca:

I.  Custos de perda — S&o custos que estéo relacionados com a percepcao da
perda de status social ou de performance, quando se cancela uma relacédo
de fornecimento existente.

Il.  Custos de adaptacdo — Referem-se ao custo percebido de adaptacéo, tais
como os custos de procura e de aprendizagem.

lll.  Custos de alteragéo — Sao os custos econémicos da mudanca de fornecedor,
tais como a aquisicdo de um novo plano ou o0 pagamento da taxa de
subscricao.

Por outro lado, para Kim, Park e Jeong (2004), o relacionamento interpessoal consiste
no relacionamento psicoldgico ou social que se manifesta em termos de especial atencéo,
confianga, intimidade e comunicagéo. O relacionamento interpessoal é “alimentado” pelas
interacgbes desenvolvidas entre o fornecedor e o cliente e fortalece os lagos entre eles,
conduzindo a um relacionamento de longo prazo. Por conseguinte, um investimento num
relacionamento especifico ajuda a aumentar a dependéncia do cliente e deste modo,
constitui uma verdadeira “barreira” a mudanca.

Os autores anteriormente mencionados afirmam que as “barreiras” a mudanca
assumem o papel de variavel de ajustamento nainter-relagao entre a satisfagcéo e afidelizagéo
de clientes. Por outras palavras, “quando o nivel de satisfagcéo do cliente é idéntico, o nivel
de fidelizacao pode variar em fungdo da magnitude das barreiras a mudanca” (p. 148).
Todavia, esta equipa destaca o seu estudo a indUstria dos servigos de telecomunicagbes
moveis, expondo que o custos de perda tém um efeito directo na fidelizagéo e, indirecto,
através do fortalecimento da satisfagdo. Por outro lado, relevam o facto dos custos de
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alteragcédo? nao terem qualquer efeito na satisfacdo dos clientes, contribuindo somente
para o aumento da fidelizagc&o. Por fim, focam o papel do relacionamento interpessoal, na
influéncia indirecta da fidelizagéo pelo aumento da satisfagéo dos clientes.

Lee, Lee e Feick (2001) apresentam 3 tipos de custos de custos de mudanca
comportamentais ao longo do tempo, designadamente, aprendizagem, contratuais e
transaccionais. Estes investigadores ressaltam que “enquanto os custos contratuais ou
de aprendizagem séao fixados e considerados s6 durante o tempo do contrato, os custos
transaccionais reflectem a relacdo de longo prazo da empresa com os seus clientes”
(p.43). Segundo estes, os custos de transac¢éo podem ser um indicador de melhoria ou
deterioragéo da satisfacdo dos clientes. Com efeito, estes custos devem ser proporcionais
a frequéncia de compras, na medida em que tém um papel moderador entre a satisfagéo e a
fidelizacdo, contribuindo para o fortalecimento da ligacdo entre a satisfacéo e a fidelizagéo.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) expdem uma tipologia constituida por 8 facetas
associadas aos custos de mudanca:

I. Custos de risco econdbmico — Sdo os custos de aceitar a incerteza de um
resultado negativo, na adopc¢ao de um determinado fornecedor, pelo facto do
cliente ser detentor de reduzida informacéo.

Il.  Custos de avaliagdo — Estéo associados ao tempo e esfor¢o de procura e de
andlise necessaria para efectuar uma deciséo de mudanca.

Ill. Custos de aprendizagem — Estdo relacionados com o tempo e esforco
para adquirir novas técnicas e conhecimentos fundamentais para utilizar
devidamente o novo produto ou servigo.

IV. Custos de iniciagdo — Estdo ligados ao tempo e esforgo necessario para
iniciar um relacionamento com um novo fornecedor ou para iniciar a utilizacéo
de um novo produto.

V. Custos de perdas de beneficios — Sdo os custos associados a ligacoes
contratuais que criam beneficios econdmicos por manter o relacionamento
com o fornecedor. Isto significa que com a mudanca de fornecedor os
clientes perdem, por exemplo, pontos que acumulam, descontos ou outros
beneficios.

VI. Custos de perdas monetarios — Sdo custos associados a despesas
necessarias pagas pelo cliente para iniciar a relacdo de fornecimento,
nomeadamente, depdsitos, taxas de adesao ou inscricdo.

VIl. Custos de perda de relacionamento pessoal - Estdo relacionados com
a “quebra de lacos” que foram formados com as pessoas da empresa
fornecedora com que o cliente interage. A familiaridade do cliente com o
fornecedor cria um nivel de conforto que néo esté disponivel imediatamente
numa outra relagéo de fornecimento.

2 Custos econdmicos resultantes da alteracdo de fornecedor, por exemplo, a aquisicdo de um novo plano ou o paga-
mento da taxa de subscrigéo.
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VIII. Custos de perda de relacionamento com a marca — Estéo associados com a

ruptura da conexao formada com uma marca ou uma empresa com o qual o
consumidor se identifica.

Os autores anteriormente referidos investigaram as relacdes entre as 8 facetas dos

custos de mudanca e concluiram que poderiam ser agrupadas em 3 tipos:

Custos de mudanca de procedimento — Consistem nos custos primariamente
ligados ao gasto de tempo e esforco, designadamente, custos de risco
econdémico, avaliacdo, aprendizagem e iniciacao.

Custos de mudanca financeiros — Estéo ligados aos custos de perdas de
beneficios e perdas monetarias. Este tipo de custo de mudanga envolve a
perda de recursos financeiros quantificaveis.

Custos de mudanca relacionais — Estes custos estao associados a perda de
relacionamentos pessoais e de relacionamentos com a marca. Segundo 0s
autores, este tipo de custos envolve desconforto psicoldégico ou emocional
devido a perda de identidade e a “quebra de lagos”.

Colgate e Lang (2001) referem 4 categorias de factores que levam os consumidores

a ndo mudarem de prestador de servigos:

Investimento na relagéo - Os consumidores recebem muitos beneficios por
desenvolver relacionamentos e esses beneficios podem ser classificados
em confianga, sociais e tratamento especial. Com efeito, a mudancga para
um concorrente implica que o cliente perca um conjunto de beneficios
relacionados com um investimento numa relacao especifica.

Custos de mudanca - Os custos de mudanca estéo relacionados com os
custos de mudarem os servicos recebidos para um dado prestador em termos
de custos de tempo, monetarios e psicologicos. Por isso, sédo geradores de
dependéncias do consumidor em relacdo ao prestador de servigos. Estes
investigadores acrescentam que, por exemplo, “mudar para um novo
prestador de servico requer investimento em esforgo, tempo e dinheiro, que
age como uma barreira significativa para um consumidor tomar uma acg¢ao
quando esta insatisfeito com o actual fornecedor de servigo” (p.334). Estes
autores salientam que os custos de mudanga também estéo relacionados
com o risco percebido, ou seja, com a percepcdo dos consumidores da
incerteza e das consequéncias adversas de comprar um produto ou servico.
Este factor pode ser conceptualizado como a incerteza de poder ganhar ou
perder numa transaccéo em particular.

Disponibilidade e atractividade de alternativas — O numero de fornecedores
alternativos pode influenciar a decisdo de mudar de fornecedor. Assim, o
comportamento de compra repetido pode ndo ser indicador de fidelizagéo
dos consumidores, devido a falta de alternativas ou a existéncia de
diferencas que ndo sdo percebidas entre as alternativas. Por outro lado,
Colgate e Lang (2001) sdo da opinido que, por vezes, o consumidor esta
consciente da existéncia de fornecedores alternativos e néo esta satisfeito
com a performance do seu actual. Contudo, as alternativas apresentadas
sao denunciadoras de performances inferiores a do seu actual fornecedor.
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IV. Compensacdes de servico — Os consumidores podem manter o
relacionamento com o seu actual fornecedor, depois de experimentarem um
problema e apresentarem uma reclamacao que foi devidamente tratada e
compensada pelo fornecedor. Estes investigadores explicam que o processo
de tratamento de reclamacdes pode ser crucial e gerador de satisfagcdes que
se repercutem em relacionamentos de longo prazo com as empresas de
servicos. Por isso, um bom servico de compensacao do cliente pode leva-lo
a abandonar a ideia de mudar de fornecedor.

Numa investigacao realizada pelos investigadores referidos a industria de servigcos
financeiros, conclui-se que a principal “barreira” a mudanca estava associada a inércia
do cliente. A segunda mais relevante estava relacionada com os aspectos negativos da
mudanca, em particular, o potencial de perda associada a mudanca (sobretudo financeira)
e a propria incerteza relativamente a mudanca. O terceiro factor mais importante estava
ligado ao investimento numa relagéo que se perde. No entanto, a compensacéo de servigo
foi identificada como uma “barreira” a mudanga pouco significativa no estudo efectuado.

De acordo com a exposicao efectuada, é possivel concluir, que o cliente tende a estar
motivado para manter os actuais relacionamentos, sobretudo, quando o estabelecimento
de um novo relacionamento implica a perda de determinados investimentos num dado
relacionamento e a realizagdo de outros em termos de tempo, esfor¢o e dinheiro. Este
fendbmeno constitui uma “barreira” significativa a mudancga de fornecedor, quando muitas
vezes o cliente esta insatisfeito com o actual. Em sintonia com esta visdo estdo Jones,
Mothersbaugh e Beatty (2002). Segundo estes investigadores, estas “barreiras” podem
conduzir a frustragdo e um sentimento de “prisdo” por parte dos clientes quando estédo
insatisfeitos. Por isso, quando tal acontece, existe uma elevada propensdo dos clientes
exteriorizarem a sua insatisfagéo, transmitindo o seu descontentamento a sua rede de
conhecimentos. Contudo, quando os custos “perdidos™ sao mais elevados, ha uma
tendéncia para o encorajamento de um “passa-palavra” construtivo e direccionado para
os funcionarios do fornecedor. Este facto acontece, devido a elevada associagéo entre os
custos “perdidos” e as percepcgbes de lagos interpessoais, que originam sentimentos de
maior confianca por parte do consumidor, e simultaneamente, um maior desejo de salvar
a relagéo.

Para Lam, Shankar e Murthy (2004), os custos de mudanca também tém um efeito
positivo nas recomendacdes do fornecedor junto de potenciais clientes. Para estes autores,
este efeito pode estar relacionado com a ligagéo entre os custos de mudanca e os beneficios
especificos para o relacionamento entre o fornecedor e os seus clientes.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) explicam que os custos de mudancga tém um
efeito inibidor dos clientes em relagdo a uma posicdo de mudanca face a um incidente
de insatisfacdo. Segundo estes investigadores, ndo ha evidéncias de correlagbes entre

3 Percepgdes de investimentos ja realizados (em tempo, esforco e dinheiro), numa relagdo que foi estabelecida e
mantida.
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custos de mudanca e a satisfagdo dos clientes. No entanto, os custos de mudancga séo
uma “ferramenta” preciosa para lutar contra a perda de clientes satisfeitos. Por isso, “As
empresas devem procurar, simultaneamente, aumentar os custos de mudanca do cliente e
melhorar a sua satisfacao” (p.120).

Lee, Lee e Feick (2001) consideram que o impacto dos custos de mudanca
na relagcdo entre satisfacdo e fidelizacdo é afectado pela estrutura de mercado. Em
consonancia com outros trabalhos realizados (Cf. Colgate e Lang, 2001), acrescentam que
um cliente insatisfeito com baixos custos de mudanca e, ao mesmo tempo, sem qualquer
alternativa, ndo muda. Para estes autores, os custos de mudanca séo relevantes quando
existem alternativas de fornecimento viaveis num dado mercado. Por outro lado, sdo da
opinido que se podem encontrar poucos falsos fiéis, quando os custos de mudancga séo
baixos e o nivel de insatisfacéo é elevado. No entanto, salientam que se podem encontrar
muitos clientes satisfeitos que se tornam infiéis devido aos baixos custos de mudanga. Em
contraste, expdem que se os custos de mudanca sdo altos, é possivel encontrar muitos
falsos fiéis, mesmo que insatisfeitos.

Aydin, Ozer e Arasil (2005) mencionam que quando os custos de mudancga
aumentam, os consumidores tendem a tornar-se mais fiéis e menos sensiveis ao nivel
de satisfacdo. Na maior parte dos estudos realizados por esta equipa, a relagédo entre a
fidelizacdo do cliente e a satisfagdo foi mais forte em segmentos com custos de mudanca
mais elevados. Os resultados mostram também que o efeito da satisfagéo na fidelizagdo
€ menor quando os custos de mudanca percebidos pelos clientes sdo mais elevados. Por
outras palavras, pode-se afirmar que os custos de mudanca reduzem a sensibilidade dos
clientes relativamente aos niveis de satisfacdo. Ora, infere-se do conjunto de assercbes
que os custos de mudanca sao um factor que afecta directamente a fidelizagéo dos clientes
e tem um efeito moderador na sua satisfagéo.

Em geral, quase todos os investigadores desta matéria sdo da opinido que os custos
de mudancga podem ser vistos como estratégias importantes para promover a fidelizagéo
de clientes. (Cf. Lam, Shankar e Murthy, 2004; Burnham, Frels e Mahajan, 2003; Jones,
Mothersbaugh e Beatty, 2000; Lee, Lee e Feick, 2001; Yanamandram e White, 2006).
Contudo, Burnham, Frels e Mahajan (2003) alertam para o facto dos custos de mudanca
percepcionados pelo cliente terem um efeito pernicioso no momento da compra, na
medida em que os clientes evitam relacionamentos com empresas que impdem custos
de mudancga (ex. fecho de um contrato de fornecimento). Por outro lado, referem que
os clientes insatisfeitos numa relagéo de fornecimento procuram formas de abandonar
os relacionamentos com as empresas que criam as restricdes. Com efeito, os custos de
mudanca percebidos devem ser reduzidos quando o objectivo é atrair novos clientes e as
suas percepcoes devem ser ampliadas, de forma a criar mais valor nas experiéncias dos
clientes, quando o objectivo € fidelizar os actuais.
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De acordo com a perspectiva anterior, Jones, Mothersbaugh e Beatty (2002)
manifestam que as empresas devem procurar aumentar as percepg¢des dos custos de
mudancga existentes, no desenvolvimento de uma estratégia de fidelizacdo de clientes.
Porém, os custos de mudanca percepcionados pelos clientes deverao ser no sentido de dar
mais énfase ao “servico aumentado” (ex. desenvolvimento de um tratamento especial) e a
accOes de comunicagao que expressem o risco de mudanca de fornecedor, nomeadamente,
relacionadas com a perda de beneficios por abandonar o actual fornecedor, o tempo € o
esfor¢o necessario para a adaptacdo a um novo, etc... Outros autores sdo da mesma
opinido (Cf. Lee, Lee e Feick, 2001), referindo que o desenvolvimento de um programa de
satisfacdo do cliente deve ser acompanhado com um programa de custos de mudanca,
com o objectivo de detectar e prevenir comportamentos de mudanca. Por isso, com base
na analise das mudancas em termos de volume de consumo e padrdes de utilizacdo, a
empresa pode fornecer incentivos apropriados, introduzindo custos de mudanca mais
elevados. Por outro lado, realgcam que quando os custos de mudanca atingem um patamar
claramente proibitivo a mudanca, € desejavel a implementacdo de um programa que
aumente os beneficios para os consumidores.

Tomando em consideracéo as diferentes perspectivas e niveis de fidelizagéo, faz
todo o sentido reflectir no modo como as empresas implementam programas que aumentem
os beneficios para os consumidores, isto €, no modo como as empresas compensam a
fidelizacdo dos seus clientes (cf. Brito, 2000). Na secc¢éo seguinte, procura-se encontrar
um esclarecimento acerca dos objectivos dos programas de fidelizagdo e compreender de

que modo estes programas podem contribuir efectivamente para a fidelizacéo de clientes.

A influéncia dos programas de fidelizacao na fidelizacao de clientes

Descobertas recentes acerca dos programas de fidelizagdo sugerem que numa
grande percentagem nado atingem os seus objectivos. No entanto, consideram que ha
beneficios significativos para um programa bem estruturado (cf. Berman, 2006; Waarden,
2008).

Bolton e Bramlett (2000) explicam que o objectivo dos programas de fidelizagéo é
“estabelecer um nivel mais elevado de retengdes de clientes em segmentos lucrativos pelo
fornecimento de uma maior satisfagéo e valor para certos clientes” (p.95). No entanto, para
Berman (2006), para além do aumento da fidelizacéo, de uma menor sensibilidade ao preco
e de atitudes mais fortes em relacdo as marcas e retalhistas, ha um numero de beneficios
potenciais, designadamente, o “acesso a informagao importante acerca dos consumidores
e tendéncias de consumo, vendas médias mais elevadas (devido a oportunidades de
cross-selling e up-selling), maior habilidade de focalizagdo em segmentos especiais de
consumidores e um maior sucesso na implementacao de recalls de produtos” (p.128-129).
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Para um melhor entendimento acerca dos objectivos dos programas de fidelizacao
€ de realcar a anélise desenvolvida por Berman (2006), segundo o qual os programas de
fidelizacdo séo constituidos por 4 tipologias, conforme se apresenta:

-Tipo 1 —E o formato mais basico de programas de fidelizacdo. Para este investigador,
néo é um verdadeiro programa de fidelizacdo, uma vez que esté acessivel a todos
os clientes e os beneficios sdo os mesmos para todos, que se traduzem em
descontos na aquisi¢cao dos produtos ou servigos. Os promotores destes programas
ndo mantém uma base de dados, para além do nome e endereco, que correlaciona
os dados demogréaficos e estilos de vida dos seus clientes com os comportamentos
de compra e nao oferecem incentivos especiais para os clientes mais lucrativos. Por
consequéncia, estes programas ndao compensam comportamentos de fidelizagéo,
mas o proprietario do cartdo de fidelizacao.

- Tipo 2 — Neste formato de programas os clientes obtém gratuitamente o item do
produto ou servigo, apés terem comprado um determinado nimero de items. Estes
programas estimulam, pela concessao de um desconto de quantidade, o total de
compras e nao a frequéncia de compras realizadas pelos seus membros. Por isso,
apresentam algumas desvantagens. Desde logo s&o facilmente imitaveis pelas
empresas concorrentes e perdem a sua eficacia. Por outro lado, as empresas que
0s promovem ndo registam os nomes e enderecos dos seus clientes e vém-se
impossibilitadas de comunicar ou de oferecer diferentes compensacdes aos seus
membros. Por fim, é de salientar que o incentivo oferecido é tipicamente o0 mesmo
item que tem sido comprado pelo cliente.

- Tipo 3 — Este programa compensa 0s pontos acumulados pelos clientes (resultantes
das suas compras passadas) e requer uma base de dados que regista as compras
e pontos dos membros. Este esquema de incentivos encoraja o aumento das
compras dos clientes e compensa os bons compradores por estarem associados
ao programa. Por outro lado, tem a vantagem de envolver com frequéncia varios
parceiros de outras areas de negécio para facilitar a acumulagdo de pontos e
aumentar a diversidade de op¢des de compensagéo.

- Tipo 4 — A maior parte destes programas sao baseados em pontos (tal como os
programas de tipo 3) e oferecem individualmente aos seus membros comunicacgdes
especializadas, promocdes e compensacdes baseadas na sua histdria de compras.
Os programas de tipo 4 incluem, uma base de dados compreensivel (onde podem
estar inseridos dados demogréaficos e de estilos de vida dos seus membros),
a utilizacdo da data mining, mailings fortemente direccionados e ofertas para os
membros baseadas no historial das suas compras.

Com base no exposto depreende-se que € a estrutura do programa de fidelizagdo
que determina o alcance dos diferentes objectivos. No entanto, algumas consideragbes
devem ser tidas em conta no seu desenvolvimento.

Dowling e Uncles (2001), sugerem que para uma empresa criar um programa de
fidelizagdo, deve em primeiro lugar saber quais séo os seus clientes fiéis. Contudo, o que
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acontece por vezes € que as empresas em vez de estarem a compensar a fidelizagdo
em relagdo a um produto ou servigo, estdo a induzir a fidelizagdo ao proprio programa
de fidelizagdo (Rothsild e Gaidis, 1981). A propoésito, Bolton e Bramlett (2000) interrogam
se os programas de fidelizacao geram fidelizagcdo a marca ou ao programa. Esta questédo
remete, segundo os autores, para duas visdes opostas acerca da eficacia dos programas
de fidelizagdo. A primeira “é que os programas de fidelizagdo operam como uma forma de
customizagdo em massa que fortalece as percepgdes dos clientes acerca do valor proposto
pela empresa. Por outras palavras, esta visdo argumenta que estes programas encorajam
a fidelizacéo do cliente e a utilizagdo, mesmo quando ocorre uma experiéncia negativa no
servico. Uma visdo alternativa € que os programas de fidelizagdo encorajam os clientes a
tornarem-se mais exigentes a respeito dos beneficios do produto, servigco e preco” (p.106).
Isto significa, que os clientes compram repetidamente ndo pelo valor criado em si no
produto/servigo, mas pelo esquema criado pela empresa no sentido de fidelizar os clientes.

E qual o problema que podera estar inerente a esta realidade? Como anteriormente
se analisou, os clientes podem estar a realizar repetidas compras, sem contudo estarem
afectivamente ligados (atitude positiva) a marca. Ora, perante uma retirada de alguns
dos estimulos de fidelizacao, ou entéao, perante a oferta de um concorrente de um valor
semelhante no produto/servigco, (anexando-lhe um programa de fidelizacdo semelhante),
o risco de perda de clientes € bastante elevado. Por isso, Baloglu (2002, p.57) refere que
“os gestores deverdo distinguir quem é verdadeiramente leal a marca de quem é leal ao
programa de fidelizacdo ou parecem ser fiéis por falta de alternativas”.

Neste sentido, € de reflectir na contribuicdo de Roehm, Pullins e Roehm (2002),
pois segundo eles um programa de fidelizagéo orientado para a compensagéao da accéao de
recompra, sem atender a factores como a atitude do cliente (afectivas) em relagéo a marca,
s6 faz sentido quando as associagdes a marca por parte do cliente séo positivas. Pois, caso
ndo o seja, e se a empresa possuir segmentos deste tipo (taxas de recompra positivas e
atitude pouco positivas), podera fazer sentido estruturar um programa com estimulos que
possam afectar mais os sentimentos do cliente em relacao a marca, nomeadamente, pela
concessao de mais informagéo relativamente aos produtos/servigos, ac¢coes de “sampling”
e demonstrac¢des de produtos/servicos. Por outro lado, j& deverdo atender a estimulos mais
tangiveis como, ofertas de prémios, produtos e descontos, quando o objectivo é compensar
a fidelizag&o de clientes envolvidos positivamente com a marca.

Num trabalho recente, Waarden (2008) tenta compreender a influéncia dos esquemas
de fidelizacdo (que consiste na atribuicdo de pontos) no aumento do consumo, apds a
concesséo do incentivo e constata que o impacto da “presséo” dos pontos, associados
aos programas de fidelizagéo, traduz-se no aumento da frequéncia de compras, durante
um determinado periodo temporal até a obtencdo de um incentivo. Segundo o autor, este
impacto pode ser produzido pela combinag¢do dos custos de mudanca e orientacado futura

(isto é, atencao para a compensacéo futura que pode ser ganha pela acumulacéo de pontos).
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No entanto, constata que o fendbmeno de aumento de consumo, apés o recebimento do
incentivo, ndo se verifica. Para este investigador, os comportamentos de compra no longo
prazo, em particular, no contexto dos negocios de retalho, parecem estar mais associados
a factores como a distancia da loja, inércia, conforto, satisfacédo, hébitos, caracteristicas
pessoais e origens (sociais, poder de compra) do que aos programas de fidelizagéo.

O autor supra-citado verifica que os clientes que aderem mais cedo aos programas
de fidelizacdo, tendem a ser aqueles que compram com mais frequéncia e vivem mais
préximo do estabelecimento. Por outro lado, apura que os clientes tendem a mudar
provisoriamente das lojas que promovem menos 0s seus programas de fidelizagdo para
aquelas que promovem mais, durante o periodo em que sentem a “press@o” dos pontos.
Porém, uma vez obtida a gratificacdo, os consumidores tendem a regressar as lojas onde
compram habitualmente.

Waarden (2008) chama também a atengdo para uma possivel saturacdo do
consumidor em relagéo aos programas de fidelizacao, devido a proliferacdo de esquemas
de fidelizagdo com um elevado grau de imitacdo, que acaba por aniquilar muitas vezes
uma razao “chave” para a lealdade, pelo facto de ndo serem suficientemente interessantes
e diferenciadoras. Mais ainda, é da opinido que os diferentes segmentos de consumidores
reagem diferentemente aos programas de fidelizacdo. Por isso, uma anélise as
caracteristicas do consumidor e ao seu valor potencial devem ser tidas em consideragéo no
desenvolvimento e implementag¢édo de um programa. Desta forma, é possivel evitar os riscos
financeiros associados com a atrac¢do de demasiados compradores ou com a concessao
de compensacdes excessivamente custosas a determinados segmentos de clientes.

CONCLUSAO

Ao longo deste trabalho, procurou-se compreender as razbes dos clientes néo
mudarem de fornecedor, através da identificacdo e explicacao da importancia das variaveis
que contribuem para a retencdo de clientes como também da compreensdo da sua
correlac@o e do modo como reciprocamente se influenciam.

Com base na revisdo de literatura desenvolvida, é possivel constatar que
investigacdes mais recentes demonstram que factores outrora negligenciados se tornam
determinantes num processo de fidelizacdo mais eficiente. Em contraste com estudos
realizados anteriormente, as variaveis fidelizagéo, satisfacdo e custos de mudanga estao
fortemente inter-relacionadas. Por consequéncia, o impacto das variaveis satisfacéo
e custos de mudancga na fidelizacdo de clientes, ndo pode ser entendido de uma forma
estanque e separada. Por outro lado, refutou-se o caracter unidimensional dos custos de
mudanca e esclareceu-se a sua propria concepcao e diferencas. Mais ainda, reconheceu-se
as diferentes consequéncias das vérias dimensodes dos custos de mudancga e a importancia

de um tratamento diferenciado das mesmas na gestao da fidelizacdo de clientes.
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Na exposicdo apresentada clarificou-se também a natureza dos programas de
fidelizacdo e evidenciou-se o seu papel instrumental no processo de fidelizagédo de clientes.
Tomando em consideracgéo as diferentes perspectivas, os programas de fidelizagdo deverao
ser entendidos como variaveis endégenas dos custos de mudancga que tém a funcdo de
estimular directamente a fidelizacdo, provocando um efeito moderador sobre a satisfagcéo.
Por outro lado, contrabalangam um nivel narelagéo, que € muitas vezes atingido, claramente
proibitivo a mudanca, através da concessdo de um conjunto de beneficios ao cliente.

Em suma, com base no conjunto de asser¢des apresentadas, pode-se entdo afirmar
que a satisfagdo do cliente e os custos de mudanca devem ser considerados como 0s
factores determinantes da fidelizacdo de clientes.
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