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RESUMO

O programa de bonificagcdo € uma estratégia que visa estabelecer o inicio do
relacionamento entre empresa e cliente. Através dessa ferramenta & possivel
identificar as necessidades dos clientes, assim como seu perfil. Buscou-se analisar
neste estudo, se a utilizagcdo de um programa de bonificacdo com pontos contribui
para a retencdo de clientes na empresa Farmacia do Bairro em Sao José de
Ribamar e a percepcédo do cliente sobre essa estratégia. Para realizagdo desse
trabalho, utilizou-se pesquisa bibliografica, documental e a investigacao utilizando
como base o método do estudo de caso e de campo. Através de uma entrevista
estruturada ao proprietario da empresa e um questionario aplicados aos clientes
cadastrados e ndo cadastrados no programa Farmacia do Bairro+, pbdde-se obter os
resultados. Verificou-se que o programa utilizado em conjunto com uma boa gestéao,
teve a capacidade de reter o cliente. Foi possivel perceber que ainda ha uma
deficiéncia no conhecimento do programa e suas regras por partes dos clientes, ou
seja, muitos ainda ndo sao cadastrados e 0s que sao ainda nao tiveram acesso as
regras. Desta forma, faz-se necessario a implantacdo de meios de acesso ao
programa no PDV, assim como uma maior atencdo na captacao de clientes para o

programa, para que se possa obter um maior nivel de retencao.

Palavras chave: Programa de bonificacdo. Retencéo. Cliente. Relacionamento.



ABSTRACT

The bonus program is a strategy that aims to establish the beginning of the
relationship between company and customer. Through this tool, you can identify
customer needs as well as their profile. We attempted to analyze this study, the use
of a bonus program with points contributes to customer retention in the neighborhood
of Pharmacy company in Sdo José de Ribamar and the customer's perception of this
strategy. To carry out this work, we used bibliographical research, documentary and
research using as a basis the method of case study and field. To carry out this work,
we used bibliographical research, documentary and research using as a basis the
method of case study and field. Through a structured interview to the business owner
and a questionnaire applied to registered customers not registered in Pharmacy
Neighborhood +, one could get the results. It can be seen that the program used in
conjunction with good management, has the ability to retain the customer. It was
possible to see that there is still a lack of knowledge of the program and its rules for
customers' parts, that is, many are not yet registered and those not yet had access
rules. Thus, it is necessary to implement the program at the POS means of access,
as well as greater attention on attracting customers to the program, so that you can
get a higher level of retention.

Keywords: Bonus program. Retention. Client. Relationship.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo, o mercado instavel tornou-se mais competitivo e
abriu espago para inovagdes como fator de conquista de territorio e sobrevivéncia
nessa nova realidade, seja pela utilizagdo de meios tecnoldgicos ou demais métodos
que tém éxito em reter clientes.

A aceitacao e adaptacao desses novos modelos da era da tecnologia esta
fazendo com que as empresas busquem cada vez mais definir um planejamento
voltado a alcancar niveis maiores de vendas, tendo em vista que somente a oferta
de produtos de qualidade ndo tem suprido as necessidades impostas pelo mercado
consumidor, pois o fator decisivo para 0 sucesso vem ser a implementacdo de um
diferencial unico. Diante disso, implantar estratégias voltadas para a retencdo de
clientes, torna-se prioridade de muitas empresas.

O programa de bonificagdo com pontos tem como caracteristica principal
0 acumulo de créditos (pontos) através da realizacdo de compras e a troca desses
creditos por prémios predefinidos quando alcangcado o valor necessario para o
resgate. A quantidade desses créditos por compra é estipulada pela prépria
empresa, dessa forma, o cliente mantém uma continuidade de compra. Ou seja, 0
objetivo é estimular o cliente a comprar mais, para que o0 mesmo possa alcancar a
pontuacao de créditos necessarios para resgatar um prémio que a empresa oferece.

Outro ponto importante dos programas de bonificagdo com pontos, é que
em sua maioria, de forma precipitada, sdo chamados de programa de fidelidade. A
fidelidade do cliente ligada a um programa de bonificacdo nao tem sentido,
principalmente quando esse mesmo cliente possui e utiliza de outros da
concorréncia.

As empresas cada vez mais devem conhecer seus clientes e para isso,
utilizar ferramentas de marketing adequadas para reté-los e construir um
relacionamento duradouro reciproco. Ha diversos programas de bonificagdo
oferecidos aos consumidores, muitos deles tém obtido sucesso ou insucesso,
tornando para o empresario uma opg¢ao a ser analisada e estruturada para nao
comprometer a empresa. Quando bem estruturado e aplicado pode ajudar a
construir positivamente a imagem da marca, atrair novos consumidores, admiradores

ou adeptos de programas. Logo, verificar o custo benéfico da utilizacdo dessa
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ferramenta é de extrema importancia para os resultados e crescimento da empresa,
visto que esse crescimento dar-se pela capacidade de fazer clientes leais.

O presente trabalho foi escolhido com a proposta de verificar se uma das
ferramentas utilizada pela empresa farmacéutica é uma boa estratégia para retengcao
de seus clientes. Além disso, esse tema € importante para a academia, pois servira
de referéncia para possiveis pesquisas nessa area.

Este trabalho trara uma anélise do programa de bonificagdo com pontos,
identificado o comportamento do cliente e do gestor, e verificando se esse modelo
de estratégia de retencao de clientes utilizado na empresa Farmacia do Bairro em
Sao José de Ribamar é realmente eficaz para reter clientes. Desta forma,
respondendo ao problema da pesquisa: A utilizacdo de um programa de bonificagéo
com pontos contribui para a retencao de clientes na empresa Farmacia do Bairro em
Sao José de Ribamar?

Logo, avaliar se o programa de bonificacdo com pontos € uma boa
estratégia para retengdo de clientes na empresa Farmacia do Bairro em Sao José de
Ribamar que é objetivo geral dessa pesquisa, serdo desenvolvidos atividades mais
especificas para ldentificar o modelo de programa de bonificacdo adotado pela
empresa, conhecer o ambiente, estrutura e regras que a empresa utiliza para o
programa de bonificacdo, destacar as a¢des adicionais de marketing utilizadas pela
empresa, listar os beneficios que a empresa obteve com o programa de bonificacao
com pontos, verificar se houve a retencédo de clientes e analisar a percepcao dos
clientes sobre o programa de bonificacdo com pontos da empresa pesquisada.

Logo o presente trabalho sera dividido em seis capitulos, onde o capitulo
introdutério apresentara contextualizagdo do tema, o problema, os objetivos, a
metodologia que foi utilizada para alcancar o objetivo do estudo, a justificativa e a
estrutura do trabalho

O segundo capitulo prosseguira com o embasamento teérico, destacando
0s conceitos gerais e especificos do tema, além de trazer o conceito de algumas
estratégicas de marketing utilizadas para reter o cliente.

No terceiro capitulo serdo feito uma identificacdo da empresa,
apresentando sua histéria e identificado o modelo, regras e estrutura de programa
utilizado.

O quarto capitulo consistird em apresentar a metodologia utilizada para
alcance dos resultados, assim como, a identificacdo do tipo da pesquisa, dos
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sujeitos participantes do universo e amostra, instrumento de pesquisa, tratamento e
andlise de dados.

O quinto capitulo demonstrara os resultados e discussbes da pesquisa
que foram alcancados por meio da aplicacdo do questionario aos clientes e uma
entrevista ao gestor da empresa onde se analisa a percep¢ao do programa sobre a
Otica do cliente e da empresa. Ainda neste capitulo sera feito a analise dos
resultados colhidos respondendo a problematizagédo da pesquisa que busca avaliar
se a utilizagcao desse programa contribui para a retencao de clientes.

No sexto capitulo apresentam-se as consideragdes finais da pesquisa e
algumas propostas de melhoria para a empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial € importante para fundamentar a pesquisa cientifica
desenvolvida, portanto esse capitulo visa realizar essa fundamentagéao, trazendo as
definicbes de marketing ao longo do tempo, do marketing de relacionamento e do
programa de bonificacdes com seus aspectos gerais.

2.1 Definicoes de marketing ao longo do tempo

O marketing passou a ser objeto de suma importancia nas organizagoes,
quando houve o avango da industrializagdo, tornando o processo de empurrar a
producdo para o cliente sem eficiéncia, pois com o aumento da oferta de produtos
no mercado, as pessoas comecaram a observar a capacidade de cada vez mais
adquirir produtos com valores mais baixos. Logo, 0 aumento dessa oferta, agregado
com a demanda por pre¢os mais baixos, cria-se um cenario de competicdo entre
empresas, afetando negativamente nos lucros das empresas.

A partir dai comega a abordagem mais tradicional do marketing, onde o
objetivo era somente conquistar clientes para a focalizagdo de produtos, ou seja, as
empresas passaram a investir em técnicas de vendas e a melhoria da imagem do
produto para que se tornassem destaque em meio ao grande aumento da
concorréncia no mercado. Richers (1994, p. 18) traz um conceito mais tradicional,
definindo o “marketing como sendo as atividades sistematicas de uma organizacao
humana voltadas a busca e realizacdo de trocas para com o seu meio ambiente,
visando beneficios especificos.” Ou seja, Richers com essa definicdo define o
marketing como ferramenta ou técnicas que a empresa utiliza para alcancar
beneficios, sendo que, em sua maioria, consistem na realizagdo de vendas.

Diante desse aumento continuo e expressivo da concorréncia no
mercado, as organizacbes comecaram a trabalhar intensamente buscando meios
mais eficientes de levar seus produtos a seus clientes e posteriormente em meios de
conquista-los, resultando em uma evolugdo do conceito de marketing. Minuzzi e

Lorentis (2014, p.82) relatam o inicio dessa evolugdo através dos anos dizendo que:

[...] em raz&do da Revolugdo Industrial e suas melhorias fabris, a produgao
das empresas cresceu de forma exponencial, talvez mais até que o
mercado consumidor, e o grande desafio a partir deste momento era o de
comecar a estudar o mercado em busca de novas oportunidades de
negocios e em busca de formas mais eficientes de distribuicdo, ou seja,
formas mais eficientes de como fazer o produto chegar até o consumidor.
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Foi o principio dos estudos do que podemos chamar de marketing
contemporaneo.

Nesse contexto, Minuzzi e Lorentis (2014) fazem uma ligacao direta da
evolucdo do marketing com a necessidade de levar o produto até seu cliente,
relacionando que a Revolucao Industrial trouxe as empresas uma maior capacidade
de producdo e que em um determinado momento supera a demanda. Com isso,
buscaram-se meios de estudar o mercado para que se pudesse criar novas formas
mais eficientes de distribuicAo dos produtos ao consumidor, resultando no que
Minuzzi e Lorentis colocam como marketing contemporaneo.

O marketing com essa evolugdo passa a ser trabalhado nas organizagdes
com a atencgéo voltada mais para o cliente. Isso se da a partir de meados do Séc.
XX, onde comecgou a se posicionar como uma fungcdo organizacional na empresa,
tendo como objetivos principais a entrega de valor para o cliente e a administracao
do relacionamento da empresa com eles, beneficiando assim organizacado e seus
publicos interessados (MINUZZI; LORENTIS, 2014, p. 83).

2.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento utilizado pelas organizacdes que
necessitam de estratégias de marketing focadas em manter um relacionamento
comercial duradouro com seus clientes, tem sido de extrema importancia para o
desenvolvimento de vantagens competitivas, tais como o desenvolvimento da
lealdade, fidelidade, produto, valor e principalmente a capacidade de entender o
cliente, pois como conhecimento dos habitos e costumes dos clientes as empresas
conseguem antecipar qualquer acgdo, surpreendendo e se fazendo presente no
cotidiano deles.

Para Kotler (1998, p. 619), o “marketing de relacionamento é baseado na
premissa de que os clientes importantes precisam receber atencao continua.” Ou
seja, na visao de Kotler, criar um relacionamento com clientes importantes, que sao
aqueles que possuem uma lealdade a marca, é essencial para a organizacao que
deseja trabalhar as estratégias do marketing de relacionamento. Isso torna o
relacionamento como mais um meio de comercializacdo, principalmente quando a
organizacbes consegue manter esses lacos em um nivel elevado.

Ha objetivos, dimensdes e instrumentos que fazem parte do marketing de

relacionamento, onde esse conjunto trazem um modelo pratico através de uma
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estrutura mais direcionada ao desenvolvimento na organizagdo como mostra o0 a

Figura 1.

Figura 1 — Modelo analitico dos objetivos e instrumentos do MR

Marketing de Relacionamento (MR)

(erstomer share)
- Retencio de clientes
. Fidelidade

[nterdependéncia
Valores compartilhados

Marketing de servigos
Parcerias com clientes

Programas de fidelidade

v v b4
Ohjetivos Dimensies Instrumentos
* Satisfacio dos clientes . Confianca Marketing direto
* Prazer dos clientes » Compromelimento Diatabase
* Participacio do cliente . Cooperacio Geréncia da qualidade
-
.

Fonte: Rocha; Toledo; Almeida (2008)

A Figura 1 estrutura trés pontos que sao essenciais para o
desenvolvimento do marketing de relacionamento nas organizagdes, sendo que 0
primeiro dos objetivos inclui a satisfacdo do cliente, buscando atender a sua
necessidade a ponto de ultrapassar as suas expectativas, dessa forma gerando
prazer aos clientes que se sentirdo confiantes na marca e proporcionalmente
aumentarao sua participacdo na compra de produtos, com isso se produzird a
retencao desses clientes e por fim criando uma fidelidade a marca.

Para chegar ao objetivo da organizacdo que é a fidelidade existem
dimensdes e instrumentos que devem ser utilizados, como o desenvolvimento de
interacdes de confianca, comprometimento, cooperacao, interdependéncia e valores
compartilhados entre empresa e cliente que serdo gerados a partir de instrumentos
como o marketing direto, database de marketing, geréncia de qualidade, marketing
de servicos, parcerias com clientes e de forma mais especifica através de programas
de fidelidade.

Criar um vinculo com o cliente torna-se cada vez mais essencial para que
as organizacoes agreguem vantagens competitivas diante do mercado de extrema
concorréncia. Além de destaca-lo entre as demais organizacbes, essa estratégia
contribui para o desempenho nos resultados, pois ajuda as empresas a identificar
melhor as necessidades dos clientes. Com esse conhecimento a busca pela melhor
relacao de custo/beneficio torna-se cada vez mais simples, uma vez que a empresa
conhece em que ponto focar seus investimentos, produtos e estratégias

promocionais.
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Kotler (1998, p.619) afirma que “o custo de atrair novos consumidores é
cinco vezes maior que o custo de manutencao do atual consumidor.” Exemplo disso
esta explicito quando se possui uma carteira de clientes e como estes ja conhecem
0s produtos e servicos da empresa, ndo ha necessidade em investimento continuo
em propagandas para convencé-los pela compra, aumentando ainda mais a
necessidade que a organizacao tem de manté-los.

Martins (2006, p. 80) evidencia que o marketing de relacionamento
corresponde a:

[...] uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitagdo da
orientacao para o cliente e para o lucro, por parte de toda a empresa, € no
reconhecimento de que se deseja buscar novas formas de comunicagao
para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro para os clientes,
provaveis clientes, fornecedores e todos os intermedidrios como forma de
obter vantagem competitiva sustentavel.

Logo, adquirir vantagens competitivas é fundamental em um ambiente de
extrema concorréncia e para isso, estabelecer um relacionamento com o cliente de
forma que o mesmo possa dar valor a marca deve ser a filosofia da empresa que
busca ser reconhecida no mercado. Além disso, deve-se sempre pensar em
relacionamento duradouro como afirma Martins, pois o cliente sempre busca novos
produtos e servicos que lhes tragam mais vantagens, sejam elas financeiras (preco)
ou subjetivas (gosto).

O Marketing de Relacionamento tem sua importancia devido
desempenhar um papel essencial na retencao de clientes. Hennig-Thurau, Gwinner
e Gremler (apud YUNES, 2005, p. 50) diz que a “fidelizagdo é o objetivo primordial
do Marketing de Relacionamento, sendo, algumas vezes, mesmo equiparado ao
préprio conceito de Marketing de Relacionamento.”

A colaboracao de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (apud YUNES,
2005) refere-se a lealdade e fidelidade gerada no cliente quando este se sente
satisfeito e cria valor pela marca, desta forma criar um relacionamento tem como
objetivo torna-lo leal e fiel a marca.

Com base nos conceitos de Marketing de relacionamentos ja
mencionados, 0 Quadro 1 ilustra as principais diferencas entre as estratégias do
Marketing Tradicional e do Marketing de Relacionamento.
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Quadro 1 — Comparativo da abordagens tradicional x relacional

Marketing Tradicional Marketing de Relacionamento
Atrair clientes Manter dizntes

Foco em transacgbes Foco em relacbes
Departamento Processo

Intermadiaro enire as areas e o mercado Integrador das areas com o mercado
Segmentos de disntes Perfis de clientes

\olume de wvendas Volume de trocas

Participacio de mercado Participacdo no cliente
Funcional Matricial

Satisfacdo Fidelizagao

Valor presente Valor vitalicio

Abordagem guantitativa Abordagem qualitativa
Conquista de mercados Criacio de mercados
Massificagéo Customizacéo

Midia de massa Comunicacao interativa
Tangibilidade Intangibilidade

Venda Compromisso

Lei de Pareto — 80/20 Valor diferenciado por cliente

Fonte: Nunes (2005)

Segundo a andlise do Quadro 1 é possivel perceber que o marketing
tradicional tinha o foco voltado diretamente em transacdes, ou seja, em vendas a
curto prazo, atrair clientes e estratégias voltadas para aumento do volume de
vendas. Em contrapartida, o Marketing de Relacionamento traz uma proposta em
longo prazo, ndo deixando de atrair cliente, mas sim também manté-los, além de
conseguir fazer o cliente criar valor pela marca dessa forma ndo s6 satisfazendo,
mas também fidelizando. Entdo com essa nova proposta, a busca pela lucratividade
vem em longo prazo, transformando as vendas em compromisso de consumo € 0
volume de vendas pelo volume de trocas entre empresa e cliente.

Kotler contribui dizendo que:

As empresas descobriram que quanto mais tempo um cliente permanece
com um fornecedor, mais lucrativo ele é. Clientes de longas datas sdo mais
lucrativos devido a quatro fatores: a) clientes que permanecem compram
mais com o tempo, se estiverem muito satisfeitos. [...]; b) o custo de servir
um cliente retido cai com o tempo [...]; ¢) clientes muito satisfeitos
normalmente recomendam o fornecedor a outros compradores potenciais;
d) clientes de longo prazo sdo menos sensiveis a preco, se 0s aumentos
praticados pelo fornecedor forem razoaveis. Como resultado desses fatores,
as empresas que tém um alto indice de retencdo de clientes sdo mais
lucrativas. (KOTLER, 1999, p. 168 apud YUNES, 2005, p. 50).
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Segundo Kotler, o cliente mais lucrativo € aquele que mais tempo exerce
um compromisso de compra, pois este cliente ja possui um vinculo e ndo necessita
de custos adicionais com o tempo para reté-lo. Desta forma tornando esses clientes
menos sensiveis as variagées dos pregos, pois estes ja criaram uma relacao com a

empresa e tendem a manter o compromisso diante dessas variagoes.
2.3 Programa de Bonificacao

Observa-se que os clientes estdo cada vez mais exigentes em relagdo a
oferta de produtos ou servigos oferecidos pelas empresas, onde a qualidade, preco
e até a propria moeda de troca que obterd, seja ela descontos ou outro diferencial,
sdo elementos que o cliente sempre busca quando toma iniciativa de compra.
Partindo desse contexto, as empresas perceberam que poderiam se utilizar desse
fator para desenvolver formas de recompensar clientes leais as suas marcas. A
partir dai surgiu na década de 1980 nas companhias aéreas, o Programas de
Fidelidade que tinha o objetivo de “estabelecer um vinculo que resista ao tempo e
produza resultados no médio e no longo prazo” (ROCHA; TOLEDO; ALMEIDA,
2008, p.286), Ou seja, todos os custos em investimentos do programa de fidelidade
justificam-se porque estao fundamentados na teoria que o cliente trara retorno a
médio e longo prazo com repeticdo da compra e pela intencdo de conseguir mais
vantagens oferecidas pelo programa.

O programa de fidelidade, popularizados pelas companhias de aviagao
aéreas como programas de milhagem, recompensava os clientes com uma
determinada quantidade de moeda criada pela empresa a medida que utilizasse os
servicos ou produtos da companhia. Dessa forma tornaram-se especialistas nesses
programas, vendendo a ideia de que quanto mais o cliente fizer pela companhia
mais esta fard por ele, reforcando o processo de reciprocidade e aumentando a
capacidade de reter o cliente.

Vejamos no Quadro 2 os 4 melhores programas de bonificacdo do Brasil

e algumas de suas caracteristicas.



Quadro 2 — Melhores programas de Bonificacao do Brasil

- Avianca
Programa Tam Fidelidade Azul Tudo Azul .
Amigo
\alidade de
2 anos 3 anos 2 anos 2 anos
pontos
Quantidade de
pontos maxima
RS 35 mil RS 50 mil RS 50 mil RS 50 mil
para viagens
nacionais
Quantidade de
destinos
23 nacionais
nacionais e 42 nacionais e 20 56 nacionais e 15 103 nacionais e 2
e
internacionais internacionais internacionais internacionais
internacional
(operados pela
empresa)
BB, Caixa, Itad, BB, Caixa, Itaq, BB, Caixa, HSBC,
Bancos e HSBC, Bradesco, HSBC, Bradesco, Itau, Bradesco,
Bradesco,
administradoras Santander, Citi, Santander, Citi, Santander.
HSBC e
de cartdes de Credicard, Diners, Credicard, Diners, Credicard,
American
crédito American Express, American Express, American Express,
Express
conveniados Porto Seguro e Porto Seguro e Porto Seguro e
Votorantim Votorantim Votorantim
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Fonte: Exame (2015)

O Quadro 1 ilustra os melhores programas de bonificacdo do Brasil.
Trazendo uma breve caracteristica sobre cada um deles. Segundo o Quadro 2,
verifica-se que ha uma parceria criada entre empresas e instituicdes financeiras,
dessa forma facilitando ao cliente o acumulo de pontos em suas compras cotidianas
através dos cartées de crédito de bancos conveniados.

Deve-se atentar aos chamados programas de fidelidade, pois os mesmos
nao tém a capacidade por si s6 de fazer o cliente fiel a marca, isso se evidencia
quando, por exemplo, um determinado cliente de uma companhia possui cadastro
no programa de fidelidade de outra companhia aérea. Ou seja, esse consumidor
esta sempre em busca de vantagens e nao € fiel a marca, demonstrando que os
chamados programas de fidelidade sdo na pratica sistemas de beneficios
progressivos ou programas de bonificacdo, tanto que Kotler e Keller (2012 p.149)
afirmam que “Programas de frequéncia de compras sao planejados para oferecer
recompensas aos clientes que compram com frequéncia ou em grande quantidade.”

Ou seja, exatamente a estratégia que o programa de fidelidade exerce que é de
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oferecer recompensas pela compra do produto ou servico. Dessa forma caracteriza-
se de programa de bonificagdo sendo que o cliente vai valorizar os bénus obtidos
apds a compra ao invés da marca, tornando-se leal até o ponto de conseguir um
bdnus melhor.

Para o desenvolvimento da retengao dos clientes por meio de programa
de bonificagdo, sado utilizadas estratégias de comunicacdo empresa-cliente, muitas
delas ligada ao préprio sistema que gerencia o programa, como SMS marketing, E-
mail marketing, sites e redes sociais. A partir desses meios de comunicagao é
possivel manter o relacionamento com o cliente, criando uma capacidade de
entender sobre suas necessidades, desejos, criticas e sugestées. Mas para que isso
possa ser devidamente estruturado é necessario que haja uma filosofia ou cultura
implantada na organizagdo e principalmente absorvida pelos colaboradores que

fazem a contato direto com o cliente.
2.4 Customer Relationship Management - CRM

O CRM ou também chamado de gerenciamento do relacionamento com o
cliente € uma estratégia de negocio voltada em conhecer e se relacionar com o
cliente. O relacionamento exerce o ponto principal a ser executado, pois o cliente
manifesta sua necessidade por meio de diversas interacbes (pontos de contato),
mostrando a organizacdo quais produtos oferecer e como customiza-los para
atender a essas necessidades.

Segundo Zenone (2007, p. 34) pode-se dividir os pontos de contato que a
empresa pode oferecer ao mercado em trés grupos:

Pontos de contato fisico — neste grupo podemos incluir o ponto-de-
venda, o vendedor e promotor. Pontos de contato eletrénico - neste
grupo podemos destacar a internet, o e-mail e o terminal de
consultas/vendas. Pontos de contato direto - separamos este grupo,
identificando-o como direto, para destacar as acbes de
telemarketing e mala direta.

Assim infere-se que essa classificagdo é importante para definir o perfil do
cliente, como por exemplo, para atrair clientes individuais, ou seja, clientes que
querem ter a capacidade de customizacao buscam os pontos de contato eletrénicos,
pois percebem que desta forma tendem a ter uma maior quantidade de variagdes
para escolha.
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O CRM apesar de entrelacado aos softwares que permitem a captacéo e
gerenciamento de informag6es dos clientes tem sua definicdo muito mais ampla do
que se limitar a um software.

Segundo Greenberg (2002, p. 1):

a gestédo de relacionamento com o cliente € uma estratégia de negoécios
para selecionar e administrar os clientes, buscando otimizar o valor a longo
prazo. CRM requer uma filosofia e cultura empresarial centrada no cliente
para dar suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servigos.
Os aplicativos de CRM podem ajudar na eficaz gestao de relagbes com os
clientes, desde que a organizacao possua a lideranga, as estratégias e a
cultura corretas.

Logo para Greenberg, o CRM é visto como uma filosofia e cultura
empresarial, ou seja, deve ser absolvido por todos os colaboradores que a esséncia
da organizacdo € focar no cliente. Para que haja essa incorporacdo de cultura
voltada no cliente, deve-se conhecé-lo, por isso a necessidade de aplicativos de
CRM que gerenciam de forma eficiente essa relacao com o cliente.

Adquirir aplicativos de CRM nao faz a empresa ter uma filosofia CRM
eficaz, pois ndo depende apenas do pacote de softwares, mas da estratégia de
negécio desempenhadas em conjunto e pelas mudancgas nos processos e da cultura
da empresa, desta forma, deve-se sempre comecar das estratégias, que apds
absorvidas e processadas pelos colaboradores, devem ser implantadas pelo pacote

de software adequado a organizagdo como mostra a Figura 2.

Figura 2 — Piramide CRM

Fonte: Greenberg (2002)
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Outra definicdo de Peppers e Rogers (1999) reforca CRM como o “[...]
método mais sofisticado e eficiente para as empresas aumentarem a rentabilidade
com uma visdo ampla de negdcio, voltada para o entendimento e antecipacéo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais.” (Apud. EBERLE, BAMPI; MILAN, p.
3). Desta forma, segundo Peppers e Rogers, o0 CRM visa antecipar as necessidades
do cliente através do conhecimento de seu perfil atrelado a uma boa estratégia de
negocio, além disso, visa também antecipar as necessidades dos clientes
potenciais, ou seja, segundo o autor, em uma estratégia de CRM n&o se pode
trabalhar pensando somente nos clientes, mas também naqueles que podem tornar-
se caso a empresa consiga entender suas necessidades e desenvolver produtos e
servicos customizados a seus desejos.

A partir de uma cultura empresarial onde o CRM é aplicado de forma
correta é possivel se pensar em retencao e fidelizagdo de clientes, pois o primeiro
passo sempre comega com o conhecimento do perfil e necessidade do cliente, pois

a partir dessa consciéncia é feita uma gestao de relacionamento com o cliente.
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3 EMPRESA FAMARCIA DO BAIRRO

A Farmacia do Bairro é uma empresa do ramo farmacéutico que se
estabeleceu no bairro do J Lima em Sao José de Ribamar. Seu publico alvo principal
sdo as pessoas de classe D e E que vivem no bairro onde atua e em suas
redondezas.

A empresa passou por diversas mudangas em sua estrutura e seu
direcionamento estratégico, pois quando foi fundada em 2006 pelo senhor José
Henrique, chamava-se Farmacia Lorena, sendo criada para suprir a necessidade
que o bairro J Lima possuia e os bairros vizinhos de uma empresa neste segmento.
A partir dai pode-se notar a necessidade que empresa tinha de tornar a empresa
mais familiar, além disso, oferecer outros produtos além de somente medicamentos,
com isso, em 2012 a marca foi reformulada, criando-se o nome de Farmécia do
Bairro com o objetivo de passar aos seus clientes uma imagem de empresa da
familia.

Apos a reformulagdo da marca, houve também a necessidade de oferecer
aos seus clientes um ambiente mais agradavel, levando a empresa no inicio de
2015, passar por uma mudanca radical em sua estrutura fisica, além de criar uma
identidade visual, desde a logo marca da empresa até a propria estrutura fisica. A
Figura 03 mostra a logo marca da empresa apos a criagao da identidade visual

Flgura 03 Logo da empresa Farmacia do Bairro

'»-3 Farmacia

do Baiiro

Fonte: Site Farmacia do Bairro (2016)

A proposta da empresa com a criacao dessa logo marca para representar
a sua marca € que as pessoas percebam na imagem antes do nome da empresa
uma familia, dessa forma a farmécia pretende passar a mensagem que nao somente
esta ali para vender medicamentos, mas sim para cuidar de seus clientes como uma
familia.

Com todas as mudangas que a empresa passou houve um aumento das

vendas, mas ainda sim, percebeu-se que os clientes ndo mantinham a frequéncia de
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compra, pois foi percebido que quando os clientes precisavam efetuar compras de
medicamento de grande quantidade ou de receitas médica que continham
medicamentos de alto valor, eles recorriam as outros redes de farmacias da regiao,
ou seja, os cliente tratavam a empresa como somente uma farmacia de
conveniéncia, comprando medicamentos emergenciais ou outros produtos
especificos para consumo rapido. Foi a partir desse momento que a empresa
passou a criar estratégias para reter os clientes e aumentar seu valor de compra
média. A partir dai foi criado o programa de fidelidade Farmacia do Bairro+.

3.1 Sobre o Programa Farmacia do Bairro+

O programa Farmécia do Bairro+ é um programa de acumulo de pontos
com base no valor comprado em produtos na farmacia, ou seja, a medida que um
cliente compra medicamentos, produtos de saude e beleza ou qualquer outro
produto exceto recargas de celular, ele acumula um ponto a cada R$ 5,00,
creditados em sua conta apds um cadastro prévio. Apos isso, o cliente recebera um
cartdo como ilustra a Figura 04 que contém o seu numero de acesso ao portal do
cliente no site da empresa e sua senha.

Figura 04 — Cartao Farmacia do Bairro+

FIDELIDADE

"f % Farmdcia

do Bairro

Fa : : !
Mta seari .e.-.uff;;g»&w para vice.

Fonte: Site Farmacia do Bairro (2016)

Ao acumular uma determinada quantidade de pontos, ele efetuara o
resgate de um prémio correspondente ao valor de pontos acumulados. A lista de
prémios fica disponivel no portal do cliente no site da empresa ou no proprio PDV.
Quando o cliente solicitar o resgate do prémio pelo site, € gerado um cupom de
regate com cédigo para validagdo, apds isso ele resgatara o prémio na loja fisica
com o cupom.
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4 METODOLOGIA

A metodologia tem o objetivo de descrever os procedimentos que devem
ser realizados para realizagdo do trabalho, desde a parte tedrica até a pesquisa de
campo (SANTOS; MOLINA; DIAS, 2007, p. 141).

Com isso, este capitulo discorre sobre a pesquisa utilizada para a
realizacdo deste trabalho, assim como as suas abordagens, tipologia da pesquisa,
universo e amostragem, instrumentos da pesquisa, procedimentos técnicos e

tratamentos de dados.
4.1 Quanto a abordagem e tipologia da pesquisa

A abordagem da pesquisa caracterizou-se de forma qualitativa, pois
buscou-se entender a percepc¢ao dos sujeitos acerca da tematica através da analise
das entrevistas. E quantitativa, pois se analisou os dados quantitativamente sobre os
impactos que o programa de bonificagdo trouxe na retengdo de clientes, inclusive
interpretar a percepgao que o consumidor tem em relagdo a iniciativa que a empresa
teve em levar algo que venha os beneficiar.

A pesquisa é de carater exploratério, pois dar ao leitor a capacidade de
entender o sobre o tema e descobrir diversas informacdes. Assim como também a
pesquisa € explicativa, ja& que visa esclarecer os fatores que contribuem para a

ocorréncia de determinado fendOmeno.

4.2 Quanto aos procedimentos técnicos

Sobre esses procedimentos para a elaboracdo da pesquisa, serao

utilizados os seguintes meios:

a) Bibliografica: por se basear em pesquisa em livros, artigos cientificos,
revistas especializadas, teses, dissertacbes e monografias com dados
pertinentes sobre o assunto;

c) Estudo de Caso: devido a necessidade de uma andlise profunda da
proposta da empresa objeto de estudo;

d) Campo: Devido a necessidade de investigacdo pratica no local
utilizado como amostra para se alcancar os objetivos propostos.
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4.3 Universo e amostragem

O universo foi composto pela Farmécia do Bairro, localizada no Bairro do
J Lima em Sao José de Ribamar no Estado do Maranh&o, que € uma empresa do
ramo farmacéutico e seus clientes que sdo ou nao cadastrados no programa de
bonificagéo.

A amostra foi feita de forma estratificada onde foram analisados clientes

cadastrados e ndo cadastrados.
4.4 Instrumentos de pesquisa

As buscas pelas informacées foram feitas através da entrevista
estruturada (APENDICE A) ao gestor da empresa no dia 05 de junho de 2016. E a
utilizacdo de pesquisa com questionario (APENDICE B) contendo perguntas
fechadas e semi-fechadas distribuidos aos clientes que se encontravam disponivel
nos dias 06 a 10 de Junho de 2016.

4.5 Tratamento dos dados

Para a analise e tabulagbes dos resultados quantitativos utilizaram-se
graficos produzidos no Microsoft Office Excel, na qual permitiu-se mensurar os
dados em numero. Ja para as analise e interpretacdo das respostas da entrevista
com o gestor, utilizou-se a interpretagao do conteudo.
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5 RESULTADOS

Neste capitulo apresentara as andlises dos resultados obtidos a partir dos
dados obtidos com a pesquisa. Inicialmente serdo apresentados os resultados da
pesquisa qualitativa, obtidos através da entrevista com o proprietario da empresa,
em seguida mostrard os resultados da pesquisa quantitativa realizada com os
clientes cadastrados e ndo cadastrados no programa de bonificacdo da empresa.
Vale ressaltar que os dados visam alcangar os objetivos e responder o problema

propostos.

5.1 Analise da visao do gestor sobre o programa de bonificacido como
estratégia de retencao de clientes

A entrevista aplicada ao Sr. José Henrique teve como principal prioridade
destacar se a eficiéncia do programa como estratégia para reter seus clientes. As
principais mudancas que houve apdés a implantacdo do programa, foram acodes
estratégicas mais assertivas e consequentemente a reducédo de custos através da

economia com as agfes estratégicas menos eficientes. Como afirma o entrevistado:

O programa possibilita vocé conhecer o seu cliente, entdao eu
conseguir tracar todo o perfil deles como: sexo, faixa etaria,
ticket médio, nivel de informatizacdo, se possui cartdo de
crédito e com isso, pdéde-se fazer acdées bem mais
direcionadas, como por exemplo, ndo investir tanto em
divulgagdo em midias sociais, pois ndo é 0 nosso publico... e a
partir dessas acdées mais assertivas pbéde-se ter um aumento
nas vendas. (Sr. Henrique, 2016).

E possivel observar segundo o proprietario, que antes ndo se tinha um
completo conhecimento sobre o perfil de clientes, dessa forma nao se evitava gastos
e acgoes ineficientes. Logo, mais do que o aumento de vendas e bonificar clientes, o
programa possibilita conhecer os consumidores e trabalhar em agdes mais
especificas para cada grupo de clientes, permitindo reté-los através do sucesso da
aplicacdo dessas acbes. Além disso, percebe-se que a empresa possui uma
estrutura e ambiente para atender a demanda de implantagdo do programa assim
como também uma boa capacidade de criar estratégias através das informacgdes

fornecidas pelo programa.
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Implantar um sistema que capture e gerencie informacdes do cliente, e
disponibilizando ferramentas integradas que auxiliem na gestdo da empresa, é de
extrema importancia, mas a grande maioria desses sistemas tem um custo muito
alto na implantacdo e na prépria manutencao. De acordo com a pesquisa foi
verificado que o sistema que gerencia o programa Farmacia do Bairro+ possui um
custo beneficio como relata o entrevistado: "Tem um otimo custo beneficio, pois o
custo financeiro para manter o sistema do programa é cerca de R$ 50,00, no qual se
pode ter até 1.000 clientes cadastrados.” Ou seja, esse sistema tem um custo
acessivel para o porte da empresa.

Segundo o proprietario Henrique Almeida, o programa ndo apresenta
nenhum ponto negativo, apesar de citar sobre a dificuldade que equipe teve em se
adaptar a essa nova estratégia, ele ndo relaciona diretamente ao sistema, mas sim
ao fato de o programa mostrar os resultados apenas a médio e longo prazo.

A implantagdo do programa, nédo leva a retengao de cliente, mas como
colabora Peppers e Rogers (1999), o que leva a essa retencédo € a utilizacdo de
estratégias conjuntas e uma ampla visdo de negocio. Segundo o proprietario, 0 SMS
marketing € uma das estratégicas que o sistema permite aplicar com os clientes,
dando a possibilidade de manter uma comunicagdo constante com o cliente,
mantendo-os sempre informado da pontuacdo ganha e das acbes promocionais
desenvolvidas pela empresa. Além disso, o programa permitiu efetuar o
mapeamento, identificando onde mora os clientes, permitindo a empresa
desenvolver acoes de divulgacao nas areas onde ha maior concentracao de clientes.

Segundo a entrevista, verificou-se que a escolha dos prémios disponivel
para resgate, foram baseados no programa de pontos das grandes empresas
farmacéuticas como Extrafarma e Big Ben e 90% dos prémios resgatados séo as
recargas de celular.

Atualmente sdo cadastrados 659 clientes no programa Farmacia do
Bairro+, a partir desse numero foi verificado que ha uma média de 6 clientes
cadastrados por dia comprando, além disso a frequéncia de resgaste de prémios &
diario, tendo em média 2 resgates por dia.

5.2 Analise da percepcao do cliente sobre o programa Farmacia do Bairro+

Para mostrar que o programa tem contribuido para a retencdo dos
clientes, € imprescindivel ter a prépria percepcdo deles. Pode-se verificar a
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contribuicdo dessa estratégia na retencdo de cliente. Inicialmente na pesquisa foi
procurada a porcentagem de clientes que ja fazem parte do programa. O Gréfico 1
ilustra o resultado.

Grafico 1- Clientes cadastrados no programa de bonificacao FB+

@ Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O Grafico 1 demostra que 55% dos clientes entrevistados ainda néao
possuem cadastro no programa, ou seja, mesmo sendo consumidores da empresa,
nao tinham influéncia do programa para efetuar suas compras na empresa. Em
contra partida, 45% afirmou que ja possuia cadastro.

Essa representatividade alta de clientes ndo cadastrados é reflexo de
muito deles desconhecerem ou nunca terem sido oferecido para cadastro no
programa como mostra o Gréfico 2.

Grafico 2 - Motivo de clientes nao participar do programa FB+

@ Niotem interesse
@ Cesconhece

& Nunca foi oferecido
@ Cutros

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Segundo os dados obtidos é possivel observar que 54,5% dos clientes
nao cadastrados no programa nunca teve a oportunidade de se cadastrar, pois nao
foi oferecido e cerca de 27,3% desconhecem sobre o programa. Isso demonstra que
os colaboradores nao tém feito agdes de divulgagdo do programa no PDV refletindo
na capacidade que a empresa tem de reter clientes, pois todos os clientes
cadastrados relatam que ele tem sido o fator decisivo pela escolha da empresa no

momento da compra, como mostra o Grafico 3.

Grafico 3 - Contribuicao do programa na escolha da compra

& Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Segundo o Gréafico 3, 100% dos clientes cadastrados no programa
Farméacia do Bairro+, afirmam que o programa o programa é fator decisivo pela
escolha da empresa no momento da compra, demonstrando que a estratégia do
programa de bonificacdo com pontos tem conseguido reter os clientes da empresa,
pois com o grande desejo em alcancar o numero de pontos adequado para o
resgate de algum prémio, o cliente tende a efetuar todas as compras de produtos
disponiveis na Farméacia do Bairro. Desta forma como contribui Rocha; Toledo;
Almeida (2008) é importante estabelecer um vinculo com o cliente, para que se
possa ter resultados em médio e longo prazo.

E importante ressaltar que além do programa influenciar a decisdo de
compra dos clientes cadastrados, também reflete nos clientes ndo cadastrados
como mostra o Gréfico 4.
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Grafico 4 - Compraria mais vezes se fosse cadastrado no programa FB+

® Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O Gréfico 4 mostra que 81,8% dos clientes nao cadastrados no programa
comprariam mais vezes na empresa se ganhassem prémios nas compras. Logo,
percebe-se que a capacidade que o programa tem de reter cliente € extremamente
alta, pois, assim como contribui Kotler (1999), clientes de longa data sdo mais
lucrativos. Mesmo aqueles que nao fazem parte, sentem-se atraidos pelas
vantagens obtidas em compras que sdo necessérias, deixando de ser somente
gasto nas compras para se tornar ganho com compra.

Segundo os dados apresentados, verifica-se a capacidade de retencao de
clientes do programa de bonificagdo e a sua importancia como ferramenta de coleta
de dados para formacao do perfil dos clientes. Diante disto, avaliou-se também a
percepcao do cliente quanto aos beneficios ganhos no programa.
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Grafico 5- Opiniao sobre a pontuacao ganha no programa FB+

@ Ruim

& Medio
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& Muito Bom

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Segundo o Grafico 5, 55,6% dos clientes entrevistados acham que a
pontuacao ganha por compra é boa e 33,3% acham muito boa, ou seja, 89,9% dos
clientes entendem que a pontuagao ganha por produto é vantajosa e 11,1% afirma
que é suficiente, dessa forma percebe-se que a empresa conseguiu desenvolver
uma regra de pontuacdo adequada para recompensar o cliente, assim como
defende Kotler e Keller (2012) sobre a importancia dessa estratégias no programa
de bonificagdo. Além disso, pdde-se medir a opinido sobre o valor em pontos dos
prémios, pois nao adianta ter somente uma regra de pontuacdo que favoreca o
acumulo e ter prémios com altos valores para resgate. Dessa forma foi verificado se
o tempo para acumular pontos para resgate de prémios era satisfatério como mostra
o Grafico 6.

Grafico 6 - Opiniao sobre o tempo de acumulo de pontos

@ Ruim

@ Medio

& Bom

& Muito Bom

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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O Gréfico 6 mostra que 55,6% dos clientes consideram o tempo para
acumular pontos bom e 11,1% acham muito bom, ainda ha 22,2% que consideram
esse tempo aceitavel, totalizando 88,9% dos clientes que tém esse tempo como
satisfatério para o acumulo e resgate de prémios. Mas ainda 11,1% que colocam
esse tempo ruim, justificando que o produto principal de suas compras nao oferece
acumulo de pontos que sado as recargas de celular. Esse resultado negativo de

11,1% dos clientes é reflexo do baixo conhecimento que os clientes possuem do
programa de bonificagdo da empresa como mostra o Grafico 7.

Grafico 7 - Opiniao sobre o0 acesso as regras do programa FB+

@ Fuim
@ Nedio
» Bom

@ Muito Bom

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Segundo o Grafico 7, 66,7% dos clientes nao tiveram acesso as regras do
programa e 11,1% ja tiveram algum conhecimento dela. Dessa forma o programa
pode criar algum tipo de agéo contraria caso ndo consiga passar as regras de forma
mais clara e objetiva possivel. Ainda sim 11,1% dos clientes avaliam em muito bom
esse acesso € 11,1% como bom. Kotler (1998) afirma que os clientes importantes
devem receber atencdo continua, ou seja, a empresa deve ser proativa na
divulgacado das regras para que o cliente possa se sentir seguro e satisfeito em

relagdo ao programa.



33

Grafico 8 -Opiniao sobre o pagina web do programa FB+

@ Ruim

@ Madio

& Bom

@ Wuito Bom
@ Desconheco

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O Grafico 8 demonstra a opinido dos entrevistados em relagéo ao site do
programa, onde 55,6% afirmam desconhecé-lo. Esse resultado é reflexo do préprio
publico alvo da empresa, em sua maioria das classes D e E com baixo nivel de
informatizacao. Além disso, € importante que a empresa desenvolva todos os pontos
de contato como coloca Zenone (2007), principalmente o ponto de contato
eletrdnico, que neste caso encontra-se pouco conhecido.

Outro ponto abordado na pesquisa foi a opiniao dos clientes sobre os
prémios oferecidos para trocar por pontos, pois € importante perceber o nivel de
satisfacdo apresentado por eles, desde a percepcdo dos prémios, pontos até o
acesso as regras e a propria pagina web que a empresa disponibiliza para que o
cliente acompanhe e resgate seus pontos. O Gréfico 9 ilustra a opiniao sobre as
informacgdes sobre os prémios disponiveis no programa Farmacia do Bairro+.

Grafico 9 - Opiniao sobre as informacoes sobre os prémios

@ Buim

@ Medio

® Bom

& Nuito Bom

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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7

Segundo o Grafico 9 € possivel identificar que 44,4% dos clientes
cadastrados no programa acham os prémios oferecidos muito bons e 44,4% bons.
Apenas 11,1% acham esses prémios ruins e quando questionados sobre o porqué
identificou-se que achavam bons, mas com um valor para resgate elevado. Mas
ainda sim foi questionado se os clientes recomendam o programa como ilustra o
Graéfico 10.

Grafico 10 - Clientes recomendam o programa FB+

& Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O Grafico 10 mostra que todos os clientes cadastrados recomendam o
programa para outras pessoas, logo infere-se que o programa na visao dos clientes
€ vantajoso. Além disso, este resultado mostra o que foi visto no subitem 2.2, que
relata sobre a importancia de criar um relacionamento com o cliente, pois assim
como colabora Kotler (1999), estes podem indicar a empresa para outros clientes
potenciais.

Para os clientes ndo cadastrados no programa foi verificado se os mesmo
possuem cadastro em outro programa semelhante ao da empresa Farmacia do

Bairro..
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Grafico 11— Ja possui cadastro em outro programa de bonificacao

& Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dos consumidores da empresa 54,5% ja possuem cadastro em outros
programas de bonificagdo. Muitos deles citaram a empresa Extrafarma, que
demonstra que programas de bonificacdo possuem a capacidade de atrair e reter
clientes. Desta forma, como visto no item 2.3, os chamados programas de fidelidade
nao tém a capacidade por si sé de fidelizar o cliente, pois 0 mesmo sempre busca
por vantagens e este resultado mostra que mesmo os 54,5% dos clientes que ja
possuem cadastro em outro programa, ndo se tornam fiel, pois compram em
diversas outras empresas que oferecem os mesmos produtos aos disponiveis na
empresa onde possuem cadastros. Logo o foco do programa de bonificacao é
desenvolver a retengédo desses clientes, através da frequéncia de consumo.

Com esses resultado, é possivel notar que o programa Farmécia do
Bairro+ € fundamental para o desenvolvimento da empresa, tanto nas vendas,

quanto na valorizacao da marca. Logo, percebe-se que ha retencao de clientes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Desde o surgimento o marketing sempre esteve presente na estrutura das
empresas, antes somente pela necessidade do aumento de volume de vendas, mas
hoje pela necessidade do aumento da retengéo de clientes.

Essa pesquisa buscou avaliar se o programa de bonificacdo com pontos é
uma boa estratégia para retencdo de clientes na empresa Farmacia do Bairro em
Sao José de Ribamar, e conforme apresentado no decorrer deste trabalho, conclui-
se que os objetivos forma atendidos.

O primeiro objetivo especifico atendido foi a identificagdo do modelo de
programa de bonificacdo adotado pela empresa, onde se percebeu que este se
assemelha aos demais programas disponiveis no mercado e seu modelo
basicamente é de pontuar os clientes que compram produtos na empresa e com
esses pontos adquiridos troca-se em prémios disponibilizados no PDV ou site da
empresa.

O segundo objetivo atendido foi conhecer o ambiente, estrutura e regras
que a empresa utiliza para o programa de bonificacdo. Pelos resultados obtidos foi
possivel identificar que as estrutura e ambiente do programa é bem simples, desde
as informacdes necessarias para o cadastro (Nome, idade, CPF, endereco, sexo,
telefone, e-mail) tanto pela estrutura da empresa. Verificou-se também que as
principais regras sdo as de pontuacio, no qual a cada R$ 5,00 em compras o cliente
obtém um ponto e que esses pontos podem ser acumulados em qualquer produto
disponivel na empresa exceto as recargas de celular.

O terceiro objetivo destacou-se as acdes adicionais de marketing
utilizadas pela empresa e que segundo o resultado da aplicagdo da entrevista,
percebeu-se que as principais acdes adicionais sao o envio de SMS marketing, para
manter a comunicagdo constante com os cliente nas datas comemorativas e agbes
promocionais da empresa e a divulgacao através de carro de som em areas de
maior concentracao de clientes e essas areas sdao mapeadas pelo sistema do
programa.

O quarto objetivo alcancado de listar os beneficios que a empresa obteve
com o programa de bonificagdo com pontos, teve como resultado a possibilidade
que o programa permite de conhecer o cliente, conseguir tracando todo o perfil deles
como sexo, faixa etaria, ticket médio, nivel de informatizagdo, endereco e idade.
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Além disso, puderam-se fazer acées mais direcionadas, pois o sistema permite
guardar e gerenciar informagdes dos clientes.

O quinto objetivo é de verificar se houve a retengdo de clientes e com
base nos resultados da pesquisa observou-se que houve, pois 100% dos clientes
entrevistados afirmaram que o programa contribui diretamente para a escolha da
empresa no momento da compra, além disso, 81,8% dos clientes ndo cadastrados
afirmaram que comprariam mais vezes na empresa se participassem de um
programa de bonificagdo, demonstrando o papel importante que o programa tem.
Mas que deve ser observado é que as acbes conjuntas com o programa que dao
essa capacidade de retencao a ele, pois sem o empenho da equipe e uma boa
gestéo estratégica ndo é possivel alcangar essa retengao.

O sexto e ultimo objetivo foi analisar a percepcao dos clientes sobre o
programa de bonificagdo com pontos da empresa Farmacia do Bairro. Verificou-se
que ainda ha uma quantidade significativa de clientes que ainda nao sao
cadastrados no programa e que nem o conhecem. Outro ponto importante
observado foi o fato de muitos clientes ndo terem acesso as regras do programa de
forma clara e objetiva, muita vezes resultando da falta de acesso ou conhecimento
do site da empresa, na qual apresenta 55,6% dos clientes pesquisados.

Em geral, respondendo ao problema da pesquisa, se utilizacdo de um
programa de bonificagdo com pontos contribui para a retencdo de clientes na
empresa Farmacia do Bairro em S&o José de Ribamar? Pode-se afirmar que essa
estratégia tem contribuido significativamente para a retencéo de clientes, visto que
antes nao se tinha o conhecimento do perfil dos clientes, ndo podendo identificar
suas necessidades e muito menos aplicar agbes estratégicas eficazes.

Mesmo que a implantacdo do programa atendam as expectativas dos
clientes, é importante atender também as da empresa e que de fato foram
atendidas, principalmente no quesito de conhecer seus clientes e suas
necessidades. Entretanto, como ja foi visto, ainda hd uma significativa parcela de
clientes que ndo conhecem sobre o programa e isso pode resultar em alcance de
resultados mais demorados.

Recomenda-se que sejam implantados meios de acesso ao site da
empresa no PDV, como um computador personalizado para o programa, contendo
espaco para visualizacao das regras, acesso para o ambiente do cliente e pesquisas
sobre a necessidade do cliente ao fim de cada acesso. Outro ponto que se faz
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necessario € o aumentar a abordagem dos clientes, com o objetivo de reduzir o
namero de clientes sem cadastro e sem conhecimento do programa e

consequentemente aumentar o nivel de retengéo.
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APENCICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA REALIZADA COM O PROPRIETARIO
DA EMPRESA FARMACIA DO BAIRRO

Entrevista estruturada realizada no dia 05/06/2016 com o proprietario da empresa
Farméacia do Bairro de Sao José de Ribamar, com o objetivo de identificar a

percepcao do programa Farmacia do Bairro+ sobre a visdo da empresa.

Canlsyonde o Qualdade

Entrevista Farmacia do Bairro

1) Quais as principais mudancas apés a implantacdo do Programa Farmacia do

Bairro+?

2) O programa Farmécia do Bairro+ tem um bom custo/beneficio?

3) Com que frequéncia ha resgate de prémios do programa?

4) Quais as principais estratégias de marketing que s&o utilizados junto com o

programa?

5) Ha pontos negativos relacionados ao programa? Por qué?

6) Quem é responsavel pela escolha dos prémios oferecidos? Ha algum critério de
selecao deles?

7) Quantos clientes possuem cadastrados no Programa Farmécia do Bairro+?

8) Qual a média de clientes que compram por dia, cadastrados no programa?
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AEENCICE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES CADASTRADOS E
NAO CADASTRADOS NO PROGRAMA FARMACIA DO BAIRRO+

Questionario aplicado aos clientes cadastrados e nado cadastrados no programa
Farmécia do Bairro+ no dia 07/06/2016 com o intuito de identificar sua percepgao

sobre o programa de bonificagdo da empresa Farmacia do Bairro.

Sexo:M( ) F() Idade:
1. Vocé é cadastrado no Programa Farmacia do Bairro+?
SIM () NAO( ) - Passe por favor para a pergunta 6.

2. Sobre o programa Farmacia do Bairro+, qual a sua opinido?

1 2 3 4
ITEMS
Ruim Médio Bom Muito Bom

Pontuagdo ganha por produto

Tempo de acumulo de pontos

Acesso as regras do programa

Informagdes sobre prémios

3. Qual a sua opnido sobre a pagina web (site) do programa ?

Muito Bom ( ) Bom() Médio() Ruim() Desconhego ()

4. Recomenda o Programa Farmacia do Bairro a outras pessoas?

SIM () NAO () Porqué?

5. Na sua opinido, o Programa FB+ tem contribuido pela escolha da empresa na hora da compra?

SIM () NAO () Porqué?

O SEU QUESTIONARIO TERMINA AQUI. MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORACAO

SE RESPONDEU NAO A PERGUNTA 1., QUEIRA, POR FAVOR, RESPONDER AS SEGUINTES:
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6. Porque nunca se cadastrou no Programa Farmdcia do Bairro+?

a) Porque ndo tem interesse d) Por outra razao

b) Porque desconhece Qual?

c) Porque nunca foi oferecido

7. Vocé tem cadastro em algum Programa de Bonificacdo/Fidelidade/Pontos ?

SIM ( ) Qual?

NAO( )
8. Vocé compraria mais vezes na Farmdcia do Bairro se ganhasse prémios pelas compras?

SIM () NAO ()

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORAGAO.



