AUGUSTO CAMPOS

ESTRATEGIAS DEFIDELIZACAO

Roteiro Estratégico para Implementacao de um Programa de Lealdade
do Consumidor
Uma visao pratica baseada em Marketing de Relacionamento + Inteligéncia Artificial

Implementar um programa de lealdade do consumidor ndo significa apenas criar um cartao de
pontos, oferecer descontos ou distribuir brindes. Um verdadeiro programa de lealdade ¢ uma
transformacéo cultural, operacional e estratégica da empresa, onde o cliente passa a ocupar o centro
das decisoes.

Com base nos conceitos abordados no livro Lealdade do Consumidor Gerando Lucros, o roteiro
abaixo foi estruturado como um guia pratico de implementacgao, inspirado em experiéncias reais de
mercado, combinando fundamentos classicos do marketing de relacionamento com os novos
recursos da Inteligéncia Artificial.

FASE 1 — DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Avaliar a situacao atual da empresa
Antes de criar qualquer programa, é necessario entender:
e Como a empresa trata seus clientes atualmente;
e Qualo nivel real de satisfagdo dos consumidores;
e Onde estao os principais problemas de relacionamento;
e Qual ataxa de perda de clientes;
e Quais clientes realmente geram lucro.
Ferramentas recomendadas:
e Pesquisa de satisfacéo;
¢ NPS (Net Promoter Score);
e Andlise de reclamacdes;
e CRM;
o |A paraanalise de sentimentos em avaliagoes e atendimentos.
Perguntas fundamentais:
e Porque os clientes vao embora?
e O quefaz os melhores clientes permanecerem?
e O que os concorrentes oferecem?

e Existe cultura de foco no cliente?
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FASE 2 — DEFINIGAO DA VISAO DA LEALDADE

Criar umavisao inspiradora centrada no cliente
O programa precisa nascer de uma visao clara:
“Como queremos que hossos clientes se sintam ao se relacionarem conosco?”
A lealdade é emocional antes de ser racional.
A empresa deve definir:
¢ Qualexperiéncia deseja entregar;
e Quais valores deseja transmitir;
e Como quer serlembrada pelo cliente.
Erro comum: Criar programas focados apenas em descontos.
O foco correto:
e reconhecimento;
e conveniéncia;
e relacionamento;
e confianga;
e personalizacao;
e valor percebido.

FASE 3 — DEFINICAO DOS CLIENTES ESTRATEGICOS

Escolher os clientes certos
Nem todo cliente deve receber o mesmo investimento.

Um dos grandes segredos da lealdade é investir mais nos clientes com maior potencial de
relacionamento e rentabilidade.

Utilizar IA para:
e prever churn;
¢ identificar clientes de alto valor;
e calcular Lifetime Value;
e detectar comportamento de recompra;

e segmentar clientes por perfil.
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Classificacao recomendada:
¢ Clientes estratégicos;
e Clientes em crescimento;
e Clientes ocasionais;
¢ Clientes nao rentaveis.

FASE 4 — ESTRUTURAGAO DA PROPOSTA DE VALOR

Criar valor além do produto

Clientes ndo compram apenas produtos.
Compram:

o status;

e reconhecimento;

e pertencimento;

e seguranga;

e praticidade;

e identidade.
O programa deve oferecer:

e beneficios relevantes;

e experiéncias diferenciadas;

e atendimento prioritario;

e exclusividade;

e personalizacao;

e relacionamento continuo.
IA aplicada:

e recomendagoes inteligentes;

ofertas personalizadas;

comunicacao automatica baseada em comportamento;

previsdo de necessidades futuras.
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FASE 5 — ESTRUTURA(}AO DO CRM E DOS DADOS
Organizar a base de clientes
Sem dados organizados nao existe programa de lealdade eficiente.

O CRM deve conter:

histérico de compras;

preferéncias;

e canais utilizados;

o perfilcomportamental;
e interacdes anteriores;

e reclamacgdes;

engajamento.
Com IA:

e enriquecimento automatico de dados;

e scoring de clientes;

e analise preditiva;

e segmentacdo dindmica.
Atencao: Qualidade dos dados é mais importante que quantidade.
FASE 6 — DESENHO DO PROGRAMA DE LEALDADE
Estruturar o modelo do programa
Possibilidades:

e Pontos;

o Cashback;

e Clube de vantagens;

e Categorias VIP;

e Comunidade exclusiva;

e Gamificacgao;

e Beneficios emocionais;

e Reconhecimento social.
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O programa deve:
e sersimples;
e gerar percepcgao clara de beneficio;
e tercomunicacéao facil;
e recompensar relacionamento, ndo apenas compra.
Grande segredo:
Premiar:
o frequéncia;
e engajamento;
e recomendacéo;
e interacéo;
¢ tempo derelacionamento.

N&o apenas volume financeiro.
FASE 7 — CULTURA INTERNA DA LEALDADE

Preparar funcionarios e lideranca
Nenhum programa funciona sem envolvimento humano.
Treinar equipes para:

e focono cliente;

e empatia;

e solucao rapida de problemas;

e autonomia;

e experiéncia do consumidor.
Empowerment:
Funcionarios precisam ter autonomia para resolver problemas rapidamente.
IA aplicada:

e assistentes inteligentes;

e suporte em tempo real;

o dashboards de experiéncia;
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e recomendacOes automaticas.
FASE 8 — IMPLEMENTACAO TECNOLOGICA

Escolher as ferramentas certas
Plataformas importantes:
e« CRM;
e automacao de marketing;
e BI;
¢ |Aanalitica;

e canais omnichannel;

atendimento inteligente.
O ideal: Criar visdo Unica do cliente.
Integracdes fundamentais:

e vendas;

e atendimento;

e marketing;

¢ financeiro;

o logistica.
FASE 9 — COMUNICAGCAO E ENGAJAMENTO
Lancar o programa corretamente
Comunicacao deve:

e mostrarvalor;

e explicar beneficios;

e emocionar;

e simplificar adesao.
Estratégias:

e onboarding automatizado;

e campanhas personalizadas;

e jornadas de relacionamento;
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e conteudos relevantes;
e interacdo constante.

IA aplicada:
e personalizacdo em escala;
e melhor horario de contato;
e previsdo de resposta;
e automacéo inteligente.

FASE 10 — MONITORAMENTO E MELHORIA CONTINUA

Medir, aprender e ajustar continuamente
Indicadores principais:
e retencéo;

churn;

e recompra;
e NPS;

e Lifetime Value;
o ticket médio;

e engajamento;

e recomendacéo.

IA ajuda a:

identificar padrdes ocultos;

prever abandono;

e recomendar agdes corretivas;

detectar oportunidades.
Regra principal:

Programa de lealdade nunca esta “pronto”. Ele precisa evoluir continuamente.
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FASE 11 — CRIAGAO DA CULTURA DA LEALDADE

Transformar lealdade em filosofia empresarial
O maior erro das empresas: tratar lealdade como promocéo.
As empresas realmente admiradas:
e vivem o relacionamento;
e valorizam clientes;
e aprendem continuamente;
e utilizam dados com inteligéncia;
e colocam pessoas ho centro.
A cultura da lealdade exige:
e lideranca comprometida;
e visdo de longo prazo;
e consisténcia;
e ¢ética;
o foco humano apoiado por tecnologia.
CONCLUSAO
Um programa de lealdade bem implementado:
e reduz perda de clientes;
e aumentarentabilidade;
¢ melhorareputacéao;
o fortalece marca;
e reduz sensibilidade a preco;
e geracrescimento sustentavel.
Mas o principal: cria vinculos emocionais dificeis de serem copiados pela concorréncia.
Na era da Inteligéncia Artificial, as empresas que vencerao nao serao apenas as mais tecnoldgicas.
Serao as que conseguirem unir: tecnologia + relacionamento + experiéncia + valor humano.

Porque consumidores esquecem promocdes, mas hunca esquecem como foram tratados.
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Para uma melhor compreensao sobre as diversas variaveis que podem interferir na lealdade do
consumidor, vale a pena analisarmos o modelo de negécios Canvas, conforme mostrado acima.

Nesse modelo, diversas varidveis devem ser consideradas, quando se faz a analise do desempenho
de um negécio. Sao elas:

Parceiros

Quais sao seus parceiros de negocio e como eles interagem com os consumidores. As estratégias de
relacionamento com os clientes, tem que ser explicitados pela empresa contratante e avaliadas
continuamente, para garantir que o relacionamento com os clientes nao provoque insatisfagéo.

Atividades-Chave

Quais sao as atividades-chave realizadas pela empresa e o grau de contato dessas atividades com os
clientes, de forma a mapear todos esses relacionamentos e garantir que nao haja ruido na relagéo.

Principais Recursos

Quais os principais recursos que sdo alocados a cada atividade-chave de forma a garantir que os
mesmos sao satisfatérios para garantir um bom relacionamento com os clientes.

Propostas de Valor

Quais propostas de valor sdo oferecidas aos clientes, trazendo diferenciagao clara em relagao as
propostas dos concorrentes, e como séo percebidas pelos clientes. Pesquisas qualitativas para
confirmar essas percepgdes devem ser feitas com regularidade.

Relacionamento com Clientes

Quais as areas da empresa tém relacionamento direto com os clientes e como sio avaliados esses
relacionamentos, com pesquisas constantes, como a NPS e analise continua do churn.
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Canais

Quais canais sao disponibilizados para atendimento aos clientes, nas diversas fases do
relacionamento, garantindo que esses canais propiciem resposta rapida as demandas, e que todas
as interagdes sejam registradas de forma que o histérico do relacionamento esteja sempre disponivel
para avaliacdo dessas demandas e como foram atendidas. O conceito de omnichannel deve ser
implementado.

Segmentos de Clientes

Quais sao os segmentos de clientes atendidos e quais s&o os diferenciais para cada segmento, em
termos de produtos, ofertas de beneficios e demais elementos diferenciadores.

Estrutura de Custos

Quais as estruturas de custos de cada segmento de cliente atendido e quais as margens de lucro
desses segmentos. Mantendo o foco na reducao dos custos operacionais, ndo s6 aumentamos o
diferencial em relagdo aos concorrentes, bem como aumentamos a satisfagcéo dos clientes com
relacdo ao custo dos produtos/ofertas disponibilizadas.

Fontes de Receita

Quais as fontes de receita existentes e como € a distribuicdo dessas fontes pelos diversos segmentos
de clientes, acompanhando sempre o churn de cada segmento e a migracao de clientes entre essas
diversas fontes.

O acompanhamento de migracao entre fontes pode sinalizar riscos de canibalizagdo de receita em
algum segmento e a oportunidade de fazer os ajustes de corre¢do no tempo mais breve possivel.



