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A minha Avd, Sdo. A minha
definicdo de amor. Se sempre
estiveste certa e realmente
existe um paraiso no céu,

ninguém o merece mais que tu.
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RESUMO

A Telepizza, uma das empresas mais histéricas de pizza em Portugal, compete na
industria de quick-service restaurant contra empresas mais modernas e globais. O aumento da
concorréncia e o surgimento de plataformas agregadoras de servicos de delivery, como a Uber
Eats e a Glovo, fizeram com que a Telepizza deixasse de ser quase monopolista e enfrentasse a
concorréncia de “1.100 restaurantes de pizza” com um sé clique. Entre a reduc¢do da frequéncia
de compra dos melhores clientes, atraso na moderniza¢cao da marca e vendas que se ressentem
por esta envolvente externa, este trabalho propde-se reintroduzir e reformular o programa de
fidelizacdao da Telepizza com o intuito de a ajudar a cumprir os seus objetivos de fidelizacao e,
derradeiramente, melhorar o desempenho da empresa portuguesa no competitivo mercado de
quick-service. As iniciativas propostas tém o objetivo de solucionar algumas falhas que o loyalty
da Telepizza enfrentou no passado, enquanto acomoda os desejos dos decisores do marketing
da Telepizza e aproveita o seu know-how da industria para desenhar um plano estratégico de

fidelizacdo que se propde a impactar o mercado de restauragdo organizada portugués.

Os dados primarios recolhidos tiveram como base entrevistas em profundidade

efetuadas a quadros dirigentes da Telepizza Portugal.

Palavras-Chave: CRM, fideliza¢do, retencdo, estratégia, frequéncia, turnover, QSR



ABSTRACT

Telepizza, one of the most historic pizza companies in Portugal, is competing in the quick-
service restaurant industry against global companies that are also modern companies. Increased
competition and the emergence of platforms that aggregate delivery services, such as Uber Eats
and Glovo, mean that Telepizza is no longer a near-monopolist and faces competition from more
than a thousand pizza restaurants at the click of a button. Between a reduction in the frequency
of purchases by the best customers, a delay in modernizing the brand and sales that are affected
by this external environment, this work proposes to reintroduce and reformulate Telepizza's
loyalty program to help it meet its loyalty objectives and, ultimately, improve the Portuguese
company's performance in the competitive quick-service market. The proposed initiatives aim
to address some shortcomings that Telepizza's loyalty has faced in the past, while
accommodating the wishes of Telepizza's marketing decision-makers and leveraging their
industry know-how to design a strategic loyalty plan that is set to impact the Portuguese QSR

market.

The primary data collected was based on in-depth interviews with senior managers at

Telepizza Portugal.

Key-Words: CRM, loyalty, retention, strategy, frequency, turnover, QSR
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1. Introdugao

A chegada das plataformas agregadoras de servicos de restauracdao, a evolugao
tecnoldgica e o término de um programa de fidelizagdo ditaram que a histérica marca de entrega
ao domicilio, Telepizza Portugal, esteja a passar por um momento de adaptacdo a uma nova
envolvente externa. A recorréncia de compra dos seus clientes tem vindo a diminuir, os seus
melhores clientes fazem compras de maneira mais esporadica e existe a necessidade de
maximizar a rentabilidade dos clientes Telepizza. Dai surge, entdo, a necessidade de estudar o
planeamento que a marca ibérica, ha mais de 30 anos em Portugal, estd a ter da sua relagdo
com o cliente, quais as iniciativas que tem levado a cabo para o reter, como pode recuperar
alguma recorréncia de compra dos seus melhores segmentos enquanto tenta ter uma oferta
atrativa para continuar a atrair novos clientes, numa marca que é conhecida por 91% dos

portugueses.

A revisdo da literatura, capitulo imediatamente seguinte a esta introducdo, procura
compreender o que a academia tem a dizer sobre a maximizacdo da rentabilidade dos clientes,
no planeamento de Customer Relationship Management (CRM), a evolucdo do conceito e
respetiva caracterizacdo ao longo das ultimas décadas e os modelos que se aplicam nesta
disciplina. Com uma visdo-geral acerca da importancia da sistematizacdo dos dados de cliente,
o qudo crucial é trabalhar o marketing de relagdo com os clientes de uma organizagdo e o quanto
o exercicio do CRM tem evoluido desde a chegada das redes sociais, este capitulo explora o
conceito, planeamento, definicdo, targeting, posicionamento, desenho e comunicacdao de

programas de fidelizacao.

Recorrendo a abordagem qualitativa, este trabalho procura junto dos decisores do
marketing da Telepizza Portugal recolher os seus insights para planear iniciativas estratégicas
que fardo o programa de fidelizacdo da mesma ser bem-sucedido nos seus objetivos: aumentar
a rentabilidade dos clientes, aumentar o turnover e mitigar os problemas atuais com a retencao

de clientes.

No final do presente trabalho, encontram-se sugestGes que tém o objetivo de ajudar a

Telepizza Portugal a atingir os seus objetivos em 2025.

]
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2. Revisdo da Literatura

Definicdo de Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) é uma estratégia cujo objetivo visa desenvolver
relacbes com os clientes para criar valor para a empresa (Payne & Frow, 2005). Ascarza et al.
(2017) relacionam o conceito de CRM com o conceito de customer centricty, uma abordagem
gue sublinha a importancia de reconhecer a diversidade dos varios tipos de clientes de uma
empresa. Estes autores referem que os esforcos de marketing de uma empresa devem ir no
sentido de segmentar de maneira adequada os clientes com o intuito de maximizar o retorno
financeiro que a personalizacdo de estratégias de marketing aos diferentes grupos de clientes
pode gerar. As estratégias de marketing que se apoiam no CRM tém como objetivo gerir as
interacBes com os clientes através de um mix de canais através dos quais os clientes sdo
abordados, e ndo gerir apenas um ou poucos canais, como por exemplo, envio de catalogos

periodicamente por email (Rust & Verhoef, 2005).

Contudo, segundo Winer (2001), o CRM ndo vive somente da sua componente empresarial
e estratégica, uma vez que recorre a tecnologia para “organizar, automatizar e sincronizar as
vendas, o marketing, o apoio ao cliente e o servigo técnico” (p. 89). Ainda sobre esta vertente
mais técnica, Wilson et al. (2002) definem CRM como “processos e tecnologias que apoiam o
planeamento, execu¢dao e monitorizacao de interacdes coordenadas entre a empresa, clientes e
distribuidores em todos os canais” (p. 198). Os mesmos autores afirmam que uma boa gestdo
da relacdao com o cliente gera um grande impacto na rentabilidade gracas a pequenos aumentos

na retencao de clientes.

Payne e Frow (2005) procuraram reconciliar estas duas visdes, dando espaco para que a
definicdo conceptual de CRM possa adotar varias formas; ou seja, diferentes necessidades
levantam diferentes argumentos e definicdes: uma defini¢cdo estreita e tatica sugere que CRM é
a implementacdo de uma tecnologia especifica para um projeto. Contudo, uma caracterizagdo
mais ampla e estratégica definirA CRM como uma experiéncia holistica, capaz de criar valor
como forma de gerir a relagdo com o cliente. Para os autores, as definicdes e modelos de CRM
ndo deverdo ser encarados como um circuito fechado, mas sim interpretados como um continuo

(ver Anexo A).

D
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Segundo a Salesforce (2024), uma das maiores multinacionais de softwares e aplica¢des de
CRM, o objectivo principal do CRM ¢é “melhorar as relacbes com os clientes para fazer os
negacios crescer. Para Greenberg (2010), o CRM é a segunda parte mais importante de qualquer

negacio, logo apds a que considera mais indispensavel: a seguranca.

Uma maneira de atingir vantagem competitiva é através da diferenciacdo feita com o que o
negocio oferece de auténtico e valioso ao cliente e que a concorréncia tem dificuldade em
replicar (Bombaij & Dekimpe, 2019). Uma estratégia de CRM bem desenhada, definida e
implementada dard as empresas que a implementarem mais dados e ferramentas para
trabalharem e melhorarem o mapeamento de toda a jornada do consumidor, tendo como
derradeiro objetivo tornar a customer experience (CX) cada vez melhor (Hilton et al. 2020). Ledro
et al. (2022) também referem a importancia dos dados recolhidos nos varios pontos de contacto
com o cliente, e referem-se aos mesmos como tdo valiosos que poderdo gerar até novas ideias,

novos produtos, novos servicos e, derradeiramente, conquistar vantagem competitiva.

A evolugao do Customer Relationship Management

Levitt (1960) afima que para uma empresa se manter competitiva ndo deve estar focada em
vender produtos, mas sim em satisfazer necessidades. O conceito é relevante porque comeca a
desvendar a importancia de criar valor para o consumidor, ao invés de focar somente na
vertente comercial e lucrativa do marketing (Boulding et al., 2005). Para isso, é importante que
se comece a criar uma relacdo entre a empresa e os seus clientes (Berry, 1983). Boulding et al.
(2005) corroboram a ideia, afirmando que a relagdo que se estabelece com o cliente, bem como
a sua antiguidade, sdo relevantes para a area do CRM porque “uma experiéncia passada tem
influéncia sobre as expetativas futuras de um cliente” (p. 156). Kumar et al. (2013) concluem
gue existe uma causalidade positiva entre um cliente satisfeito e um cliente leal, mas que a
satisfacdo ndo é o Unico fator a ter em conta. Por exemplo, “alteracbes de preco, valor
percecionado, confianca, compromisso, durabilidade da relacdo [entre empresa e consumidor],
programa de fidelizagdo e nivel de envolvimento do consumidor” (p. 258) sdo fatores muito

relevantes para obter um consumidor leal a determinada marca.

Rigby et al. (2002) apontam quatro vulnerabilidades do CRM, bem como quatro solugdes
para as contornar: a primeira é que deve existir uma estratégia de cliente pensada antes de
implementar uma estratégia de CRM — e alertam para que se resista a tenta¢cdo de aumentar

desesperadamente o gasto médio dos clientes de valor mais baixo. A segunda é o mindset da

10

A



Diogo D4 Mesquita Trabalho Final de Mestrado

empresa, sugerindo que um negdcio deve estar focado em saber ouvir os desejos do cliente e
de satisfazer as suas necessidades. Tal importancia ddo ao tema que 87% dos profissionais de
marketing atribuiram a falta de “mudancas adequadas da gestdo” como principal obstaculo a
implementac¢do de uma estratégia de gestdo de relagdo com o cliente. A terceira vulnerabilidade
é a ideia de que “quanto mais tecnologia, melhor”, e a literatura sugere que é mais importante
fazer um levantamento das necessidades da empresa antes de comprar software. Por ultimo,

ter em consideracdo que os melhores clientes poderdo ter qualquer coisa a ensinar acerca de

onde os investimentos devem ser alocados.

Na década passada, assistimos a um aprofundar da importancia de avaliar o Customer
Lifetime Value (CLV), definido por Zhang et al. (2015) como o “valor liquido atribuido a relacdo
com um cliente” e, como complemento, também a definicdo de que “reflete a rentabilidade
futura de um cliente”. Fader et al. (2005) corroboram a afirmacdo e caracterizacdo de CLV,
referindo que CLV é “simplesmente o valor presente do futuro cash-flow associado a um cliente

especifico” (p. 415).

Nao obstante toda a evolugdo que a relacdo com o cliente tenha sofrido ao longo dos ultimos
50 anos, é importante “aprender com os erros”. Quem o sugere sdo Rigby et al. (2002),
ilustrando exemplos de empresas em diferentes industrias cuja estratégia falhou por “ndo

pesquisar acerca das necessidades dos clientes”.

Ha muitos beneficios que podem advir da compreensdo das rotinas dos consumidores (Dew
et. al, 2024). Alids, neste que é o mais recente artigo contemplado na revisdo de literatura, os
autores estdo a debrucar-se sobre um novo modelo preditivo da relagdo com o consumidor
baseada na interpretacgdo e previsdo das suas rotinas, sugerindo que um cliente é mais valioso

se comprar de forma rotineira a uma marca.

A Estrutura da Customer Relationship Management
Winer (2001) desenhou um modelo (ver Anexo A) de CRM com sete etapas, para ajudar os
gestores a compreenderem os componentes e fases envolvidas no planeamento e execucao de
uma estratégia de CRM. A primeira etapa é a criacdo de uma base de dados com as informacgdes
dos clientes da empresa, e o autor refere a importancia de agregar os seguintes dados:
transacOes, contactos de cliente, informacdo descritiva (para propdsitos de segmentacdo e
outras analises) e reacdo a estimulos de marketing. Segue-se a andlise destes mesmos dados, e

o fruto dessa anadlise permitird escolher quais os clientes certos a impactar em determinado

11
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momento — dependendo, por exemplo, da diferente analise feita ao lifetime customer value
(LCV), ou “rentabilidade atual e futura de cada cliente para a empresa” (p. 94). Segundo Winer
(2001), a escolha destes clientes, e terceira etapa do modelo de CRM, é importante para
perceber como maximizar a rentabilidade. “A regra dos 80/20 costuma aplicar-se em muitos
casos: a maior parte dos lucros das empresas reside numa pequena percentagem dos seus
clientes” (p. 96). O autor esclarece ainda a relevancia de perceber a rentabilidade dos clientes
para os poder impactar adequadamente com estimulos de marketing. A quarta etapa,
“targetizar os clientes” explora mais as nuances de “marketing 1-para-1”, e como a tecnologia é
uma oportunidade para individualizar as comunicacdes com os clientes. Neste modelo, o
marketing relacional é, por si s6, uma etapa. Winer (2001) apresenta um segundo modelo sé
para a satisfacdo dos clientes (ver Anexo B) de CRM, nos quais destaca a importancia de cinco
fatores: programas de fidelizacdo/frequéncia, apoio ao cliente, personalizacdo, programas de
beneficios e construcdo de comunidade. Todos estes fatores tém como objetivo comum
aumentar a satisfacdo do cliente. O sexto destaque é a privacidade, e todos os desafios que dai
advém, tais como a confianga, utilizacdo da informacdo para fins de marketing, etc. Por ultimo,
as métricas de CRM: medir o sucesso das iniciativas de marketing e atualiza-las se assim for

necessario.

Estratégias para o Sucesso do Customer Relationship Management

2.1.1. Database Marketing
Segundo Winer (2001) (ver anexo C), a estratégia de CRM devera comecar pela construgdo
de uma base de dados de cliente. Por isso, apraz investigar a importancia de bases de dados no
marketing. Para Blattberg et al. (2008, p. 3), database marketing significa utilizar “bases de
dados de clientes para melhorar a produtividade do marketing através da aquisi¢do, retencdo e

desenvolvimento do relacionamento com os clientes”.

Para Lewington et al. (1996), bases de dados robustas e das quais se conseguem obter
insights assertivos permitem aos negdcios alcangar vantagem competitiva em cendrios em que
existem cada vez mais concorrentes e em mercados cada vez mais fragmentados, ou seja, com
cada vez mais concorrentes. De acordo com estes autores, a principal vantagem competitiva

consequente de uma estratégia baseada em database marketing é que a sua utilizagdo permite
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segmentar os utilizadores em grupos homogéneos. Através de semelhancas demograficas e
semelhancas de estilos de vida, é possivel que os negdcios antevejam a probabilidade de

determinados segmentos de clientes comprarem (Rhee & Mcintyre, 2008).

Segundo Blattberg et al. (2008), o database marketing surge como resposta natural ao
marketing mais tradicional e convencional, porque traz trés grandes mais-valias: em primeiro
lugar, resolve o problema de falta de ajuste a segmentacdo adequada que se verifica por vezes,
por exemplo, em publicitar uma marca através da televisdo; em segundo, facilita a “atribuicdo
de méritos” e a detecdo de falhas no database marketing devido a maior facilidade de realizar
ajustes a estratégia, e; por Ultimo, por uma questdo de rentabilidade, porque facilita obtencdo

do ROI numa estratégia de marketing segmentada.

De acordo com Nancarrow et al. (1997, p. 630), a ideia do marketing direto baseado em
informacdo organizada de clientes comecou a ser mais atrativa por existir “menos desperdicio
do que em campanhas de marketing massificadas”, sendo, simultaneamente, entusiasmante a
possibilidade de “personalizar mensagens e a forma como chegam ao individuo”. Esta ideia é
corroborada na literatura de Coviello et al. (2003), quando refletem acerca da
indispensabilidade da utilizacdo de tecnologia de dados que facilitem a criacdo de relacdes
personalizadas. Alias, Wilson et al. (2002) acreditam mesmo que os prestadores de servigos e
comerciantes de produtos acreditam ser crucial ter ao dispor ferramentas de analise das suas
bases de dados de consumidor que cumpram dois objetivos: em primeiro lugar, dotar os
negacios de informacdo que ajude a personalizar o cliente; em segundo lugar, “ajudar a perceber
o CLV, a probabilidade de converter em acGes de cross-selling e por ai fora” (Wilson et al., 2002,

p.194).

2.1.2. Marketing de Rela¢do
O marketing de relagao foi inicialmente concetualizado por Berry (1983) que o caracteriza
como “atrair, manter e melhorar relagdes com o cliente”. Complementarmente, apraz
identificar alguma literatura que sugere dois grandes pilares que motivam a atracao,
manutencdo e melhoria da relagdo com o cliente: confianca e compromisso, conforme se Ié nas

autorias de Palmatier el al. (2009), ou Gabarino e Johnson, (1999).

A importancia da manutencdo dos clientes atuais surge também na literatura de Gronroos
(1991), que reflete acerca da elevada probabilidade de que manter uma base de clientes estavel

seja muito mais rentavel. Isto acontece devido as oportunidades que surgem com a recorréncia
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de compra, ou aumento da frequéncia da mesma, bem como o delinear de uma estratégia de
compras cruzada, ou cross-selling. Destaca também a importancia de “proteger a base de
clientes atual” num contexto em que cada vez existem mais players concorrentes nas mais

distintas industrias.

Sheth e Parvatlyar (1995) teorizam que o axioma fundamental do marketing de relacdo é a
facilidade que esta mesma relacdo aufere aos consumidores, principalmente pela reducao de
escolhas de apreciacdo da concorréncia. Nesta linha de pensamento, os mesmos autores
tutelam uma grande importancia a relacdo que os intervenientes de qualquer industria
constroem com os seus clientes em todos os momentos, porque esta reducdo de hipdteses (e
consequente facilidade de escolha) faz com que os consumidores ndo tenham “oportunidade

de escolher outro comerciante, produto ou prestador de servico que também satisfizesse as

suas necessidades”.

Alvarez et al. (2021) sugerem que a visdo do CRM pode, por vezes, ser algo bindria na
apreciacdo dos clientes, porque tendem a “clusteriza-los” como rentavel/ndo rentavel,
leal/infiel, promotor/detrator ou satisfeito/insatisfeito. A sua literatura acaba por sugerir um
olhar mais cuidado a relacdo que os negdcios procuram manter com os seus clientes: que se
reinterpretem comportamentos, para que a decisdo dos momentos de aproximacdo aos

mesmos seja o mais adequado possivel.

Por outro lado, Garbarino e Johnson (1999) consideram que o vinculo que um negdcio tem
com os seus clientes sera transacional ou relacional, esclarecendo também que s6 podera existir
uma relacdo com o cliente se 0 mesmo assim o entender. Maclnnis e Folkes (2016) investigaram
os subdominios através dos quais as marcas se tentam humanizar através de antropomorfismo
para criar mais facilmente uma relagcdo empatica com os seus clientes — por exemplo, através da
adocdo de uma personalidade semelhante a de um ser humano. Contudo, o sucesso desta
abordagem é facilitado “pela capacidade que o individuo tem para se relacionar com outras
pessoas e saber analisar o seu comportamento” (Maclnnes & Folkes, 2016). Wolter et al. (2022,
p. 1052) afirmam que “a investigacdo tem ignorado um dos maiores grupos de consumidores
leais as empresas (...), aqueles que ndo estabelecem qualquer tipo de ligacdo emocional, nem

tencionam ter uma relagdo préxima com os negadcios a que sdo leais”.
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2.1.3. Transformagdo Digital e Social Customer Relationship Management
Segundo Wang et al. (2018), cultivar, manter e cuidar da relacdo que a empresa tem com o
consumidor ndo deve ser oficio que aconteca somente em determinados canais ou pontos de
contacto, e cabe aos decisores da estratégia de relagdo com o cliente garantir que o consumidor
tem uma experiéncia consistente, coerente e facil de alterar entre o fisico e o digital. A principal
mais-valia de proporcionar uma “experiéncia omnicanal” aos clientes resultara em

“consumidores com mais valor e mais propensos para serem leais a uma marca” (p. 7).

Chatterjee et al. (2022) afirmam que “a transformacdo digital é essencial para atingir
vantagem competitiva” (p. 46). Argumentam que sdo varias as novas tecnologias que impactam
o dia-a-dia das empresas, e enumeram “Al, blockchain, redes sociais” como algumas das que
mudaram drasticamente o modus operandi das empresas (p. 46). Os autores indicam ainda que
este ambiente de rapida transformacgdo na era do digital tem implicagGes no que a CRM diz
respeito, até pela importdncia exponencial que as empresas atribuem aos dados dos seus
clientes. Em consonancia com a restante literatura, Yang e Hu (2024) também mencionam as
tecnologias digitais emergentes, entre as quais listam “big data analytics (BDA), a Al,
computacdao em cloud, blockchain, internet of things, metaverso e AR” como novas
oportunidades para as empresas interagirem de forma auténtica com os seus consumidores (p.

407). Mas onde?

Sdo vdarios os autores que associam os termos “social” e “CRM”. Malki et al. (2023) sdo
bastante sucintos a apresentar a sua definicao do termo, expondo a ideia de que Social CRM nao
mais é do que praticar o CRM tradicional através das redes sociais. Redes sociais essas que, de
acordo com Aral et al. (2013) mudaram para sempre o relacionamento entre empresas e
consumidores. Segundo Greenberg (2010), as redes sociais abriram um novo e eficiente canal
de comunicagao para que as empresas comuniguem com 0s seus consumidores, e onde outros
consumidores podem partilhar como decorrem as suas experiéncias com determinado servico,
produto, marca ou empresa. Também Nadeem (2012) afirma que um bom relacionamento com
o consumidor através das redes sociais empurra-o ndo s6 para mais e maiores consumos, como

também o torna mais leal.

Recentemente, o adverso contexto da pandemia de COVID-19 forcou as empresas, das
maiores multinacionais as mais pequenas e locais, a recorrer as redes sociais e colocar em
pratica diferentes estratégias de Social CRM com o intuito de solidificar a relagdo empresa-

consumidor (Chaterjee et al., 2023). Os mesmos autores adicionam também ao debate a
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expressdo CRM 2.0, que definem como “estratégias automatizadas de Social CRM”, através das
quais as empresas personalizam as experiéncias dos clientes, e se comecam a servir de
ferramentas de Al para tratar e analisar grandes volumes de dados de cliente. Malki et al. (2023),
as empresas pretendem rentabilizar ao maximo os consumidores no seu ciclo de vida, tornando-
os em consumidores leais as suas marcas. Estas experiéncias sdo personalizaveis gracas aos
insights que a ferramenta deverd ir aprendendo com o decorrer do tempo apds a sua
implementacdo, e pode traduzir-se em resultados como servicos de chatbot, alteracdo da
disposicdo dos conteudos que o website apresenta consoante diferentes perfis de cliente e

publicidade programatica (Ledro et al., 2022).

Programas de Fidelizagao

Os programas de fidelizacdo sdao desenhados para “manter e melhorar a lealdade” e
“tornaram-se parte indispensavel dos programas de marketing de muitas empresas” (Kopalle et
al.,2012). Para Chaudhuri et al. (2019), os programas de fidelizacdo sdo estratégias de marketing
qgue procuram melhorar a relacdo com os clientes através da disponibilizacdo de beneficios
extraordinarios por repeticdo de compras. Os programas de fidelizacdo enquanto iniciativas de
marketing sdo considerados uma das melhores estratégias para as empresas conseguirem
encontrar e reter alguns dos seus clientes mais rentdveis (Banasiewicz, 2005). Ja Liu (2007)
caracteriza programas de fidelizagdo como parte crucial da relagdo que os clientes tém com os
negacios, e delineia os objetivos destes esquemas de forma coerente com o propdsito basilar
do CRM, ja suprarreferido: aumentar a frequéncia com que os clientes compram ofertas de valor
as empresas. O autor sugere ainda que, no caso de uma correta configuragao destes programas,
os programas de fidelizacdo podem ainda ajudar as empresas a conseguir informacdes mais
detalhadas sobre os clientes, para desenvolver e trabalhar em ainda mais estratégias de CRM

gue visem maximizar a rentabilidade de cada segmento de clientes.

Para tornar as ofertas dos programas de fidelizacdo mais atrativas para os clientes, as
empresas podem estabelecer parcerias com outras empresas — e estes programas sio
habitualmente chamados de partnership loyalty programs (Dorotic et al., 2021). Segundo os
resultados da investigacdo de Lewis (2004), um bom programa de fidelizacdo é eficaz a aumentar
a frequéncia de compra e a taxa de recompra dos clientes de determinado negdcio. Para além
disso, este estudo reivindica que a utilizacdo de promoc¢des de curto-prazo nestes programas
afetam positivamente clientes a longo-prazo das empresas que empregam esta tatica. Esta

7

deliberacdo é corroborada pela investigacdo de Khan et al. (2009), quando afirmam que o
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comportamento dos clientes pode ser influenciado devido ao programa de fidelizagdo num hiato
temporal superior a uma sé compra. Ha ainda mais autores, como Bombaij e Dekimpe (2019),
gue consideram que programas de fidelizacdo criam uma tendéncia dos clientes comprarem
produtos de maneira mais frequente. Os mesmos autores referem ainda que empresas maiores

tendem a ser mais bem-sucedidas quando implementam um programa de fidelizacao.

De acordo com Khan et al. (2009), podera ser frutifero ndo deixar as ofertas de um programa
de fidelizagdo estaticas, uma vez que ao longo da sua investigacdo, a empresa em estudo ndo
tera adicionado uma promocdo com tempo-limite, facto que os autores lamentam por
acreditarem que “era provavel que evocasse reacdes diferentes do que as obtidas”. No caso,

abaixo do expectavel.

Contudo, como pode uma empresa medir o sucesso de um programa de fidelizacdo?
Segundo Belli et al. (2020), um comportamento de um cliente mais leal traduz-se essencialmente
em quatro métricas: volume de compras (quantidade comprada, valor gasto), frequéncia de
compras (numero de vezes que compra), retencdo (cliente que utiliza repetidamente o
programa de fidelizacdo) e desempenho do negdcio, somente atingido caso um programa de

fidelizacdo consiga trazer frequentemente os trés resultados anteriores.

E importante desenhar adequadamente o programa de fidelizacdo, uma vez que a estratégia
adequada podera permitir as empresas que o implementem utilizar “informacées que facilitardo
estratégias de marketing e CRM mais segmentadas”, facto que, melhorard a capacidade dos
negacios de se relacionarem com os seus clientes (Chaudhuri et al.,2019). Liu (2007) menciona
os beneficios da acumulacdo de pontos para troca posterior por uma vasta variedade de
merchandise e experiéncias, o que levard os consumidores a consumir mais e,

consequentemente, aumentar as vendas da empresa.

Os tipos de programa de fidelizacao dividem-se, essencialmente, em duas tipologias: os
programas de recompensa por frequéncia de compra, em que o cliente é recompensado por X
pontos ao fazer consumo de valor Y e, ao final de determinado nimero de vezes que faz compras
e dos pontos que acumula, obtém acesso a recompensas exclusivas; a outra mecanica funciona
por patamares, sob a forma de “compra X, coleciona Y pontos e qualifica-te para determinado

patamar” (Breugelmans et al., 2015).

Os programas devem ter diferentes patamares/niveis? As doutrinas divergem. Por um lado,
o comportamento de repeticdo de compra é psicologicamente incentivado porque mais

compras equivalera a mais beneficios (Kopalle et al., 2012). Para além disso, ser de um patamar
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mais elevado (por exemplo, ser promovido de cliente bronze para cliente prata) é um beneficio
apreciado pelos clientes que o atingem (Chaudhuri et al., 2019) Contudo, parecem também
existir efeitos negativos associados aos mesmos. Kivetz e Simonson (2003) referem que o
interesse pode descer significativamente por se considerar que as vantagens ficam mais dificeis
de serem obtidas. Chang (2020) refere ainda que um programa cuja mecanica assente em
diferentes patamares (e.g. bronze, prata, ouro), os riscos de despromover um cliente poderdo

ser muito elevados, sendo comum “o tiro sair pela culatra”, segundo o autor.
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2.1.4. Quadro de Referéncia

O objetivo do presente Trabalho de Projeto é desenvolver ideias para um Plano de Fidelizagdo para a Telepizza Portugal. Com base na Revisdo

da Literatura supra exposta, prop&e-se o seguinte Quadro de Referéncia, com diferentes fases de um Programa de Fidelizagao.

Tabela 1 - Quadro de Referéncias

Fase do Programa de | Descricdo da Fase Autores de Referéncia
Fidelizagao
Definicdao dos Melhorar a retencdo, aumentar a

“Programas de fidelizacao, desenhados para manter e aumentar a lealdade,

Objetivos frequéncia de compra, tornar os - . . .
) q pra, tornaram-se na estratégia de marketing vanguardista de muitas empresas.”

clientes mais leais, melhorar o (Kopalle et al., 2012, p. 216);

desempenho do negécio.

“Programas de fidelizacdo sdo investimentos de marketing concebidos para
fomentar um comportamento leal junto dos melhores clientes de um negécio e,
derradeiramente, melhorar a performance do mesmo.” (Chaudhuri et al., 2019, p.

640).
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Selecdo dos Membros

para o Programa

Escolha dos clientes mais rentaveis
para serem canalizados para o

programa de fidelizagao.

“O mass marketing one size fits all estad lentamente a desaparecer para dar lugar
a estratégias data-driven, segmentadas e com promocgdes diferenciadas. (...) Os
programas de fidelizacdo enquanto iniciativas de marketing sdao considerados
uma das melhores estratégias para as empresas conseguirem encontrar e reter

alguns dos seus clientes mais rentaveis” (Banasiewicz, 2005, p. 332).

Posicionamento do

Programa

Os pontos que diferenciam um
programa dos programas da

concorréncia.

“(...) a efetividade de programas de fidelizacdo de grandes empresas é
tendencialmente mais notavel em empresas maiores (...)” (Bombaij & Dekimpe,
2019, p. 472);

“A esséncia de uma boa estratégia de diferenciacdo é ser auténtico de maneira
gue seja, em simultaneo, valorizado pelo consumidor e dificil de replicar pela

concorréncia.” (Bombaij & Dekimpe, 2019, p. 478).

Desenhar o Programa

Definicao do tipo de programa de
fidelizacao, do tipo de esquema de
fidelizacdao e desenhar os elementos

do programa de fidelizacao.

“Para melhorar a atratividade, os programas de fidelizacdo procuram parcerias
com outras empresas (...). Um programa de fidelizacdo que apresenta vdrias
empresas parceiras é geralmente denominado de partnership loyalty program”

(Dorotic et al., 2021, p. 159);

“Ha dois tipos predominantes de programas de fidelizagdo: programas de prémios
por frequéncia, que funcionam com a mecanica “compra X, coleciona Y pontos,
obtém uma recompensa” e programas por patamares, que funcionam com a
mecanica “compra X, coleciona Y pontos e qualifica-te para determinado

patamar” (Breugelmans et al., 2015, p. 131).
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Definir Beneficios e

Recompensas

Concetualizagdo do tipo de beneficios
e/ou recompensas considerados para
estimular o consumidor a adotar

determinado comportamento.

“Os programas de fidelizagdo providenciam aos clientes um sistema de
recompensas para estimular comportamentos dos mesmos.” (Belli et al., 2021,

p. 149);

“Os programas de fidelizacdo podem dar aos clientes dois tipos de recompensas:
econdmicas (tangivel) e psicoldgicas (intangivel). As recompensas econdmicas
podem ser cupdes, descontos, poupangas (...), as recompensas psicoldgicas ndo
providenciam diretamente valor monetario. Ao invés, beneficios emocionais
como tratamento preferencial e servigos exclusivos para membros (Belli et al.,

2021, pp. 152-154).

Definir Elementos de
Comunicagao com os

Membros

“A empresa dominante gere o programa de fidelizacdo e a comunicac¢ao do
mesmo, publicitando para os seus clientes as vantagens que obtém quer do seu
produto e as vantagens extra através dos produtos de parceiros.” (Breugelmans

et al., 2015, p. 133);

“As empresas podem também alavancar os seus programas de fidelizagdo
através das redes sociais e outras iniciativas de marketing para aumentar o
envolvimento omnicanal dos clientes e aumentar o valor da comunicacao

personalizada.” (Breugelmans et al., 2015, p. 140).
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3. Metodologia de Investigagao

A metodologia escolhida para a investigacao foi a abordagem qualitativa, corroborada pela
realizacdo de entrevistas semiestruturadas em profundidade. Esta foi a metodologia escolhida
porque permite estabelecer um didlogo entre o investigador e os entrevistados para que se
explorem pontos de interesse, clarifiquem significados e, derradeiramente, recolher dados
validos e fidveis que sejam relevantes para fazer um levantamento das necessidades que a
Telepizza Portugal necessita, bem como encontrar o caminho para algumas sugestdes e solucdes
(Saunders et al., 2019). Segundo Saunders et al. (2019), as entrevistas semiestruturadas
oferecem a possibilidade de abordar “uma lista de temas” que o investigador considere

pertinente para a sua pesquisa.

As informacgdes foram recolhidas com o contributo da Direcao Geral e da Direcao de
Marketing da Telepizza Portugal. A entrevista 1 foi realizada no dia 25 de setembro de 2024 na
sede da Telepizza Portugal, em Almada, a Joana Tudela, que desempenha ha 13 meses a funcdo
de E-Commerce Manager e é a chefia funcional do responsavel pelo CRM na empresa. A
entrevista 2 foi realizada no dia 26 de setembro de 2024 na sede da Telepizza Portugal, em
Almada, a Ana Diogo, Diretora-Geral da Telepizza, estabilizada ha cerca mais de 10 anos no
cargo, que contribui com depoimentos que ajudam a estudar do passado da marca, a avaliagao
global que faz do presente e, claro, a sua visdo para o futuro. A entrevista 3 foi realizada também
no dia 26 de setembro de 2024 na sede da Telepizza Portugal, em Almada, a Bernardo Cortez,

Diretor de Marketing ha 18 meses da histdrica marca de pizza.

Todas as entrevistas semiestruturadas foram previamente preparadas através da
elaboracdo de um guido para as mesmas (ver Tabela 2). O objetivo da elaboragao deste guido
era procurar as necessidades que se antecipavam no desenho de um Plano de CRM da Telepizza.
As perguntas inicialmente planeadas acabam por ser dindmicas — ou seja, podem ou ndo ser
efetuadas, consoante o rumo da conversa (Saunders et al., 2019). As entrevistas foram gravadas
e posteriormente transcritas. Para consulta mais detalhada das respostas dos entrevistados, a

transcricdo de cada uma das entrevistas esta nos anexos E, F e G.
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Tabela 2 - Guido de Entrevista aos Decisores da Telepizza Portugal

Fase do Programa de Fidelizacao

Questao

Objetivos de Fidelizacao

Quem é a Telepizza? De onde vem, onde esta e para onde vai?

Como tém sido os ultimos anos? Desde o COVID, por exemplo.

Como avalia o desempenho atual da Telepizza em termos de retencao de clientes?

Quais acha que sdo os principais desafios que enfrentamos na retencao de clientes?

Na sua opinido, o que contribuiu mais para a diminuicdo da frequéncia de compra dos nossos clientes?
Presume-se: esta diminuicdo de frequéncia esta a ter um impacto nas vendas?

Ha algum fator especifico que acredita que esteja a ter um impacto maior?

Quais acha que sdo as nossas principais forcas e fraquezas no mercado atual?

Selecdo dos Membros para o Programa

W N o U &~ W N =

10.
11.
12.
13.

14.

Ha algum tipo de cliente especifico que a Telepizza gostaria de segmentar com a criacdo, desenvolvimento e
comunicac¢ao do novo programa de fidelizacao?

E um programa para quem?

Como é que os clientes da Telepizza sdo segmentados atualmente?

Quais sdo os clientes mais leais? E quais os clientes que tém mais potencial?

Qual o potencial que o programa de fidelizacdo podera trazer a Telepizza no que toca a conhecer melhor os seus
clientes?

A Telepizza pretende segmentar clientes premium para o seu programa de fideliza¢do ou trazer o maximo de clientes

possivel para o programa de fidelizacdo para os tornar mais premium?
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Desenho do Programa

15.
16.

A Telepizza teve um programa de fidelizacao no passado. O programa correu como desejado?
Com as aprendizagens dessa experiéncia passada, quais sdo, para si, as mecanicas que devem estar associadas a um

novo programa de fidelizacdo?

17. Como é que a Telepizza lidou com o final do Ultimo programa de fidelizacdo?
Definicdo dos Beneficios e Recompensas do 18. Imagina um programa de fideliza¢do cujos beneficios sejam somente produtos Telepizza ou produtos/experiéncias de
Programa parceiros?
19. Que tipo de beneficios acredita que seriam mais eficazes para incentivar os clientes a fazer compras de maneira mais
frequente?
Definicdao dos Elementos de Comunicagao com 20. Quais as estratégias mais eficazes para garantir que os clientes da Telepizza conhecem um novo programa de
os Membros fidelizacao?
21. Quais os canais de comunicacao que a Telepizza planeia utilizar para anunciar a chegada do novo plano de
comunicac¢ao?
Geral 22. Quais as métricas que ajudam a definir o sucesso de um programa de fidelizacdo da Telepizza?
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4. Programa de Fidelizagdo da Telepizza para o Ano Civil 2025

Sumario Executivo
A chegada de players mais modernos e com campanhas de comunicac¢ao globais, com
resultados de conversao e performance comprovados, a normalizacdo dos pedidos de comida
ao domicilio devido a proliferacdo das plataformas de delivery (e.g., Uber Eats) e a transicdo para
a era da modernizacdo digital sdo trés fatores que deixaram a histdrica Telepizza com um
problema: alguns dos seus melhores clientes fazem cada vez menos encomendas, o que gera

uma quebra de desempenho nas vendas e, consequentemente, de turnover.

Nas palavras dos seus decisores, a Telepizza serve um produto com qualidade, com
conveniéncia e com um expertise que mais nenhum players no mercado consegue replicar.
Segundo os ultimos numeros, € uma marca conhecida por 91% dos portugueses e ainda é lider
do mercado de entrega ao domicilio, e tem mais de 150 lojas em todo o pais. Sdo nimeros que
tornam a Telepizza numa empresa que, em 2024, ainda serve muitos clientes e ndo apenas os
mais urbanos, os mais antigos ou os mais fidelizados. E num cenario de concorréncia cada vez
mais feroz, existe uma oportunidade de comecar a diferenciar os pedidos que acontecem
através dos seus proprios canais em detrimento dos que acontecem através dos agregadores
ou, pior, na concorréncia — com a implementacdo de uma estratégia de CRM baseada num
programa de fidelizacdo. Um programa que dé aos clientes da Telepizza um motivo para fazer
pedidos Telepizza, oferecendo mais do que apenas o produto, mas também permitir acumular
pontos que, a posteriori, poderdo ser trocados por produtos alimentares... e ndo sé. Entre
merchandising préprio da Telepizza (a semelhanca do que outras marcas, noutras industrias ja
fizeram), merchandising de parceiros de outras industrias (e.g. clubes de futebol), bilhetes para
concertos ou festivais de verdo e outras experiéncias, o presente plano tem o objetivo propor
medidas que fagam com que um cliente Telepizza nunca mais fagca uma compra na marca sem
acumular pontos. Quer a compra seja feita online, por telefone, em loja ou nos agregadores, o
esquema de acumulagdo de pontos devera estar pensado para que, eventualmente, o
consumidor fiqgue em contacto com a existéncia do programa — e a simplicidade do mesmo leva-
lo-a a perceber, facilmente, que cada vez que encomendar Telepizza estara mais perto de obter

uma recompensa na forma de oferta de valor.
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A Telepizza Portugal

Ha mais de 30 anos em Portugal, a Telepizza é uma das empresas fundadoras da
industria de quick-service restaurant (QSR) em Portugal. (“A Telepizza é provavelmente uma das
empresas mais histdricas de pizza em Portugal. (...) a marca ja estd ha 33 anos em Portugal (...).”,
E3). A chegada da marca de pizzas ao mercado nacional revolucionou o conceito de restauracgado
em Portugal pela modernidade do seu modus operandi e comodidade com que se apresentava
ao consumidor. Também por isso, foi desde a sua chegada coroada como top of mind da
industria em que concorre. (“Um conceito moderno, jovem e que cresceu rapidamente,
principalmente no segmento de delivery (...) a Telepizza foi, desde quase que entrou, lider do
mercado.”, E2). A heranca da Telepizza acaba por ser a principal forca da marca: a histéria e a
sua notoriedade. (“91% das pessoas em Portugal conhecem a Telepizza. Isto significa que temos
um conhecimento universal no mercado portugués”, E3; “Temos muitas pessoas que cresceram

connosco, que ja comiam Telepizza com os pais, e agora comem Telepizza com os filhos.”, E2).

Apesar de ainda estar no topo do pddio, em desempenho e na mente do consumidor,
nos ultimos anos a Telepizza ficou aquém dos concorrentes diretos no que toca a modernizagdo
da marca. (“O ponto de melhoria (...) € que temos de modernizar a marca, em todos os canais e
a todos os niveis. Tanto em loja, como no nosso site.”, E2; “A Telepizza é muito ligada ao
telefone, a venda pelo telefone. Estd no nome. Esta transicdo para o mundo digital, para as novas
tecnologias (...) foi uma das coisas que a Telepizza demorou a fazer.”, E1). As marcas que sao
concorrentes diretas [Domino’s e Papa Johns no caso] e entram no mercado também vieram
acrescentar um grau de dificuldade a empresa, que durante muito tempo foi quase monopolista
no mercado. (“houve outros players no mercado que entraram mais fracos, mas que
conseguiram posicionar-se em segmentos [0s clientes mais jovens, no caso] que tém impacto
nas vendas”, E1; “Somos uma marca com 33 anos, muito local, que concorre com marcas globais

gue vao entrando todos os anos e estdo a ser muito irreverentes.”, E3).

Para além disso, o mercado de QSR sofreu, nos ultimos anos, algumas mutacdes que
afetaram ndo s6 a empresa, mas também toda a industria. Por exemplo, a pandemia de COVID-
19 acelerou a chegada de outros players a um mercado onde, outrora, a Telepizza era absoluta
e indiscutivel lider. (“Dou um exemplo com uma coisa que é muito nossa: uma pizza. (...) o
mercado de delivery, visto literalmente como uma pizza de tamanho médio. Antes do COVID, a
Telepizza era responsavel por 75% das fatias dessa pizza média. Partias a pizza, e 75% das fatias
eram responsabilidade nossa. O COVID transformou isso tudo (...) o mercado agora corresponde

a uma pizza familiar, ou king size (...) cresceu muito. E verdade que a pizza aumentou de

26

]
T

¢



Diogo D4 Mesquita Trabalho Final de Mestrado

tamanho. Mas quantos estamos sentados a mesa? O mercado multiplicou-se.”, E2; “A forma
como o consumidor cada vez mais valoriza esta conveniéncia, esta entrega em casa e 0 servico
em si, como ele é feito, acelerou de forma brusca nos ultimos 4 anos (...), isto ja estava previsto
acontecer, mas especialmente para marcas mais histdricas como nds, tem sido o maior
desafio.”, E3). A envolvente tornou-se esta mesmo: a Telepizza era um player que estava
praticamente sozinho no mercado e, de repente, encontra a concorréncia de mais de mil outros
players (“estava a fazer essa anadlise; na zona da minha casa, se eu for a Uber Eats e selecionar a
categoria de Pizza. Ontem a tarde, apareciam 1100 opcGes diferentes. Sé pizzas. Todo o tipo de

pizzas. Todas para entrega ao domicilio”, E3).

Objetivos de Fidelizacao

A conjuntura, supra descrita, teve impacto no desempenho da empresa,
particularmente no que diz respeito as suas vendas. Facto que acabou por originar um problema
de turnover. (“As vendas ressentem-se dos diferentes movimentos do mercado e da nossa
capacidade de responder rapidamente(...).”, E2; “E evidente que existiu um impacto nas vendas
(...). N6s vemos nos nossos resultados de frequéncia: a frequéncia tem baixado.”, E3). O
problema tem agravante, uma vez que a diminuicdo da frequéncia de compra se tem notado
mais acerrimamente no segmento dos melhores clientes da Telepizza (“O que nos deixa mais
preocupados é que a diminuicdo de compra que come¢amos a detetar se realizou nos
segmentos dos nossos melhores clientes (...) que pagavam mais e compravam mais
frequentemente., E1). Se os melhores clientes comegam a comprar menos vezes, existe também
um problema de retencdo de clientes (“neste momento, estamos na média da industria no que
toca a retencgdo. Mas isso ndo é bom. Porque se ndo fomos o melhor, ja fomos dos melhores da

industria., E3).

Na afirmacdo anterior, E3 menciona um dos problemas que comeca a desvendar a
necessidade do desenvolvimento de um programa de fidelizagdo. O programa de fidelizacdo é
um meio para aumentar a frequéncia com que os clientes compram diretamente as marcas
(Bombaij & Dekimpe, 2019). Este é um passo que os decisores da Telepizza estdo preparados
para tomar. (“Um programa de fidelizacdo pode potenciar o consumo, potenciar o turnover e
potenciar a fidelizagdo.”, E2). Recorda-se Belli et al. (2020), quando reduzem o comportamento
de clientes mais leais a quatro métricas: frequéncia de compra, retencdo, valor gasto e,

derradeiramente, contribuicdo para o sucesso do negdcio. No cendrio em que alguns dos
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clientes mais leais estdo a perder recorréncia, é preciso uma acdo que seja eficaz a aumentar a

frequéncia de compra e a taxa de recompra dos clientes de determinado negdcio (Lewis, 2004).

A concorréncia da Telepizza e os seus Programas de Fideliza¢ao

Nesta seccdo, serdo apenas considerados os dois players da industria de QSR que tém

programas de fidelizacdo: a Domino’s Pizza e o McDonald’s.

A principal concorrente da Telepizza no delivery, a Domino’s Pizza, tem um programa de
fidelizacdo chamado Domino’s More. Os utilizadores podem estar registados no site da
Domino’s, mas ndo estar registados no programa de fidelizacdo: é como um segundo registo
que os utilizadores tém de fazer proativamente. A mecanica de funcionamento do programa é
baseada na acumulagdo de 10 pontos em todos os pedidos que tém pelo menos uma pizza.
Existe somente uma promocado: os utilizadores trocam 50 pontos por uma pizza gratuita. Para
incentivar a inscricdo dos seus clientes, a Domino’s tem promocdes especificas para fomentar a
adesdo dos seus clientes ao programa de fidelizagcdo, como por exemplo, todas as segundas-

feiras.

O programa de fidelizacdo do McDonald’s chama-se MyM e tem uma mecéanica de
acumulagao de pontos de atribuicao de 1 ponto por cada 1€ gasto. Os clientes podem trocar os
pontos que acumulam por varios produtos como McMenus, gelados, entradas, bebidas. E
também através do programa MyM que os clientes conseguem por vezes utilizar uma fragdo
dos seus pontos para obter produtos com desconto (por exemplo, um menu que custe
habitualmente 10€ fica somente a 6€ se o cliente optar por redimir também X pontos). Para

além disso, 0 MyM

Selecdao dos Membros para o Programa
A ter de selecionar algum dos varios tipos de cliente da Telepizza para o programa de
fidelizacdo, quais seriam? Esta foi a pergunta em que os entrevistados menos estiveram de
acordo uns com os outros. Por um lado, E2 destaca a importancia dos clientes atuais e de lhes
oferecer um valor diferenciado, em duas ocasides da entrevista. “um programa de fidelizagdo é
uma maneira de estar perto do nosso cliente (...) e de tratar bem quem acredita em nés.”;

“muitas vezes concentramo-nos em comunicar externamente (...) também é muito importante
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comunicar no nosso contexto (...) assumimos que ja conhecem o programa de fidelizacao,

porque ja sdo nossos clientes. Mas podem ndo conhecer.”

No limite, todos os clientes devem integrar o programa de fideliza¢do, porque o objetivo
passa também por mais ocasionais mais gastadores, e os mais leais ainda mais frequentes (“um
cliente premium devera estar sempre no programa. Serd um cliente que vai comprar com mais
frequéncia e, por sua vez, terd mais pontos. Naturalmente que nés queremos (...) aumentar essa
frequéncia de compra. (...) queremos fazer com que os segmentos mais baixos (...) passem para

segmentos mais altos.”, E1).

O programa de fidelizacdo pode também ajudar a Telepizza a reunir cada vez mais
informacao sobre os seus clientes para, no futuro, tornar as comunicag¢des ao cliente ainda mais
personalizadas no momento de contacto outbound (“nés podemos (...) fazer comunicagbes que
possam ser so para adeptos de futebol e do Futebol Clube do Porto, para adeptos do Sporting,
para adeptos do Benfica. (...) Queremos também comecar a comunicar aos clientes com base
no seu ingrediente favorito”, E1; “Se tu és sportinguista e consomes durante os jogos do

Sporting, gostavas, se calhar, de receber uma comunicacdo sobre isso”, E2).

Posicionamento do Programa
Sobre o posicionamento que o programa deve ter junto do consumidor, ha dois grandes

tdpicos que parecem ser a base pretendida pelo negdcio.

O primeiro, é ter uma mecanica simples e que a sua simplicidade esteja perfeitamente
esclarecida na mente do consumidor (“Para mim, comecgaria mesmo por ser mais simples. O
cliente faz uma compra, o cliente sabe quantos pontos acumula. Apds acumular tantos pontos,
o cliente faz a troca, pelo que quiser, com base no nimero de pontos acumulados. Tudo bem, é
simples.”, E1). O segundo, é ter um programa que permita aos clientes acumular pontos,
independentemente do canal onde o pedido é efetuado (“queremos e vamos ser a primeira

marca de QSR de Portugal a ter um programa omnicanal”, E1).

Estes sdo os pontos que tornardo a experiéncia diferenciadora, onde se acredita que
esta um fator critico de sucesso (“mais que no décimo pedido tens uma pizza de borla, é aquilo
gue ndés podemos fazer de diferenciador que a concorréncia ndo tenha e que dé aqui ao
consumidor um beneficio extra e uma experiéncia melhor para nos conseguirmos diferenciar”,

E3).
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Desenho do Programa

Aintencao dos decisores da Telepizza passa por ndo fechar o seu programa de redencao
de pontos meramente a produtos alimentares Telepizza (“O objetivo passar por ter algo mais
agregado, quase como um catdlogo de pontos (...) N6és queremos dar ao cliente (...) uma oferta
para todos os gostos. Queres comida, tens comida. Queres experiéncias, tens experiéncias.
Queres merchandising de outras marcas, ndo concorrentes, tens merchandising de outras
marcas., (E1). Liu (2007) também referiu a importancia de incorporar merchandising e
experiéncias em programas de fidelizagdo, como E1 menciona. A intencdo da Telepizza sera
implementar um partnership loyalty programa, supramencionado por Dorotic et al. (2021) —
uma parceria que visa aumentar a variedade de ofertas ao estabelecer parcerias com outras
empresas. Cabe a Telepizza ir ao mercado para procurar estes acordos com empresas parceiras
(“é perceber que funcionalidades extra é que nds conseguimos dar que a concorréncia ndo

tenha e facilita também a vida ao consumidor”, E3).

Ao contrario do que acontece em alguns programas de fidelizagcdo, a intencdo do
negocio ndo passa por ter um programa desenhado por patamares, mas sim de nivel Unico. Até
porque a experiéncia passada ja tinha demonstrado que é uma estratégia que ndo funciona (“um
programa com varios patamares, com uma forma de acumular pontos dificil de explicar ao
consumidor e lutdvamos contra concorréncias que eram mecanicas que em 2 segundos se
percebia, faceis de comunicar”., E3). Os clientes Telepizza ndo estavam esclarecidos acerca da
mecanica do ultimo programa, e esta distingdo por patamares ndo ajudou (“Depois tinha, para
mim, outra agravante, por ser um programa por patamares. Patamares esses que o préprio
cliente ndo percebia. Em prata estad a promogdo que eu queria mesmo ter, mas porque é que
ainda sou bronze? Isso poderia causar alguma insatisfacdo”, E1). Em Chang (2020), a literatura
corrobora a afirmacdo de E1, referindo até que os clientes podem sentir-se até frustrados
guando descem de patamar num programa de fidelizacdo, e que o mesmo acontecimento

podera ter um desfecho negativo em relacdo ao cliente.

Definicao dos Beneficios e Recompensas do Programa
O intuito da Telepizza é que os beneficios e recompensas do programa de fidelizacdo
sejam transversais a todos os clientes, independentemente dos seus gostos (“estamos a
trabalhar para termos uma oferta que va (...) a todos os tipos de gostos, ou a maioria dos gostos
gue os nossos clientes tém. (...) queremos que os clientes vdo ao programa de fidelizacdo da

Telepizza e troquem os seus pontos por coisas que os satisfacam.”, E1). Também E2 menciona a
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importancia de conseguir atribuir aos clientes outras recompensas que ndo somente produtos
alimentares (“Apetece-te utilizar os teus pontos, e apetece-te comprar pizza. Se é isso que te
apetece hoje, aqui tens. Mas até gostarias de utilizar este crédito para uma outra experiéncia,

entdo também podes”, E2).

Ha ofertas que também sé podem existir para o consumidor porque o mesmo se
encontra registado no programa de fidelizacdo (“E importante o consumidor sentir que ha
funcionalidades, ha produtos, ha servigos da marca que sé estdo disponiveis porque ele esta no
loyalty”, E3). E nos beneficios que pensa em oferecer através do seu programa de fidelizacdo
gue a Telepizza vé a chave para conseguir aumentar o nimero de clientes: (“Quanto maior for
o catalogo da oferta que nds disponibilizamos, mais certezas eu tenho de que mais clientes nés

vamos conseguir ter na Telepizza”, E1).

Que tipo de funcionalidades ou produtos? (“Merchandising e experiéncias.”, E1; “E ai
gue temos oportunidade de deixar de vender apenas pizzas, ou complementos, ou bebidas, e
podemos passar a ter outras ofertas em loyalty. (...) Explorar o mundo da musica, explorar o
mundo do futebol. Explorar esses territérios e ver como o consumidor reage a cada um deles.”,

E3).

Definigao dos Elementos de Comunicagao com os Membros

A Telepizza ja teve um programa de fidelizagdo no passado. Os motivos apresentados
para a descontinuagdo do programa sdo varios. Ponto em que todos os entrevistados estiveram
de acordo e em consonancia foi, por exemplo, a complexidade do mesmo (“Com o programa
antigo tivemos um problema principal, que era a falta de simplicidade do mesmo”, E3; “era um
programa de fidelizagdo dificil de entender. (...) Ndo posso ter um programa de fidelizacdo em
gue o cliente precise de tirar um mestrado para o entender. Tem de ser uma coisa simples, dbvia
e tem de ser atrativa.”, E2; “Eu sou cliente da Telepizza. Frequente, e hd muitos anos. Eu ndo
conhecia o programa.”, E1). Para além da sua complexidade, outro dos problemas mencionados
pelos contributos dos entrevistados foi a falta de comunicag¢do que existiu do mesmo. Um erro
a ndo repetir, ficou evidente (“falta de comunicacdo foi uma das coisas que surgiu como defeito

no programa anterior”, E1).

A comunicagdo do novo programa deve, portanto, ser encarada como uma grande
prioridade do mesmo alicercada ao mesmo. Por exemplo, explicando e relembrando, com

recorréncia, a mecanica e beneficio dos mesmos (“garantir que cada vez que eu vendo uma
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pizza, exista alguma informacdo que ligue o consumidor ao loyalty. Agora que compraste esta
pizza, ganhaste X pontos. E se ndo ganhaste, podias ter ganho.”, E3; “Simples, intuitivo, tem que
ser comunicado. (...) ndo gosto que assumamos que o cliente ja entendeu o que é que nds
gueremos dizer. (...) a mensagem tem de ser clara, direta, tem de ser gritada.”, E2). Para além
das estratégias habitualmente aplicadas, adicionar ao mix comunicagdo canais que sdo muito
especificos do negdcio, e associados ao produto (“Estar presente ndo sé nos canais digitais na
empresam, mas também nos canais offline. E ndo estou soé a falar de televisdo, mupis, spots de

radio. Estar nas caixas de pizza, nos cupdes Telepizza. Estar em todo o lado.”, E1).

Conclusbes
O sucesso deste programa de fidelizacdo e das estratégias que o mesmo adota
dependerd dos seus resultados: sé é bem-sucedido o programa que produzir resultados
satisfatorios no que concerne ao aumento da lealdade dos clientes, aumento do seu volume de
compras e periodos cada vez menos entre cada uma das suas compras - ou seja, aumento de

frequéncia (Belli et al., 2020).

Os entrevistados definiram também o que serd, para si, o sucesso do programa de
fidelizacdo. Segundo E1, “a métrica sera a aquisicdo, o nimero semanal de aquisicdo de clientes
loyalty, o nimero de redencGes”. Para E2, “temos de medir a conversdo, porque isso é que
define também a adequacdo do programa e a satisfacdo do cliente com o mesmo (...) quantos é
gue realmente utilizam os pontos.” Ja E3, refere que o sucesso do programa sera medido pela
“percentagem dos nossos clientes que fazem parte deste programa (...) dentro desses, qual é a
percentagem que depois efetivamente utiliza e redime ofertas (...) o ultimo, e tdo ou mais
importante do que os outros é qual é a frequéncia que nds temos de visitas e o valor que é gasto

por visita desses consumidores que tém o loyalty e destes que ndo tém”.

Propostas para A¢des Futuras
Conforme E3 afirmou, a Telepizza é penalizada na falta de personaliza¢do que efetua
nas suas comunicacdes ao cliente por ter um problema com os seus dados de cliente “com mais
de 30 anos de existéncia”. Uma vez que o “o mercado caminha para (...) qualificar ao maximo e
segmentar ao maximo as ocasifes diferentes e os estimulos que cada consumidor recebe” (E3),
esta claramente apontado o objetivo de melhorar a qualidade dos dados, que sera vital para

rentabilizar ao maximo os clientes da Telepizza. Adota-se, portanto, uma perspetiva “bottom-
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up” no que toca a informacdo dos seus clientes do programa de fidelizagdo: atrair o maximo
possivel, reunir sobre eles informacao e, a posteriori, comecar a segmentar-se cada vez mais as
comunicagdes. Informacgdo altamente qualificada sera aquela que o préprio consumidor der
acerca de si, pelo que se propde que a Telepizza dé a hipdtese aos seus clientes para
preencherem algumas informacgdes na pagina relativa aos seus dados no site — e que esta seja
informacao que a Telepizza sabe que vai querer utilizar para segmentar no futuro, tais como
adeptos de futebol e festivaleiros (E1). Fazer aos clientes quatro perguntas, conforme
consultavel na maquete da Figura 1, permitird uma personalizacdo dos clientes pela sua pizza
favorita, ingrediente favorito, data de aniversario, género musical preferido e clube de futebol

preferido.

PROMOCOES MENUS PIZZAS ENTRADAS BEBIDAS SOBREMESAS +TELE

Os Meus Dados
Informacéao Pessoal

Primeira Nome *

Informagdes opcionais
para trabalhar segmentagéao

(g : — de clientes

Bacana EQ v

Pepperonni v

Figura 1 — Maquete de dados de cliente opcionais para segmentagdo futura

Para comecar a conhecer melhor os clientes é preciso, primeiro, dar a conhecer a
existéncia do novo programa de fidelizacdo. Dar recompensas aos clientes tem um efeito
psicologicamente positivo junto do mesmo, uma vez que se sente mais especial, valorizado e
personificado quando o mesmo acontece (Liu, 2007). Uma vez que a Telepizza tinha um

programa de fidelizacdo que descontinuou, e foi uma situacdo que gerou reclamacgdes de alguns
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clientes (E1), uma das recomendacdes para resolucdo do problema sera atribuir aos clientes que
nado gastaram todos os seus pontos no programa anterior alguns pontos de boas-vindas ao novo
programa de fidelizagcdo. Depois de o fazer, enviar uma comunicag¢do outbound (por newsletter
e SMS) a informar da existéncia do novo programa, e que devido ao seu histérico com a marca,
foi atribuido um bdénus de X pontos. Isto acaba por ter um efeito positivo também na

comunicag¢do ao mercado de que existe um novo plano e de como o mesmo funciona.

Outra estratégia que devera funcionar na ética da divulgacdo da comunicacdo do
programa de fidelizagdo serd alterar o visual das caixas de pizza, objeto indissociavel da
atividade: todos os clientes que encomendam pizza para casa, veem as caixas de pizza. Logo,
incluir o logdtipo e hiperligacdes que ndo sé mencionem a existéncia do plano, mas também
expliquem a simplicidade do mesmo serd uma excelente maneira de comegar a canalizar os

melhores clientes para o plano (ver Figura 2).

Fr) telepizea | [

3l

telepizza

o
]
3
E
)
+
o
°
B
a
.9
i@
i
5]
io
i3
=
1]
]

% v
@ O T

Conhece o programa
+TELEPIZZA onde todos os
‘teus pedidos contam!

telepizza

Figura 2 — Maquete Caixa Telepizza a promover o programa de fidelizacGo

Ter um programa em que os clientes consigam acumular pontos, independentemente
do canal onde realizem o seu pedido é, indubitavelmente, uma ambi¢do da Telepizza para o seu

novo programa de fidelizacdo. E o pedido, inimeras vezes mencionado como “omnicanalidade”,
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nas entrevistas realizadas aos decisores da Telepizza. Por isso, o programa tem de sair do digital
para o mundo fisico. Sugere-se, por isso, que para além de permitir que os clientes acumulem
pontos em todas as suas compras online, o consigam fazer nos outros trés canais de venda
relevantes para a marca: telefone, em loja e nos agregadores (Uber Eats e Glovo). Em primeiro
lugar, os pedidos por telefone. Um dos dados que a Telepizza guarda de todos os clientes que
fazem pedidos através do niumero de telefone é precisamente o nimero de telefone. Por isso,
todos os pedidos que sdo efetuados através do telefone devem cruzar com o sistema para tentar
atribuir pontos aos clientes que tenham conta registada no website e, consequentemente, no
programa de fidelizacdo da Telepizza. Em segundo lugar, os pedidos em loja. A Unica
possibilidade exequivel e tecnoldgica para o fazer sera através de uma tecnologia de QR code.
Contudo, esta sugestdo traz outra mais-valia: o QR code devera ser adicionavel a Apple Wallet
ou a Google Wallet para que sempre que um cliente utilize a sua carteira digital, seja recordado

da marca — subliminarmente, o cliente ird lembrar-se mais vezes da Telepizza (ver Figura 3).

telepizza

Pontos atuais

75

Pontos em espera

20

Passa o QR code em loja para acumulares
mais pontos!

©)

18.269-0

Figura 3 — Maquete Cartéio Membro Telepizza na Apple Wallet

Ficou nitido que, no mercado atual, é impossivel ignorar a preponderancia que as

plataformas agregadoras de delivery tém — e o quanto isso impactou o negdcio. A chegada da
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Uber Eats e da Glovo aconteceu e é um facto que dificilmente estara para mudar. A proposta
para a Telepizza é que, aquando da criacdo e estabilizacdo do novo programa de fidelizacdo,
negoceie com estes parceiros de negdcio na area do delivery com o intuito de que qualquer
cliente que efetue um pedido via Uber Eats / Glovo consiga disponibilizar os seus dados a
plataforma para que esta, a posteriori, partilhe os mesmos com a Telepizza. Caso os clientes
estejam registados no programa de fidelizacdo, os pontos do pedido que efetuou serao, entao,
atribuidos a sua conta na Telepizza (Figura 4). O intuito da ideia passa por, eventualmente, tirar
o cliente da plataforma agregadora quando pedir produtos Telepizza, até porque a empresa ira

sempre “priorizar o canal préprio” com ofertas mais atrativas (E3).

Store membership

wotea  Telepizza

Unlock benefits when shopping on Glovo

Email

Not a member?

Program benefits

. Earn points!

Eam 1 point for every 1€ you spend!

Every order counts

Accumulate points to start redeeming offers!

Exchange your points for experiences

Not in the mood for food? Your points can buy
you concert tickets!

Confirm

Figura 4 — Exemplo de Integragéo do programa de fidelizagdo da Telepizza na plataforma
Glovo

No sentido de reunir esforgos para conseguir satisfazer varios dos pontos de melhoria
identificados pelos decisores da Telepizza Portugal, o programa de fidelizacdo parece ter de
seguir um caminho de company-led partnership para que consiga oferecer aos seus clientes
produtos e experiéncias que ndo estejam meramente cingidos ao alimentar. Dois dos
segmentos-interesse identificados foram o futebol e a musica, e sdo duas industrias que estas

propostas para agdes futuras ndao podem ignorar. Em primeiro lugar, propde-se que a Telepizza
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comece a estabelecer parcerias com clubes de futebol para trazer um catalogo de merchandising
do mesmo para os seus canais de programa de fidelizagcdo, permitindo, assim, que os clientes
comecem a dar preferéncia ao canal préprio em detrimento dos restantes possiveis, bem como
os canais dos concorrentes (ver Figura 5). Ja parceira e a operar em festivais de verdo, os clientes
associam a Telepizza ligada a “momentos felizes que passam nos festivais”. Existindo um acesso
a convites para estes festivais de verdo, a sugestdo passa por incluir estes bilhetes disponiveis
para rebate de pontos no programa de fidelizagdo, comportamento que incentivard os
festivaleiros a pedirem mais vezes Telepizza, com o intuito de irem gratuitamente ao momento

de lazer, aguardado todo o ano.

Camisola Sporting CP @ Camisola SL Benfica @ Camisola FC Porto @
800 pontos = Camisola Oficial 500 pontos = Réplica Camisola SL 700 pontos = Camisola Oficial FC
Sporting CP 2024/25 Benfica Porto 2024/25

Emirates
AT RETTER

800 500 700

PONTOS PONTOS PONTOS

Figura 5 — Maquete da pdgina de redengdo de merchandising de parceiros
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Anexos

Anexo A - CRM Continuum

CRM Defined CRM Defined
Narrowly Broadly and
and Tactically Strategically

— — —

CRM is about the CRM is the CRM is a holistic
implementation of a implementation of an approach to managing
specific technology integrated series of customer relationships

solution project. customer-oriented to create shareholder

technology solutions. value.

Fonte: Payne & Frow, 2005

Anexo B - Modelo de satisfagdo com CRM

Frequency/Loyalty
Programs
Customer Customization
Service
.~ Customer
Relationship
Management:
Satisfaction
Rewards Community
Programs Building
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Anexo C - Modelo de CRM de Winer

Create a Database

Customer Selection

Y
Customer Targeting

Y
Relationship Marketing

Y
Privacy Issues

Y
Metrics

Fonte: Winer (2001)
Anexo D - Modelo de Customer Loyalty de Nyadzayo e Khajehzadeh

Brand image
(low vs. high)

quality
Customer
satisfaction

Fonte: Nyadzayo & Khajehzadeh, 2005

----------- + Moderating effect
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