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� Avaliar  a compreensão e aceitação do 

conceito

SUBSIDIAR

O SUCESSO NA  FORMATAÇÃO 

DO  PRODUTO
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� Avaliação do CONCEITO  CONCEITO  quanto a:

· Necessidades no relacionamento com a cliente
· Hábitos de consumo 
· Razões para a aquisição
· Mecânica
· Promoção de ativação
· Resgate dos pontos 
· Adesão ao produto
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• Qualitativa - Técnica Grupo Focal.
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GRUPO Projeto Ligação CLASSIFICAÇÃO SÓCIO

ECONÔMICA

CIDADE FAIXA ETÁRIA

1 Não Clientes entre R$ 500,00 e R$ 1000,00 Cidade 25 a 55 anos

2 Não clientes acima de R$ 1000,00 Cidade 25 a 55 anos

3 Clientes entre R$ 500,00 e R$ 1000,00 Cidade 25 a 55 anos

4 Clientes acima de R$ 1000,00 Cidade 25 a 55 anos
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“ ...Shopping,, mas  a gente só vai lá quando tem dinheiro...meu 
hobby é perfume, mas agora o dinheiro acabou...”  

“ ...Eu compro mantimento...perto da minha casa...”

“ ...eu compro onde tá mais barato...procuro preço...eu compro no
Cristo Rei...Onde eu sei que tá mais barato eu vou lá...se eu 
comprar no bar fica mais em conta, mas se um café no bar custa R$ 
4,65 no Bretas custa R$ 3,38...”
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FISIOLÓGICASFISIOLÓGICAS

SEGURANÇASEGURANÇA
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HIERARQUIA DAS NECESSIDADES HUMANASHIERARQUIA DAS NECESSIDADES HUMANAS

(MASLOW)(MASLOW)

SOCIAISSOCIAIS

AUTO AUTO 
ESTIMAESTIMA

“ ... Minha preocupação é com 
alimentação, morar bem, estar 
vivendo bem..conforto...”

“ ...a educação dos meus filhos, um 
plano de saúde bom (Unimed)....”

“ ...primeiro lugar é 
saúde..segurança...”  

“ ...a minha primeira preocupação 
é ter saúde para trabalhar e dar 
um bom futuro para os meus 
filhos...”
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CARREFOUR, CARREFOUR, 

BRETAS , CRISTO  BRETAS , CRISTO  

REI , REI , 

PERNAMBUCANAS, PERNAMBUCANAS, 

CASAS BAHIA,  CASAS BAHIA,  

GRIFF SHOPPING,  GRIFF SHOPPING,  

MAGAZINE LUIZA, MAGAZINE LUIZA, 

DEMANOS DEMANOS 

MAGAZINE, LOJAS MAGAZINE, LOJAS 

AMERICANASAMERICANAS
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MARCASMARCAS
TOP OF MINDTOP OF MIND

==
FACILITADORES FACILITADORES 

NA COMUNICAÇÃONA COMUNICAÇÃO
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IDEALIDEAL == FREQUÊNCIA  A PEQUENAS LOJAS PRÓXIMAS 

À RESIDÊNCIA E AO  LOCAL DE TRABALHO, COM

BOM ATENDIMENTO, PREÇO, BOM ATENDIMENTO, PREÇO, 

QUALIDADE EQUALIDADE E

FÁCIL ACESSO...FÁCIL ACESSO...
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“ ...o que te dói quando vc pensa em telefone? É o controle do 
impulso excedente..eu sei que não é fácil, mas deveria ter alguma 
maneira de controlar esse impulso...”

“ ...o que eu acho que não tem...eu acho que a gente vai fazer um
interurbano e conseguir fazer pelo 12 em qualquer lugar do 
país...a gente é obrigado a fazer por outra operadora porque não
tem opção...”

“ ...quando eu vou lá eu sou bem atendido...

“ ...eu gostaria de ter um relógio marcando os impulsos dentro da
minha casa...”
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•• ““ a assinatura não é a assinatura não é 
uso é abuso”uso é abuso”

•• falta  controle sobre o  falta  controle sobre o  
consumoconsumo

•• pequena área de pequena área de 
abrangência do xxabrangência do xx

•• fragilidade do 0800fragilidade do 0800
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•• tolerância nos tolerância nos 
atrasos de atrasos de 
pagamentopagamento

•• imagem de bom imagem de bom 
atendimentoatendimento
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“ ....o 021 dá dando mais condições, mais barato...”

“ ...o projeto fidelidade que deixa a desejar é falta de 
informação...eu recebo folhetos em casa, mas não explica nada...”

“ ...os folhetos do Projeto fidelidadesão muito coloridos, muito 
alegres mas a gente não entende nada...eu recebi uma 
comunicação que tinha sido contemplado com 20 minutos de 
fidelidade gratuita, rasguei e joguei fora, não me chama 
atenção...”  

“ ..leva muito tempo para ser contemplado, leva muito tempo para 
juntar, tem que gastar muito..”
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EXPECTATIVAEXPECTATIVA

PERCEPÇÃOPERCEPÇÃO

S = P - E

Satisfação = Percepção - Expectativas

Os depoimentos indicam que asOs depoimentos indicam que as
expectativas geradas expectativas geradas 

pelo programapelo programa
estão super iores à avaliaçãoestão super iores à avaliação

perceptiva do perceptiva do 
processo de fornecimento processo de fornecimento 

do serviçodo serviço
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•• SATISFAÇAÕ NEGATIVA = FIDELIZAÇÃO COMPROMETIDASATISFAÇAÕ NEGATIVA = FIDELIZAÇÃO COMPROMETIDA

•• Falhas no Falhas no gerenciamentogerenciamento comprometem o sucesso do comprometem o sucesso do 
Projeto fidelidade gerando Projeto fidelidade gerando INSATISFAÇÃOINSATISFAÇÃO:

• não cumprimento das promessasnão cumprimento das promessas
•• criação de expectativas não concretizadascriação de expectativas não concretizadas
•• falhas na comunicação e na interatividadefalhas na comunicação e na interatividade
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• O desaf i o será t ransform ar  os cl i en t es at uai s (Projet o 

f i del i dade) que são preferenciai s em  defensores e fut uros 
parcei ros que t rabalharão em  con jun t o para o sucesso do 
program a e dos produt os e servi ços do cl i en t e.

• A const rução de valor  deverá se paut ar  pelos benef íci os benef íci os 
f i nancei r osf i nancei r os (descon t os), benef íci os soci a i sbenef íci os soci a i s (cl i en t e 
preferencial  = at endim ent o i ndi v i dual , segm ent ado e por  
prof i ssi onai s desi gnados).

• O est abelecim ent o de víncu l os est r u t u r a i svíncu l os est r u t u r a i s com  as lojas 
conven iadas (cl i en t es) é fundam ent al  para o sucesso do 
produt o. Ex: pr ogr amas de sof t war e, pesqu i sas, 
t r ei nament o em vendas, l i nk s de comput ador es que 
aux i l i em no ger enci amen t o de est oques, f ol h as de 
pagament o et c. (Bar r y e Par asur aman)


