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Resumo: Os programas de fidelidade tém se proliferado ao longo das ultimas décadas, haja
vista a quantidade de segmentos que tem adotado essa ferramenta como estratégia
mercadoldgica. Diante desse contexto, com o setor aéreo ndo foi diferente. Este setor
passou a adotar esses programas no sentido de buscar a lealdade do consumidor,
fornecendo aos clientes a possibilidade de resgate de prémios e inclusive descontos, ndo se
limitando somente a passagens de avido. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho foi
discutir com base em pesquisas bibliograficas o valor subjetivo das milhas aéreas,
levantando questionamentos sobre as maneiras mais vantajosas dos clientes trocarem seus
pontos acumulados com base no conceito de economia de fichas. Dentre os principais
resultados esta a necessidade de reflexdo acerca das variaveis que influenciam na
formacdo desse valor subjetivo por meio de estudos futuros de natureza empirica e
experimental.

Palavras Chave: Programas de Fidelidade; Milhas Aéreas; Valor Subjetivo; Economia de
Fichas.

Resumem: Los programas de fidelizaciébn han proliferado en las Ultimas décadas, dada la
cantidad de segmentos que ha adoptado esta herramienta como estrategia de marketing.
Dado este contexto, con la industria de las aerolineas no fue diferente. Esta industria ha
adoptado estos programas para buscar la lealtad del consumidor, brindando a los clientes la
posibilidad de canjear las primas e incluso descuentos, no solo para boletos aéreos. En este
sentido, el objetivo de este trabajo fue discutir, basandose en la investigacion bibliografica, el
valor subjetivo de las millas aéreas, planteando preguntas sobre las formas mas ventajosas
para que los clientes intercambien sus puntos acumulados en funcion del concepto de
ahorro de chips. Entre los principales resultados esté la necesidad de reflexionar sobre las
variables que influyen en la formacién de este valor subjetivo a través de futuros estudios de
naturaleza empirica y experimental.

Palabras Clave: Programas de Fidelizacién; Millas aéreas; Valor Subjectivo; Ahorro de
Chip.

Abstract: Loyalty programs have proliferated over the last decades, given the number of
segments that has adopted this tool as a marketing strategy. Given this context, with the
airline industry was no different. This industry has embraced these programs to pursue
consumer loyalty, providing customers with the possibility of redemption of premiums and
even discounts, not just for airline tickets. In this sense, the aim of this paper was to discuss,
based on bibliographic research, the subjective value of air miles, raising questions about the
most advantageous ways for customers to exchange their accumulated points based on the
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concept of saving chips. Among the main results is the need for reflection on the variables
that influence the formation of this subjective value through future studies of an empirical and
experimental nature.

Keywords: Loyalty Programs; Airline Miles; Subjective Value; Token Economy.

INTRODUCAO

E fato que os servicos prestados pelas empresas de aviagdo modificaram
significativamente com o passar do tempo, assim como avangou proprio transporte aéreo
em si, em termos de evolucdo (Marins, Souza Dantas & Carvalho e Silva, 2019). Desde o
seu surgimento, os programas de milhas aéreas buscam por meio do sistema de
recompensas aos clientes a possibilidade de troca por passagens aéreas e mais
recentemente por outros produtos e servigos, como eletroportateis, diarias em hotéis e até
mesmo servicos de taxi, como o Uber.

Para melhorar o envolvimento do cliente, as empresas recorrem frequentemente a
programas de lealdade, que oferecem beneficios sociais e interativos, por meio do
relacionamento cliente-empresa (Bruneau, Swaen & Zidda, 2018).

Nesse contexto, estima-se que no mercado de fidelizagdo cerca de 76% do resgate
de pontos ainda é utilizado para passagens de transporte aéreo e somente 24% por outros
servigos (Santiago, 2017). De fato, as milhas aéreas mais do que em qualquer outro
momento do mercado possuem valor monetario, fato explicado por simplesmente terem
deixado de ser apenas um mecanismo de troca por passagens para movimentar um
mercado de R$ 2 bilhées por ano (Beck, 2012).

Nesse sentido, um dos questionamentos recorrentes dos clientes seria qual a forma
mais vantajosa de trocar seus pontos por passagens aéreas € € nesse cenario que surge o
conceito de economia de fichas ou “token economy”. Tal método permite que se formem
cadeias comportamentais e objetiva manter comportamentos desejaveis, buscando aplicar
reforgcos positivos e utilizagcdo em grande escala (Tomanari, 2000).

Segundo Patterson (1996), esse sistema foi elaborado para preencher uma
necessidade percebida pelos analistas de comportamento em utilizarem principios
operantes em larga escala, bem como a possibilidade de modificar diversas classes de
comportamento por meio de um anico reforgador condicionado.

Para Hackenberg (2009), o token € um objeto ou simbolo que é trocado por bens ou
servicos. O sistema de token, sendo assim, tem fornecido o quadro basico da economia
para todas as transacfes monetarias. Para este autor, do supermercado para o estoque do
mercado, qualquer sistema de troca envolve alguma forma de reforco de token.

Em outras palavras, a Economia de Fichas seria qualquer sistema no qual vocé
tenha um meio que sirva de troca de alguma maneira, como é 0 caso do sistema monetario.
Nesse caso, o dinheiro por si sé ndo possui valor, apenas porque pode trocar por algo.

No caso especifico das milhas aéreas, cabe ressaltar que milhas ou pontos possuem
0 mesmo sentido (a denominagdo varia de uma companhia aérea para outra). Mas a grande
guestao é sobre a precificacdo desses pontos e sistema de trocas. Isso porque dependendo
da validade dos pontos e forma de aquisicdo de milhas (compradas pelo cliente através dos
programas de fidelidade parceiros das empresas aéreas) ou trocadas por meio transferéncia
de pontos acumulados em bancos parceiros, o valor subjetivo pode ser modificado de um
cliente para outro.

Nesse sentido, precificar milhas se torna algo subjetivo para cada consumidor, pois o
significado e valor delas reside basicamente sobre a finalidade da troca daqueles pontos
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acumulados: se é por uma passagem aérea, uma diaria em um hotel, para comprar algum
produto ou até mesmo para vender.

Fazendo uma analogia com o sistema de fichas, basicamente o esquema de token
se aplicaria no sentido de “quantos pontos eu preciso acumular” para troca por passagens
aéreas. Contudo, é justamente no momento de julgamento do valor desses pontos que o
consumidor ira analisar se vale a pena a troca naquele momento, pois se esta muito cara a
passagem para um determinado destino naquele periodo desejado, talvez nado seja
interessante fechar o negécio e sim aguardar uma oportunidade que o valor das suas milhas
seja realmente vantajoso.

Nessa direcdo, o afeto emerge enquanto modelo do risco como sentimento,
desempenhando a sua funcdo em situacBes de risco ou incerteza (Loewenstein, Weber,
Hsee & Welch, 2001). Dessa forma, na visdo de Avila e Bianchi (2015), interpretacdes das
consequéncias na tomada de decisdo tendem a focar em expectativas associadas com a
probabilidade e o valor subjetivo de possiveis resultados.

Por esse motivo, a perspectiva do risco enquanto sentimento esclareceria o
comportamento em determinadas situagcdes como é o caso do valor subjetivo das milhas
aéreas, em que o cliente pode passar por situa¢des nas quais o0s niveis de aversdo ao risco
iriam divergir de avaliagGes cognitivas. Nesses casos, 0 comportamento tenderia a sofrer
influéncias por sentimentos de expectativa e emocdes experimentadas no momento da
tomada de decis&o (Avila & Bianchi, 2015).

Ainda sobre esse aspecto, a precificagdo do ponto seria para qual uso ele sera
destinado, ou seja, por qual produto ou servico ele sera trocado. A depender da situacéo, o
valor dos pontos para trocar por uma passagem aérea em um destino nacional em classe
econbmica pode ser mais caro do que uma viagem internacional, a depender do periodo
escolhido. O valor subjetivo nesse sentido iria ajudar o consumidor a decidir se troca por
algum produto, diaria em hotel, créditos em servicos de taxi ou até mesmo para vendas de
milhas para outras empresas, como € o caso da empresa “Maxmilhas”.

Para Castro-Neto, Foxall e Schrezenmaier (2006), considerando que a Economia de
Fichas constitui um cenario menos aberto do que as economias racionais, um passo
adicional para aproximar a economia comportamental e o marketing seria investigar as
curvas de demanda dos consumidores individuais que fazem compras reais em mercados
existentes.

Nos ultimos anos, ha evidéncias concretas de que os consumidores estdo ficando
cada vez mais desapontados com a recompensa que recebem por seus esfor¢cos em ganhar
os pontos de fidelidade (Alejandro, Kang & Groza, 2016). Ademais, pouco se sabe sobre as
preferéncias por op¢cbes de compensacdo monetaria entre os membros do programa de
recompensa de lealdade. (Hwang, Gao & Mattila, 2020).

Estudos anteriores se voltaram a pesquisar a percep¢ao de valor na perspectiva do
cliente, porém o enfoque foi no programa de milhas e ndo na milha em si (Yi & Jeon, 2003).
Diante desse breve panorama, a presente proposta de pesquisa tem como pergunta tedrica
principal: qual o valor subjetivo das milhas aéreas?

PROGRAMAS DE RECOMPENSAS NO SETOR DE AVIACAO

Nos ultimos anos temos percebido um aumento da quantidade de programas de
fidelidade pelo mercado e o interesse académico em medir a lealdade do consumidor (Sharp
& Sharp, 1997). De fato, ganhar a lealdade do consumidor € um importante objetivo do
marketing, e os programas de fidelidade por sua vez podem auxiliar nesse sentido
(Evanschitzky et al., 2012).

Os programas de fidelidade, que fornecem aos clientes incentivos de lealdade como
0S pontos resgataveis por prémios ou descontos, estao de volta em evidéncia no marketing,
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em gue o viajante frequente de companhias aéreas desponta entre 0s pioneiros a entrar
nessa tendéncia de programas orientados para o consumidor de grande escala (Sharp &
Sharp, 1997).

Segundo Uncles, Dowling e Hammond (2003), existem dois objetivos principais
desses programas. Um deles é o aumento da receita de vendas, que por sua vez impacta
no nivel de compra/uso e aumento da gama de produtos adquiridos pelo cliente. O outro
objetivo teria um carater mais defensivo, pois busca a construcdo de um vinculo mais
estreito entre a marca e os clientes atuais. Para esses autores, a popularidade desses
programas reside no argumento de que o0s lucros podem ser aumentados de forma
significativa, alcancando qualquer um desses objetivos.

Em estudos anteriores, Rotshchild e Gaidis (1981) estudaram a distincdo entre dois
tipos de estratégias promocionais, a saber: primaria e secundaria. Esses autores
descobriram que a diferenca fundamental seria que os reforgadores primarios possuem
utilidade intrinseca, enquanto os secundarios (cupons e tokens) ndo tinham utilidade e
precisavam ser convertidos.

Com base nisso, Dowling e Uncles (1997) classificaram o0s programas de
recompensa em “direct rewards” - recompensas diretas (presentes que apoiam a proposicao
de valor do produto/servico) e “indirect rewards” - recompensas indiretas (outros tipos de
recompensa ndo possuem nenhuma ligacdo com o produto/servico. Na visdo deles, as
recompensas imediatas sdo preferiveis do que as “atrasadas”, e recompensas diretas
seriam mais eficazes em melhorar as percepcdes de valor dos clientes do que recompensas
indiretas (Yi & Jeony, 2003). Ademais, eles sugeriram que o envolvimento poderia moderar
a maneira como os programas de fidelidade funcionam. Apesar de n&o terem fornecido
achados empiricos para dar suporte para as suas afirmacdes, afirmaram que o programa de
fidelidade pode induzir a lealdade ao programa quando se trata de produto de alto
envolvimento (como é o caso do turismo e o setor de aviacao, por exemplo).

A proposta feita por O'Brien e Jones (1995) identificou que para os clientes a
percepgdo de valor seria uma condi¢do necessaria para o desenvolvimento da fidelidade a
marca através do programa de fidelidade. Isso significa que o programa deve ser valioso
para os clientes. Ao longo de seu trabalho sugeriram 5 elementos do programa de fidelidade
para determinar o seu valor: 1) dinheiro/valor das recompensas de resgate (valor em
dinheiro); 2) o intervalo de escolha dessas recompensas (escolha de resgate); 3) o valor
aspiracional dessas recompensas; 4) probabilidade percebida de obter recompensas
(relevancia) e 5) facilidade de uso do esquema (conveniéncia).

Contudo, temos outras visdes sobre a percepcéo de valor. Para Johnson (1999), a
atingibilidade, redencdo de comportamento e relevancia determinam o valor de uma
lealdade de um programa. Dowling e Uncles (1997) ressaltam alguns beneficios de
pertencer a um programa de acumulagdo de tokens. Eles perceberam que o resumo dos
pontos acumulados e a qualificacdo para uma recompensa poderiam ser considerados
como recompensas psicoldgicas para um comprador frequente do programa.

Tabela 1- Vinculando motivos e dimensdes de valor ao cliente

Dimensodes de Beneficios Motivos Programa de
Valor Percebidos Relacionados Fidelizagao Exemplar
Interagao Econdmica Utilitario,  instrumental Resgate de prémios com Multi-parceiro de
(vantagens financeiras) economia de dinheiro Programas de Fidelidade
Valor derivado do uso Afihacao Comunidade de
compartithado com outras Consumidores

pessoas (interacdo com
clientes e empresa)

Psicologica Valor derivado do Superioridade Programas de passageiro
reconhecimento frequente
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Fonte: Adaptado de Kreis & Mafael (2014).

A percepcédo de valor também pode estar relacionada aos tipos de recompensa (Yi &
Jeon, 2003). A pesquisa de Kivetz e Simonson (2002) demonstrou que os luxos como
recompensas sao mais valorizados do que as necessidades como recompensas. Para eles
a maioria dos luxos esta associada a experiéncias heddnicas, enquanto a maior parte das
necessidades representam itens utilitarios. Sendo assim, em seu ponto de vista um
programa de fidelidade pode ter efeitos mais intensos quando os consumidores se sentem
culpados pelo consumo de luxo.

A percepcdo do valor do cliente no contexto do ponto de fidelidade possa ser
classificada em trés categorias: Utilidade econémica (se refere principalmente a e decorre
de vantagens financeiras, como economia de dinheiro ou oferta de presentes, e pode estar
conectado com motivacfes extrinsecas). Auto-realizacao psicoldgica (enfatiza a capacidade
de um produto de aprimorar o autoconceito do cliente e pode ser conectado a motivagoes
intrinsecas) e Interacdo social (pode ser derivada de sentimentos de pertencer a uma
comunidade / colegas com afinidade ou ter relacionamento com uma marca ou empresa, e
pode estar conectado com motivagdes intrinsecas) (Kreis & Mafael, 2014).

Assim, conectamos as motivacdes do cliente a percepcao de valor real resultante da
satisfacdo dessas necessidades. Quando um programa de fidelidade é projetado para ser
eficaz (mais barato, mais facil, rapido e / ou mais seguro em relagdo a acumulagéo e resgate
de pontos), ele pode oferecer um valor percebido variavel para diferentes clientes (Wang,
Luo & Lee, 2019).

ECONOMIA DE FICHAS

O sistema de token é interconectado com uma lista de contingéncias que
especificam as relacbes entre producdo de token, acumulacéo e troca (Hackenberg, 2009).
Para esse autor, o token é um objeto sem valor intrinseco e qualquer que seja a funcdo que
tenha é estabelecida por meio de relagcbes com outros reforcadores, tanto incondicionais
(dgua e comida, por exemplo) quanto condicionados (dinheiro ou crédito).

No caso dos condicionados, conforme afirmamos anteriormente, o dinheiro por si s6
n&o tem valor. E a partir da condicéo de troca que ele passa a ter. Como tal, um token pode
servir de multiplas fungdes- refor¢cando, punindo, descriminando e provocando- dependendo
da sua relagédo com esses e outros eventos, conforme Hackenberg (2009).

Para Franceschini (2016), ainda existe uma dificuldade conceitual quanto ao nome
correto dos reforcadores que s&o alterados para tokens. Em estudos com nao-humanos, os
tokens podem ser trocados por reforcadores chamados de “primarios”, que geralmente sao
aqueles essenciais para o individuo, como alimento ou agua. Ja os estudos com humanos
que trocam fichas por dinheiro ou bens tém uma caracterizacdo menos clara, com
reforcadores sendo priméarios ou secundarios.

A combinacao de beneficios tanto utilitarios quanto informacionais descreve o padréo
de reforco que mantem a compra da marca (Foxall, 1990), um conceito alternativo ao
cronograma de reforgo, que € mais para a precisao experimental em laboratério do que para
a complexidade do mercado (Foxall, Yan, Oliveira-Castro & Well, 2013), como é o caso dos
programas de fidelidade das companhias aéreas.

Nesse sentido, as fichas aqui seriam os pontos acumulados na conta do usuario,
seja usando servicos da companhia aérea, adquirindo produtos de parceiros ou mesmo
comprando milhas pelo préprio programa de fidelidade para completar a pontuacao
necessaria para uma determinada viagem.
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Pelo fato de as milhas terem validade para expirar, a depender da forma como ela foi
adquirida, isso obriga o consumidor a utilizar logo seus pontos, sob o risco de perda. Sobre
esse aspecto, Dreze e Nunes (2009) ressaltam que um dos objetivos dos programas de
fidelidade é recompensar as compras repetidas. Contudo, apesar dos inimeros estudos que
investigaram o impacto do esforco percebido necesséario para ganhar uma recompensa
(Kivetz & Simonson, 2003; Roehm, Pullins & Roehm Jr, 2002; Dreze & Nunes, 2008; Hsee,
Yu, Zhang & Zhang, 2003)- que no nosso caso € a milha, esses programas envolvem muito
mais do que simplesmente oferecer recompensas: sdo projetados para fornecer beneficios
menos obviamente contingentes para os melhores clientes das empresas, como é 0 caso
das categorias de clientes da empresa aérea Latam (ouro, prata, etc).

Foram entdo desenvolvidos estudos para agrupar os adeptos dos programas de
fidelidade em duas grandes categorias: as de beneficios “duros” (recompensas) e as de
“suaves” (reconhecimento). Os primeiros, como o0 proprio nome ja diz, consistem
prioritariamente de recompensas, que podem incluir atualizagdes, juntamente com outras
vantagens, como ganhar milhas/pontos em troca de recompensas com trocas aceleradas
(Gaughan & Ferguson, 2005; Uddin, 2001). Seria o caso de reduzir o nimero de milhas
necessario para troca por uma determinada passagem aérea, por exemplo.

Lacey, Suh e Morgan (2007) por sua vez revelaram em seus estudos que um maior
nivel de tratamento preferencial em termos de beneficios poderia resultar em um aumento
das compras futuras. Dentre esses beneficios, temos alguns privilégios especiais, como
check-ins prioritarios, prioridades na lista de espera, acesso a salas especiais para
descanso enquanto esperam o0 Vvoo e promogfes exclusivas, por exemplo.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante tudo que foi exposto, o presente trabalho buscou revisitar alguns conceitos da
literatura relacionados com a aquisicdo e troca de milhas aéreas, no sentido de refletir
acerca do valor subjetivo das milhas aéreas.

Nesse sentido, 0 ensaio buscou fomentar a conducdo de inimeras pesquisas de
natureza nao apenas teérica, mas sobretudo pratica. A ideia para os estudos futuros é
aplicar uma pesquisa empirica, visando desvendar que variaveis influenciam no aumento e
repeticdo de compra, por qual razdo um cliente decide comprar por pontos ou dinheiro e o
guanto esses tokens valem em dinheiro para ele.

Essas proposicdes de pesquisa trazem implicacbes gerenciais relevantes. Uma delas
seria a questdo de que os esquemas de fichas podem baratear o valor da troca e
consequentemente seu valor subjetivo, podendo por exemplo baratear a aquisicdo de fichas
para influenciar o aumento da repeticdo de compra e/ou troca de milhas aéreas, como foi o
caso do evento Black Friday no Brasil (compensa realmente trocar os pontos agora, deixar
para depois ou comprar pontos para completar a aquisicdo daquela oferta?). Nesse sentido,
sugerem-se estudos futuros de natureza experimental, visando analisar as relacdes de
causa e efeito desse fendmeno.
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