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RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar a relagao entre inteligéncia artificial, programas
de fidelizagao e retencdo de clientes no contexto do marketing de relacionamento.
Parte-se da compreensao de que a fidelizagdo ndo depende apenas da repeticdo de
compras, mas da construgcado continua de valor, confianga, satisfacdo e vinculo entre
empresa e consumidor. Nesse cenario, os programas de fidelizagdo deixam de ser
apenas mecanismos de recompensa e passam a funcionar como estratégias de
relacionamento, especialmente quando associados ao uso de dados, personalizagao
e tecnologias inteligentes. Quanto ao método, a pesquisa adotou abordagem
qualitativa e bibliografica e analisou 10 artigos cientificos de acesso gratuito, com
predominéancia de publicagdes entre 2020 e 2025. Como principal resultado, verificou-
se que a inteligéncia artificial pode fortalecer os programas de fidelizagdo ao permitir
maior segmentacéo de clientes, personalizagéo de ofertas, automacgéao de interagdes,
identificacdo de padrées de consumo e aprimoramento das ag¢des de pds-venda.
Entretanto, a analise também indica que a tecnologia, isoladamente, ndo garante
retencdo. Sua efetividade depende da integracédo com estratégias consistentes de
marketing de relacionamento, da transparéncia no uso dos dados e da capacidade da
empresa de entregar beneficios percebidos como relevantes pelo consumidor.
Conclui-se, portanto, que a inteligéncia artificial atua como recurso estratégico de
apoio a fidelizagdo, ampliando a capacidade das organizagdes de compreender e
atender seus clientes, sem substituir a dimensao relacional que sustenta a lealdade

no longo prazo.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; fidelizacao; programas de fidelizagao;
inteligéncia artificial; clientes.



ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the relationship between artificial intelligence,
loyalty programs, and customer retention within the context of relationship marketing.
Itis based on the understanding that customer loyalty does not depend solely on repeat
purchases, but on the continuous development of value, trust, satisfaction, and bonds
between companies and consumers. In this context, loyalty programs are no longer
merely reward mechanisms and become relationship strategies, especially when
associated with data use, personalization, and intelligent technologies. Regarding the
method, the research adopted a qualitative and bibliographic approach and analyzed
10 open-access scientific articles, predominantly published between 2020 and 2025.
As the main result, it was found that artificial intelligence can strengthen loyalty
programs by enabling greater customer segmentation, personalized offers, automated
interactions, identification of consumption patterns, and improvement of after-sales
activities. However, the analysis also indicates that technology alone does not
guarantee retention. Its effectiveness depends on its integration with consistent
relationship marketing strategies, transparency in data use, and the company’s ability
to provide benefits perceived as relevant by consumers. Therefore, it is concluded that
artificial intelligence acts as a strategic resource to support customer loyalty, expanding
organizations’ capacity to understand and serve their customers without replacing the

relational dimension that sustains long-term loyalty.

Keywords: relationship marketing; loyalty; loyalty programs; artificial intelligence;

customers.
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1 INTRODUGAO

O avancgo das tecnologias digitais, a ampliagdo dos canais de atendimento e o
aumento da competitividade tém modificado a forma como as empresas constroem
vinculos com seus clientes. Nesse cenario, o consumidor compara ofertas com mais
rapidez, acessa avaliagdes de outros usuarios e espera experiéncias personalizadas.
Por isso, as organizagbes passam a depender de estratégias continuas de
relacionamento, comunicag¢ao, atendimento e entrega de valor, e ndo apenas de
acgdes voltadas a venda imediata (KUMENDA, 2024).

De acordo com Chagas et al. (2025), o marketing de relacionamento
consolidou-se como uma abordagem voltada ndo apenas a atragao de clientes, mas
também a retencéo e a construcéo de vinculos duradouros. Essa perspectiva desloca
o foco da venda isolada para relagdes mais consistentes entre empresa e consumidor,
valorizando a criacdo de valor mutuo, a confianga, a comunicagao continua e a
personalizacao das interagdes.

Nesse sentido, a fidelizacdo ndo deve ser entendida apenas como repeticao de
compra. Um cliente pode comprar novamente por conveniéncia, pre¢o mais baixo ou
falta de alternativa, sem possuir vinculo sélido com a marca. Moreira (2022) observa
que o marketing pode ser compreendido como recurso estratégico para obtencgao,
manutencao, retencao e recuperacao de clientes. Assim, fidelizar envolve experiéncia
positiva, confianca e manutencdo de uma relacdo percebida como vantajosa pelo
consumidor.

Com a digitalizagdo das relagdes de consumo, esse processo passou a
depender também da capacidade das organizagbes de registrar, organizar e
interpretar informagdes sobre seus clientes. Programas de pontos, cashback, clubes
de vantagens, descontos personalizados e agdes de pds-venda podem estimular a
permanéncia do consumidor, especialmente quando associados a boa comunicacgao,
a qualidade do atendimento e a personalizagao de produtos e servigcos (KUMENDA,
2024).

Entretanto, esses instrumentos ndo geram fidelizacdo apenas por existirem.
Como observam Holanda et al. (2024), os programas de fidelidade podem atuar como
ferramentas de retencdao, mas sua efetividade depende da forma como sao

estruturados e percebidos pelo consumidor. Quando mal planejados, podem se tornar
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genéricos ou pouco atrativos; quando articulados ao marketing de relacionamento,
favorecem recompra, engajamento e construcdo de uma base mais fiel (MORAES;
MEDEIROS; SOUZA, 2024).

Nesse processo, os sistemas de Customer Relationship Management (CRM)
assumem papel relevante na gestao das informacgdes sobre os clientes. Prado (2022),
em revisao sistematica integrativa, identifica o CRM como ferramenta de apoio as
estratégias de marketing de relacionamento e fidelizagdo. Esses sistemas permitem
registrar compras, preferéncias, reclamagdes, interagbes e padrbes de
comportamento, contribuindo para o acompanhamento da relagcdo com o consumidor
(ROZZETT; DEMO, 2010).

Aintegracao entre CRM e fidelizagao permite compreender o perfil do cliente e
planejar agdes mais adequadas as suas necessidades. Demo et al. (2015) indicam
que os estudos sobre marketing de relacionamento e CRM aproximam
relacionamento, fidelizagao e uso de informagdes sobre clientes. Assim, as decisdes
comerciais passam a considerar dados sobre preferéncias e comportamento de
consumo, favorecendo acdes de retengdo e beneficios mais uteis ao consumidor
(KUMENDA, 2024).

E nesse cenario que a inteligéncia artificial passa a ocupar posicéo estratégica
nas agdes de relacionamento. De acordo com Paiva et al. (2025), a |A pode contribuir
para o CRM ao ampliar a analise de dados, a personalizagcdo das interacbes e a
compreensao do comportamento do consumidor. Em programas de fidelizagao, esses
recursos podem reduzir acdes genéricas e orientar beneficios mais proximos do perfil
de cada cliente.

A articulagao entre inteligéncia artificial, CRM e marketing de relacionamento
pode, portanto, favorecer estratégias mais direcionadas as necessidades dos
consumidores (PAIVA et al., 2025). Entretanto, a tecnologia ndo garante fidelizagao
por si sO. A permanéncia do cliente depende também da confianca, da qualidade das
interagbes e da relevancia dos beneficios oferecidos. Moreira (2022) reforga que
fidelizar exige continuidade, e n&o apenas o uso de ferramentas isoladas.

Dessa forma, a inteligéncia artificial deve ser compreendida como recurso de
apoio as estratégias de relacionamento, e ndo como substituta da comunicacéao, do
atendimento e da entrega de valor. Embora possa melhorar a compreensao das

necessidades dos clientes, a |A ndo corrige, sozinha, uma estratégia mal planejada.
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Essa leitura dialoga com Kumenda (2024), que associa a fidelizagdo a comunicacéo,
ao atendimento, a personalizagao e a qualidade da relagcdo com o consumidor.

A relevancia académica deste estudo esta na possibilidade de reunir
contribuigdes recentes sobre marketing de relacionamento, programas de fidelizagao,
CRM e inteligéncia artificial, com foco na retencédo de clientes. Essa articulagao é
necessaria porque a fidelizagado nao depende apenas de agbes promocionais, mas de
estratégias capazes de manter vinculos consistentes entre empresa e consumidor. O
tema vem sendo explorado em diferentes setores, o que confirma sua importancia
para os estudos sobre fidelizagao (PRADO, 2022).

Embora a relagdo entre IA, CRM e marketing de relacionamento esteja
presente nas discussdes atuais, esses temas nem sempre sdo integrados a analise
dos programas de fidelizagao. A inteligéncia artificial costuma ser apresentada como
recurso de automacgao, analise de dados e personalizagcédo, enquanto a fidelizagao
aparece associada a satisfagdo, a recompra e a confianga. Paiva et al. (2025)
aproximam essas dimensdes ao relacionarem inteligéncia artificial, CRM e marketing
de relacionamento, mas sua aplicagdo aos programas de fidelizagdo ainda exige
maior organizagao analitica.

Essa separacao dificulta compreender como a inteligéncia artificial pode
contribuir especificamente para a retencdo de consumidores. Por isso, este estudo
organiza essa discussdo, tratando a IA ndo como solugédo isolada, mas como
ferramenta de apoio as estratégias de relacionamento e fidelizagédo (PAIVA et al.,
2025).

A relevancia pratica da pesquisa esta relacionada ao uso dos programas de
fidelizacdo como instrumentos de aproximacdo entre empresa e cliente,
especialmente em setores nos quais a recompra e a permanéncia do consumidor sao
importantes para os resultados organizacionais. De acordo com Kumenda (2024), o
marketing de relacionamento pode contribuir para satisfacao, lealdade, retencao e
fidelizagao de clientes.

Discutir programas de fidelizagdo apoiados pela inteligéncia artificial também é
pertinente para a Administragdo, pois envolve decisbes sobre atendimento,
personalizagdo, gestdao de dados, experiéncia do consumidor e retencédo. O tema,
portanto, ndo se limita a tecnologia, mas envolve planejamento, relacionamento e
gestao, conforme a compreensado do marketing de relacionamento como ferramenta
estratégica para fidelizagao (MORAES; MEDEIROS; SOUZA, 2024).
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O estudo também se justifica pela atualidade do uso da inteligéncia artificial nas
estratégias de relacionamento. Essas tecnologias ampliam as possibilidades de
personalizagdo, automagao e analise do comportamento de consumo, mas exigem
cuidado com a transparéncia no uso de dados, a qualidade da experiéncia e a
manuteng¢do do vinculo humano. Paiva et al. (2025) destacam que a IA, quando
relacionada ao CRM e ao marketing de relacionamento, pode potencializar estratégias
e ampliar a compreensao das tendéncias desse campo.

Diante disso, este TCC delimita sua analise ao uso da inteligéncia artificial em
programas de fidelizagdo no contexto do marketing de relacionamento. A pesquisa
possui carater bibliografico e analisa estudos cientificos sobre inteligéncia artificial,
programas de fidelizagao e retenc¢ao de clientes, sem se concentrar em uma empresa
especifica ou realizar levantamento direto com consumidores. Conforme Prodanov e
Freitas (2013), a pesquisa cientifica exige critérios definidos e coeréncia entre os
procedimentos adotados e os objetivos do estudo.

Assim, o problema de pesquisa que orienta este trabalho é: como a literatura
académica aborda o uso da inteligéncia artificial em programas de fidelizagdo e sua
contribuigao para a retencao de clientes no contexto do marketing de relacionamento?
A partir dessa questao, o estudo busca compreender de que forma a |A aparece como
recurso de personalizacdo, apoio ao CRM, melhoria da experiéncia do cliente e
fortalecimento da retencao, considerando também seus limites éticos, relacionais e

organizacionais.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar, a partir dos artigos cientificos selecionados, como os programas de
fidelizagdo contribuem para a retencdo de clientes no contexto do marketing de
relacionamento, considerando o uso da inteligéncia artificial como recurso de apoio a

essas estratégias.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

I.  Apresentar os principais conceitos de marketing de relacionamento, fidelizagcao

de clientes e programas de fidelizagcao, conforme a literatura académica.

Il. ldentificar como a inteligéncia artificial tem sido utilizada em programas de

fidelizagao e em estratégias de relacionamento com clientes.

[lIl.  Analisar as contribuicbes e os limites do uso da inteligéncia artificial nos
programas de fidelizagdo para a retengao de clientes e a personalizagao da

experiéncia do consumidor.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO: CONCEITOS E FUNCAO ESTRATEGICA

Nas relagdes de consumo, a permanéncia do cliente ndo depende apenas da
realizacao de uma venda, mas da continuidade das interacdes estabelecidas entre
empresa e consumidor. De acordo com Chagas et al. (2025), o marketing de
relacionamento compreende essa relagdo como um processo continuo, voltado a
construcdo de confianga, permanéncia e entrega de valor. Para os autores, essa
abordagem direciona as agdes empresariais nao apenas a atragao de consumidores,
mas também a retencao e a formagao de vinculos duradouros.

D’Angelo, Schneider e Laran (2006) contribuem para essa discussdo ao
observarem que o marketing de relacionamento, quando aplicado ao consumidor final,
nao se sustenta apenas em declaragdes institucionais de valorizagao do cliente, mas
depende de praticas efetivas de aproximacao, atendimento e manutencao do vinculo.
Nessa perspectiva, a dimensao estratégica do relacionamento esta relacionada a
capacidade da empresa de transformar contatos pontuais em relagcbes mais
consistentes.

Com isso, o relacionamento com o cliente pode ser compreendido para além
da simpatia no atendimento, da acdo promocional ou do contato frequente com o
consumidor. Essa relacado envolve confianga, comunicagao continua, personalizagao
e coeréncia entre aquilo que a organizacdo promete e aquilo que efetivamente
entrega. Desse modo, o marketing de relacionamento n&o se limita a atracdo de
compradores, mas também se vincula a manutencdo de relagbes capazes de gerar
valor para ambas as partes ao longo do tempo (CHAGAS et al., 2025).

A funcado estratégica do marketing de relacionamento aparece quando a
empresa passa a organizar suas praticas de contato, atendimento e permanéncia do
cliente de maneira mais continua. Essa abordagem esta ligada a atragao, a retengao
e a formacgao de vinculos duradouros (CHAGAS et al., 2025). Ao mesmo tempo, exige
praticas efetivas para que o relacionamento nao fique restrito ao discurso institucional,
como observam D’Angelo, Schneider e Laran (2006). A partir dessa base, o
relacionamento pode orientar decisbes sobre comunicagao, oferta de beneficios,

acompanhamento das interacdes e manutencéo da confianga.
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Essa organizagdo das interacbes com o cliente aproxima o marketing de
relacionamento do uso de praticas de gestdo apoiadas por informagdes sobre o
consumidor. Demo et al. (2015), ao analisarem a producg&o nacional sobre marketing
de relacionamento e CRM, indicam a aproximacao entre relacionamento, fidelizagao
e uso de informacgbes sobre clientes. Dessa forma, o gerenciamento dessas
informagcdes passa a ter importancia estratégica, pois permite que a empresa
acompanhe interagdes, identifique preferéncias e utilize esses registros para orientar
acdes de comunicacao, atendimento e retencéo.

O CRM, sigla de Customer Relationship Management, pode ser compreendido
como uma forma de gestado do relacionamento com o cliente baseada na organizagao
de informagdes sobre interagdes, compras, preferéncias, reclamacodes e historico de
atendimento. Essa compreensao evita reduzir o CRM a uma solugdo tecnoldgica
isolada, aproximando-o da gestao estratégica da relagao entre empresa e consumidor
(ROZZETT; DEMO, 2010).

Nessa perspectiva, Prado (2022) identifica o CRM como ferramenta de apoio
as estratégias de marketing de relacionamento e fidelizagdo. Na pratica, essa fungao
estratégica se torna mais clara quando a empresa deixa de tratar cada contato com o
cliente como uma situagdo isolada. Reclamacgdes, duvidas, elogios, compras
recorrentes e reducdo do consumo podem oferecer sinais sobre a qualidade da
relagdo construida, orientando ajustes nas praticas de atendimento, comunicagao e
retencao.

Demo et al. (2015), ao realizarem revisdo bibliométrica sobre marketing de
relacionamento e CRM no Brasil, apontam que a producéo nacional passou a tratar o
tema de forma mais institucionalizada, especialmente pela aproximagdo entre
relacionamento, fidelizacdo e uso de informacdes sobre clientes. Esse dado permite
compreender a relacao entre CRM e marketing de relacionamento: enquanto o CRM
organiza dados e interagdes, o marketing de relacionamento orienta 0 uso dessas
informacgdes nas estratégias voltadas ao cliente.

Nesse ponto, o CRM passa a ter funcdo estratégica porque aproxima as
informacgdes disponiveis sobre o cliente das decisbes de relacionamento adotadas
pela empresa. Quando articulado ao marketing de relacionamento, ele pode apoiar o
acompanhamento do histérico de interacbes, a identificacdo de preferéncias, a
organizagao de demandas recorrentes e a definicdo de agbes mais adequadas ao

perfil do consumidor. Essa fungdo ajuda a explicar por que o CRM nao deve ser
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entendido apenas como recurso técnico, mas como parte da gestao da relagao entre
empresa e cliente (ROZZETT, DEMO, 2010).

Essa distincdo é importante porque o CRM ainda pode ser confundido com
simples software. Rozzett e Demo (2010) destacam que muitas empresas tratam o
CRM como solugao tecnoldgica, quando ele deve ser compreendido como parte da
gestao do relacionamento com o cliente. A partir dessa compreensao, o CRM néo se
limita ao armazenamento de cadastros ou ao disparo automatico de mensagens, pois
sua fungéo esta relacionada ao acompanhamento das interagdes e a organizagao de
informacgdes que podem apoiar o relacionamento com o consumidor.

O uso dessas informagodes reforca outra dimensao da funcéo estratégica do
marketing de relacionamento. O CRM integra a gestdo do relacionamento, o que
permite compreender que dados sobre compras, reclamacdes, preferéncias,
frequéncia de consumo e respostas a campanhas ndo devem ser tratados apenas
como registros operacionais (ROZZETT, DEMO, 2010). Quando associados a
estratégia relacional, esses dados podem apoiar decisbes sobre comunicagao, ajuste
de beneficios, personalizagao de ofertas e melhoria da experiéncia do consumidor.

Prado (2022), em revisdo sistematica, identificou que o marketing de
relacionamento tem sido explorado em diferentes setores como método de fidelizagao,
com destaque para o CRM como ferramenta de apoio. A partir dessa perspectiva, o
CRM, isoladamente, ndo fideliza o cliente, mas pode sustentar estratégias mais
precisas quando os dados coletados sao interpretados de forma articulada a
experiéncia do consumidor.

Essa discussao também se aplica aos programas de fidelizagdo, pois a
existéncia de aplicativo, cadastro ou sistema de pontos ndo garante, isoladamente, a
construgdo de vinculo consistente com o cliente. Essa cautela se aproxima da analise
de Prado (2022), ao tratar o marketing de relacionamento como método de fidelizagao
apoiado por estratégias e ferramentas de CRM. Por isso, a avaliagdo do consumidor
tende a envolver o conjunto da experiéncia oferecida pela empresa, incluindo
atendimento, clareza das regras, facilidade de uso, qualidade da comunicagao,
utilidade dos beneficios e resposta diante de problemas.

Moraes, Medeiros e Souza (2024) também associam o marketing de
relacionamento a construcdo de uma base de clientes mais fiel. O ponto central dessa
abordagem € que a permanéncia do consumidor ndo decorre apenas da repeticao de

compra, mas da constru¢ao de vinculos que fazem o cliente perceber vantagem em
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continuar se relacionando com a empresa. Esse vinculo também se modifica conforme
mudam os canais de atendimento, os habitos de consumo e as experiéncias
anteriores com outras empresas.

Essa mudanga nos canais de relacionamento exige maior atencdo as
informacgdes geradas nas interagdes com o consumidor. Paiva et al. (2025), ao
relacionarem inteligéncia artificial, CRM e marketing de relacionamento, indicam que
0 uso de dados pode ampliar a personalizagao das interagdes e apoiar a compreensao
do comportamento do cliente. O argumento dos autores faz uma ponte entre
relacionamento, dados e ambiente digital, pois mostra que a tecnologia s6 ganha
sentido quando melhora a comunicagao, aproxima a oferta das necessidades do
consumidor e contribui para a continuidade da relagéo.

No ambiente digital, essa dindmica tende a se intensificar, especialmente pela
ampliacdo dos canais de contato, das comunicagdes personalizadas e das
possibilidades de interagdo entre consumidores e marcas, aspecto que dialoga com
Paiva et al. (2025), ao relacionarem dados, CRM e personalizagéo das interagdes com
clientes. Essa dindmica também se aproxima da compreensao de que o marketing
relacional pode contribuir para satisfacao, lealdade, retencao e fidelizagdo quando as
praticas adotadas estdo ligadas a qualidade da relagdo construida com o cliente
(KUMENDA, 2024).

Moraes, Medeiros e Souza (2024) contribuem para essa discussdao ao
relacionarem o marketing de relacionamento a construcdo de uma base de clientes
mais fiel. A partir dessa contribuicdo, mesmo em ambientes mediados por canais
digitais, a fidelizacdo continua relacionada a qualidade do vinculo estabelecido com o
consumidor. Dessa forma, recursos como comunicagao personalizada, canais de
atendimento e programas de beneficios podem assumir fungao estratégica quando
favorecem a continuidade da relagao, € nao apenas o estimulo imediato a compra.

Kumenda (2024) observa que o marketing relacional, quando bem aproveitado
pelas empresas, pode contribuir para satisfacao, lealdade, retencao e fidelizagao.
Essa afirmagdo precisa ser lida com cautela: ndo se trata de consequéncia
automatica, mas de uma possibilidade condicionada a qualidade das praticas
adotadas. A empresa pode utilizar programas de fidelizagao, canais digitais, sistemas
de CRM e ferramentas de personalizagdo, mas o efeito sobre a retencado dependera
da forma como esses recursos sao integrados ao atendimento e a experiéncia do

cliente.
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Essa articulagdo mostra que a funcédo estratégica do marketing de
relacionamento nao esta apenas em manter contato frequente com o consumidor.
Moraes, Medeiros e Souza (2024) associam essa abordagem a construgdo de uma
base de clientes mais fiel, 0 que permite relacionar a fidelizagado a qualidade do vinculo
e a percepcgao de valor na continuidade da relagao. A partir dessa leitura, a empresa
pode transformar o contato com o cliente em aprendizado sobre suas necessidades,
ajustando linguagem, beneficios, canais de atendimento e formas de
acompanhamento.

Com base nas contribuicbes de Prado (2022) e Kumenda (2024), pontos,
beneficios, cadastros ou ag¢des personalizadas podem ser compreendidos para além
do incentivo promocional. Quando articulados ao marketing de relacionamento, esses
recursos tendem a apoiar a permanéncia do cliente, a percepcao de valor e o
acompanhamento das mudangas no comportamento do consumidor. Com isso,
fidelizagao, retengao e valor percebido passam a ser compreendidos como dimensdes
ligadas a continuidade da relagéo entre empresa e cliente, e ndo apenas ao retorno
pontual do consumidor a compra (KUMENDA, 2024).

3.2 FIDELIZACAO, RETENGAO DE CLIENTES E VALOR PERCEBIDO

A fidelizacdo de clientes precisa ser tratada com precisdo, pois nao
corresponde apenas a repeticio de compra. Um consumidor pode comprar
novamente por habito, conveniéncia, prego, localizagao ou auséncia de alternativas,
sem manter vinculo solido com a marca. Nesse sentido, a fidelizacdo deve ser
compreendida como um processo mais amplo, associado a permanéncia, a confianca,
a satisfacdo, a percepcao de valor e a disposicdo do consumidor em continuar se
relacionando com a empresa, € ndo apenas como resultado imediato de uma venda
(MOREIRA, 2022).

Kumenda (2024) associa a fidelizagdo ao uso de estratégias de relacionamento
voltadas a satisfacao, a lealdade e a retencao dos clientes. A partir dessa leitura, nao
basta cadastrar clientes ou oferecer descontos; € necessario compreender quais
beneficios sdo percebidos como relevantes, quais interagdes fortalecem a confianca
e quais fatores podem provocar abandono. Nessa perspectiva, a permanéncia do
consumidor ndo depende apenas da existéncia de recompensas ou beneficios, mas

da capacidade da empresa de entregar algo percebido como util, claro e coerente com
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suas necessidades. Esse ponto aproxima a fidelizagdo da experiéncia construida ao
longo da relagéo, e ndo apenas do retorno imediato a compra.

Afidelizag&o, portanto, situa-se como resultado de uma construgao continua, e
nao como efeito produzido em um unico contato. Moreira (2022), ao relacionar o
marketing a obtencdo, manutengao, retencdo e recuperacdo de clientes, permite
compreender que a relagdo com o consumidor pode passar por diferentes momentos,
como atragado, permanéncia, reconquista ou abandono. Por isso, a fidelizacdo precisa
ser analisada em conjunto com atendimento, comunicagao, beneficios e experiéncia
de consumo.

Essa leitura se aproxima da ideia de que o marketing de relacionamento
contribui para a formacdo de uma base de clientes mais fiel quando fortalece
satisfacdo, proximidade e continuidade da relagdo (MORAES; MEDEIROS; SOUZA,
2024). Assim, a fidelizacdo deixa de ser observada apenas pelo comportamento de
compra e passa a envolver a qualidade do vinculo mantido entre consumidor e
empresa.

A partir da relacado entre satisfacao, lealdade e CRM apresentada por Rozzett
e Demo (2010), é possivel diferenciar a permanéncia do cliente na base da empresa
da existéncia de um vinculo mais consistente com ela. Aretencao pode ser observada
por aspectos como continuidade de compras, frequéncia de uso, reducido de
abandono e duracao do relacionamento. A fidelizacdo, por sua vez, envolve uma
dimensdo mais ampla, pois também considera confianga, satisfagdo, lealdade e
qualidade do vinculo estabelecido entre consumidor e empresa.

Essa diferencga é importante na analise dos programas de fidelizagdo. Holanda
et al. (2024) tratam os programas de fidelidade como ferramentas voltadas a retencao
de clientes, especialmente quando associados a recompensas, beneficios e estimulos
a compra frequente. No entanto, o aumento da recompra em determinado periodo néao
deve ser confundido automaticamente com fidelidade sélida, pois a permanéncia do
consumidor também depende do valor percebido e da qualidade da relagao construida
com a empresa.

Ainda assim, a retengao gerada por recompensas precisa ser analisada com
cautela. Quando a permanéncia do cliente depende apenas do beneficio oferecido, o
vinculo com a marca pode se tornar fragil. Por isso, os programas de fidelizagao

precisam ser observados também por sua contribuicdo para o valor percebido e para
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a qualidade da relagao com o consumidor, aspecto associado a criagao de valor nas
estratégias de relacionamento (KUMENDA, 2024).

Essa relacdo entre beneficio e permanéncia depende da forma como o
consumidor percebe a experiéncia oferecida pela empresa. Moraes, Medeiros e
Souza (2024), ao relacionarem o marketing de relacionamento a construgdo de uma
base de clientes mais fiel, reforcam a importancia da satisfagao, da proximidade e da
continuidade da relagdo. Com isso, a analise dos programas de fidelizagao se desloca
da recompensa isolada para a experiéncia mais ampla construida entre empresa e
cliente.

A dimensao gerencial da fidelizagdo também aparece na forma como a
empresa identifica o que mantém ou afasta o consumidor. Kumenda (2024) afirma que
fidelizar envolve medir, gerenciar e criar valor, integrando sistemas de informacé&o e
estratégias de relacionamento. A partir dessa leitura, ndo basta cadastrar clientes ou
oferecer descontos; € necessario compreender quais beneficios sao percebidos como
relevantes, quais interagdes fortalecem a confianca e quais fatores podem provocar
abandono.

Dessa forma, as informagdes sobre o cliente ganham fungao estratégica
quando ajudam a produzir agdes uteis para sua experiéncia. Essa compreensao se
aproxima de Prado (2022), ao tratar o CRM como ferramenta de apoio ao marketing
de relacionamento, pois os dados deixam de ter fungcao apenas cadastral e passam a
orientar decisbes sobre atendimento, comunicagcdo, beneficios e permanéncia do
consumidor.

Esse uso das informagdes também precisa estar ligado a experiéncia concreta
do consumidor. Rozzett e Demo (2010), ao relacionarem satisfacéo, lealdade e CRM
a avaliagao do relacionamento com clientes, contribuem para compreender que a
fidelizagdo ndo depende apenas da oferta de beneficios, mas da forma como esses
beneficios sdo percebidos dentro da relagcdo com a empresa. Por isso, atendimento,
clareza, confianga e utilidade passam a funcionar como elementos que aproximam os
programas de fidelizagdo da experiéncia real do cliente.

A partir dessa relacao entre experiéncia e utilidade, o valor percebido ocupa
papel relevante na permanéncia do consumidor, especialmente quando os beneficios
oferecidos sdo compreendidos como uteis, claros e compativeis com suas
necessidades. Kumenda (2024), ao relacionar fidelizagdo, criagdo de valor e

estratégias de relacionamento, ajuda a compreender que a permanéncia do cliente
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depende da utilidade percebida na relagdo com a empresa. Em programas de
fidelidade, esse valor pode aparecer em descontos, pontos, cashback, acesso
antecipado, atendimento preferencial, recomendacbes uteis ou experiéncias
exclusivas.

Essa percepcgao de utilidade também depende da forma como a vantagem
oferecida se encaixa na jornada do consumidor. Moraes, Medeiros e Souza (2024),
ao relacionarem o marketing de relacionamento a construgdo de uma base de clientes
mais fiel, reforcam que a fidelizagdo envolve proximidade, satisfagdo e continuidade
da relagao. Desse modo, o beneficio oferecido em um programa de fidelizagdo nao
deve ser observado apenas pelo valor financeiro, mas pela capacidade de fortalecer
a relacao entre cliente e empresa.

No entanto, como Kumenda (2024) relaciona a fidelizagcdo a criagdo e ao
gerenciamento de valor, o beneficio oferecido precisa ser claro, alcancavel e coerente
com o perfil do consumidor. Regras confusas, recompensas pouco relevantes ou
vantagens dificeis de utilizar tendem a reduzir a adesdo e podem enfraquecer a
confianga.

Nesse processo, as informacdes sobre o cliente ajudam a aproximar os
beneficios oferecidos de suas necessidades reais. Prado (2022), ao identificar o CRM
como ferramenta de apoio ao marketing de relacionamento, contribui para
compreender que os dados coletados pela empresa podem orientar acdées mais
ajustadas ao perfil do consumidor. Assim, o valor percebido ndo depende apenas da
recompensa em si, mas também da capacidade de tornar essa recompensa
adequada, compreensivel e util para quem participa do programa.

Ao discutirem o marketing de relacionamento como ferramenta estratégica para
fidelizagdo, Moraes, Medeiros e Souza (2024) reforgam a importancia da satisfagao,
da proximidade e da continuidade da relagdo com o cliente. A partir dessa
contribuigcao, a fidelizagao nao depende apenas da presenga de um programa formal,
mas da forma como esse programa se conecta a experiéncia do consumidor. Um
beneficio sé contribui para retengéo quando o cliente consegue percebé-lo como util,
justo e compativel com suas necessidades.

Essa ligacdo entre beneficio, satisfacdo e experiéncia também ajuda a
compreender por que a personalizagdo ganha importancia nas estratégias de
fidelizacdo. Prado (2022), ao tratar o CRM como ferramenta de apoio ao marketing de

relacionamento, contribui para observar que informacdes sobre o cliente podem
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orientar agdes mais ajustadas ao seu perfil. No ambiente digital, essa légica ganha
forga porque o uso de dados e tecnologias de relacionamento amplia as possibilidades
de aproximagao entre empresa e cliente.

No ambiente digital, a percepgéo de valor também passa a ser influenciada pela
qualidade das interacgdes, pela personalizagdo das comunicagdes e pela facilidade de
comparacgao entre ofertas. Paiva et al. (2025), ao relacionarem inteligéncia artificial,
CRM e marketing de relacionamento a personalizagao das interagdes com clientes,
ajudam a compreender por que as empresas buscam tornar suas ag¢des mais
préoximas do perfil do consumidor.

Contudo, essa personalizagdao precisa ser conduzida com critério.
Comunicagdes excessivas, beneficios genéricos e uso pouco transparente de dados
podem enfraquecer a confianga. A IA no marketing digital pode ampliar automacao e
personalizagado, desde que sejam observados seus limites no uso de dados e na
experiéncia do consumidor (SILVA et al., 2025).

Holanda et al. (2024) também permitem observar que os programas de
fidelidade podem apoiar a retengdo quando associados a recompensas, beneficios e
estimulos a compra frequente. Essa contribuicdo precisa ser lida de forma critica, pois
a recorréncia de compra nem sempre representa fidelidade de longo prazo.

Quando o programa apenas estimula consumo por desconto, pode gerar
retorno temporario sem fortalecer vinculo consistente com a marca. Por isso, a
retencdo precisa ser analisada em conjunto com satisfagdo, valor percebido e
qualidade da experiéncia, dimensdes associadas a avaliagao do relacionamento com
clientes (ROZZETT,; DEMO, 2010).

A confianga também ocupa lugar relevante nas relagées de consumo. A partir
da relacdo entre satisfagdo, lealdade e avaliacdo do relacionamento discutida por
Rozzett e Demo (2010), é possivel compreender que o vinculo com o cliente depende
da coeréncia entre promessa, entrega e experiéncia. Nos programas de fidelizacao,
essa confianga pode ser enfraquecida por pontos que expiram sem comunicacao
adequada, beneficios dificeis de resgatar, mudangas frequentes nas regras ou
atendimento ruim.

Nesse ponto, a gestdo das informacdes passa a ter relacdo direta com a
confianga do consumidor. Prado (2022), ao tratar o CRM como apoio ao marketing de
relacionamento, permite compreender que dados sobre preferéncias, reclamacgdes,

histérico de atendimento e uso de beneficios podem orientar acbes mais adequadas
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ao perfil do cliente. Essa mediagao é importante porque o uso das informagdes precisa
melhorar a comunicagao e a experiéncia, e nao apenas ampliar a automagao das
interacoes.

Essa analise também se aproxima de Paiva et al. (2025), pois o uso de dados,
CRM e inteligéncia artificial aparece relacionado a personalizagao e ao fortalecimento
das estratégias de relacionamento. Quando esses recursos sao utilizados sem clareza
ou sem integracdo com a experiéncia do cliente, o programa pode deixar de reforgar
o vinculo e se tornar fonte de frustragcado para o consumidor.

A relacao entre satisfacéo, lealdade e CRM apresentada por Rozzett e Demo
(2010) permite tratar a experiéncia do cliente para além do ato da compra, incluindo
atendimento, comunicacdo, confianca, valor percebido e uso adequado das
informagdes disponiveis sobre o consumidor. Nessa linha, a retengcdo pode ser
analisada como resultado de fatores articulados no relacionamento com o cliente, e
nao apenas como efeito de incentivos promocionais ou ag¢des isoladas de fidelizacao.

Paiva et al. (2025) ajudam a ampliar essa discussdo ao aproximarem
inteligéncia artificial, CRM e personalizacdo das estratégias de relacionamento. A
contribuicdo dos autores permite observar que o uso de dados pode apoiar a
segmentacao de clientes, a previsao de comportamentos e a oferta de beneficios mais
compativeis com o perfil do consumidor. Ainda assim, esses recursos precisam
permanecer ligados a qualidade da experiéncia e a confianga construida na relagao
com a empresa.

A partir dessas contribuicdes, fidelizacdo e retencdo podem ser analisadas
como conceitos articulados, mas nao idénticos. A retengdo mostra a permanéncia do
cliente na base da empresa; a fidelizagdo indica a qualidade dessa permanéncia.
Prado (2022), ao tratar o CRM como ferramenta de apoio ao marketing de
relacionamento, contribui para compreender a importancia dos dados na gestdo da
relagdo com o cliente.

Essa aproximacao entre IA, CRM e personalizacdo permite observar que
segmentacao, previsdo de abandono e personalizagao de beneficios sé fazem sentido
quando conectadas a valor percebido, confiangca e experiéncia positiva. Assim, a
tecnologia aparece como recurso de apoio a fidelizacdo, mas ndo como garantia
automatica de permanéncia do consumidor (PAIVA et al., 2025).

Com base nessa discussdo, os programas de fidelizacdo podem ser

compreendidos como instrumentos que favorecem a retencdo quando ultrapassam o
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estimulo imediato a recompra e se articulam a criagao de valor, a comunicagao e a
qualidade do relacionamento com o cliente (KUMENDA, 2024).

A diferenciagéao entre fidelizagao, retenc¢ao e valor percebido organiza a sintese
conceitual apresentada no Quadro 1. Os eixos reunidos mostram que os programas
de fidelizagdo n&o devem ser reduzidos a recompra, pois podem apoiar a

permanéncia do cliente quando articulados ao relacionamento, ao CRM, a

personalizacao e a criacdo de valor.

Quadro 1 - Sintese conceitual para analise da fidelizagéo e da retengéo

Eixo Autores de apoio Contribuicao Relagcao com o TCC
principal
Marketing de | Chagas et  al. | Compreende o | Sustenta a analise
relacionamento (2025); D’Angelo, | relacionamento dos programas de
Schneider e Laran | como processo | fidelizagcao como
(2006) continuo de criagdo | estratégia relacional.
de valor e vinculos
duradouros.
Fidelizacéo e | Moreira (2022); | Diferencia Evita reduzir
retencao Kumenda (2024) manutencéo, fidelizacao a
retencéo, recompra ou ao
recuperagao de | desconto.
clientes e construgao
de valor.
CRM Demo et al. (2015); | Trata o CRM como | Funciona como
Rozzett e Demo | gestao do | ponte entre dados,
(2010); Prado | relacionamento relacionamento e IA.
(2022) apoiada por dados, e
nao apenas
software.
Programas de | Holanda et al. | Apresenta Base para avaliar
fidelizacao (2024); Moraes, | programas como | tipos de programas e
Medeiros e Souza | instrumentos de | seus efeitos na
(2024) retencao, desde que | retencéo.
integrados a
experiéncia do
cliente.
IA e personalizagdo | Paiva et al. (2025); | Mostra Ajuda a analisar a IA
Oliveira Lima e | possibilidades de | como apoio, e néo
Marta (2025); | analise de dados, | como garantia de
Carvalho (2021) personalizagao e | fidelizagao.
automacao, com
atencdo aos limites
éticos.

Fonte: elaboragao propria com base na literatura selecionada, 2026.

A leitura conjunta desses eixos indica que os programas de fidelizagao precisam

ser avaliados pela integragao entre beneficios, relacionamento, dados e percepgéao de
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valor. Kumenda (2024), ao relacionar fidelizacdo a criagdo e ao gerenciamento de
valor, sustenta a necessidade de observar esses programas para além da
recompensa imediata. Prado (2022), ao tratar o CRM como ferramenta de apoio ao
marketing de relacionamento, reforga a importancia do uso das informa¢des sobre o
cliente na definicdo de a¢des mais ajustadas ao seu perfil.

Nesse sentido, programas baseados apenas em desconto ou recompra tendem a
produzir estimulos mais pontuais. Ja os programas articulados ao relacionamento, a
comunicagao e ao uso adequado das informacgdes sobre o cliente podem favorecer
uma retengcao mais consistente, especialmente quando associados a recompensas e

beneficios percebidos como relevantes pelo consumidor (HOLANDA et al., 2024).

3.3 PROGRAMAS DE FIDELIZAGAO NO CONTEXTO ORGANIZACIONAL

Os programas de fidelizagdo podem ser compreendidos como estratégias
organizadas pelas empresas para estimular a continuidade da relagdo com o cliente
por meio de recompensas, beneficios ou experiéncias diferenciadas. Holanda et al.
(2024) tratam esses programas como ferramentas voltadas a reteng¢ao, especialmente
quando associados a recompensas, beneficios e estimulos a compra frequente.
Nessa perspectiva, pontos, descontos ou a¢des personalizadas ndo devem ser vistos
apenas como estimulos promocionais, mas como recursos capazes de apoiar a
permanéncia do consumidor e a continuidade do vinculo com a empresa.

No contexto organizacional, esses programas também assumem funcao de
acompanhamento do cliente. Prado (2022), ao tratar o CRM como ferramenta de apoio
ao marketing de relacionamento, contribui para compreender que informagdes sobre
preferéncias, frequéncia de compra, respostas a campanhas e padrdes de interacao
podem orientar agdes mais ajustadas ao perfil do consumidor. Com isso, o programa
deixa de atuar apenas como mecanismo de recompensa € passa a auxiliar a
comunicagao, a personalizagao e a gestao do relacionamento.

Para que essa fungao ocorra, o programa precisa estar alinhado aos objetivos
da empresa e ao perfil do publico atendido. Quando a organizacao define regras,
beneficios, canais de comunicacao e critérios de participacao de forma coerente, a
proposta tende a ser mais compreensivel para o consumidor. Essa l6gica se aproxima

da compreensao de CRM como parte da gestao do relacionamento com o cliente, pois
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as informacgdes coletadas podem apoiar decisdes sobre atendimento, beneficios e
acompanhamento da relacdo (ROZZETT, DEMO, 2010).

Arelacao entre programa de fidelizag&o e retengéo, porém, n&o ocorre de forma
automatica. Kumenda (2024), ao discutir estratégias de fidelizacdo, destaca
elementos como programas de fidelizagcdo, boa comunicagdo, qualidade no
atendimento e personalizagdo de produtos e servicos. Essa abordagem permite
observar que o beneficio financeiro representa apenas uma parte da estratégia, pois
a permanéncia do cliente também depende da clareza das regras, da comunicagao
adequada, da percepcgao de valor e da coeréncia da experiéncia oferecida.

Entre os formatos mais comuns estado os sistemas de pontos, cashback, clubes
de vantagens, programas por niveis, cupons personalizados e estratégias de
gamificacdo. Como Holanda et al. (2024) associam os programas de fidelidade a
retengao por meio de recompensas, beneficios e estimulos a compra frequente, esses
modelos podem ser analisados conforme a vantagem oferecida e a forma como o
consumidor percebe sua utilidade.

Programas de pontos, por exemplo, podem favorecer a continuidade quando
apresentam regras simples e beneficios alcangaveis; o cashback, por sua vez, oferece
retorno financeiro mais imediato, embora possa aproximar a relagdo de uma logica
centrada no preco. Ja clubes de vantagens e programas por niveis podem fortalecer
a percepgao de pertencimento quando entregam beneficios concretos e coerentes
com o perfil do publico. Essa diferenciacao reforga que a escolha do formato precisa
considerar o tipo de consumidor, a frequéncia de compra e a qualidade da relagao
construida com a empresa (MORAES; MEDEIROS; SOUZA, 2024).

Essa escolha também precisa considerar que fidelizar envolve mais do que
oferecer uma vantagem ao consumidor. Kumenda (2024), ao tratar das estratégias de
fidelizagdo, relaciona programas de fidelidade, comunicacdo, atendimento e
personalizagdo. Com isso, o formato adotado pela empresa deve estar ligado a
experiéncia que se pretende construir, e ndo apenas ao beneficio apresentado.

Na pratica organizacional, o formato escolhido interfere na forma como a
empresa acompanha o comportamento do cliente. Programas baseados em pontos,
niveis ou beneficios personalizados podem gerar informagdes sobre frequéncia de
compra, preferéncias, resgates e respostas a campanhas. Demo et al. (2015), ao
analisarem a produgao nacional sobre marketing de relacionamento e CRM, apontam

a aproximacao entre relacionamento, fidelizacdo e uso de informagdes sobre clientes.
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Essa contribuicdo ajuda a compreender que essas estratégias também podem
funcionar como fonte de dados para qualificar o relacionamento com o consumidor.

A escolha do formato também precisa estar ligada a estratégia de
relacionamento adotada pela organizacdo. Moraes, Medeiros e Souza (2024)
reforcam que o marketing de relacionamento contribui para formar uma base de
clientes mais fiel quando aproxima empresa e consumidor. Nos programas de
fidelizacdo, essa aproximacdo pode ocorrer por meio de contato recorrente,
identificacdo de preferéncias e oferta de beneficios ajustados ao comportamento do
cliente. Quando esses elementos sdao mal geridos, o programa pode estimular
compras pontuais, mas tende a perder forga como instrumento relacional.

A efetividade dessas estratégias depende do alinhamento entre recompensa,
comunicagdo, dados e valor percebido. Beneficios genéricos, regras confusas ou
vantagens pouco relevantes podem reduzir a utilidade percebida pelo consumidor e
enfraquecer a continuidade da relagcédo. Essa analise se relaciona a compreensao de
CRM como parte da gestdo do relacionamento com o cliente, e ndo apenas como
recurso tecnoldgico, pois o uso das informagdes pode apoiar decisdes sobre
comunicagao, beneficios e acompanhamento do consumidor (ROZZETT; DEMO,
2010).

Os programas de fidelizagcdo ganham fungao organizacional mais consistente
quando integram recompensa, informagao e relacionamento. A recompensa pode
estimular a participacdo; os dados ajudam a compreender habitos e preferéncias; e o
relacionamento da sentido a continuidade da interagdo com o cliente. Essa
interpretacdo se apoia na relagao entre CRM, dados e gestao do relacionamento
discutida por Rozzett e Demo (2010), bem como na compreensao de programas de
fidelidade como ferramentas voltadas a retencdo apresentada por Holanda et al.
(2024).

Quando associados a personalizacdo, os programas de fidelizacao se
aproximam do uso de dados e tecnologias voltadas a adaptagao das ofertas ao perfil
do consumidor. Essa relacdo permite compreender a tecnologia como recurso de
apoio, e nao como garantia automatica de retencdo. Por isso, a analise desses
programas precisa considerar tanto sua estrutura quanto sua integracédo a estratégia
de relacionamento da empresa, pois iniciativas centradas apenas na recompensa
tendem a ter alcance limitado quando ndo sao acompanhadas por comunicagao clara,

uso adequado de dados e beneficios percebidos como relevantes (PAIVA et al., 2025).
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A organizagdo dos principais formatos no Quadro 2 permite diferenciar
mecanismos como pontos, cashback, clubes de vantagens, niveis, gamificacdo e
personalizagdo apoiada por IA. Essa sintese ajuda a observar como cada tipo de

programa pode contribuir para a retencao de clientes, desde que esteja articulado a

experiéncia, ao relacionamento e a percepg¢ao de valor.

Quadro 2 - Tipos de programas de fidelizagao e relagdo com a retengao de clientes

Tipo de programa | Caracteristicas Possivel Limite analitico
principais contribuicao

Pontos Acumulo Estimula Pode perder forga
proporcional ao | continuidade  de | se as regras forem
consumo, com | compras e retorno | confusas ou 0s
troca posterior por | a empresa. resgates pouco
beneficios. atrativos.

Cashback Retorno de parte | Gera incentivo | Pode reduzir a
do valor gasto ao | financeiro para | relacao a
consumidor. nova compra. vantagem de

preco, sem criar
vinculo sadlido.

Clubes de | Beneficios Fortalece Exige beneficios

vantagens exclusivos para | percepgao de | reais;
participantes pertencimento e | exclusividade sem
cadastrados. diferenciagao. valor percebido

tende a frustrar.

Niveis ou tiers Beneficios Estimula Pode desmotivar
aumentam engajamento consumidores se
conforme progressivo e |as metas forem
frequéncia ou valor | permanéncia. inalcancaveis.
gasto.

Gamificacao Uso de desafios, | Aumenta interacédo | Pode parecer
metas ele envolvimento | artificial se néo
recompensas com a marca. houver  utilidade
simbdlicas. concreta.

Personalizacao Ofertas, beneficios | Eleva relevancia | Depende de dados

apoiada por IA e comunicacgbes | percebida e reduz | confiaveis,
ajustados ao perfil | comunicagdes transparéncia e
do cliente. geneéricas. estratégia

relacional.

Fonte: elaboracado prépria com base em Kumenda (2024), Holanda et al. (2024), Moraes, Medeiros e
Souza (2024) e Paiva et al. (2025).

A analise do Quadro 2 permite observar que os formatos de fidelizagao diferem
nao apenas pelo tipo de beneficio oferecido, mas também pela forma como podem

estimular a permanéncia do cliente. Estratégias baseadas em pontos, recompensas,
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niveis ou personalizacdo contribuem para a retengao quando os beneficios sao
percebidos como relevantes e quando a experiéncia oferecida mantém coeréncia com
a proposta da empresa. Essa interpretacdo se apoia em Holanda et al. (2024), ao
tratarem os programas de fidelidade como ferramentas voltadas a retencéo, e em
Kumenda (2024), ao relacionar a fidelizagdo a comunicagdo, ao atendimento, a
personalizagao e a qualidade da relagdo com o consumidor.

Além da oferta de recompensas, esses programas também podem gerar
informacdes sobre compras, preferéncias, frequéncia de consumo e respostas a
campanhas. Prado (2022), ao tratar o CRM como ferramenta de apoio ao marketing
de relacionamento, contribui para compreender que esses dados podem orientar
agdes mais ajustadas ao perfil do consumidor. Dessa forma, os programas de
fidelizacdo também funcionam como instrumentos de acompanhamento da relagao
com o cliente, desde que as informagdes coletadas sejam utilizadas para aprimorar a
comunicacao, os beneficios e a experiéncia oferecida.

Essa fungdo informacional reforca que a fidelizagdo ndo resulta
automaticamente da existéncia de pontos, descontos ou vantagens comerciais.
Quando ha falhas de atendimento, beneficios pouco relevantes ou regras pouco
claras, o programa pode estimular adesao inicial sem consolidar uma permanéncia
consistente. Com a ampliagdo do uso de dados, a inteligéncia artificial passa a
aparecer como recurso capaz de apoiar a segmentacao, a personalizagao e a analise
do comportamento do consumidor, desde que integrada a experiéncia, a comunicagao

e a percepcao de valor do cliente (PAIVA et al., 2025).

3.4 INTELIGENCIA ARTIFICIAL, CRM E PERSONALIZACAO DA EXPERIENCIA DO
CLIENTE

Neste trabalho, a inteligéncia artificial &€ compreendida como recurso de apoio
aos programas de fidelizagdo, especialmente quando associada ao CRM, a
personalizagao e a analise de dados de clientes. Paiva et al. (2025), ao relacionarem
IA, CRM e marketing de relacionamento, contribuem para compreender a tecnologia
como apoio a analise de informagdes, a personalizacdo das interagdes e a
compreensao do comportamento do consumidor. Essa delimitacdo evita uma

abordagem genérica sobre tecnologia, pois o objetivo ndo é tratar a IA em todos os
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Seus usos organizacionais, mas compreender como ela aparece nos estudos sobre
relacionamento, fidelizagao e retencao de clientes.

De acordo com Paiva et al. (2025), a inteligéncia artificial pode contribuir para
estratégias de relacionamento ao ampliar a analise de dados, a personalizagao das
interacdes e a compreensao do comportamento do consumidor. Essa contribuicéo &
relevante porque os programas de fidelizagao produzem informagdes sobre compras,
preferéncias, frequéncia, respostas a campanhas e risco de abandono. Assim, a IA
pode apoiar a interpretacdo desses dados, desde que esteja integrada a uma
estratégia relacional clara, e ndo apenas a agdes automaticas de comunicagao.

O CRM ocupa papel intermediario nesse processo. Ele reune informacdes
sobre interacées, compras, reclamacodes, preferéncias e histérico de atendimento,
permitindo que a empresa acompanhe melhor sua relagdo com os consumidores.
Essa funcdo néo deve ser reduzida ao uso de um sistema, pois o CRM precisa ser
compreendido como parte da gestdo do relacionamento com o cliente, e ndo apenas
como ferramenta tecnolégica (ROZZETT; DEMO, 2010). Quando associado a IA, esse
recurso pode ampliar a capacidade de analise e tornar as decisdes mais alinhadas ao
comportamento do consumidor.

Oliveira Lima e Marta (2025) discutem a contribuicdo da IA em sistemas de
CRM para decisbes estratégicas baseadas em dados, especialmente no varejo. A
partir dessa perspectiva, a IA pode ampliar o potencial do CRM por meio de analises
preditivas, segmentagdo mais refinada e recomendagdes automatizadas. Com isso, a
tecnologia nao substitui a estratégia de relacionamento, mas oferece informacgdes
mais precisas para orientar agdes de retengao e personalizagao.

Em programas de fidelizagédo, essa capacidade analitica pode reduzir agdes
genéricas e tornar os beneficios mais compativeis com o perfil do consumidor. Em vez
de oferecer a mesma recompensa a todos os clientes, a empresa pode direcionar
ofertas conforme histérico de compra, preferéncias, frequéncia de consumo e resposta
a campanhas anteriores. Essa légica se aproxima da analise de Paiva et al. (2025),
que associam a IA ao fortalecimento das estratégias de CRM e ao desenvolvimento
de interagcbes mais ajustadas as necessidades do cliente. Desse modo, a tecnologia
funciona como apoio a personalizagao e a retencdo, sem substituir a gestdao do
relacionamento.

Essa personalizagao, contudo, exige cautela. Carvalho (2021) destaca que a

inteligéncia artificial apresenta beneficios, mas também envolve riscos relacionados
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ao uso responsavel, a transparéncia e aos impactos sociais. Nos programas de
fidelizagao, essa preocupagao é ainda mais relevante porque essas estratégias lidam
diretamente com dados pessoais e habitos de consumo. Quanto mais personalizada
a oferta, maior a necessidade de explicar ao cliente como seus dados sao utilizados
e quais beneficios sdo gerados a partir desse uso.

O debate ético, portanto, ndo é acessoério. Programas de fidelizagdo podem
coletar informacdes sobre frequéncia de compra, localizagao, preferéncias, horarios,
formas de pagamento e respostas a campanhas. Esses dados podem melhorar a
experiéncia do consumidor, mas também gerar sensagao de monitoramento excessivo
quando utilizados sem transparéncia. A IA no marketing digital pode ampliar
automacao e personalizagdo, mas esse avango exige atengéo aos limites do uso de
dados e a qualidade da experiéncia oferecida ao consumidor (SILVA et al., 2025). Por
isso, a personalizacao precisa equilibrar seguranca, clareza e respeito a finalidade
das informagdes.

Essa preocupacao também aparece nos estudos sobre CRM. Rozzett e Demo
(2010) alertam que o CRM n&o deve ser confundido com simples tecnologia, mas
compreendido como gestdo do relacionamento com o cliente. Quando a IA é
incorporada ao CRM, essa adverténcia torna-se ainda mais importante. A empresa
pode automatizar campanhas, prever comportamentos e recomendar beneficios, mas
continua dependendo de coeréncia entre tecnologia, atendimento e valor percebido.
Sem essa integragdo, o uso de IA tende a produzir automagéo sem vinculo relacional
consistente.

Kumenda (2024) observa que a fidelizacdo envolve programas de
relacionamento, comunicagao adequada, qualidade no atendimento e personalizacao
de produtos e servicos. Com base nessa perspectiva, os diferentes formatos de
programas de fidelizacdo devem ser avaliados pela capacidade de fortalecer a relagao
entre empresa e consumidor, € nado apenas pelo beneficio oferecido. Assim,
mecanismos como pontos, cashback, clubes de vantagens, niveis, gamificagdo e
personalizagao apoiada por |IA podem contribuir para a reten¢gao quando integrados a
uma estratégia relacional clara.

Nesse contexto, a personalizagao apoiada por IA pode identificar padroes de
consumo, sinais de reducéo na frequéncia de compra e preferéncias que dificiimente
seriam percebidas apenas por analise manual. A empresa pode reconhecer clientes

com maior risco de abandono, consumidores com potencial de recompra ou grupos
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que respondem melhor a determinados beneficios. Essa possibilidade dialoga com
Oliveira Lima e Marta (2025), ao tratarem a |IA aplicada ao CRM como apoio a decisdes
estratégicas baseadas em dados. Ainda assim, a decisdo sobre como agir diante
dessas informagdes continua sendo gerencial, e ndo apenas tecnoldgica.

Outra aplicacao recorrente refere-se ao atendimento automatizado. Chatbots e
assistentes virtuais podem responder duvidas simples, orientar resgates, explicar
regras do programa e reduzir tempo de espera. Essa aplicagdo se aproxima das
discussdes sobre IA no marketing digital, especialmente quando a tecnologia é
utilizada para automatizar interagdes e tornar o atendimento mais agil (SILVA et al.,
2025). No entanto, a automacéo precisa ser bem calibrada. Quando o consumidor néo
consegue resolver problemas complexos ou quando o sistema impede o contato
humano, a tecnologia deixa de fortalecer a experiéncia e passa a comprometer o
relacionamento.

Arelevancia da oferta também n&o depende apenas do algoritmo. A |A aplicada
ao CRM pode contribuir para decisdes estratégicas baseadas em dados, mas sua
efetividade depende da qualidade das informacdes utilizadas e da forma como elas
orientam a agao gerencial (OLIVEIRA LIMA; MARTA, 2025). Se o cliente recebe
mensagens excessivas ou beneficios sem relagdo com seu perfil, a personalizacao se
transforma em automacgao mal direcionada. Nessa situacéo, a tecnologia deixa de
aproximar a empresa do consumidor e passa a produzir ruido na relacao.

Paiva et al. (2025) indicam que a inteligéncia artificial pode ampliar a
personalizagao das interagcbes, a analise de dados e a identificacdo de padrdes de
comportamento do consumidor, especialmente quando associada ao CRM e as
estratégias de marketing de relacionamento. Nesse sentido, a |IA contribui para tornar
os programas de fidelizagdo mais direcionados ao perfil do cliente, reduzindo agdes
genéricas e favorecendo beneficios mais compativeis com suas necessidades.

Kumenda (2024) reforga que a fidelizagao envolve comunicagao, atendimento,
personalizacao e qualidade da relagao construida com o consumidor. Desse modo, a
IA deve ser compreendida como recurso de apoio aos programas de fidelizagéo, e ndo

como substituta da relagéo estabelecida entre empresa e cliente.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos foram organizados para manter coeréncia
entre o problema de pesquisa, 0s objetivos e a natureza bibliografica do TCC. Como
o estudo ndo mede o comportamento de consumidores em uma empresa especifica,
mas interpreta artigos cientificos sobre inteligéncia artificial, programas de fidelizacao
e retencédo de clientes, o percurso metodoldgico foi definido a partir da selecao, leitura
e comparacao de estudos sobre o tema. Conforme Prodanov e Freitas (2013), a
metodologia cientifica deve explicitar critérios claros e compativeis com 0s objetivos
da pesquisa, permitindo compreender o caminho utilizado para construir a analise.

A escolha desse percurso também se apoia na natureza qualitativa do estudo.
Gerhardt e Silveira (2009) explicam que a pesquisa qualitativa se orienta pela
compreensao dos sentidos, relacbes e contextos analisados, e ndo apenas pela
mensuracdo numérica. Essa orientacdo é adequada ao presente TCC porque a
andlise busca interpretar como os artigos relacionam IA, CRM, programas de
fidelizag&o e retencdo, sem transformar essa relacdo em medicao estatistica.

Além disso, a pesquisa bibliografica exige selecdo criteriosa do material
analisado, e ndo apenas levantamento amplo de textos. Lima e Mioto (2007) destacam
gue esse tipo de pesquisa precisa seguir procedimentos ordenados de busca, leitura
e interpretacéo, articulando as fontes ao problema investigado. Por isso, este trabalho
explicita critérios, fontes, etapas de leitura e relacdo entre os artigos selecionados e
0S objetivos propostos.

Com base nesses pressupostos, 0s resultados apresentados nas secodes
seguintes devem ser lidos como sintese interpretativa da literatura selecionada, e nao
como dados obtidos em pesquisa de campo. Essa distingdo é relevante porque os
gréaficos, quadros e categorias ndo representam respostas de consumidores, mas a

organizacgéo analitica das recorréncias observadas nos artigos centrais do estudo.

4.1 TIPO E NATUREZA DA PESQUISA

Quanto ao tipo e a natureza, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa,

descritiva e bibliografica. A escolha qualitativa justifica-se porque o estudo nao busca
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medir estatisticamente o comportamento de consumidores ou o desempenho de
empresas especificas. Seu foco esta em interpretar artigos cientificos que tratam de
marketing de relacionamento, fidelizacdo de clientes, CRM e inteligéncia artificial.
Gerhardt e Silveira (2009) explicam que a pesquisa qualitativa se volta a compreensao
de processos, significados e relagdes, o que se mostra adequado quando o objetivo é
analisar sentidos construidos na producéo académica.

A natureza descritiva decorre da proposta de organizar conceitos, aplicacdes e
limites observados nos estudos selecionados. Nesse caso, descrever nao significa
apenas listar informacgfes, mas apresentar como 0s artigos tratam a relacdo entre
programas de fidelizacdo, retencdo e uso de tecnologias inteligentes. Prodanov e
Freitas (2013) indicam que pesquisas descritivas buscam registrar e analisar
caracteristicas de determinado tema, sem necessariamente estabelecer relacdes
causais diretas.

Essa classificacdo € coerente com o objetivo geral do TCC, pois a pesquisa
analisa como os programas de fidelizacdo contribuem para a retencdo de clientes,
considerando a inteligéncia artificial como recurso de apoio. Assim, 0 estudo nao
pretende afirmar que a IA sempre gera fidelizacdo, mas compreender em quais
condicBes ela aparece na literatura como apoio a personalizacdo, ao CRM e ao

relacionamento com o cliente.

4.2 ABORDAGEM METODOLOGICA

A abordagem metodoldgica adotada foi qualitativa, com leitura interpretativa
dos artigos selecionados. Essa escolha permitiu comparar diferentes contribuicbes
sem reduzir os textos a numeros ou rankings. Para Gerhardt e Silveira (2009), a
pesquisa qualitativa exige atencdo ao contexto e a interpretagdo, sendo adequada
para compreender relagdes que nao podem ser explicadas apenas por indicadores
guantitativos.

No caso deste trabalho, a abordagem qualitativa permitiu observar se os artigos
tratam a inteligéncia artificial como ferramenta operacional, como apoio ao CRM,
como meio de personalizagdo ou como recurso vinculado a retencdo. Essa distingéo
€ importante porque o uso da IA no marketing pode aparecer de forma ampla; por

isso, a analise separou contribuicbes diretamente ligadas aos programas de
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fidelizacdo daquelas apenas relacionadas ao marketing digital de modo geral. Essa
leitura interpretativa se aproxima da orientacdo de Gerhardt e Silveira (2009), para
guem a pesquisa qualitativa considera contexto, significado e compreenséo do objeto
estudado.

A leitura qualitativa também ajudou a identificar tensdes entre os estudos. Parte
da literatura destaca beneficios como personalizacdo e automacao; outra parte aponta
limites relacionados a dados, transparéncia e contato humano. Essa comparagao evita
conclusfes absolutas e mantém a analise alinhada ao referencial teorico, no qual a
fidelizacdo € tratada como processo dependente de valor percebido, confianca e
continuidade do relacionamento. Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014) ajudam a
sustentar esse procedimento ao tratarem a andlise de conteudo como possibilidade
de organizar textos a partir da pergunta de pesquisa e das categorias construidas no

estudo.

4.3 PROCEDIMENTOS TECNICOS

Quanto aos procedimentos técnicos, o estudo foi desenvolvido por meio de
pesquisa bibliografica. De acordo com Lima e Mioto (2007), a pesquisa bibliogréafica
nao se limita a reunido de textos sobre um tema, pois exige critérios de selecéao, leitura
sistematica, analise e sintese orientadas pelo problema de pesquisa. Essa perspectiva
foi adotada neste TCC para evitar que a revisdo se tornasse apenas uma sequéncia
de resumos.

A opcdao bibliografica mostrou-se coerente com 0s objetivos da pesquisa, pois
permite analisar producdes ja publicadas sobre marketing de relacionamento,
programas de fidelizagcdo e inteligéncia artificial. Dessa forma, o estudo ndo mede
diretamente o comportamento de consumidores nem avalia empresas especificas;
sua contribuicdo esta em compreender como a literatura académica aborda a relagéo
entre 1A, fidelizacdo e retencdo de clientes. Lima e Mioto (2007) reforcam que a
pesquisa bibliografica ndo se reduz a reunir textos, pois exige leitura orientada,
selecao e articulagéo entre fontes e problema de pesquisa.

Foram utilizados artigos cientificos como material central da analise. Obras
metodoldgicas e autores de apoio conceitual aparecem apenas para sustentar a

classificacdo da pesquisa, a organizacdo do referencial e os procedimentos de
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analise. Essa separacao € necessaria para diferenciar as fontes que fundamentam
teoricamente o trabalho dos artigos efetivamente examinados como amostra central,

preservando a coeréncia entre referencial, coleta e analise.

4.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados ocorreu por meio de busca e conferéncia de artigos
cientificos em plataformas de acesso aberto e nas péginas oficiais dos periddicos em
gue os textos estavam disponiveis. Foram utilizados, principalmente, o Google
Académico, como ferramenta de localizacao inicial; a SCIELO; o portal institucional da
Multivix; e as péaginas oficiais dos periodicos Cadernos de Gestdo e
Empreendedorismo, Revista de Gestdo e Secretariado, Intercom: Revista Brasileira
de Ciéncias da Comunicacéao, Revista Foco, Revista Interface Tecnologica, Brazilian
Business Review, Revista Visdo: Gestdo Organizacional e Lumen et Virtus, para a
conferéncia final dos textos. Esse procedimento foi adotado para verificar autoria,
titulo, ano de publicacéo, acesso integral e relacdo de cada estudo com os objetivos
da pesquisa.

Foram utilizados, de forma isolada e combinada, os descritores “marketing de
relacionamento”, “fidelizacdo de clientes”, “retencdo de clientes”, “programas de
fidelizagao”, “inteligéncia artificial”, “CRM”, “personaliza¢ao” e “experiéncia do cliente”.
Entre as combinacdes empregadas destacaram-se “marketing de relacionamento” e
“fidelizacao de clientes”, “programas de fidelizagao” e “retencao de clientes”, além de
“inteligéncia artificial”, “CRM” e “personalizagao”. A permanéncia dos textos dependeu
da leitura do titulo, do resumo, dos objetivos e da disponibilidade do artigo completo.
Esse cuidado acompanha a orientacéo de Prodanov e Freitas (2013), segundo a qual
o levantamento bibliografico precisa ser organizado de acordo com o problema e os
objetivos da pesquisa.

A selecéo dos 10 artigos centrais foi intencional e definida apos a aplicacao dos
critérios de inclusdo e exclusdo estabelecidos para a pesquisa. Esse numero foi
considerado adequado porque o conjunto contemplou os principais eixos do estudo,
marketing de relacionamento, fidelizagdo, retencdo, CRM, inteligéncia artificial e
personalizacdo, e permitiu uma leitura comparativa aprofundada. Como se trata de

uma pesquisa qualitativa, priorizou-se a aderéncia dos artigos ao problema e aos



40

objetivos da pesquisa, e ndo a representatividade numeérica da amostra (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009).

A selecao evitou 0 acumulo de textos associados apenas por palavras-chave.
Como alertam Lima e Mioto (2007), a pesquisa bibliogréfica exige aproximacao
progressiva do objeto e selecdo orientada pela questédo investigada. Por isso, foram
mantidos artigos que ofereciam contribuicéo efetiva para compreender a relacéo entre
programas de fidelizacao, retencéo e uso de IA, ainda que abordassem essa relacao
por caminhos diferentes.

4.5 CRITERIOS DE INCLUSAO E EXCLUSAO DAS FONTES

Os critérios de incluséo foram definidos para tornar a selecdo mais transparente
e coerente com o problema de pesquisa. Foram incluidos artigos com relacao direta
com pelo menos um dos eixos do trabalho: marketing de relacionamento, fidelizacao
de clientes, retencdo, programas de fidelizacdo, CRM, inteligéncia artificial,
personalizacdo, atendimento ou experiéncia do consumidor. Também foi exigido
acesso gratuito ao texto integral, de modo a assegurar transparéncia metodologica,
rastreabilidade das fontes e coeréncia com o carater bibliografico da pesquisa. Esse
cuidado segue a logica indicada por Lima e Mioto (2007), segundo a qual a pesquisa
bibliogréfica precisa articular selecéo, analise e finalidade investigativa.

A preferéncia foi por publicacdes recentes, especialmente entre 2020 e 2025,
porque esse periodo concentra discussfes mais atuais sobre digitalizacédo, dados, IA
e relacionamento com clientes. Ainda assim, o recorte temporal ndo foi aplicado de
forma mecanica. Alguns textos anteriores foram mantidos quando apresentaram forte
relacdo com programas de relacionamento, fidelizacdo ou retencéo, pois a aderéncia
ao objetivo do estudo foi considerada mais importante do que a data isolada.

Foram excluidos textos sem autoria identificavel, publicac6es opinativas sem
carater académico, noticias, materiais comerciais, paginas institucionais promocionais
e trabalhos cujo acesso integral ndo estivesse disponivel gratuitamente. Tambéem
foram retiradas fontes que mencionavam IA, marketing ou fidelizagéo apenas de forma
lateral, sem contribuicdo direta para os objetivos do TCC. Esse procedimento segue
a orientacao de Prodanov e Freitas (2013), segundo a qual a pesquisa deve explicitar

critérios compativeis com seus objetivos.
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A aplicacdo desses critérios nao significa que os 10 artigos selecionados
esgotem a producdo existente. A proposta foi formar um conjunto suficiente para
andlise qualitativa, equilibrando estudos sobre relacionamento e fidelizacdo com
pesquisas sobre IA, CRM e personalizacdo. Como a pesquisa qualitativa privilegia a
compreensao do tema em vez da representatividade numérica, o recorte foi utilizado
para permitir leitura mais controlada, comparavel e coerente com 0s objetivos
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

4.6 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada por meio de analise tematica de conteudo,
aplicada aos artigos cientificos selecionados. Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014)
apontam que a analise de contetudo possibilita organizar materiais textuais em
categorias, desde que a construcdo dessas categorias esteja relacionada a pergunta
de pesquisa. Neste TCC, esse procedimento permitiu comparar os artigos sem reduzi-
los a fichamentos isolados.

O procedimento de analise ocorreu em trés movimentos articulados. Primeiro,
realizou-se uma leitura exploratoria para identificar objetivo, método, foco tematico e
principais conclusdes de cada artigo. Em seguida, os textos foram relidos a partir dos
eixos do referencial teorico: personalizacdo, CRM, retencdo, programas de
fidelizagc&o, atendimento, valor percebido e limites éticos. Por fim, os achados foram
agrupados em categorias analiticas, procedimento coerente com a analise de
conteudo, que permite organizar textos segundo categorias relacionadas a pergunta
de pesquisa (CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014).

Essa forma de andlise foi escolhida porque os resultados esperados eram
interpretativos, e ndo numéricos. Antes da leitura completa, ja era provavel que a
personalizacdo aparecesse como categoria relevante, pois esse eixo € recorrente nos
estudos sobre IA, CRM e marketing digital. A leitura dos artigos, porém, também
evidenciou ressalvas importantes, especialmente sobre uso de dados, transparéncia
e necessidade de atendimento humano em situagfes mais complexas. Esse
movimento confirma a utilidade da analise tematica em estudos bibliograficos, pois as

categorias ndo apenas confirmam expectativas iniciais, mas também revelam limites



42

e tensbes presentes no material analisado (CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO,
2014).

Desse modo, a andlise tematica permitiu confirmar algumas expectativas
construidas no referencial teérico e, ao mesmo tempo, evitar conclusdes absolutas. A
IA aparece nos artigos como recurso Util para personalizacdo, CRM e automacao, mas
sua contribuicdo para a retencéo depende da qualidade do relacionamento, da clareza
dos beneficios e da confianca do cliente. Essa interpretacao dialoga com Paiva et al.
(2025) e Silva et al. (2025), que tratam a IA como recurso estratégico, mas também

apontam limites associados a dados, automacéo e experiéncia do consumidor.

4.7 RELACAO ENTRE OBJETIVOS E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A relacéo entre os objetivos especificos e os procedimentos metodoldgicos foi
organizada para demonstrar a funcéo de cada etapa da pesquisa. Embora a pesquisa
bibliografica ndo envolva a aplicacdo de questionarios ou a realizacdo de entrevistas,
ela possui formas proprias de coleta e analise de dados, desenvolvidas por meio da
selecdo, organizacdo, leitura e interpretacdo das fontes. Lima e Mioto (2007)
destacam que esse tipo de pesquisa exige procedimentos sistematizados e
diretamente relacionados ao problema investigado.

Com base nessa orientacdo, o levantamento tedrico foi utilizado para
compreender os conceitos de marketing de relacionamento, fidelizacdo de clientes e
programas de fidelizacdo. Em seguida, a selecéo e a organizacao dos artigos centrais
possibilitaram identificar as principais aplicaces da inteligéncia artificial no
relacionamento com o0s clientes, especialmente em estratégias de CRM,
personalizacao, retencéo e experiéncia do consumidor.

Na etapa de analise, os estudos selecionados foram comparados quanto as
suas contribuicbes, aproximacdes, diferencas e limitagcbes. Esse procedimento
permitiu organizar os resultados em categorias relacionadas aos objetivos da
pesquisa e construir uma interpretacdo integrada do material analisado. Conforme
Prodanov e Freitas (2013), os procedimentos metodolégicos devem manter
correspondéncia com 0s objetivos definidos. Assim, apresenta-se o quadro que
sintetiza a relacéo entre os objetivos especificos e os procedimentos metodoldgicos

adotados.
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Quadro 3 — Relagao entre objetivos especificos e procedimentos metodoldgicos

o N Procedimento Produto analitico
Objetivo especifico o
metodologico esperado
Apresentar conceitos de
marketing de | Leitura do referencial | Base conceitual para
relacionamento, tedrico e dos autores de | interpretar o0s  artigos
fidelizacdo de clientes e | apoio conceitual. selecionados.
programas de fidelizag&o.
N Triagem e leitura dos
Identificar como a 1A .
artigos com foco em IA, | Mapeamento das
aparece em programas de o L
o o CRM, dados, | principais aplicacoes
fidelizacdo e estratégias L
. personalizacdo e | recorrentes.
de relacionamento. .
atendimento.
Analisar contribuicdes e | Analise teméatica dos 10 _ N
o . _ _ Categorias analiticas,
limites da |IA para retengéo | artigos  centrais, com | B
S B interpretacao dos
e personalizagdo da | comparagdo entre ] _
o . achados e sintese final.
experiéncia. categorias.

Fonte: elaboragédo da autora com base nos objetivos da pesquisa, 2026.

O quadro néo foi inserido apenas como sintese visual. Sua funcao é demonstrar
que os objetivos especificos orientaram a selecéo dos artigos e a leitura analitica. O
primeiro objetivo exigiu autores que sustentassem 0s conceitos centrais; o segundo
direcionou a busca por estudos sobre IA, CRM e personaliza¢éo; o terceiro orientou a
analise dos limites e contribui¢cdes da tecnologia para a retencéo.

Essa organizacao também ajuda a evitar uma leitura dispersa da amostra. Em
vez de tratar os artigos como textos independentes, os procedimentos foram
organizados em torno dos objetivos. Conforme Prodanov e Freitas (2013), a coeréncia
entre objetivo, método e andlise é condicao para que o trabalho académico apresente
consisténcia interna.

Na pratica, o quadro funciona como uma ponte entre metodologia e analise. Ele
mostra que os resultados apresentados posteriormente ndo surgem de impressoes
isoladas, mas de um percurso orientado por critérios. Por isso, sua presenca é util

para tornar visivel o caminho utilizado na construcdo das categorias analiticas.
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4.8 CONSIDERACOES ETICAS

A pesquisa utilizou apenas artigos cientificos publicados e disponiveis
publicamente, ndo envolvendo coleta direta com seres humanos, aplicagcdo de
guestionarios, entrevistas ou acesso a dados pessoais. Por essa razdo, nao houve
necessidade de submissédo a comité de ética. A Resolucdo n. 510/2016 do Conselho
Nacional de Saude estabelece que pesquisas com informac¢fes de acesso publico ou
de dominio publico ndo séo registradas nem avaliadas pelo sistema CEP/CONEP, o
gue se aproxima da natureza deste estudo bibliografico (BRASIL, 2016).

Também foi considerado o cuidado com a rastreabilidade e com o uso
responsavel das citacdes. Em trabalhos bibliograficos, a ética néo se limita a auséncia
de participantes humanos; envolve indicar corretamente autoria, ano, fonte consultada
e relacdo entre o que o autor afirma e o argumento desenvolvido no texto. Guerriero
(2016) observa que a discussao ética em pesquisas nas Ciéncias Humanas e Sociais
exige atencdo as especificidades do método e ao modo como os dados séo
produzidos ou utilizados. Nesse sentido, este TCC preservou a integridade académica

ao trabalhar apenas com fontes publicas, identificadas e referenciadas.
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5 COLETA DE DADOS

5.1 DELIMITACAO DO CONJUNTO DE ARTIGOS SELECIONADOS E COERENCIA
COM A REVISAO BIBLIOGRAFICA

A coleta de dados foi organizada a partir dos eixos definidos no referencial
tedrico. Os artigos selecionados ndo foram reunidos apenas por apresentarem
palavras-chave semelhantes, mas por contribuirem para a compreensao da relagédo
entre marketing de relacionamento, fidelizacdo, programas de fidelizacdo, CRM,
inteligéncia artificial e personalizacdo da experiéncia do cliente. Essa organizacao
segue a logica da pesquisa bibliogréafica, que exige selecdo orientada por objetivos e
articulagao entre fontes, e ndo apenas levantamento amplo de publicagbes (LIMA;
MIOTO, 2007).

Como o estudo busca compreender o uso da IA em programas de fidelizacéo,
a selecado precisou combinar dois grupos de textos. O primeiro relne estudos sobre
relacionamento, fidelizacdo, retencéo, pés-venda e experiéncia do cliente. O segundo
concentra estudos sobre IA, CRM, dados, automacao e personalizacéo. Essa divisao
nao separa os temas de forma rigida; ela apenas organiza a coleta para permitir que
a relacéo entre tecnologia e permanéncia do cliente seja analisada com mais clareza.

O conjunto foi delimitado em 10 artigos centrais. Esse nUmero ndo representa
toda a producao cientifica sobre o tema, mas constitui um recorte viavel para leitura
comparativa. Em pesquisas qualitativas, a delimitacdo do material pode favorecer uma
interpretacdo mais aprofundada, desde que os critérios de escolha estejam claros e
relacionados aos objetivos do estudo (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Dessa forma,
a amostra foi definida pela aderéncia ao problema de pesquisa, pelo acesso ao texto
completo e pela contribuicdo de cada artigo para os eixos analisados.

O Gréfico 1 apresenta a composi¢cdo tematica dos artigos centrais. A
visualizagdo em rosca foi utilizada para mostrar a distribuicdo dos estudos no conjunto
analisado, sem sugerir relacéo estatistica entre variaveis ou resultado de pesquisa de
campo. O grafico indica que a selecdo buscou equilibrio entre textos sobre
relacionamento e fidelizagdo, estudos sobre IA e CRM e artigos voltados a
experiéncia, ao atendimento ou ao pos-venda. Assim, a imagem funciona como
sintese visual da coleta bibliografica, e ndo como mensuracdo quantitativa do

comportamento de consumidores.
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Essa composicéo reforca a ligacdo entre o referencial tedrico e a coleta de
dados, pois reune textos sobre relacionamento, fidelizacdo, 1A, CRM e

personalizacdo, mantendo coeréncia com o problema de pesquisa.

Grafico 1 — Composigao tematica dos 10 artigos centrais

Composicao tematica dos artigos centrais

Experiéncia, atendimento
e pdés-venda

Relacionamento
e fidelizacao

30%

, CRM
e personalizagao

Fonte: elaboragédo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.

Essa distribuicdo ajuda a justificar a composicdo da amostra, pois demonstra a
presenca de estudos voltados tanto ao relacionamento e a fidelizacdo quanto a 1A e
ao CRM. Os artigos sobre relacionamento e fidelizagdo preservam o vinculo com o
tema central, enquanto os estudos sobre 1A e CRM permitem analisar a contribuicdo
tecnoldgica para estratégias de retencdo. Esse equilibrio é necesséario porque a
pesquisa ndo trata a IA de forma isolada, mas associada aos programas de
fidelizacdo, ao CRM e ao marketing de relacionamento (PAIVA et al., 2025).

5.2 ORGANIZACAO DO CONJUNTO DE ARTIGOS SELECIONADOS E
VISUALIZAGAO DA COLETA

Apos a triagem, os artigos foram organizados em uma matriz de leitura
contendo autor, ano, tipo de fonte, foco tematico e contribuicdo para o TCC. Esse
registro permitiu observar ndo apenas a data de publicacdo, mas também o papel de
cada estudo na construcédo das categorias analiticas. Cavalcante, Calixto e Pinheiro
(2014) ressaltam que a organizacdo prévia do material favorece a construgdo de
categorias mais consistentes na analise qualitativa.

A seguir, o0 Quadro 4 organiza o0 conjunto de artigos centrais da pesquisa,
indicando autoria, ano, foco tematico e contribuicdo para o TCC. Essa apresentacao

€ necessaria para diferenciar os estudos efetivamente analisados das referéncias
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utilizadas apenas como apoio metodolégico ou conceitual, tornando mais claro o

percurso de selecao e analise do material bibliografico.

Quadro 4 — Conjunto de artigos centrais da pesquisa

Autor(es) Ano | Foco tematico Contribuicdo parao TCC
Programa de | Apoia a discussdo sobre
relacionamento  no | programas de

Arraes et al. 2019 varejo relacionamento e
supermercadista percepcédo de clientes.
Marketing de | Contribui para o vinculo

Peterle, Bayerl e Carletti 2020 | relacionamento em | entre relacionamento
midias sociais digital e fidelizac&o.
Retencao e | Sustenta a andlise sobre

Gomes et al. 2023 | fidelizacéo no | atributos que influenciam
comércio varejista permanéncia do cliente.
Marketing 4.0 e Qgﬁeicimen?o diseutr

Westrup e Paixao 2023 cqmunldade de experiéncia  digital e
clientes =

relacdo com marca.
Proaramas de Aproxima programas de

Holanda et al. 2024 | .09 ~ | fidelizagdo da estratégia

fidelidade e retencao d ~
e retencéo.
Pés-venda e Contribui para a analise do

Aurelio e Rodolpho 2024 fidelizacso atendimento  apés a

¢ compra.
IA e percepgdo de | Apoia a discussdo sobre

Sucena e Cury 2024 | qualidade no | IA, avaliacdo do cliente e
atendimento/logistica | qualidade percebida.

Sustenta a analise sobre
Almeida 2025 IA- no marketing | dados, personalizacdo e
moderno comportamento do
consumidor.
. Contribui para automacéo,
: IA°- no marketing AL ¥

Silva et al. 2025 o personalizacdo e limites

digital
do uso de dados.
Sustenta a relagcdo entre

Paiva et al. 2025 A, CRM e marketing | 1A, C_RM, personalizacéo e
de relacionamento relacionamento com

clientes.

Fonte: elaboragcdo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.
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O quadro torna mais transparente a escolha dos artigos centrais e evita que a
amostra pareca apenas uma lista de referéncias. Cada texto foi associado a uma
funcdo dentro do TCC: alguns sustentam a discussao sobre relacionamento e
fidelizacdo, enquanto outros contribuem para compreender IA, CRM, automacgéao e
personalizacdo. Essa organizacdo permite visualizar por que as fontes foram mantidas
e de que forma se conectam ao problema de pesquisa.

Os artigos selecionados n&o cumprem a mesma fungéo, e essa diferenca
fortalece a analise comparativa. Em uma pesquisa bibliogréfica, o material ndo precisa
ser homogéneo; ele precisa dialogar com o objeto investigado. Lima e Mioto (2007)
defendem que esse tipo de pesquisa exige aproximacdes sucessivas com o tema, o
gue se observa na combinacao entre estudos de base relacional e trabalhos voltados
as tecnologias aplicadas ao marketing.

Essa diversidade também evita que a amostra fique limitada a dimenséao
tecnoldgica da inteligéncia artificial. Arraes et al. (2019), ao tratarem da percepcéao de
clientes em programa de relacionamento no varejo supermercadista, ajudam a
observar como os beneficios oferecidos precisam ser percebidos como Uteis pelo
consumidor. Peterle, Bayerl e Carletti (2020) aproximam a discussdo do ambiente
digital ao relacionarem midias sociais, relacionamento e fidelizacdo. Westrup e Paixao
(2023), por sua vez, contribuem para compreender a experiéncia digital e o senso de
pertencimento na relagcdo com a marca. Com isso, a amostra retine estudos que
tratam de relacionamento, fidelizacdo e tecnologia sem reduzir o tema a aplicacéo
operacional da IA.

Os estudos recentes sobre IA complementam esse percurso ao mostrar como
dados, automacgéo e personalizagcdo podem ser aplicados ao relacionamento com
clientes. Ainda assim, eles ndo foram analisados de forma separada dos textos sobre
fidelizacao, retencéo e experiéncia do consumidor. Essa combinacéo permite tratar a
tecnologia como apoio as estratégias relacionais discutidas no referencial tedrico, e
nao como solucao independente.

Por essa razdo, a organizagao da coleta ndo se limita a indicar a data ou a
quantidade de publicagdes selecionadas, mas busca mostrar como cada artigo se
aproxima dos eixos centrais da pesquisa.

Em vez de apresentar apenas a distribuicdo por ano, o Gréfico 2 sintetiza a
aderéncia tematica dos 10 artigos centrais aos eixos da pesquisa. As categorias nao

sao excludentes, pois um mesmo artigo pode contribuir simultaneamente para a
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discusséo sobre fidelizacdo, CRM, IA e personalizacdo. Essa forma de organizacao é
coerente com a pesquisa bibliografica, na qual as fontes sédo selecionadas pela
capacidade de dialogar com o problema e com os objetivos do estudo, e ndo apenas
por um marcador isolado (LIMA; MIOTO, 2007).

Grafico 2 — Aderéncia tematica dos artigos centrais aos eixos da pesquisa

Relacionamento e fidelizagao

Programas de figelizacao _ ’

CRM, dados e personalizagao - 5

[=)]

|A aplicada ao marketing

Experiéncia e pés-venda

Limites éticos e dados

I I I 1 1 1
5 6 7
Quantidade de artigos relacionados ao eixo

I
0 1 2 3 4

Fonte: elaboracédo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.

A visualizacéo refor¢ca que a amostra foi formada para sustentar o percurso analitico
da pesquisa. Os artigos ligados a relacionamento e fidelizacdo oferecem base para
discutir permanéncia e valor percebido, enquanto os estudos sobre IA, CRM e
personalizacdo ajudam a compreender a tecnologia como apoio a retencdo. Desse
modo, a coleta ndo se limita & descricdo das fontes, mas organiza 0s eixos que
orientam a andlise das categorias nas secdes seguintes, conforme a logica da
pesquisa bibliografica como processo de selecao, leitura e interpretacdo sistematica
das fontes (LIMA; MIOTO, 2007).

5.3 DELIMITACAO DO CONJUNTO DE ARTIGOS SELECIONADOS E LIMITES DA
PESQUISA

A limitacdo da amostra a 10 artigos deve ser entendida como recorte de analise,
e ndo como tentativa de representar toda a producdo cientifica sobre o tema. A

escolha permitiu comparar fontes com mais atencdo e construir categorias sem
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transformar o texto em uma enumeracdo extensa de estudos. Essa delimitacdo é
compativel com a pesquisa qualitativa, pois a profundidade da interpretacdo pode ser
mais relevante que a quantidade de materiais reunidos (GERHARDT,; SILVEIRA,
2009).

Reconhece-se que existem outros artigos sobre marketing digital,
comportamento do consumidor, CRM, programas de fidelizac&o e inteligéncia artificial.
A exclusdo desses materiais ocorreu por necessidade de foco, acesso gratuito,
aderéncia aos objetivos e viabilidade de analise. Essa delimitagéo é compativel com
a pesquisa bibliografica, pois, conforme Lima e Mioto (2007), o percurso de selecao
deve ser orientado pelo objeto e pela questdo investigada, e ndo apenas pela
quantidade de textos disponiveis.

Outra limitacdo é a auséncia de pesquisa direta com empresas ou
consumidores. Por isso, o0s resultados apresentados dizem respeito a literatura
analisada, ndo a mensuracdo de desempenho de programas reais em organizacdes
especificas. Essa escolha, contudo, é compativel com o objetivo do TCC, que busca
compreender como a literatura académica aborda a relacdo entre IA, programas de
fidelizacao e retencéo.

Mesmo com essas limitacdes, 0 conjunto selecionado mostrou-se adequado
para responder ao problema de pesquisa. Os artigos permitem observar que a IA é
frequentemente associada a personalizacao e ao uso estratégico de dados, mas sua
contribuicdo para retencdo depende de fatores relacionais, como confianca,
atendimento, transparéncia e valor percebido. Gomes et al. (2023) contribuem para
essa leitura ao relacionarem a fidelizacdo a experiéncia e ao vinculo com o cliente.
Nesse mesmo sentido, os programas de fidelidade ndo devem ser analisados apenas
pela oferta de beneficios, mas também por sua capacidade de apoiar a permanéncia

do consumidor na relacdo com a empresa (HOLANDA et al., 2024).

6 ANALISE DOS DADOS

6.1 PROCEDIMENTO ANALITICO E RETOMADA DO REFERENCIAL TEORICO

A andlise dos dados foi desenvolvida a partir da leitura comparativa dos 10
artigos centrais. O objetivo n&o foi resumir cada texto de forma isolada, mas identificar

aproximacoes, diferencas e categorias recorrentes. Essa escolha segue a logica da
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analise de contetudo, que organiza materiais textuais em categorias vinculadas a
pergunta de pesquisa (CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014).

As principais dificuldades da analise estiveram relacionadas a diferenca de foco
entre os artigos. Alguns textos tratam diretamente de IA e CRM; outros abordam
fidelizacdo, pds-venda ou relacionamento sem discutir tecnologias inteligentes. Essa
diferenca exigiu uma leitura comparativa cuidadosa para evitar conclusdes forcadas.
Em vez de tratar todos os artigos como se falassem da mesma coisa, a analise buscou
identificar como cada um contribui para partes especificas do problema.

Outra dificuldade foi distinguir resultados esperados de achados que exigiam
maior interpretacdo. Era esperado encontrar a personalizacdo como eixo forte da IA
no marketing, pois esse tema aparece com frequéncia em estudos recentes sobre
dados, CRM e experiéncia digital, como mostram Almeida (2025), Paiva et al. (2025)
e Silva et al. (2025). No entanto, a analise mostrou que a personalizacédo s6 aparece
como contribuicdo relevante quando associada a valor percebido, clareza de
beneficios e confianga do cliente.

As categorias analiticas foram construidas a partir da relacao entre referencial
tedrico e leitura dos artigos. Elas ndo surgiram de forma aleatéria nem foram impostas
sem contato com o material. Conforme Lima e Mioto (2007), a pesquisa bibliografica
envolve aproximacdo progressiva do objeto, permitindo que a leitura refine a

organizagéo inicial do estudo.

Gréfico 3 — Recorréncia das categorias nos artigos selecionados
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Fonte: elaboragcdo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.



52

O Grafico 3 evidencia que retencéo, personalizacdo e CRM/dados foram as
categorias mais recorrentes nos artigos selecionados. Esse resultado era esperado
em parte, pois esses eixos estruturam o préprio problema de pesquisa e orientam a
relacdo entre programas de fidelizacdo, inteligéncia artificial e marketing de
relacionamento. A recorréncia dessas categorias indica que a andlise nao foi
organizada apenas por escolha prévia da autora, mas também pelas aproximacdes
identificadas durante a leitura comparativa dos textos. Esse procedimento é coerente
com a analise de contetdo, na qual as categorias devem manter relacdo com a
pergunta de pesquisa e com o0s sentidos recorrentes no material examinado
(CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014).

A presenca mais forte de retencdo, personalizacdo e CRM/dados também
reforca a coeréncia entre o referencial tedrico e a analise. Paiva et al. (2025), ao
relacionarem inteligéncia artificial, CRM e marketing de relacionamento, ajudam a
compreender por que esses eixos aparecem de forma articulada na literatura. Do
mesmo modo, Prado (2022) contribui para situar o CRM como ferramenta de apoio ao
relacionamento e a fidelizacdo. Assim, o gréafico ndo funciona apenas como ilustracao,
mas como sintese das categorias que mais sustentam a interpretacdo dos artigos
selecionados.

Além dessas categorias mais recorrentes, a leitura dos artigos também mostrou
que a retencdo nao depende apenas de ferramentas de analise ou de personalizacao,
mas da continuidade da experiéncia apos a compra. Aurelio e Rodolpho (2024), ao
discutirem a relacéo entre pds-venda e fidelizac&o, contribuem para compreender que
o vinculo com o cliente se fortalece quando a empresa mantém atendimento,
acompanhamento e resposta adequada depois da transacao inicial. Essa contribuicéo
ajuda a conectar as categorias do grafico a légica do marketing de relacionamento,
pois mostra que dados, CRM e personalizacao precisam resultar em agdes percebidas
pelo consumidor como uteis ao longo da relacao.

A menor ocorréncia da categoria limites éticos nao significa que o tema seja
irrelevante. Pelo contrario, indica que parte dos artigos ainda prioriza os beneficios da
IA, da automacdo e da personalizacdo, discutindo com menor frequéncia suas
implicagbes para privacidade, transparéncia e confianga. Esse ponto foi mantido na
analise porque afeta diretamente a qualidade do relacionamento e a aceitagdo dos

programas de fidelizacdo pelos consumidores. Carvalho (2021) e Silva et al. (2025)
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ajudam a sustentar essa cautela ao tratarem dos riscos, dos limites e da necessidade

de uso responsavel da inteligéncia artificial em contextos sociais e mercadoldgicos.

6.2 CATEGORIAS ANALITICAS EXTRAIDAS DO CONJUNTO DE ARTIGOS
SELECIONADOS

A primeira categoria recorrente foi a personalizagdo da experiéncia do cliente.
Nos artigos sobre IA aplicada ao marketing, a personalizagdo aparece como
possibilidade de adaptar ofertas, mensagens e recomendacdes ao perfil do
consumidor. Almeida (2025) relaciona a IA a melhoria da experiéncia de compra por
meio de recomendagbes e cruzamento de dados, enquanto Paiva et al. (2025)
aproximam essa l6gica do CRM e do marketing de relacionamento.

A segunda categoria foi 0 uso de dados e CRM. Os artigos indicam que
programas de fidelizacdo funcionam também como fontes de informacao, pois
registram compras, preferéncias, frequéncia e interagdes. Essa leitura dialoga com
Prado (2022), para quem o CRM aparece como ferramenta importante na aplicagéo
de estratégias de fidelizacdo. Nos artigos mais recentes, a |IA amplia esse uso ao
permitir analises mais rapidas e direcionadas.

A terceira categoria foi retencéo de clientes. Estudos voltados ao marketing de
relacionamento e a fidelizagdo indicam que reter exige mais do que recompensar
compras. Gomes et al. (2023) relacionam a retencéo a atributos do relacionamento no
comércio varejista, enquanto Holanda et al. (2024) aproximam programas de
fidelidade da permanéncia do cliente. Essa categoria refor¢a que o foco do trabalho
ndo € apenas tecnoldgico.

A quarta categoria envolveu atendimento, pés-venda e experiéncia do
consumidor. Aurelio e Rodolpho (2024) tratam a fidelizacao a partir do relacionamento
apos a venda, enquanto Sucena e Cury (2024) discutem o uso de IA para avaliar a
percepc¢éao de qualidade na logistica do e-commerce, dimenséo que também influencia
a experiéncia de consumo. Essa categoria mostrou que a retencdo ndo depende
apenas do beneficio oferecido, mas também da forma como a empresa acompanha o
cliente depois da compra.

A quinta categoria refere-se aos limites éticos do uso de dados. Silva et al.
(2025) apontam que a IA no marketing digital envolve oportunidades de automagéao e

personalizacdo, mas também exige atencdo a dados e possiveis riscos. Essa
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categoria foi mantida porque programas de fidelizacdo dependem de informacdes
sobre consumidores, e 0 uso inadequado desses dados pode enfraguecer a confianca

gue sustenta o relacionamento.

6.3 PERSONALIZACAO, DADOS E EXPERIENCIA DO CLIENTE

A andlise dos artigos mostra que a personalizacdo € um dos eixos mais fortes
da relagdo entre inteligéncia artificial e fidelizagdo. Nos estudos sobre |A aplicada ao
marketing, a tecnologia aparece como recurso capaz de transformar dados dispersos
em informacgdes Uteis para campanhas, atendimento e beneficios. Almeida (2025)
destaca que a IA tem sido relacionada a anuncios personalizados, recomendaces e
compreensao do perfil de consumo.

Nos programas de fidelizacdo, a personalizacdo pode ocorrer em diferentes
niveis. No nivel mais simples, envolve ofertas baseadas no historico de compras. Em
um nivel mais elaborado, permite segmentar clientes por frequéncia, valor gasto,
preferéncias e risco de abandono. Paiva et al. (2025) associam IA, CRM e
personalizacdo, indicando que essa combinacdo pode fortalecer estratégias de
relacionamento.

Essa logica altera a funcdo dos programas de fidelizacdo. Em vez de apenas
recompensar compras passadas, eles passam a orientar interacdes futuras. O
programa deixa de ser somente mecanismo de pontuacao e passa a funcionar como
ambiente de relacionamento continuo. Esse resultado era esperado a partir do
referencial tedrico, mas a analise mostrou que a personalizacéo so se torna relevante
quando o beneficio é percebido como util pelo consumidor.

A personalizagdo, contudo, ndo deve ser confundida com excesso de
intervencao. Ofertas frequentes demais, mensagens repetitivas ou recomendacdes
inadequadas podem produzir saturacdo. A experiéncia do cliente melhora quando a
personalizacao reduz esforco e aumenta conveniéncia; piora quando parece invasiva,
genérica ou manipuladora. Essa ressalva mantém a analise proxima dos limites éticos
discutidos por Silva et al. (2025).

A analise também indica que a personalizacdo precisa ser avaliada pelos
efeitos produzidos no relacionamento, e ndo apenas pela capacidade técnica de gerar
ofertas individualizadas. Recomendacdes, mensagens e beneficios contribuem para

a fidelizacdo quando mantém coeréncia com o perfil do cliente e respeitam seus limites
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de interacdo. Dessa forma, a eficiéncia da inteligéncia artificial depende do equilibrio
entre relevancia, conveniéncia e autonomia do consumidor. Essa relacdo entre

personalizacdo, experiéncia e fidelizacao é sintetizada no gréfico a seguir.

Grafico 4 — Aplicacdes de IA associadas a fidelizagédo

Aplicacdes da IA associadas a fidelizacao

-

Fonte: elaborag&o da autora com base nos artigos selecionados, 2026.

O Gréfico 4 sintetiza as aplicacdes de IA mais associadas a fidelizacdo nos
artigos analisados. A personalizacado aparece com maior destaque, seguida pelo uso
de CRM e dados. Esse resultado confirma a expectativa inicial de que a IA seria
tratada principalmente como recurso de direcionamento das interagdes com clientes,

e ndo apenas como ferramenta genérica de automacao.

6.4 PROGRAMAS DE FIDELIZACAO, RETENGCAO E VALOR PERCEBIDO

Os artigos voltados ao marketing de relacionamento indicam que a retencao de
clientes depende da percepc¢édo de valor construida ao longo do relacionamento.
Programas de fidelizagcdo podem estimular recompra, mas sua efetividade varia

conforme clareza, relevancia e facilidade de uso. Holanda et al. (2024) tratam os
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programas de fidelidade como ferramentas voltadas a retencéo, enquanto Gomes et
al. (2023) reforcam a importancia dos atributos relacionais na fideliza¢do no varejo.

Além da recompensa direta, os artigos analisados também indicam que a
retencéo depende da continuidade do relacionamento e da utilidade percebida pelo
consumidor. Arraes et al. (2019), ao examinarem a percepcao de clientes em um
programa de relacionamento no varejo supermercadista, ajudam a compreender que
a adesdo do consumidor esta ligada ao modo como os beneficios sdo avaliados na
experiéncia de compra. Essa leitura reforga que programas de fidelizacado ndo devem
ser analisados apenas como mecanismos promocionais, mas como estratégias que
precisam gerar valor concreto para o cliente.

Essa compreensdo também aparece nos estudos voltados ao ambiente digital.
Peterle, Bayerl e Carletti (2020) relacionam midias sociais, marketing de
relacionamento e fidelizacédo, indicando que os canais digitais podem ampliar o
contato entre empresa e consumidor e favorecer interacées mais continuas. Westrup
e Paixdo (2023), ao discutirem marketing 4.0 e comunidade de clientes, contribuem
para observar a importancia da experiéncia digital, da aproximag¢ao com a marca e do
senso de pertencimento. Desse modo, esses estudos complementam a analise ao
mostrar que a retencéo ndo depende apenas da oferta de beneficios, mas também da
permanéncia do vinculo e da percepcéo de valor ao longo da experiéncia de consumo.

A |IA pode melhorar esse processo ao ajustar recompensas ao perfil dos
clientes. Em um programa tradicional, os beneficios tendem a ser mais padronizados.
Em um programa apoiado por dados, a empresa pode identificar quais recompensas
tém maior potencial de engajamento para cada grupo. Essa leitura dialoga com Paiva
et al. (2025), ao relacionar IA, CRM e personalizagcdo nas estratégias de
relacionamento.

Outro ponto observado é que a retencdo nao deve ser reduzida a descontos.
Beneficios financeiros podem incentivar compras, mas a permanéncia tende a
depender também de confianga, atendimento, reconhecimento e satisfacdo. Moreira
(2022), utilizado no referencial, ja indicava que a fidelizacdo envolve manutengéo e
recuperacdo de clientes; os artigos analisados reforcam que esse processo exige
continuidade e ndo apenas recompensa.

O poés-venda aparece como elemento relevante nessa relagéo. O cliente avalia
a empresa quando precisa de suporte, tenta resgatar beneficios, encontra problemas

ou busca informacgdes sobre regras do programa. Aurelio e Rodolpho (2024) ajudam
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a sustentar essa leitura ao relacionarem pos-venda e fidelizacdo. Assim, programas
de fidelizac&o apoiados por IA apresentam maior potencial quando combinam dados,

personalizagao e atendimento adequado.

Grafico 5 — Fatores associados a retengdo em programas de fidelizagédo
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Fonte: elaboragdo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.

O Grafico 5 apresenta os fatores associados a retencdo em programas de
fidelizacdo. A visualizacdo indica que a permanéncia do cliente ndo depende apenas
de beneficios financeiros, mas também de valor percebido, confianca, clareza das
regras, personalizacéo, atendimento e transparéncia no uso dos dados. Essa leitura
dialoga com Gomes et al. (2023) e Holanda et al. (2024), ao indicar que programas de
fidelizacdo precisam combinar recompensa, experiéncia e relacionamento para

sustentar a permanéncia do consumidor.
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6.5 DESAFIOS ETICOS, LIMITES DO USO DE DADOS E MEDIACAO
ORGANIZACIONAL

O uso de inteligéncia artificial em programas de fidelizacdo depende de dados.
Essa dependéncia cria oportunidades, mas também impde limites. Quanto maior a
capacidade de personalizacdo, maior a responsabilidade da organizacéo sobre coleta,
armazenamento e uso das informacdes dos consumidores. Silva et al. (2025) indicam
que os efeitos da IA no marketing digital envolvem ganhos de automagédo e
personalizacdo, mas também exigem atencdo aos dados utilizados.

A personalizagao precisa ser transparente. O cliente tende a aceitar melhor o
uso de dados quando percebe beneficio concreto e compreende a finalidade da
coleta. Por outro lado, pode rejeitar interagdes quando sente monitoramento excessivo
ou quando recebe comunicacdes intrusivas. Esse ponto ndo apareceu com a mesma
forca em todos os artigos, mas foi considerado relevante porque Silva et al. (2025)
destacam que o uso de IA no marketing envolve oportunidades e riscos ligados ao
tratamento de dados.

Outro desafio refere-se a qualidade dos dados. Sistemas de IA dependem de
bases consistentes. Dados incompletos, enviesados ou mal interpretados podem
gerar recomendacfes inadequadas e prejudicar a experiéncia do cliente. Sucena e
Cury (2024), ao discutirem IA e percepcéo de qualidade, reforcam que a tecnologia
precisa ser aplicada com critérios adequados para produzir leitura Util da experiéncia
do consumidor.

Também ha o risco de automacdo excessiva. Chatbots e sistemas
automatizados podem aumentar agilidade, mas nao resolvem todos os tipos de
demanda. Em situacdes de reclamacéao, erro de cobranca, dificuldade de resgate ou
conflito, a auséncia de atendimento humano pode agravar a insatisfacdo. Essa
ressalva dialoga com Silva et al. (2025), ao mostrar que os efeitos da IA no marketing
dependem da forma como a automacéo é integrada a experiéncia do consumidor.
Além das categorias ja discutidas, a analise permitiu sintetizar duas dimensdes
diretamente ligadas ao problema de pesquisa: as contribuicbes da IA para o0s
programas de fidelizacdo e os limites que condicionam essa contribuicdo. Esses
resultados ndo derivam de pesquisa de campo, mas da comparacdo entre os 10
artigos centrais, procedimento compativel com a analise tematica de conteudo
aplicada a textos cientificos (CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014).
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Grafico 6 — Contribui¢cdes da inteligéncia artificial para programas de fidelizagéo
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Fonte: elaboragcdo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.

O Gréfico 6 mostra que as contribuicdes da IA mais recorrentes nos artigos
estdo associadas a personalizacéo, ao uso de dados, ao apoio ao CRM e a automacéo
de interacdes. Esse resultado era esperado em parte, pois estudos recentes sobre 1A
no marketing destacam sua relacdo com segmentacao, recomendacdes e analise do
comportamento do consumidor. Entretanto, a sintese também indica que essas
contribui¢cdes soO se tornam relevantes para a fidelizagdo quando estdo conectadas a
beneficios percebidos pelo cliente e a uma estratégia de relacionamento (PAIVA et
al., 2025; ALMEIDA, 2025).
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Grafico 7 — Limites associados ao uso da inteligéncia artificial na fidelizagao
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Fonte: elaboragédo da autora com base nos artigos selecionados, 2026.

O Gréfico 7 complementa a leitura anterior ao reunir os limites mais citados ou
inferidos a partir dos artigos analisados. Dados, privacidade, transparéncia,
automacao excessiva e necessidade de contato humano aparecem como pontos de
atencado porque afetam diretamente a confiangca do consumidor. Assim, os resultados
reforcam que a IA ndo deve ser tratada como solugdo automéatica para retencéo, mas
como recurso condicionado a qualidade da gestao, a clareza no uso das informacdes
e a manutencao do vinculo relacional (SILVA et al., 2025; SUCENA; CURY, 2024).

A baixa recorréncia dessa discusséo nos artigos analisados revela uma lacuna
no tratamento dos riscos associados aos programas de fidelizacdo apoiados por
inteligéncia artificial. Como esses programas dependem da coleta e da analise de
dados sobre compras, preferéncias e interacdes, seu uso deve observar 0s principios
de finalidade, adequacéo, necessidade, transparéncia, seguranga, prevencao e nao
discriminagé&o previstos na Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (BRASIL, 2018).
A personalizagao precisa considerar nao apenas a eficiéncia comercial, mas também
a proporcionalidade da coleta, a finalidade do tratamento dos dados e os direitos

relacionados as decisdes automatizadas.
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Sistemas alimentados por dados incompletos ou enviesados também podem
reproduzir desigualdades e classificar consumidores de forma injusta. Em programas
de fidelizag&o, isso pode ocorrer quando critérios automatizados oferecem beneficios
ou condic¢Oes diferentes sem justificativa transparente. Carvalho (2021) destaca que o
uso responsavel da inteligéncia artificial exige mecanismos de controle. Por isso, as
organizacdes devem revisar os critérios de segmentacdo, acompanhar os resultados
dos sistemas e permitir a revisdo de decisdes automatizadas. A pouca atengcéo dada

ao tema constitui, portanto, uma limitagao relevante da producdo analisada.

6.6 SINTESE INTERPRETATIVA DOS ACHADOS

Tomados em conjunto, os artigos analisados indicam que a inteligéncia artificial
pode fortalecer programas de fidelizac&o principalmente por meio da personalizacéo,
do uso estratégico de dados e da integracdo com CRM. A andlise, porém, mostrou
que essa contribuicdo € condicionada.

Um dos principais condicionantes identificados esté relacionado ao tratamento
de dados pessoais. A baixa recorréncia de discussfes sobre privacidade e uso
responsavel das informacgdes evidencia uma lacuna relevante. Carvalho (2021) alerta
para os riscos decorrentes do uso de dados incompletos ou enviesados, inclusive a
producdo de segmentacdes discriminatorias. Por isso, transparéncia, necessidade da
coleta, seguranca, ndo discriminacdo e possibilidade de revisdo das decisdes
automatizadas devem integrar a estratégia organizacional, e ndo aparecer apenas
como cuidados complementares (BRASIL, 2018).

A tecnologia ndo substitui o vinculo relacional. A fidelizacdo depende de valor
percebido, confianga, atendimento e coeréncia entre promessa e entrega. A IA pode
tornar as estratégias mais precisas, mas nao resolve falhas estruturais de
atendimento, beneficios irrelevantes ou auséncia de transparéncia. Essa
interpretacdo se apoia no dialogo entre estudos sobre relacionamento, como Gomes
et al. (2023) e Holanda et al. (2024), e estudos sobre IA, como Paiva et al. (2025),
Almeida (2025) e Silva et al. (2025).

Os achados respondem ao problema de pesquisa ao mostrar que a literatura
académica aborda a IA como ferramenta de apoio a retencdo de clientes,

especialmente por sua capacidade de interpretar dados e personalizar experiéncias.
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Contudo, os artigos também mostram que essa contribuicdo ndo € automatica. A IA
contribui para fidelizacdo quando melhora a experiéncia do cliente; pode prejudica-la
guando gera sensacao de invasao, automatiza excessivamente interacoes ou utiliza
dados sem clareza, limite discutido especialmente por Silva et al. (2025) e Sucena e
Cury (2024).

Portanto, a sintese interpretativa deste TCC é que programas de fidelizacéo
apoiados por IA devem ser compreendidos como estratégias hibridas: tecnolégicas e
relacionais ao mesmo tempo. O componente tecnologico permite personalizar, prever
e automatizar, o componente relacional garante confianca, valor percebido e
permanéncia. Sem essa combinacéo, a fidelizacdo tende a se reduzir a incentivo
promocional de curto prazo, leitura coerente com os estudos sobre relacionamento e
retencdo de Gomes et al. (2023) e Holanda et al. (2024).

A analise também evidencia uma contradicdo central: quanto maior a
capacidade de personalizacdo, maior tende a ser a dependéncia de dados sobre o
comportamento do consumidor. Entretanto, a ampliacéo da coleta ndo garante uma
experiéncia mais relevante e pode comprometer a confianca quando ocorre sem
transparéncia ou controle. Carvalho (2021) ressalta que o uso responsavel da
inteligéncia artificial exige avaliacdo dos riscos e adocédo de mecanismos de controle.
Desse modo, a eficiéncia tecnoldgica precisa ser acompanhada por critérios que
limitem excessos e preservem a autonomia do cliente.

Nesse contexto, o0 avanco da IA na fidelizacao dependerd menos da quantidade
de interacdes automatizadas e mais da qualidade da gestdo dessas tecnologias.
Programas futuros precisardo combinar personalizacéo, supervisdo humana, revisao
dos critérios de segmentacéao e clareza sobre o tratamento das informacdes. Além de
recompra e engajamento, sua avaliacdo devera considerar confianca, justica nas
decisfes e respeito aos direitos do consumidor, em conformidade com o0s principios

de transparéncia, seguranca e ndo discriminacao (BRASIL, 2018).
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar, a partir dos artigos cientificos
selecionados, como os programas de fidelizagdo contribuem para a retengcédo de
clientes no contexto do marketing de relacionamento, considerando o uso da
inteligéncia artificial como recurso de apoio. Para isso, a pesquisa adotou abordagem
qualitativa, carater descritivo e procedimento bibliogréfico, com andlise tematica de 10
artigos cientificos de acesso gratuito.

A partir da analise realizada, foi possivel responder ao problema de pesquisa.
A literatura académica aborda a inteligéncia artificial como recurso capaz de ampliar
a personalizagéo, qualificar o uso de dados, apoiar o CRM, automatizar interacoes e
tornar os beneficios oferecidos em programas de fidelizacdo mais adequados ao perfil
do consumidor. Esses elementos podem contribuir para a retencao quando fortalecem
a percepcao de valor e tornam a experiéncia do cliente mais relevante.

No referencial tedrico, foram apresentados os conceitos de marketing de
relacionamento, fidelizacdo de clientes e programas de fidelizacdo, atendendo ao
primeiro objetivo especifico. Essa discussdo mostrou que o relacionamento com o
cliente envolve confianca, comunicacdo, valor percebido e continuidade das
interacbes. Também permitiu compreender que os programas de fidelizacdo
funcionam como instrumentos de retencdo quando apresentam clareza, relevancia e
integracdo com a estratégia organizacional.

O segundo objetivo especifico foi desenvolvido principalmente nas secfes de
coleta e analise, nas quais foram identificadas aplicacdes da IA associadas aos
programas de fidelizacdo e ao relacionamento com clientes. Entre essas aplicacoes,
destacaram-se segmentacdo, personalizacao de ofertas, andlise de dados, integracao
com CRM, automacéo de atendimento e apoio a identificacdo de comportamentos de
consumo.

A andlise também permitiu atender ao terceiro objetivo especifico. Os artigos
indicaram que a IA pode contribuir para a retencdo ao tornar as interacdes mais
direcionadas, rapidas e Uteis. Ao mesmo tempo, apontaram limites importantes,
especialmente relacionados ao uso ético de dados, a transparéncia, a qualidade das
informacOes e ao risco de automacédo excessiva. Esses limites reforcam que a

tecnologia deve apoiar a estratégia de relacionamento, e nao substitui-la.
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Como limitacdo, registra-se que a pesquisa foi bibliografica e ndo realizou
coleta direta com consumidores ou empresas. Além disso, a amostra ficou restrita a
10 artigos centrais, o que significa que outros estudos poderiam ampliar a
interpretacdo. Essa delimitacdo, porém, foi coerente com a proposta qualitativa do
TCC e permitiu uma analise mais controlada, comparavel e rastreavel.

Também € importante considerar a rapida evolucdo do tema. A inteligéncia
artificial aplicada ao marketing estd em expansao constante, e novas ferramentas,
praticas e estudos podem surgir apos a conclusdo deste trabalho. Ainda assim, o
recorte adotado foi suficiente para demonstrar tendéncias relevantes da literatura atual
sobre IA, CRM, personalizacao, fidelizacéo e retencéo.

Dessa forma, conclui-se que a inteligéncia artificial ndo substitui o marketing de
relacionamento, mas pode fortalecé-lo quando utilizada como ferramenta estratégica
de apoio a personalizacdo, ao CRM e aretencao de clientes. Programas de fidelizacao
baseados em IA tendem a ser mais consistentes quando combinam tecnologia,
transparéncia, atendimento adequado e beneficios percebidos como relevantes pelo
consumidor.

A partir dos limites desta pesquisa, observa-se que o tema ainda pode ser
aprofundado por estudos empiricos com empresas que utilizam programas de
fidelizacdo apoiados por inteligéncia artificial. Esse tipo de investigacdo permitiria
compreender como essas estratégias funcionam na pratica e como sao percebidas
pelos consumidores. Também seria possivel ampliar a analise para diferentes setores,
como varejo, servicos financeiros, alimentacdo e comércio eletrénico, verificando em
guais contextos a personalizacdo apoiada por IA contribui de forma mais consistente

para a retencao de clientes.
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