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RESUMO

O varejo ¢ um segmento altamente competitivo, complexo e desafiador. No contexto Fast
Food, a complexidade aumenta pela infidelidade dos clientes as marcas e pelo grau de
exigéncia destes no que se refere ao tempo de entrega e também a relacdo custo-beneficio.
Como uma forma de se diferenciar e reter a base de clientes, as empresas passam a destinar
seus esfor¢cos ao que demandam os seus usuarios como forma complementar aos resultados
financeiros. Para isso, a estratégia Customer Centric (CC) surge como uma alternativa para
prover um embasamento as decisdes tomadas com foco no cliente. No que se refere a
implementagdo dessa estratégia, esse trabalho teve por objetivo transformar uma empresa
fluente digitalmente, ou seja, capaz de interagir digitalmente com seus clientes, em
competente digitalmente, na qual utiliza de meios que quantifiquem e qualifiquem a visdo dos
seus consumidores por meio de pesquisas e interagdes. A partir de uma pesquisa-agdo com a
implementag¢do piloto no programa de fidelidade da empresa, foram identificados quais sdo os
principais indicadores de avaliacdo da experiéncia do usudrio, os fatores criticos de coleta de
dados e definido um modelo de andlise e desdobramento da estratégia em acdes praticas para
o dia a dia da organizacdo. Tal implementagdo possibilitou duas analises distintas. A primeira
analise refere-se ao modelo de Gestdao da Qualidade em si, a qual identificou oportunidades de
melhoria no que diz respeito a efetividade das pesquisas e a necessidade criagdo de cultura de
analise dos indicadores cuja pauta seja a necessidade do cliente. A segunda andlise, por sua
vez, permitiu identificar pontos criticos que impactam diretamente a jornada do usudrio, além
de sugerir pontos de melhoria ao programa a partir do ponto de vista do consumidor. Desta
maneira, este trabalho pode contribuir com implicagdes praticas e gerenciais, identificando,
além das possibilidades de atuagdo no modelo de andlise dos indicadores de CC, diversos
fatores que influenciam o desenvolvimento sustentavel do programa.

Palavras-chave: Customer Centric. Fluéncia digital. Competéncia Digital. Programa de
fidelidade.



ABSTRACT

Retail is a highly competitive, complex, and challenging segment. In the Fast Food context,
the complexity is increased by the customers' infidelity to the brands and by their level of
demand regarding delivery time and also cost-benefit relation. As a way to differentiate and
retain the companies’ customers base, they are no longer focusing their efforts only on
financial results and they are turning their attention to what their users’ demand. For this, the
Customer Centric (CC) strategy emerges as an alternative to provide decisions that are made
with a focus on the client. With regard to the implementation of this strategy, this work aimed
to transform a digitally fluent company, that is, one which is capable of digitally interacting
with its customers, into digitally competent, in which it uses means that quantify and qualify
the vision of its consumers through surveys and interactions. From a research-action with a
pilot implementation in the company's loyalty program, the main indicators for the evaluation
of the user experience were identified, the mandatory criteria for data collection, and a model
for analysis and deployment of the strategy in practical actions for the organization's day-to-
day activities. Such implementation allowed for two distinct analyses. The first analysis
assessed the Quality Management model itself, where the opportunity for improvement was
identified with regard to the effectiveness of the surveys and the need to create a culture of
analysis of indicators whose agenda is the customer's need. The second analysis, in turn,
identified points that directly impact the user's journey, in addition to suggesting points of
improvement for the program from the consumer's point of view. In this way, this work
contributed to practices and management, identifying, in addition to the possibilities of acting
in the model of analysis of CC indicators, several factors that influence the sustainable
development of the program.

Keywords: Customer Centric. Digital Fluency. Digital Competence. Loyalty Program.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho apresenta o desenvolvimento de um modelo de gestao pautado
na estratégia Customer Centric que objetiva a mudanca de um contexto de fluéncia digital,
onde a empresa ¢ capaz de realizar interacdes digitais com seus clientes, a um contexto de
competéncia digital, onde a empresa atribui valor quantitativo e qualitativo a essas interagdes
a partir de pesquisas e indicadores.

O modelo foi proposto a partir da realidade de uma empresa de varejo de Fast Food
que tem como principal caracteristica o langamento recente do seu programa de fidelidade.
Por meio da implementacdo espera-se tragar planos de melhoria ao produto e criar agdes que
visem relacionamentos duradouros com os clientes. Este capitulo aborda, entre outros itens,
com detalhes o setor da empresa estudado, o problema a ser resolvido, os objetivos e as

devidas delimitagdes que envolvem o desenvolvimento do trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O Varejo ¢ um setor dindmico, competitivo e altamente desafiador pela quantidade
de concorrentes, variedade de produtos e a facilidade com que os clientes conseguem
comparar a diversidade de produtos e servigcos no mercado. No contexto varejista alimenticio,
como consequéncia do contexto globalizado onde se exige tudo com rapidez, os restaurantes
de comidas rapidas passaram a ser frequentados em larga escala nos centros urbanos do pais e
do mundo. Esse modelo Fast Food transformou-se em um sindnimo de estilo de vida, em que
0 tempo € escasso até mesmo para a realizagdo das refei¢des (AREND e REIS, 2009).

Na batalha por diferenciagdo, nesse mercado altamente competitivo, Pantano
(2014); Hristov & Reynolds (2015) descrevem os varejistas como adotantes de tecnologias e
inovagdo, ¢ ndo desenvolvedores de novas tecnologias como ocorre em outras industrias. E a
adogdo se d4 muitas vezes como meio de aumentar sua capacidade de compreensdo de
mercados e tendéncias futuras, em vez de prover uma experiéncia mais valiosa para o cliente.

Nesse contexto, novas possibilidades como a inteligéncia artificial, a impressdo 3D, a
internet das coisas, o aprendizado de maquina, dentre outras (LAUDON e LAUDON, 2010 e
SCHAWB, 2016), trazem um novo horizonte, em que a analise de dados e disseminagdo de
informagdes ¢ exponencialmente mais elevada, trazendo inimeros beneficios. Nesse contexto,
o conhecimento passa a ser essencial, mas ndo o conhecimento generalista como no passado.

Essa realidade exige capacidade intelectual ¢ um conhecimento cada vez mais especializado.
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Na visdao de Magaldi e Neto (2018), os novos modelos de negdcio vistos nos ultimos anos,
como exemplo das startups, t€ém revolucionado o mercado com uma nova metodologia de
atuacao pautada no avango tecnologico.

Em um contexto onde o desejo do cliente ¢ despertado diariamente por meio do que
v€, ouve ou experimenta, as empresas varejistas t€ém o desafio de se adaptar a um novo
modelo onde n3o mais se espera que o cliente se adapte ao seu produto. E necessario ter voz
ativa e ir a campo conhecer o seu cliente e suas necessidades. Magaldi e Neto (2018) chamam
a atengdo para a necessidade de refundacdo do atual pensamento a respeito dos modelos de
gestdo. Segundo eles, as evidéncias demostram a migra¢do para um novo paradigma baseado
em informacdes, que demandara a reconstru¢do das empresas, dos modelos de gestdo e do
perfil de lideranga.

Corroborando ao que foi dito, Rogers (2017) afirma que a transformagdo digital no
meio corporativo ndo tem a ver apenas com tecnologia, tem a ver com estratégia e novas
maneiras de pensar o modelo de negdcio. Para ele, transformar-se para era digital exige que o
negocio atualize sua mentalidade estratégica, muito mais que sua estrutura de Tecnologia de
Informagao (TT).

A visdo de Kriek (2020) para a pesquisa CEO Outlook 2020 realizada pela KPMG
aborda a preocupagdo com a transformacdo digital como existente ha muito tempo no meio
corporativo, mas seu processo de implantagdo possuia uma velocidade menor. De acordo com
o autor, a pandemia do COVID-19 trouxe a aceleracao digital e talvez a constatacdo de que o
processo que parecia muito rapido, ndo era rapido o suficiente.

Diante do cenario de dinamismo e necessidade de diferenciagdo do varejo Fast Food,
o processo de transformagdo digital vem para ser o potencial agregador dos modelos de
negdcio que possuem visdo de crescimento. Dessa maneira, enxerga-se na tecnologia o meio
para uma mudanca de mentalidade das empresas, que passam a ter como estratégia seus
clientes no centro do negdcio. Esse tipo de estratégia abre precedentes para que a empresa
evolua de um contexto de fluéncia digital, como apenas adotante de tecnologia, para o de
competente digital, onde utiliza da sua capacidade digital para conhecer e entregar valor ao
seu cliente.

Frente a isso, busca-se aplicar os conceitos da estratégia de Customer Centric
(Cliente no centro) pautados em um processo de transformagdo em competéncia digital para

uma empresa de distribui¢do Fast Food, com o objetivo de aumentar o diferencial
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competitivo de seu produto perante o mercado. Tal objetivo pode ser enquadrado na area
Engenharia de Qualidade e subarea Gestdo de Sistemas de Qualidade de acordo com a
Classificagdo ABREPRO.

A empresa escolhida para o desenvolvimento deste trabalho faz parte do segmento
do varejo B2C no ambito nacional e ¢ o master franqueado brasileiro representante de uma
companhia de restaurantes norte-americana. A companhia iniciou sua operagdo no Brasil em

2011 e conta atualmente com uma rede de mais de 700 lojas.

1.2 PROBLEMA

Devido a aceleracdo do processo de transformacao digital, em funcdo da pandemia
do COVID-19 e do alto investimento no langamento do programa de fidelizagdo de clientes, a
organiza¢do em estudo passou a se preocupar em incorporar no negocio o esforco de atender
de forma mais adequada as necessidades dos seus consumidores.

De acordo com REICHHELD (2012), somente as companhias que colocam seu
consumidor no centro de suas operacdes conseguem efetivamente competir no mercado. Com
relacdo aos esforcos que as empresas vém fazendo visando atingir o objetivo de colocar o
consumidor no centro do negdcio, REICHHELD (2012) pontua que a vasta maioria delas nao
obteve progresso significativo, uma vez que a propria cultura organizacional de cada uma
delas permanece ainda focada em resultados financeiros.

A empresa de distribuicdo Fast Food em questdo possui como desafio a
implementa¢do da estratégia de Customer Centric para os proOXimos anos € viu na criagao dos
seus produtos digitais, em especial no seu programa de fidelidade, a forma de se diferenciar
de seu principal concorrente no mercado brasileiro. O mercado de Fast Food ¢ composto em
sua maioria por usuarios infiéis as marcas.

Em uma consultoria realizada pela Bain&Company para a empresa em estudo,
apresentou-se que 85% das pessoas chamadas heavy users (usudrios pesados) de Fast Food
visitaram pelo menos 3 marcas diferentes. Frente a isso, o programa de fidelidade foi criado
como a principal aposta para o aumento de frequéncia entre as compras por usudrio, criagao
de relacionamento duradouro e aumento das vendas da companhia.

Nesse contexto, o programa foi definido como o primeiro produto digital a ter seu
desenvolvimento voltado para o modelo de gestdo Customer Centric. Apesar do foco no

cliente que possui, o programa recém lancado ndo conta com métricas de relacionamento nem
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de diagndstico de desempenho na visdo do cliente. Diante disso, esse estudo tem o intuito de
responder a questdo: Como promover a transformag¢ao do contexto de Fluéncia Digital em
Competéncia Digital por meio de um modelo de gestdo de Customer Centric (CC) em uma

organiza¢do de distribuicdo Fast Food?

1.3 DELIMITACAO DO TRABALHO
O presente trabalho se limita a empresa em estudo € ndo abordard a implementacgao
do modelo de gestdo Customer Centric a toda a organizagdo, limitando esta ao programa de

fidelidade da empresa de Fast Food abordada anteriormente.

1.4 OBJETIVOS
Nesse topico serdo abordados os objetivos gerais e especificos do trabalho a fim de
garantir o atingimento da questdo levantada anteriormente.
1.4.1 Objetivo Geral
O objetivo geral deste trabalho consiste em estruturar um modelo baseado na
estratégia Customer Centric que permita transformar a Fluéncia Digital da organizacdo em
Competéncia Digital por meio da implementagdo de um projeto piloto no programa de

fidelizagcdo da mesma.

1.4.2 Objetivos Especificos

Segundo CAUCHICK et al. (2011), pode-se também estabelecer objetivos especificos
complementares, de modo que cada um traga uma parcela de contribui¢do para o alcance do
objetivo geral apresentado. Para o presente trabalho consideram-se os seguintes Objetivos
Especificos:

e Estudar modelo de fluéncia digital utilizado pela empresa e os principais desafios
atrelados a transformagdo para competéncia digital;

e Criar um modelo composto de informagdes gerenciais que seja capaz de coletar os
resultados da avaliagao dos consumidores acerca da fluéncia digital e desdobrar em
acOes efetivas visando o processo de transformacdo para Competéncia Digital no
programa de fidelizagdo da organizacdo com base no modelo de gestao Customer
Centric;

e Aplicar o projeto piloto a fim de verificar a efetividade dos dados coletados;
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e Auvaliar os resultados do modelo a partir da aplicacao piloto;
e Propor agdes de melhoria para o modelo e o programa de fidelizagdo com base nos

resultados gerados pelo piloto.

1.5 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em seis capitulos, de modo a organizar as ideias
e facilitar o entendimento do mesmo. Desse modo, o primeiro capitulo tem como finalidade
introduzir o leitor e discutir a relevancia do trabalho no contexto no qual o mesmo se insere.

No segundo capitulo apresenta-se o referencial tedrico dos conteudos necessarios
para a adequada compreensdo da obra, envolvendo desde temas mais abrangentes até
conhecimentos mais especificos como: Estratégia Customer Centric (CC); Fluéncia Digital;
Competéncia Digital; Programa de fidelidade; e Marketing de Relacionamento.

No decorrer do terceiro capitulo sdo introduzidos os procedimentos metodoldgicos
que sdo utilizados no desenvolvimento da pesquisa. Por meio da aplicagao dessas ferramentas,
sdo discutidas no capitulo quatro as etapas para implementagdo do modelo de gestao CC.

Por meio das etapas definidas para o modelo sdo obtidos resultados que, por sua vez,
sdo apresentados e discutidos no capitulo cinco desse trabalho. Dessa maneira, no ultimo
capitulo ¢ elaborada a conclusdo do estudo, que retrata as principais contribui¢des do estudo,

as limitacdes da pesquisa e as oportunidades para projetos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo tratados os conceitos e temas utilizados para o desenvolvimento
do trabalho. Serdo abordados os conceitos de fluéncia e competéncia, o modelo de gestdo
baseado em Customer Centric, alguns outros conceitos no que tange satisfacao e lealdade do
consumir e indicadores frequentemente utilizados para quantificar e qualificar a experiéncia

do consumidor com a empresa ou produto.

2.1 ESTRATEGIA CUSTOMER CENTRIC (CC)

O conceito de centralizagdo no cliente ndo ¢ novo. Cerca de 50 anos atras, Drucker
(1954) escreveu em seu livro, The Practice of Management, mostrando que € o cliente quem
determina o que ¢ uma empresa, o que ela produz e se ira prosperar. Levitt (1960) acrescenta
que as empresas nao deveriam se concentrar na venda de produtos, mas sim no atendimento
das necessidades do cliente. No entanto, apenas ha pouco tempo a estratégia de centralizacao
no cliente passou a ser adotada no ambiente corporativo.

Segundo Simon et al. (2016), uma vantagem competitiva das organizagdes atuais €
entender as necessidades dos seus clientes e dar resposta de forma rapida, transparente e
credivel, isto ¢, adotar uma estratégia Customer Centric. Os autores afirmam que além de uma
vantagem competitiva, ter a estratégia em questdo significa obter crescimento mais rapido
perante os concorrentes.

Na visdao de Sheth et al. (2001) o marketing baseado nessa estratégia visa
compreender e satisfazer as necessidades e desejos de consumidores e ndo de segmentos de
mercado ou mercados de massa. Tal conceito se deu a partir do momento em que se percebeu
uma necessidade de transi¢do por parte das organizagdes acerca do seu modelo de negdcio.

Simon et al. (2016) corroboram que essa transicdo surge com a necessidade de as
empresas estarem focadas nos grupos de clientes mais lucrativos. Para isso, ¢ necessario
compreendé-los e identificar aqueles que sdo os mais lucrativos e para os quais a empresa
deve orientar-se e construir relagdes e experiéncias positivas. Os autores pontuam também
que o objetivo do marketing centrado no cliente ¢ a maximizagdo da eficacia e eficiéncia na
perspectiva do cliente.

Segundo Canfielda e Basso (2017), uma das técnicas mais utilizadas para obter
conhecimento dos consumidores e suas necessidades ¢ por meio de um mapa da jornada do

cliente. Neste mapa identifica-se os pontos de contato do cliente com a organizagdo sob a
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perspectiva que o cliente possui. Para as empresas Customer Centric o mapa da jornada do
cliente ¢ considerado o guia para as acdes estratégicas.

Cook e Macaulay (2016) concluem que a construcao de relacionamentos estreitos de
longo prazo ¢ um pré-requisito para o bom resultado e para o futuro das organizagdes. De
acordo com essa perspectiva, mapear a jornada do cliente a partir da estratégia Customer
Centric (CC) parece ser uma opcao viavel para o desenvolvimento e crescimento das
organizacoes.

No contexto desse trabalho, a estratégia CC visa mudar o rumo da organizag¢do no
que tange ao papel do cliente no negocio. O modelo pautado unicamente na qualidade do
produto nao ¢ mais suficiente no atual mercado consumidor em mudanga. Desse modo, a
estratégia CC possibilita mover marcas centradas no produto na direcdo de experiéncias
centradas no cliente.

No contexto desse trabalho, a estratégia CC visa mudar o rumo da organiza¢do no
que tange o papel do cliente no negdcio. O modelo pautado unicamente na qualidade do
produto ndo ¢ mais suficiente no mercado consumidor em mudanga que vivenciamos, desse
modo, a estratégia CC possibilita mover marcas centradas no produto na direcdo de
experiéncias centradas no cliente.

Essa estratégia consiste em promover novas competéncias no ambito do sistema da
empresa que permita analisar o negocio inteiro do ponto de vista do cliente. De forma geral, o
objetivo ¢ mapear a jornada do cliente, solicitar feedback, resolver rapidamente os problemas
dos clientes e proporcionar experiéncias emocionalmente envolventes (MICHELLI, 2017).

Do ponto de vista pratico, a estratégia ¢ executada desde a medicdo da experiéncia do
cliente definindo o estado atual da empresa até a definicao de estado futuro a ser atingido por
meio de planos de agdo. A visdo ¢ semelhante no que se refere aos planos de agdo tragcados em
empresas a partir de indicadores financeiros, o que ¢ acrescido, nesse caso, ¢ a voz do cliente
como a verdadeira ferramenta de mudanga para o negocio.

A estratégia Customer Centric (CC) ¢ a base da estratégia definida pela organizacao
para os proximos anos e esse trabalho, com escopo limitado ao programa de fidelidade, tem
como objetivo ser o projeto piloto da organizacdo para a implementacdo de um modelo
pautado em agdes focadas no cliente a todos seus produtos digitais. O modelo proposto ¢

integrado por quatro etapas dispostas na se¢ao 4 desse trabalho.
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2.2 FLUENCIA DIGITAL

No ambito empresarial, Briggs e Makice (2012) definem fluéncia digital como o
maximo potencial para alcangar os resultados desejados por meio de tecnologia digital. Para
os autores, como a fluéncia em um idioma ou com um instrumento musical, o
desenvolvimento e manuten¢ao de habilidades digitais requer pratica.

Na visdo dos autores, o que torna o alcance da fluéncia digital altamente desafiador por
parte de uma pessoa ou organizacao ¢ a velocidade com que as tecnologias evoluem. Ha nado
muito tempo, atingia o nivel de fluéncia digital quem possuia dominio de um telefone, no qual
bastava entender o conceito de um niimero, como atender ou realizar uma chamada e adquirir
uma mentalidade que permitisse tocar uma reunido presencial por meio de uma ligacao

Atualmente, com a tecnologia digital, o grande nimero de sistemas que uma
organiza¢do deve experimentar para se tornar fluente ¢ assustador. Equipes empregam
constantemente varias ferramentas e estratégias ao mesmo tempo, tornando o processo de
fluéncia cada vez mais dificultado.

Briggs e Makice (2012) concluem que a fluéncia nunca ¢ uma realizacdo estatica.
Sem novas experiéncias, as mesmas habilidades se tornam menos uteis com passar do tempo.
Ainda que a fluéncia digital seja considerada como um conceito que requer evolugdo continua
por conta da agilidade com que as ferramentas tecnoldgicas mudam, o conceito de
competéncia digital € visto como um passo além.

Na visdo de Silva e Behar (2019) o conceito de competéncia digital foi se
constituindo a medida que as Tecnologias Digitais da Informacao e Comunicagdo provocaram
transformag¢do em todos os ambitos da sociedade. Desde entdo, a complexidade tecnologica s6
fez emergir cada vez mais diferentes necessidades, ja que possuir as ferramentas digitais ndo
garante que o sujeito seja digitalmente competente.

No contexto desse trabalho, considera-se uma organizagao fluente digitalmente, cujas
interfaces digitais representam cerca de 30% das suas vendas totais, que busca, por meio da
competéncia digital, utilizar dessas interagdes para coletar insumos e percepcdes de seus

clientes acerca de seus produtos, com uma mentalidade de melhoria e desenvolvimento.

2.3 COMPETENCIA DIGITAL
De acordo com Mir (2009) a competéncia digital resulta da combinagdo entre

conhecimentos e habilidades, associados a valores e atitudes, visando a consecucao de
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objetivos nos contextos digitais, com eficiéncia e eficcia, utilizando-se ferramentas digitais.
O autor acrescenta o fato de que a aquisicao de habilidades ¢ objeto de um processo de ensino
e aprendizagem ou treinamento ¢ desenvolvimento no caso dos ambientes organizacionais,
enquanto a aquisi¢do de conhecimentos esta na esfera individual dos treinados.

Com isso, ndo basta a exigéncia, nos ambientes corporativos, de experiéncia no uso
de redes e sistemas computacionais para que todos atuem adequadamente no mundo da
comunicagdo digital. E preciso buscar um dado nivel de uso estratégico de diferentes
habilidades em diferentes esferas de agdo da comunicacao digital. Mais do que usar e aplicar,
trata-se de ter a competéncia de entender e explorar os recursos digitais.

Calvani et. al (2009 definem a competéncia digital como ser capaz de explorar e
enfrentar as novas situagdes tecnoldgicas de uma maneira flexivel, para analisar, selecionar e
avaliar criticamente os dados e informacao, para aproveitar o potencial tecnologico com o fim
de representar e resolver problemas e construir conhecimento compartilhado e colaborativo,
enquanto se fomenta a consciéncia de suas proprias responsabilidades pessoais € o respeito
reciproco dos direitos e obrigagdes.

Na visdo de Gutiérrez (2011) a competéncia digital pode ser definida como o
conjunto de valores, crengas, conhecimentos, capacidades e atitudes para utilizar
adequadamente as tecnologias, incluindo tanto os computadores como os diferentes
programas e Internet, que permitem e possibilitam a busca, o acesso, a organizagdo e a
utilizacao da informagdo a fim de construir conhecimento.

Ferrari (2012) corrobora e define as competéncias digitais como um conjunto de
conhecimentos, habilidades e atitudes, estratégias e sensibilizagdo de que se precisa quando se
utilizam as Tecnologias de Informag¢do e os meios digitais para realizar tarefas, resolver
problemas, se comunicar, gestar informag¢do, colaborar, criar e compartilhar conteudo,
construir conhecimento de maneira efetiva, eficiente, adequada de maneira critica, criativa,
autonoma, flexivel, ética, reflexiva para o trabalho, o lazer, a participagdo, a aprendizagem, a
socializacdo, o consumo e o empoderamento.

Tymms, Simmons e Zecha (2016) abordam o conceito de competéncia digital de
forma mais ampla e voltada para o ambito empresarial. Na visao deles, desenvolver uma
compreensao total da competéncia digital requer uma camada mais profunda de investigacao
voltada especificamente para avaliar o impacto da inovagdo digital no valor. E necessario

identificar na cadeia de valor onde estdo as empresas que usam tecnologia para melhorar o
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seu desempenho e buscar compreender como a tecnologia digital estd mudando as
expectativas dos clientes, o tamanho de mercado e as perspectivas de crescimento.

Na avaliagdo da maturidade digital de um determinado setor, deve-se levar em
consideracdo as especificidades de cada um. O mercado de varejo, por exemplo, pode possuir
a prioridade méxima de criacdo de uma experiéncia do cliente onmnichannel (multicanal)
consistente que garanta um relacionamento forte com seus clientes. Em contrapartida, um
fornecedor de automoveis pode ter como prioridade atender as necessidades do cliente
utilizando tecnologias em areas como dire¢do assistida ou implantar ferramentas digitais que
gerenciem de forma eficaz sua cadeia de suprimentos.

Tymms, Simmons e Zecha (2016) concluem que definir como as tecnologias digitais
contribuem com maior valor para o setor ¢ o primeiro passo para avaliar em que estdgio de
competéncia digital a organizacdo esta inserida. Como abordado anteriormente, no contexto
desse trabalho, parte-se do conceito de competéncia digital onde a organiza¢ao mais do que
possui interfaces digitais com seus clientes, ela utiliza de tecnologias atuais e parte de suas

interfaces para coletar dos clientes percepcdes e pontos de melhoria para seus produtos.

2.4 PROGRAMA DE FIDELIDADE

Segundo Tepeci (1999), os programas de fidelidade foram criados para proporcionar
ao cliente uma sensacdo de pertencimento a algo exclusivo. Dorotic et. al (2012) contrapdem
com a visdo de que os programas de fidelidade possuem como objetivo recompensar os seus
clientes e garantir a sua fidelidade. Henderson, Beck e Palmatier (2011) acrescentam que um
programa de fidelidade ¢ definido como um sistema de incentivo institucionalizado que
melhora o comportamento de consumo dos clientes ao longo do tempo. Na visdo dos autores,
um programa de fidelidade pode contemplar diversas iniciativas de marketing como cartdes
presente, contato com o suporte priorizado, nivel de servico em camadas, prioridade de
atendimento, entre outros.

Mais do que a melhora no comportamento de consumo dos clientes, Jensen e Hansen
(2006) apontam o conceito de fidelizacdo como um dos fatores mais relevantes na decisdo dos
consumidores na escolha de uma marca. No desafio do relacionamento, a empresa que
consegue criar uma conexao forte e proxima com seu cliente se destaca e essa ¢, na maioria

dos casos a chave para o sucesso de longo prazo. Na visdo de Kotler e Keller (2012), existem
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trés praticas mais comuns utilizadas pelas empresas com objetivo de construir fidelidade e
aumentar a reten¢ao:

e Interagdo com clientes para obter feedbacks;

e Criagdo de lagos institucionais;

e Desenvolvimento de programas de fidelizacao.

Laia et. al (2020) evidenciam que os clientes se mostram mais entusiasmados em
participar de programas de fidelidade quando sdo bonificados e sentem que estao progredindo
no sistema, ou seja, sdo motivados a consumir para alcangar o patamar seguinte.

Meyer-Waarden (2006) aprofunda o conceito de programa de fidelidade como
sistema de marketing utilizado com o objetivo de fidelizar os clientes por meio de um
relacionamento personalizado. De acordo com o autor, os programas de fidelidade permitem a
criacdo de um relacionamento baseado na interatividade e personalizacdo. Por meio desse
canal, a empresa terd posse de informacgdes estratégicas como os habitos de consumo,
comportamentos ¢ motivagdes. Dessa maneira, a estratégia de marketing serd se dedicar aos
clientes, visando manter e aumentar a relagdo com aqueles que possuem maior valor
agregado.

No que se refere ao conceito de fidelidade, Dick e Basu (1994) e Laran e Spinoza
(2004) definem como algo pode ser analisado em um plano bidimensional, onde ha relagdo
entre atitude e comportamento de fidelidade. O comportamento de fidelidade ¢ definido como
quando ha repeticao de compras, enquanto a atitude de fidelidade ¢ definida como o desejo do
cliente de manter sua relacdio com a empresa, independentemente do posicionamento dos
concorrentes.

Como forma de investigar o papel dos programas de fidelidade nos comportamentos
dos consumidores, Gomez, Arranz e Cillan (2006) realizaram um estudo a fim de medir
fidelidade atitudinal e comportamental com varejistas. Para medir a fidelidade atitudinal, os
autores analisaram a chave dos elementos de criacdo de fidelidade de atitude: satisfagdo,
atitude com relacdo ao varejista, a confianga no varejista, confianca nos produtos ou servigos
e envolvimento.

No presente estudo, a fidelidade de comportamento foi medida em duas varidveis: a
compra da marca em estudo e dos concorrentes. Como indicadores, foram utilizados:

“frequéncia de visitas ao varejista, compras e percentual de compras por cliente". Os
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resultados mostraram que participantes de programas de fidelidade sdo mais fiéis,
comportamental e atitudinalmente, que os nao participantes.

No que tange a fidelidade no segmento de restaurantes, objeto de estudo desse
trabalho, a pesquisa da Delloite (2014) realizada nos Estados Unidos, apresentou que um
quarto (25%) dos clientes considera o programa de fidelidade importante quando escolhe um
restaurante. No entanto, apenas metade dos entrevistados (50%) disseram pertencer pelo
menos a um programa de fidelidade, uma taxa muito inferior se comparada com de outros
setores, como empresas areas (78%) e hotéis (70%). Com a introducdo de cada vez programas
de fidelidade no ambito nacional e internacional é possivel supor que as porcentagens sao
superiores nos dias atuais, fato impossibilitado de comprovagao dada a indisponibilidade de
dados.

Os dados apresentados pela pesquisa, somados a perspectiva de crescimento do
segmento food service no mercado brasileiro, visto que entre 2017 e 2018, 33% do consumo
alimenticio da populagdo brasileira foi feito fora de casa contra 19% em 1995 (IBGE, 2019),
abrem precedentes para o desenvolvimento desse trabalho no contexto do programa de
fidelidade da organizagdo, objetivando o aumento de frequéncia e, consequentemente, de

receita.

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No contexto do presente trabalho, o conceito de Marketing de relacionamento pode
ser inserido como macro das agdes que serdo elencadas no modelo de Customer Centric (CC):
a maneira com que uma empresa se relaciona com seus clientes diz muito sobre a lealdade
deles com a mesma. Nesse trabalho propde-se um modelo que utiliza dos artificios do
relacionamento como forma de atingir os objetivos da empresa para com o programa de
fidelidade.

No que tange o assunto, os autores Hakansson e Snehota (1995); Morgan e Hunt
(1994) e Palmatier (2008) corroboram na definicdo de marketing de relacionamento como um
processo de interagdo e engajamento que estabelece, desenvolve e mantém relacionamentos
cooperativos de longo prazo com beneficios mutuos entre as partes envolvidas. Na visdo dos
autores, os resultados da interacdo vém de acdes e reacdes entre organizacao e clientes porque

ambos os lados possuem papéis ativos de relacionamento.
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Embora tenha sido concebido como abordagem interorganizacional, principalmente
no que se refere a relagdo compradores-fornecedores, aos poucos o marketing de
relacionamento tornou-se voltado ao principal papel que vemos hoje, na relagdo da
organiza¢do com o consumidor final. (O'Malley e Tynan, 2000). Segundo os autores, no
periodo de transicdo de foco da abordagem de marketing de relacionamento, algumas
confusdes se estabeleceram e passou-se a entender o conceito como apenas retencao de
clientes, programas de fidelidade e gestdo de banco de dados. Nesse periodo ignorou-se
fundamentos como a orienta¢do para o longo prazo, a construcao de vinculos emocionais com
os clientes, a tentativa de conhecimento mais aprofundado dos consumidores e o
desenvolvimento de confianga e comprometimento entre as partes. (Berry, 2002; O'Malley &
Tynan, 2000).

Segundo eles, ndo tardou para que os resultados desse foco indevido aparecessem.
As barreiras que dificultavam o descadastro do cliente, o foco exclusivo na retencao do cliente
e ndo na manuten¢do do relacionamento e o uso da gestdo de dados como unico suporte ao
relacionamento foram alguns problemas visiveis no processo de transi¢cdo das empresas para
essa nova atuacao junto aos clientes. Segundo Rowe ¢ Barnes (1998) tais agdes ndo cumprem
o objetivo principal do marketing de relacionamento nas organizagdes: a constituicdo de
vantagens competitivas sustentaveis.

Desse modo, o marketing de relacionamento possui como objetivo garantir a
manutengdo dessa série de interagdes ao longo do tempo, gerando maior rentabilidade para a
organizac¢do. Vavra (1993) enuncia que os clientes atuais ndo carregam consigo os custos que
foram necessarios para a sua aquisi¢do, e desse modo, manter um cliente ¢ muito menos
custoso do que conquistar novos. Kotler; Hayes e Bloom (2002, p. 472) acrescentam que o custo
da satisfagdo dos clientes ja existentes ¢ menor que o da atracdo de novos.

A estatistica abordada por Kotler; Hayes e Bloom cita com frequéncia que conquistar
um novo cliente custa cinco vezes mais do que manter um cliente ja conquistado. Na visao dos
autores, uma base de clientes fi¢is ¢ um grande diferencial competitivo para a organizacao
pois clientes verdadeiramente fieis foram uma fatia de mercado inacessivel a concorréncia

Vavra (1993) acrescenta que a estratégia de fidelizacdo do cliente ¢ importante para
além dos pontos ja mencionados. Principalmente quando se considera que uma pessoa
insatisfeita que abandona seu relacionamento com uma determinada empresa possui um

potencial poder destrutivo, sobretudo por meio da comunicagao boca-a-boca. Um cliente com
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esse status € capaz de levantar pontos negativos sobre a organizacdo e, por influéncia,
prejudicar a percepcao de outros potenciais clientes.

Desta forma, o autor conclui que ¢ fundamental para a empresa que ela passe a
enxergar cada nova conquista de cliente ndo como apenas uma venda, mas, sim, como o inicio
de um relacionamento como um consumidor. Na visdo do autor, a evolugdo da tecnologia,
tornou a implementacdo do marketing de relacionamento ndo s6 mais barata, como também
mais acessivel. Com esse novo meio ¢ possivel focar mais eficientemente no consumidor,
uma vez que as informagdes oferecidas por eles ao entrar em contato com a empresa podem
ser armazenadas em banco de dados, o que facilita a manutengdo e criagdo de interagdes cada
vez mais personalizadas. Nesse contexto, os funcionarios podem aprender com seus clientes a
cada interagdo, compreendendo melhor suas dificuldades, necessidades, reclamacdes,
interesses ¢ opinides e, dessa forma, definir com aprofundamento o melhor produto, servi¢o
ou atendimento para satisfazé-lo.

Para a organizacdo, além de construir um relacionamento s6lido com seus clientes e
todos os beneficios que isso traz, ¢ importante definir métodos para que se possa verificar se
as acdes estdo atingindo os resultados ou ndo perante os clientes. (ZEITHAML; BITNER,
2003). Para Hart (2000), a decisdo sobre o que medir deve ser tomada baseada nos objetivos
esperados de cada acdo. Deve-se também determinar por quanto tempo serdo feitas as
medicoes, levando em conta fatores externos como a sazonalidade. Na visao do autor, durante
a avaliacao de fidelidade do cliente, o periodo de tempo em que as agdes serdo monitoradas
deve ser suficiente para determinar se o comportamento de recompra ¢ oriundo, de fato, da
lealdade do cliente, ou se ¢ devido a uma acdo promocional feita pela empresa.

Ward e Ryals (2001) pontuam que, embora as agdes voltadas para relacionamento
com os clientes visam a geracdo de valor para a empresa, seus frutos ndo sdao imediatos, ou
seja, no curto prazo, provavelmente nao existirda um ganho significativo de lucros. Dessa
maneira, quando existem apenas métricas financeiras para mensurar o sucesso das agdes de
relacionamento, os gestores e funcionarios focam seus esfor¢os apenas nos resultados
numéricos, sem que haja diferenciacao se tais lucros sdo advindos de uma boa relacio com
um cliente fiel, ou se sdo oriundos da exploracdo de seus clientes (REICHHELD F. F.;
MARKEY R., 2012).

Corroborando ao que foi dito, Peppers e Rogers (2001) e Zeithaml e Bitner (2003)

acrescentam que os retornos subjetivos do cliente também sdo imprescindiveis.
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Recomendagdes, sugestdes, criticas e reclamagdes feitas pelos clientes podem ser insumos
importantes para a criagdo € ou manutencdo do produto ou servico da organizacdo. Os
resultados podem ser muitos. Vavra (1993), McKenna (1992) e Nickels e Wood (1999)
contribuem dizendo que os resultados aparecem como uma melhor compreensdo das
necessidades de seus consumidores, o que traz adaptagdes mais acuradas do produto. Para
Berry (1995) e Zeithaml e Bitner (2003) os beneficios também se relacionam ao
aprimoramento da qualidade do produto entregue. Tais beneficios pode se dar pelo ganho de
credibilidade da empresa perante seus clientes (MCKENNA, 1992), a maior satisfagdo do
cliente (VAVRA, 1993; ZEITHAML; BITNER, 2003) ¢ a inconveniéncia de o cliente mudar
de fornecedor, uma vez que a empresa atual conhece mais profundamente suas necessidades
(PEPPERS; ROGERS, 2001).

Na visdo de Kotler (2012) os clientes podem enxergar as empresas como inimigos,
estranhos, auxiliadores ou amigos. Infelizmente, as empresas veem os clientes como alvo,
quando na verdade deveriam aborda-los como amigos. Para estabelecer um canal de
relacionamento consistente com estratégicas significativas para o cliente e organizagdo ¢
imprescindivel saber como esta é vista por seus consumidores. Corroborando ao que foi dito,
Gummesson (1999) estruturou uma escala dos possiveis tipos de relacionamento que a
organizagdo precisa promover para transformar um potencial cliente em um fiel defensor da
sua marca.

Em sua escala, apresentada na Figura 1, o potencial cliente representa o individuo
que apresenta indicios de ser um possivel comprador do produto ou servigo da empresa. O
segundo estdgio representa o individuo que efetivamente realizou uma compra e os
compradores considerados recorrentes passam a ser considerados clientes, representados no
estagio 3. Nos estagios seguintes os compradores recorrentes passam a retornar com
frequéncia e € possivel identificar um relacionamento a longo prazo se formando, nesses
casos o cliente passa de apoiador a defensor da marca por acreditar no que lhe ¢ servido e o

relacionamento é devidamente estabelecido.
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Figura 1 — Escala dos tipos de relacionamento entre organizacao e cliente

‘ Defensor
- W
‘ Cliente
4 W I
W
cliente

A partir do principio de que relacionamentos sdo construidos segundo uma logica e

Fonte: Adaptado de Gummesson (1999)

progressiva, Malaviya e Spargo (2002) desenvolveram um modelo denominado Pirdmide do
Relacionamento com o Cliente. Nesse modelo ¢ possivel identificar seis niveis de

necessidades de relacionamento, conforme Figura 2.

Figura 2 - Pirdmide do relacionamento com o cliente
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Fonte: Adaptado de Malaviya e Spargo (2002)
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Os dois primeiros estagios da pirdmide representam utilidade e conveniéncia. Nesses
estagios, o cliente utiliza como fator determinante um produto ou servigo que atenda as suas
necessidades especificas. Os estagios intermediarios, Bem-estar ¢ Reconhecimento pessoal,
representam uma necessidade de interacdo empresa-cliente que torne o processo de compra
agradavel e proximo. Os estagios do topo da pirdmide representam niveis mais profundos de
necessidade de interacdo. Esses estagios sdo caracterizados por fatores pessoais e pela busca
por satisfacdo das necessidades racionais e afetivas, com alto nivel de lealdade e confianca.

Com base nesses modelos de andlise de relacionamento entre empresa e cliente,
Jones e Sasser Jr. (1995) classificam os clientes em categorias, segundo seu nivel de
satisfacdo e lealdade atuais. Para Winer (1999) ¢ importante entender o contexto dentro do
qual se estd medindo lealdade e satisfagdo. Os clientes leais, em geral, ndo requerem custos
adicionais de marketing ou de configuracdo, geralmente oferecem uma alta receita por
compra, sao menos sensiveis a preco e indicam novos clientes para a empresa (REICHHELD,
1996).

Coyles e Gokey (2002) afirmam que diferenciar e medir os graus de lealdade ¢ uma
tarefa em evolugdo e realizada de diferentes modos, de medidas baseadas em pesquisas junto
ao cliente, como intengdo de compra, medidas comportamentais, ¢ percentual de todas as
compras de um produto. Além disso, sdo possiveis andlises objetivas, onde pode-se utilizar
indicadores como o niimero de reclamagdes (WINER, 1999) ou a proposta de Reichheld
(2003) de medigao da fidelidade do cliente, baseada na propensdo de um cliente recomendar

uma empresa a amigos € conhecidos, conhecida como Net Promoter Score (NPS).

2.5.1 LEALDADE DO CONSUMIDOR

No contexto do marketing de relacionamento, a lealdade ¢ a consequéncia das agoes
estratégicas tomadas pela empresa para a manuten¢ao da sua relagdo com seus clientes ativos.
De acordo com Reichheld (2012) algumas organizagdes consideram a repeticdo da compra
como uma demonstracdo de fidelidade, ou seja, os clientes leais sdo aqueles que compram
repetidas vezes.

Schulz (1998) discorda e defende que a repeticdo da compra por si s6 ndo caracteriza
o comportamento de um consumidor fiel. Para o autor, a recompra pode ser oriunda tanto da
inércia do consumidor, quando de sua indiferenga para com um determinado produto ou

servico. Lejeune (2001) afirma que um cliente fiel é aquele que permanece com uma
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determinada empresa mesmo que exista uma empresa concorrente que ofereca condigdes mais
vantajosas em curto prazo.

Reichheld e Markey (2012) propdem um conceito de lealdade como a disposi¢ao de
um consumidor a fazer um sacrificio ou um investimento com o objetivo de fortalecer uma
relacdo. Sob esta otica, um consumidor leal é aquele que permanece com a empresa, mesmo
que para isso ele tenha que renunciar a algumas de suas vontades, como um preco mais
atraente, por exemplo.

Na visao de Mittal e Kamakura (2001), os indices de satisfacdo e seus reflexos na
retengdo de clientes comegaram a ser vistos como objetivos estratégicos, com impactos na
lucratividade das empresas. Vavra (1993) e Zeithaml e Bitnet (2003) corroboram no ideal de
que a fidelidade do consumidor ¢ garantida por meio da satisfacdo deste consumidor. Deste
modo, na visdo dos autores, existe uma legitima associa¢ao entre o aumento dos indices de
satisfacdo dos clientes e a fidelidade e lucros de uma empresa.

Em contrapartida, Gordon (1998) propde que a lealdade ¢ fruto do oferecimento de
produtos personalizados. Peppers e Rogers (2001) acrescentam que satisfagdo ndo ¢ garantia
de lealdade quando se trata de consumidores, ja que os indices de satisfacdo ndo levam em
conta como o cliente se sente em relagdo aos seus concorrentes no mercado. Segundo os
autores, a fidelidade ¢ resultado de uma relagdo mais profunda, na qual os produtos ofertados
ao cliente se encaixam tdo bem para suas necessidades que a troca de fornecedor se torna

inconveniente.

2.5.2 NET PROMOTER SCORE (NPS)

O Net Promoter Score (NPS) foi publicado pela primeira vez em 2003 na Harvard
Business Review e nasceu com o objetivo de mensurar sistematicamente a lealdade dos
consumidores com as empresas. Na visdo de Reichheld (2012), autor do livro chamado A
pergunta definitiva que deu origem a metodologia NPS, as métricas convencionais de
satisfacdo dos clientes ndo sdo muito confidveis, uma vez que, para o autor, existe pouca
correlagdo entre as taxas de satisfagdo mensuradas e o comportamento exibido pelos clientes.
Além disso, na visdo do autor, o NPS tem a tinica meta de tratar tdo bem os clientes que eles
se tornem promotores leais da empresa.

Enquanto Reichheld (2012) estudava sobre a metodologia, verificou que os clientes

de uma empresa, de maneira geral, se dividiam em trés grandes grupos e cada um desses
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grupos apresenta um padrdo de comportamento diferente. Dessa maneira, no contexto do
marketing de relacionamento, cada comportamento diferente requer uma abordagem
especifica por parte da empresa.

Esses grupos sdo divididos a partir de uma escala numérica onde o cliente ¢é
responsavel por dar seu feedback. O célculo do NPS ¢é norteado pela pergunta “Em uma
escala de 0 a 10, qual é a probabilidade de vocé recomendar o produto ou servico a um
amigo ou colega?” Seguido do questionamento “Qual o principal motivo para a nota que
vocé atribuiu?”. O cliente que atribui nota 9 ou 10 na escala ¢ considerado um cliente
promotor. Esse tipo de cliente indica que sua vida melhorou depois do relacionamento com a
empresa ou produto. Nessa classificacdo, o cliente se comporta como leal, ou seja, ¢ um
cliente que compra com recorréncia e acredita tanto no produto ou servigo que indica a
amigos ou colegas.

O cliente que atribui nota 7 ou 8 ¢é considerado neutro e apresenta comportamento
passivo, ou seja, compra o que precisa e nada mais. Esse tipo de cliente quase ndo faz
recomendacoes ¢ ¢ infiel, de modo que se o concorrente apresentar proposta mais atraente, ele
provavelmente deixara o relacionamento com a empresa. Por ultimo, existem os clientes
detratores. Esse tipo de cliente atribui nota 6 ou inferior. Esse é o grupo de clientes
insatisfeitos e decepcionados com o produto ou servigo que lhe foi oferecido e costumam
apresentar comportamento ofensor a empresa, criticando-a aos seus amigos e colegas. Para
tratamento desse tipo de cliente, ¢ importante que a empresa investigue a causa da
insatisfacdo, desculpe-se e apresente solugdes para o problema elencado.

Na visdo do NPS, quanto maior o nimero de promotores, maior a probabilidade de
que o negbcio cres¢a e se destaque perante a concorréncia. E, talvez, a ferramenta para
mensurar a lealdade do consumidor mais conhecida atualmente (LEE, 2012). Em seus
estudos, Reichheld (2012) constatou que em onze das catorze industrias estudadas, a pergunta
definitiva (De 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar o produto/servico a um amigo ou
familiar?) era a pergunta que resultava na mais acurada previsdo sobre qual seria o
comportamento do consumidor em relagdo a empresa/produto/servico. Em outras palavras,
com a pergunta definitiva seria possivel prever o crescimento da companhia.

Para Reichheld (2012), existem condi¢des que devem ser satisfeitas para que o
cliente recomende ou indique a empresa em seu circulo social. Primeiramente, ele precisa

acreditar que a organizagdo lhe oferece valores superiores em termos de: funcionalidade,
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facilidade de uso, qualidade, caracteristicas fisicas, preco, ou outros fatores que podem, até
certo ponto, ser expressos em termos economicos. Mas além destes fatores, o relacionamento
que o cliente tem com a empresa deve fazé-lo sentir-se bem, ou seja, o consumidor precisa
acreditar que a empresa conhece, compreende e escuta seus valores pessoais, € que ela
compartilha dos mesmos principios.

Dessa maneira, ¢ possivel afirmar que a pergunta definitiva consegue avaliar duas
dimensodes distintas: o lado racional no que se refere ao econdmico e/ou funcional e o lado
emocional, relativo ao relacionamento com a empresa. Somente quando ambas as condigdes
sdo satisfeitas, o cliente recomenda a organizagdo para alguém proximo (REICHHELD,
2012).

O autor afirma ainda que, embora as pessoas sejam leais a uma empresa da qual sdo
consumidores, elas normalmente ndo sabem descrever o que sentem, mas se realmente se
sentem satisfeitas e apreciam fazer negdcios com a organizagdo, ¢ natural que recomendem
seus servicos ou produtos para alguém com que se importam. Para o autor, a acdo de
recomendar os servigos ou produtos de uma empresa ¢ mais tangivel do que o conceito de
lealdade aos olhos dos consumidores.

No que se refere a escala adotada, é importante fazer sentido tanto para os clientes
que estdo usando-a para responder ao questionario, quanto para os funcionarios da empresa
que vao utilizar tal escala para categorizar os clientes e interpretar suas respostas e agir para
melhorar os resultados coletados. Na visao do autor, a escala de Zero a Dez possui muitas
vantagens significativas. Tanto consumidores quanto funcionarios da organiza¢do acham este
tipo de escala bastante intuitivo, provavelmente devido a associacdes feitas com a suas
experiéncias no meio escolar (no qual, de maneira geral, uma nota de 7 ou 8 significa que
voceé foi aprovado, e notas iguais ou inferiores a 6 indicam que vocé foi reprovado).

Além disso, Reichheld (2012) afirma que escalas com menos pontos, como as de 0 a
5, acabam por encobrir algumas diferengas importantes no comportamento do consumidor, ou
seja, aqueles que respondem 10 para a pergunta definitiva exibem com intensidade
consideravelmente maior atitudes como recomprar e recomendar a empresa, quando
comparados aqueles que respondem com a nota 9.

Por fim, ap6s a rodada de pesquisa com os clientes, para calcular o NPS da empresa
¢ necessario subtrair o percentual de clientes Detratores do percentual de clientes Promotores

da empresa, sendo calculado por meio da seguinte férmula:
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NPS:% Promotores — % Detratores

Reichheld (2012) conclui que o rastreamento do NPS a cada interagdo do usudrio ¢
util na medida em que ajuda a identificar mais rapidamente problemas emergentes e a detectar
tendéncias nos seus clientes. A implementacdo do indicador NPS na empresa ¢ um grande
balizador no que diz respeito a lealdade do usuério. No contexto desse trabalho, o indicador
NPS sera empregado como uma das métricas para quantificar e qualificar a lealdade dos

clientes com o programa de fidelidade.

2.5.3 CHURN

Ainda no conceito de marketing de relacionamento, o indicador de Churn
(descadastro) ¢ comumente utilizado para verificacdo da infidelidade dos clientes com a
empresa (STROUSSE, 1999). O indicador mede a taxa de saida da base ¢ ¢ um importante
indicativo para verificar se o produto ou servico estd entregando o que o cliente espera.

Quando um cliente se descadastra de um programa de fidelidade, por exemplo, mais
do que um cliente infiel, ele se mostra um cliente altamente insatisfeito a partir do
entendimento que se tem de que um programa de fidelidade tem o objetivo de entregar valor
para o cliente assiduo, e ndo causar insatisfagdo.

Dessa maneira, os resultados quantitativos e qualitativos retirados a partir desse
indicador sdo bons balizadores para o sucesso do negdcio. No contexto desse trabalho, o
indicador de Churn sera empregado como uma das métricas para quantificar a lealdade dos
clientes com o programa de fidelidade, assim com o indicador NPS.

Para Strousse (1999), quando um cliente deixa de fazer parte da base da empresa,
mais do que a empresa perder esse cliente, ela estd perdendo em favor de uma empresa
concorrente. O autor afirma também que, se numa analise anual, a taxa de Churn ¢ de 5%, isto
representa que a empresa durante um ano perdeu 5% dos clientes da empresa por estarem
insatisfeitos, em principio, com algum dos servicos oferecidos pela organizagao.

Um dos objetivos do desenvolvimento de ac¢des de relacionamento € manter os
clientes de maior valor na empresa. Para alcangar tal objetivo, € importante que a empresa nao
se preocupe apenas em lancar acdes que visem o aumento da satisfacao de seus clientes, mas

que ela possa também identificar quais clientes tém a maior probabilidade de se desligar da
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empresa. Rust; Zeithaml e Lemon (2001) pontuam que no momento que a organizacao
obtenha posse da previsao de desligamento do consumidor, € necessario agir proativamente
antes que o desligamento se concretize, evitando a perda.

Neslin et al. (2006) corrobora e acrescenta que uma maneira de gerenciar o churn ¢é
saber prever quem sdo os consumidores mais propensos a encerrar seu relacionamento com a
companbhia, e trabalhar com eles de modo a evitar que o rompimento ocorra. E nesse momento
que entram as acdes de marketing de relacionamento, abordadas no topico 2.4 desse trabalho.

Para fins numéricos, a taxa de Churn pode ser calculada, sendo que Gallo (2014)
propde que seja feito a partir da porcentagem de clientes que finalizam seu relacionamento
com a empresa durante um determinado periodo. Para tal, € necessario avaliar a quantidade de
clientes que a empresa perdeu em um determinado periodo e comparar com o niamero de
clientes que ela possuia ao inicio do periodo considerado.

No contexto de implementagdo de um modelo CC, é imprescindivel que se analise a
visdo do usudrio em diversos pontos da jornada. Nesse caso, o indicador de Churn ¢é
considerado como um dos indicadores chave pois possibilita além de um resultado
quantitativo passivel de comparacdo, o feedback qualitativo do usuario no momento de

descadastro do programa.
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3 METODOLOGIA

Dentre alguns métodos possiveis de classificagdo, as pesquisas cientificas podem ser
enquadradas como: simulagdo, experimento, survey, estudo de caso, entre outros. A
metodologia que demonstra ser mais adequada para o objetivo deste trabalho, entre todos os
procedimentos cientificos, ¢ a Pesquisa-Acao.

Na visao de Hammond e Wellington (2013), a pesquisa-agao pode ser entendida como
um método de pesquisa € como uma estratégia de realizagdo de pesquisa cientifica qualitativa
e aplicada, de natureza participativa, que inclui o objetivo de buscar uma solucdo coletiva
para uma determinada situagdo-problema. A pesquisa-agdo propde que o pesquisador adote
uma abordagem colaborativa e iterativa, visando, juntamente com os participantes, a
transformagao de suas praticas e a compreensao de situagdes da vida e do trabalho.

Esse tipo de método possui énfase nas acdes, que sdo discutidas, analisadas,
deliberadas, decididas em consenso ou nao; significativas para os atores da situagdo a ser
modificada; interpretadas pelos pesquisadores com base em diferentes referenciais; portadoras
de aprendizagem e de conhecimento mutuo; com interagdes entre observadores e observados
(THIOLLENT; OLIVEIRA, 2016).

De maneira adicional, Coghlan e Brannick (2008) abordam que quando ha o
detalhamento de uma série de acdes em um dado tempo e em um grupo delimitado, referente
a um assunto de pesquisa, a Pesquisa-A¢ao torna-se um procedimento cientifico adequado,
pois possibilita explicar como e o porqué essas a¢des influenciam o problema a ser tratado,
para assim compreender os efeitos da mudanca do sistema.

Além da escolha do procedimento, Gil (1991) determina que as pesquisas sdo
classificadas nas seguintes categorias:

a. Natureza da pesquisa - basica ou aplicada;
b. Objetivos — descritiva, explicativa, normativa ou exploratdria;
c. Abordagem do problema - qualitativa, quantitativa ou combinada.

Neste aspecto, o presente trabalho estd dentro das categorias apresentadas, como
primeiramente natureza de pesquisa aplicada, devido a busca de conhecimento para a
aplicagdo pratica de objetos de estudo anteriormente definidos. Segundo, utilizando objetivos
exploratdrios, por ter em vista a maior familiarizagdo com o problema para torna-lo explicito.
E por fim, enquadra-se como abordagem combinada pela caracteristica do trabalho de utilizar

analise de dados qualitativos e quantitativos.
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3.1 METODO DE TRABALHO
O presente trabalho contemplara as cinco fases do ciclo da Pesquisa A¢ao, apresentado

na Figura 3, de acordo com Mello (2012).

Figura 3 - Estruturagdo para condu¢ao da pesquisa-agao.

Fonte: Adaptado de Westbrook (1995), Coughlan e Coghlan (2002) e Thiollent (2007).

3.1.1 Planejamento da Pesquisa A¢do

Para Coughlan e Coughlan (2012), a etapa de planejamento da pesquisa agdo ¢
norteada a partir das questdes de racionalidade para a acdo e para a pesquisa. A racionalidade
para a¢do ¢ obtida por meio do entendimento dos membros da organizagdo a respeito da
importancia ou necessidade do projeto (MELLO et. al, 2012). Ainda de acordo com os
autores, a racionalidade para a pesquisa trata das razdes pelas quais a agdo tem relevancia de
estudo, como a pesquisa-acdo foi determinada como a metodologia adequada e qual a
contribuicao de conhecimento esperada.

No que se refere a racionalidade para a agdo, a organizacdo em questdo determinou
como estratégia vigente a aplicagdo do conceito de Customer Centric (Cliente no centro).
Esse conceito abre muitas portas para o entendimento profundo da persona do cliente e para
criacdo de iniciativas e produtos que aproximem a organizagdo do gerador de receita do seu
negécio. Como uma das principais agdes de aproximagdo, entendimento e fidelizagdo do

cliente, a organizagdo langou no mercado o seu programa de fidelidade e assumiu o desafio de
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implementar o processo de competéncia digital nesse novo produto como forma de pilotar um
movimento que deve se expandir para os produtos digitais restantes em futuro préximo.

Para a execucdo desta fase foi determinado o problema a ser tratado até a definicdo
dos objetivos da pesquisa. Em seguida foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre os
principais assuntos relacionados ao tema do trabalho. Vale ressaltar que em uma abordagem
dirigida para o problema, como ¢ a pesquisa-acao, a defini¢do da estrutura conceitual-tedrica ¢
realizada apds o diagndstico e a definicdo do problema organizacional a ser solucionado, ja
que ¢ de interesse dos profissionais do contexto que o pesquisador desenvolva uma solucao
cientifica (MELLO, 2012). Esta pesquisa contém os temas relatados na fundamentagdo
teorica, como Customer Centric, Competéncia digital, Programa de fidelidade, Marketing de
relacionamento, Satisfacdo do Consumidor, Lealdade do consumidor ¢ Churn.

Além disso, neste momento ainda foi necessario definir as unidades de analise e
técnicas de coletas de dados a serem utilizadas na etapa subsequente. De acordo com Miguel
et al. (2012), a escolha das unidades de analise deve ser pautada na questdo da pesquisa € nos
problemas a serem solucionados. Nesse sentido, os dados podem ser coletados de diferentes
formas. Os dados primarios sdo obtidos por meio de observagoes, discussdes e entrevistas e 0s
dados secundarios obtidos por meio de estatistica operacional, relatérios e informes

financeiros (COUGHLAN; COUGHLAN, 2002).

3.1.2 Coleta de Dados

A coleta de dados no contexto deste trabalho tem sido realizada a partir de dados
definidos como imprescindiveis do ponto de vista da empresa e do cliente. Para a
implementa¢do do modelo de andlise foram definidos dados de origem primaria e secundéria.
No que se refere a coleta de dados primérios, foram realizadas pesquisas qualitativas e
quantitativas com grupos de usudrios consumidores do produto digital abordado
anteriormente.

A coleta de dados de forma secunddria se deu por meio de célculo de indicadores

utilizando das bases de dados disponibilizada pela organizagao.

3.1.3 Analise de dados e planejamento das ac0es
Esta fase teve como abordagem a etapa entre analise dos dados disponiveis até o

inicio da implementagdao do modelo de Customer Centric (CC). O planejamento das agdes foi
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construido em conjunto com alguns lideres da organizagdo e utilizou-se como ferramenta
auxiliar a metodologia Design Thinking.

Para a etapa de criagdo de um modelo pautado em CC, foram realizadas as seguintes etapas:

a.  Andlise da disponibilidade dos dados;

b. Definicdo da frequéncia de coleta;

c. Definicao de modelo de coleta;

d. Definicao de rotina de analise dos dados coletados;
e. Definicdo de meta para os indicadores;

f.  Criagdo de cronograma de implementagao;

g.  Definicdo de um projeto piloto de medidas para avaliacdo de resultados;

3.1.4 Implementacio das acoes
Essa fase tem como objetivo a implementagdo do modelo de gestdo de Customer
Centric a partir das etapas definidas na etapa anterior. Para auxilio na implementacdo das

contramedidas utilizou-se o Diagrama de Gantt para o auxilio na cria¢do do plano de agdo.

3.1.5 Avaliacio dos resultados e geraciao do relatorio
A avaliagdo de resultados envolve uma reflexao dos resultados, intencionais ou nao
intencionais, das ac¢des, para que haja aprendizado e o proximo ciclo consiga se beneficiar do

ciclo completado (COUGHLAN e COUGHLAN, 2002).
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Aqui, descreve-se como sdao aplicadas as etapas da pesquisa ag¢do para a

implementa¢ao do modelo Customer Centric no programa a fim de garantir o atingimento dos

objetivos descritos nesse trabalho. Tais etapas sdo apresentadas na Figura 4.

Figura 4 — Etapas para consolidagdo do modelo Customer Centric na organizacao
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4.1 ESTUDO E ANALISE DOS DADOS A SEREM COLETADOS

Como elencado anteriormente, nesse momento do planejamento de implementacgao
do modelo Customer Centric foi necessario definir as unidades e técnicas de andlise que
resultaram em um modelo pautado na visdo do cliente. Para esse modelo foram utilizados

dados de origem primadria e secundaria que serdo apresentados a seguir.

4.1.1 Dados primarios

O modelo composto por dados primdrios consiste de pesquisas qualitativas e
quantitativas com os usuarios do programa conforme descrito abaixo.
4.1.1.1 NET PROMOTER SCORE (NPS)

A primeira pesquisa, também chamada Net Promoter Score (NPS), refere-se a uma
metodologia que possui como objetivo mensurar a experiéncia e o grau de lealdade do
consumidor com o programa, conforme descrito no suporte tedrico desse trabalho. Para
Reichheld (2012), esse indicador NPS ndo possui utilidade se a organizagdo ndo agir de
acordo com o que foi aprendido sobre o cliente. Por isso, a metodologia apresentada leva em
considera¢do a importancia de ndo somente levantar a opinido do consumidor, mas também
de desenhar um plano de agdo que atenda, de maneira vidvel, as necessidades do mesmo.

Essa metodologia pode ser inserida na jornada do usudrio de duas maneiras distintas,
a primeira delas chama-se NPS transacional e ¢ utilizada para medir a experiéncia do usuario
em algum ponto especifico da jornada, como o momento de compra, por exemplo. A segunda
delas chama-se NPS relacional e ¢ utilizada para medir a experiéncia com a jornada completa,
desde o momento de conhecimento do produto até ultimo ponto de contato do cliente com a

empresa. A jornada do programa em questdo pode ser observada na Figura 5.
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Figura 5 - Jornada do usudrio do programa
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Fonte: Autora (2021)

No contexto da empresa, a pesquisa deve ser utilizada nos dois momentos distintos
da jornada do usuario do programa e tais aplicagdes possuem objetivo quantitativo, visto a
escala numérica que possuem, e qualitativo a partir do campo de comentdrio que o usuario
pode preencher relacionando uma razao as notas atribuidas.

A pergunta definitiva, previamente detalhada, deve vir acompanhada de uma escala
numérica e, na visao de Reichheld (2012), ¢ fundamental que esta seja simples e clara como a
propria pergunta. Na visdo do autor, a escala de 0 a 10 possui vantagens significativas como a
visdo do cliente de uma escala intuitiva por atrelar a avaliacdo escolar, por estar ele
acostumado diariamente com sistemas decimais de 10 digitos e o padrao de 0 a 10 ser adotado
por muitas empresas de mercado como Philips, Apple, General Electric, American Express,
KPMG e outras, que também utilizam essa métrica em suas relagdes com clientes.

Dessa maneira, definiu-se os momentos de jornada, pergunta definitiva e a escala
utilizada para mensurar a lealdade do cliente do programa de fidelidade conforme as Figuras 6
e’.
4.1.1.1.1 NPS transacional

O momento de compra ¢ considerado o momento da jornada onde existe o maior
estresse por parte do usuario e a maior possibilidade de problemas advindos do atendimento
no restaurante. Dessa maneira, decidiu-se medir a experiéncia do usuario nesse ponto
especifico com o objetivo de ter a visdo mais clara dos possiveis problemas a serem

resolvidos. A jornada do usudrio com a inser¢ao da pesquisa pode ser observada na Figura 6.



45

Figura 6 - Jornada do usudrio com NPS transacional no momento pds aciimulo
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Fonte: Autora (2021)

Considerando este ponto, a escala utilizada para mensurar a experiéncia do

consumidor com a etapa de compra e pontuagdo foi de 0 a 10, conforme Figura 7.

Figura 7 — NPS transacional referente a momento especifico da jornada do usuario

Em uma escala de 0 a 10, como foi sua experiéncia com a compra e pontuacdo no Clube XYZ?

Qual a principal razdo para a sua nota

Fonte: Autora (2021)

No que se refere a frequéncia de coleta, todo usudrio que realizar uma compra
identificada no programa devera receber uma pesquisa como essa em seu fluxo no aplicativo
do programa.
4.1.1.1.2 NPS relacional

A métrica relacional do NPS ¢ atrelada a toda a jornada do usudrio com o programa.
Dessa maneira, definiu-se como o momento final da jornada para recebimento da pesquisa.

Nesse caso a pergunta ndo ¢ direcional e abrange a experiéncia geral, conforme Figura 8.
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Figura 8 - Jornada do usuario com NPS relacional ao fim do ciclo
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Fonte: Autora (2021)

Considerando a jornada, a escala utilizada para mensurar a experiéncia do
consumidor com o programa foi a mesma definida para o NPS transacional de modo a tornar
o momento de atribui¢do mais amigdvel na visdo do usuario e o processo de andlise de

resultados comum para os analistas da empresa, conforme Figura 9.

Figura 9 - NPS Relacional referente a toda a jornada do usuéario

Em uma escala de 0a 10, o quanto vocé recomendaria o Clube XYZ @ um amigo ou familiar?

Qwal a principal razdo para a sua notar

Fonte: Autora (2021)

No que se refere a frequéncia de coleta, o usudrio recebera uma pesquisa NPS
quando completar o ciclo dentro do programa, préximo ao momento da experiéncia visando a

coleta mais realista possivel dentro desse fluxo. Além disso, visando um NPS relacional
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consistente, ¢ importante que se leve em consideracdo quatro fatores que podem influenciar
no resultado. Sao eles: frequéncia de coleta; quarentena de envio; taxas de resposta e
valida¢ao de resultados.

Ainda no que se refere a frequéncia de coleta, todo o usudrio que completar o fim do
ciclo do programa deve receber uma pesquisa NPS respeitando o tempo de quarentena entre
as coletas. A quarentena deve respeitar um periodo de 3 meses, ¢ durante esse periodo o
usudrio ndo deve receber mais de uma pesquisa. Tal regra se d& por duas razdes: a primeira
delas ¢ relacionada as pesquisas gerarem alto nivel de estresse no usuario, principalmente
quando recebidas com frequéncia elevada.

Dessa maneira, quando a empresa atribui uma pesquisa curta, como NPS, em um
periodo distante entre as coletas, existe uma maior pré-disposi¢ao do usudrio de responder. A
segunda ¢ visando o ndo enviesamento da nota atribuida, visto que se um mesmo usuario que
atribui nota 10 diversas vezes em um periodo pequeno, a nota final estard maquiada para o
positivo e 0 mesmo ocorre para o lado negativo.

O fator taxa de resposta ¢ responsavel pela confiabilidade do indicador. No que diz
respeito a pesquisas NPS, cada canal de coleta possui uma taxa média de mercado a ser
buscada. Dessa maneira, ¢ importante levar em consideragao o canal escolhido para o contato
com o consumidor e suas determinadas taxas comuns.

Para a validagdo dos resultados obtidos ¢ indicado que se faca uma auditoria
periodica do comportamento do cliente junto a uma amostra de clientes para assegurar que o
resultado obtido condiz com a realidade.

Para essa amostra pode-se levar em consideragdo uma amostra de clientes com notas
9 e 10 atribuidas e analisar comportamentos como frequéncia de compra, aumento do ticket
médio ao longo do tempo e a disposicao desse usuario de fornecer feedback construtivo para a

empresa.

4.1.1.2 Pesquisa qualitativa com o usudrio

A segunda pesquisa tem carater unicamente qualitativo e deve ser aplicada a uma
base composta também por usudrios que finalizaram o ciclo do programa, ou seja, tiveram
interagdo com todos os momentos da jornada.

Essa base ¢ composta por usudrios respondentes da pesquisa NPS, pois trata-se de

usudrios propensos a responder pesquisas € também pelos usuarios que realizam o maior
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nimero de compras e pontuacdo no programa, sendo categorizados como heavy users
(usuarios pesados).

O roteiro da pesquisa foi elaborado com o objetivo de explorar as visdes dos usuarios
perante alguns momentos mais especificos do programa como as recompensas € também a
visdes gerais como pontos de valor e de melhoria. O contato com a base de usudrios foi
realizado em dois momentos distintos.

Em um primeiro momento, ¢ enviado um e-mail buscando o interesse e
disponibilidade do usudrio em participar de um momento de coleta de pontos de melhoria
para o programa. O segundo momento ¢ marcado por uma ligacdo de duracdo maxima de
meia hora onde os usuarios dispostos a participar foram abordados a partir do seguinte roteiro:

e Agradecimento da disponibilidade para o contato;

¢ Questionamento sobre a visdo geral dele sobre o programa;

e O que o usudrio mais gostou e menos gostou dentro da jornada (cadastro,
recompensas, retirada em loja);

e O que mais ele gostaria de ter no programa;

¢ O que ele vé em outro programa de fidelidade que poderia ter no programa;

¢ Que tipo de recompensa mais o interessa;

e Abertura final para qualquer outra consideragdo que o consumidor tenha a fazer.

Essa coleta foi definida para ser realizada mensalmente com uma base inicial de 15

usudrios a ser ampliada conforme o crescimento do programa e disponibilidade de equipe.

4.1.2 Dados secundarios

No modelo de gestdo CC proposto, a coleta de dados de forma secundaria se da por
meio de calculo de indicadores utilizando as bases de dados disponibilizadas pela
organizagao.

De maneira a aprofundar os dados obtidos nas pesquisas primarias, ¢ possivel utilizar
dados demograficos como faixa de idade, género e regido do Brasil que cada usudrio esta
inserido para correlacionar ao indicador NPS e obter analise de comportamento. E possivel
relacionar dados como periodo de entrada dos usuarios no programa, a quantidade de pontos

utilizados por periodo e o NPS referente.
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Além disso, pode-se analisar o tempo total que o usudrio leva para finalizar a sua
jornada dentro do programa e como isso se relaciona ao NPS atribuido. Esse tempo deve ser
medido desde o momento da compra até o momento onde o usudrio retira uma recompensa
em um restaurante.

O célculo desse indicador tem como objetivo coletar o tempo médio de cumprimento
da jornada e como cada usudrio classificado a partir do indicador NPS se comporta no que diz
respeito ao tempo, sendo assim possivel tracar planos de agdo futuros para cada
comportamento caracteristico.

Outra andlise indicada ¢ referente ao valor médio gasto por um usuério do programa
ao longo do tempo. Esse indicador deve ser utilizado junto ao de tempo médio para analisar o
comportamento por classificacdo de consumo dos usuarios.

O indicador chamado taxa de Breakage ¢ um indicador comumente utilizado em
programas de fidelidade e pode ser inserido como forma de metrificar o engajamento dos
usuarios com o programa ao longo do tempo. O célculo ¢ dado por meio da quantidade de
pontos expirados no periodo por tipo de usuario.

No caso especifico do programa, esse tipo de indicador devera ser analisado no
periodo apo6s seis meses do langamento do programa visto que todos os pontos gerados no
més inicial possuem esse tempo de validade.

Além dos indicadores relacionados a momentos positivos da jornada do usudrio,
foram definidos como imprescindiveis os indicadores que se referem aos momentos de
reclamacao ou saida do programa. No que se refere as reclamagdes, deve-se considerar como
analise a taxa de reclamagdes por usudrios ativos do programa. Entende-se como usuérios
ativos todos os usudrios que realizaram compras, resgates de recompensas ou ambos no
periodo analisado.

Tais reclamagdes sdo atendidas por uma agéncia externa contratada para o Servigo de
Atendimento ao Consumidor (SAC) e a equipe do programa recebe semanalmente um
relatorio dos casos e seus respectivos ofensores. A andlise da taxa de reclamacdes por
usudrios ativos do programa possibilita uma analise quantitativa, calculada por meio da

seguinte formula:

Total de reclamacgoes

Taxa de reclamagdo(%):
¢ ( A)) Total de usuarios ativos no periodo
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Além da taxa de reclamagdo por usudrio, ¢ possivel analisar qualitativamente as
categorias classificadas no contexto do atendimento dedicado aos usudrios do programa. A
vertente qualitativa, nesse caso, serve para categorizar o namero e possibilitar diagnostico
aprofundado.

O ultimo indicador a ser analisado refere-se ao Churn Rate (taxa de descadastro) dos

usuarios do programa ao longo do tempo. Essa taxa ¢ obtida por meio do seguinte calculo:

Ch Rate (%) Total de usuarios descadastrados
urn Rate(%): - ’
Total de usudrios cadastrados no periodo

Como no caso das reclamagdes, no momento de descadastro do programa o usuario
fornece um comentario referente a razao de sua saida. Esse dado qualitativo sera utilizado

para embasar o dado quantitativo e fornecer um diagndstico mais preciso ao indicador.

4.2 COLETA DOS DADOS
Apbs o planejamento dos dados a serem coletados, inicia-se o periodo de coleta dos

dados de origem primadria e secundaria que precederdo as etapas de andlise e geracdo de valor.

4.2.1 Dados primarios

Nessa etapa foi analisado inicialmente a disposi¢do dos dados elencados na secdo
4.1.1 desse trabalho. No momento inicial, a empresa ndo dispde de nenhum dos dados
primarios elencados como imprescindiveis para a métrica da lealdade do usuério. Dessa
maneira, tem-se como objetivo inicial de implementacdo de um modelo baseado em Customer
Centric a criagdo desses indicadores primarios, que se tornardo a base para diagnostico do
programa quando cruzados aos dados secundarios, ja dispostos nos repositorios de dados da
empresa.

No que tange unicamente as pesquisas primarias, tem-se duas principais etapas a
serem cumpridas até que se possa dar como concluida a implementacdo. Tais etapas sdo

mostradas na figura 10.
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Figura 10 - Etapas para a implementacao de pesquisa quantitativa e qualitativa com o usuario

do programa
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Fonte: Autora (2021)

No que se refere a etapa 1, definiu-se o NPS transacional como métrica para avaliar o
momento especifico da jornada apos a compra e o NPS relacional como métrica para avaliar a
experiéncia com toda a jornada, conforme detalhado no item 4.1.1 desse trabalho.

Em relagdo a etapa dois, referente a coleta de dados, apds uma estrutura de pesquisa
definida, estudou-se os prds e contras dos principais canais utilizados para coleta desse tipo de
pesquisa para identificagao do melhor modelo a ser implementado na realidade da empresa.

Para essa definicdo, foi necessario levar em consideragdo também as taxas de
resposta buscando confiabilidade do indicador. Como via de comparagdo entre os canais,
buscou-se junto a Stakeholders responsaveis por pesquisas NPS de grandes players o mercado
brasileiro, as taxas de respostas médias praticadas no mercado. Tais taxas apresentam-se na

Figura 11.
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Figura 11 — Taxas de resposta médias de mercado para os principais canais de envio de NPS
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Fonte: Autora (2021)

O que difere a taxa entre os canais ¢, principalmente, a facilidade com o que o
usuario possui de participar da pesquisa. Quando se pensa em pesquisas por e-mail, & possivel
relacionar a baixa taxa de resposta ao fato que nem todos os usuarios acessam os e-mails com
frequéncia, os e-mails podem ir para a zona de spam além da possibilidade de o usuario
disponibilizar a empresa algum e-mail ndo utilizado para ndo receber e-mails institucionais.

No entanto, as pesquisas via e-mail tendem a ser uma das mais utilizadas pelas
empresas pela baixa pressao social de resposta imposta ao usuario e pela ampla difusdo do e-
mail como canal de contato das empresas com seus clientes.

Referente as pesquisas via SMS, podemos relacionar a taxa maior se comparado ao
envio por e-mail pelo recebimento instantaneo via celular, dispositivo altamente internalizado
na rotina dos usuarios. No entanto, a partir de informag¢des advindas dos Stakeholders conclui-
se que poucas empresas utilizam o canal por conta do baixo uso dessa fungdo por parte dos
usudrios, principalmente quando se refere a publico alvo jovem.

O aplicativo, como o e-mail, é enquadrado como um dos canais mais utilizados para
envio de pesquisas para o usudrio. Tal fato se d4 pela jornada de uso do cliente ser dentro do
aplicativo e o envio da pesquisa ser visto como mais um ponto da jornada, nao algo extra. As
taxas de resposta tendem a ser altas pela facilidade que propde ao usuario, que recebe a

pesquisa no exato momento que finaliza sua jornada dentro do aplicativo.
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No que se refere as pesquisas via Whatsapp, tem-se altos indices de resposta

atrelados a facilidade de o usudrio receber a pesquisa em um dos aplicativos mais utilizados

em seu dia-a-dia. No entanto, esse tipo de canal exige a burocracia de validagdo da pesquisa

junto ao time do Facebook além de possuir alto custo de disparo para a empresa.

No contexto desse trabalho, analisou-se os pros e contras da implementagdo de cada

canal levando em consideracdo a particularidade da empresa. Tal analise pode ser vista no

Quadro 1.

Quadro 1 - Andlise dos principais canais de coleta para pesquisa NPS

Canal

Pros

Contras

E-mail Facilidade e baixo custo de execugéo Menor taxa de resposta
Muitas empresas usam
Geralmente ndo faz pressdo social para
responder
SMS Nao envolve desenvolvimento Nao ¢ um canal desenvolvido dentro da
empresa
Custo baixo de execugdo Publico da empresa ¢  composto
principalmente por jovens de 18-30 anos que
nao estdo habituados a usar SMS
Taxa mediana de resposta
APP Jornada do programa ¢ dentro do APP Alta complexidade de execugdo pois
demanda esfor¢o de desenvolvimento
Facilidade de coletar logo ap6s o momento
de resgate em loja
Maior taxa de resposta
Muitas empresas usam
Publico da empresa usa constantemente
Whatsapp Alta taxa de resposta Possui custo por envio

Publico da empresa usa muito

Burocracia de validagdo junto ao Facebook

O canal da empresa destinado a contato com

0 usuario esta inativo

Fonte: Autora (2021)
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A partir do estudo dos canais, seus diferenciais na visdo do cliente e a complexidade
de implementagdo, entrou-se em consenso com a equipe do projeto a respeito de dois
momentos distintos de coleta. Foi definido o aplicativo como o canal para a versao final de
coleta dos NPS transacional e relacional. No entanto, devido a complexidade de
implementagdo e a necessidade de criagdo de uma base comparavel desse indicador, planejou-
se a criacdo de uma versdo inicial de coleta do NPS relacional por meio de e-mail a ser
disparado mensalmente para os usudrios.

No que tange a base de envio e taxa de resposta requerida, foram definidas duas
metas diferentes de acordo com as versdes de coleta do indicador. Para a versdo inicial via e-
mail admitiu-se o envio para a base de usuarios que cumpriram toda a jornada no determinado
més e uma meta de taxa de resposta de 5% definida com base nas taxas apresentadas na
Figura 10 desse trabalho.

Para a versdo final a ser coletada por meio do aplicativo, estabeleceu-se uma meta de
20% onde todos os usudrios ao fim de ciclo receberdo a pesquisa instantaneamente apos o
alcance da ultima etapa da jornada dentro do aplicativo, devendo ainda cumprir os fatores de

consisténcia do indicador apresentados no item 4.2.1.1 desse trabalho.

4.2.2 Dados secundarios

Nessa etapa foi analisada a disposicdo dos dados secundérios disponiveis na
organizagdo, conforme descrito na secao 4.1.2 desse trabalho. A empresa possui em suas
bases todos os dados aqui elencados como imprescindiveis para enriquecimento dos
indicadores primarios. No que tange a coleta desses dados, deve-se definir a frequéncia de

coleta e 0 modelo de andlise conforme etapa 2 da Figura 12.
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Figura 12 - Etapas para a implementacao de analise de dados secundarios

Estudo e analises dos dados a

e g Coleta dos dados

('Secundarios ) Secundarios
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- Definicdo de quais dados podem
ser correlacionados aos dados
primarios visando um
enriquecimento da base

h .

Fonte: Autora (2021)

Em relagdo a frequéncia de coleta, identificou-se uma facilidade de acesso aos dados
por meio das plataformas na nuvem, que sdao atualizadas automaticamente a cada nova
transacdo dos clientes. Pela necessidade de realizacdo de analise manual dos dados primarios
e secundarios e pouca mao de obra disponivel para tal, definiu-se inicialmente a frequéncia de

cruzamento dos dados como mensal.

43 ARMAZENAGEM E ENRIQUECIMENTO DA BASE DE ANALISE

Em relacdo a armazenagem dos dados, apresentada na terceira etapa da Figura 5
desse trabalho, definiu-se um modelo inicial a ser gerado em Excel para os meses referentes a
pesquisa via e-mail, que deve ser cruzado com outras bases disponibilizadas pela empresa
para a criacao de diagnostico aprofundado a respeito de dados demograficos, dados de compra
em loja, queima de recompensas, safra de entrada do usuario no programa, evolu¢ao da nota
ao longo dos meses, etc.

Para a versdo coletada por meio de aplicativo, sera criado junto aos times dos outros
produtos digitais, uma arquitetura de banco de dados na nuvem que suportard o modelo de
indicadores Customer Centric ndo apenas do programa em questdo, mas de todos os produtos
que em um futuro proximo passarao pelo mesmo processo de desenvolvimento de indicadores

que aqui se apresenta.
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44 GERACAO DE VALOR

Por ultimo, conforme a quarta etapa apresentada na Figura 5 desse trabalho, quando
se fala de geracao de valor a partir de um indicador, pode-se dividir em duas principais
frentes. A primeira delas ¢é referente a geracdo interna de valor. Nesse momento, a equipe
responsavel analisa os resultados qualitativos e quantitativos do indicador, categoriza os
feedbacks de modo a gerar insights, enriquece a base com os dados pertencentes a empresa e
apresenta aos Stakeholders para a criagdo de uma cadeia de valor, onde serao definidos os
impactos e possiveis atuagdes em curto, médio e longo prazo.

Em paralelo, atua-se com a gera¢do externa de valor, ou seja, diretamente com o
atribuidor da nota. Nesse momento, ¢ importante mais do que oferecer uma tratativa ao
problema pontual do cliente, criar uma relacdo de confianga e atencdo onde seja possivel
reverter a situagdo critica que a relacdo empresa-cliente se encontra e aprofundar o problema
que o cliente apresentou em seu comentario, visando um diagnostico preciso que possa ser

transformado em agdes de melhoria para o programa.

4.5 IMPLEMENTACAO DO MODELO

Para a execu¢do das etapas elencadas nas segdes 4.1 a 4.4 desse trabalho, foi
necessario levantar os Stakeholders (partes interessadas) do processo, além de levar em
consideracdo algumas particularidades de execugao.

No que tange os Stakeholders, foram definidas pessoas chaves importantes em areas
afins do projeto e agéncias externas. Os times envolvidos sdo:

e Time do programa (Economics, Growth, Fraude, Business Partner com area
de operagdes, Product Owner (PO), Experiéncia do Cliente e Coordenador da
area)

e Time de aplicativo

e Time de design

e Time de CRM

e Time de Jornada do consumidor e SAC

e Product Owner dos produtos digitais (Aplicativo, Totem e Delivery proprio)

e Gereéncia de Digital

e Empresa externa de SAC
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No que se refere as particularidades da execucao, para a criagdo do canal da pesquisa
qualitativa com os usuarios, por exemplo, foi necessario avaliar a viabilidade de execucao
desse tipo de pesquisa internamente, a partir das equipes disponiveis. Ao pensar na estrutura
dessa pesquisa, imagina-se algo como um piloto para ac¢des de relacionamento categorizadas a
partir do NPS que serdo efetivadas no médio e longo prazo.

No entanto, para a execugdo desse piloto, com o objetivo de criar inicialmente uma
base de confianca com alguns usudrios e coletar diferentes percepgoes a respeito do programa,
foi necessario contar com a ajuda da empresa terceirizada, que fornece servico de SAC aos
diferentes produtos da empresa, incluindo o programa. O roteiro descrito no item 4.1.1.2
desse trabalho foi elaborado pelo time do programa para ser executado pela empresa
mensalmente.

A empresa terceira responsavel pelo SAC ¢é contratada da organizacdo para atender
as reclamacgodes, sugestdes e criticas advindas dos seus consumidores. Os tickets dos clientes
chegam para a empresa por diversos canais como Reclame Aqui (RA), FAQ dentro do
aplicativo, redes sociais, etc, e sdo priorizados para atendimento a partir de uma matriz de
criticidade construida em parceria com os times envolvidos. No contexto desse trabalho, a
empresa em questdo se mostrou disposta a aprofundar os ofensores dos clientes, conforme
roteiro previamente citado, visando a garantia da boa experiéncia dos mesmos.

Com as devidas defini¢des do trabalho elencadas, fez-se necessario a construcao de
um cronograma de implementacdo a ser acompanhado como forma de gerenciamento da

execugdo das acoes planejadas, conforme Figura 13.
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Figura 13 - Grafico Gantt de implementa¢do do modelo Customer Centric ao programa.

Implementacao do modelo Customer Centric (CC)

PROGRAMA DEFIDELIDADE

Lider de projeto: Maria Laura Bion Nunes Data de inicie de projeto: seg, 15/3/2021

Semana de exibigao: 1 15-mar-2021 3-mai-2021 21-jun-2021 S-ago-2021
17 24 31 7 14 21/28|5 12 1 9 16 23 30 6 13 20

Cronograma de implementa-;ﬁc- ATRIBUIDO A PROGRESSO INICIO TERMINO -HHEEEHEEHHHEH HHH E HHEH

1. Diagndstico da empresa e entendimento da

necessidade Experiéncia do cliente 100% 15/3/21  30/3/21
2 Estudo acerca das metodologias Experiéncia do cliente 100% 25/3/21 18/2/21
3. Definiges de equipe e direcionais Experiéncia do cliente 100% a8/4/21 10/4/21 I
4. Definigdo das et de impl tagdo d del . .
THE=TE a'f' FEES LS SN B Ay A Experiéncia do cliente 100% 127421 1/5/21
Customer Centric
S. Estruturagdo do projeto piloto de implementagdo Experiéncia do cliente 100% 2/5/21 10/5/21 .
6. Implementagdo piloto Experiéncia do cliente 60% 12/5/21  25/7/21 I
7. Andlise dos resultados preliminares do piloto Experiéncia do cliente 50% 15/6/21 30/7/21
8. Proposic8o de melhorias aoc programa e modelo de .
- - Experiéncia do cliente 0% 30/7/21  10/8/21

implementacdo

Fonte: Autora (2021)
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Como forma de metrificar os resultados da implementagdo do modelo para a empresa
e definir agdes de melhoria tanto ao modelo desenhado quanto ao programa em si, propds-se a
implementag¢ao de um projeto piloto. Os resultados e as discussoes referentes a ele podem ser

vistos na secao 5 desse trabalho.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES
Esta secdo fornece uma descricdo breve da empresa que ¢ objeto do estudo,
descrevendo sua abrangéncia, operagdo que executa, seus desafios e caracteristicas dos seus
servicos prestados para clientes. Descreve também o desafio de transformagao do negdcio por
meio da estratégia centralizada no cliente que € o objeto central do estudo.
Posteriormente serdo apresentados os dados coletados para o entendimento do
problema e as andlises feitas nas se¢des subsequentes. Por fim, as contramedidas criadas a
partir das analises feitas, o plano de a¢do para auxiliar na implementagao do modelo de gestao

Customer Centric e os resultados obtidos com as contramedidas ja implementadas.

5.1 DESCRICAO DA ORGANIZACAO E PRODUTO

Como introduzido anteriormente, a organizacao de distribuicdo Fast Food faz parte
do segmento do varejo Business to Consumer (B2C) de Bens de Consumo no ambito
nacional, ¢ o master franqueado brasileiro representante da companhia de restaurantes norte-
americana e conta atualmente com uma rede de mais de 700 lojas distribuidas em todas as
regides do territdrio brasileiro.

A partir de 2017 a organizacdo passou a investir seus esfor¢os na aproximagao do
cliente por meio digital com a criagdo de produtos como aplicativo, totens de atendimento,
delivery proprio, pagamentos com carteiras digitais, etc. O trabalho em questdo ¢
desenvolvido na frente digital de aplicativo, onde foi criado o programa de recompensas da
companhia no ano de 2021.

O objetivo do programa ¢ ser um canal de aumento de frequéncia de compra,
potencial identificador de vendas e um dos maiores meios de fidelizagdo mediante a geragao
de recompensas para os usudrios leais chamados heavy users (Usudrios pesados). O
cadastramento no programa ¢ gratuito e nele ¢ possivel encontrar um grande leque de
recompensas a gosto do cliente.

Para ter acesso aos beneficios do Clube, o usuario deve realizar compras de produtos
da companhia que serdo revertidos em pontos na propor¢do um para um. Cada recompensa
possui uma quantidade de pontos necessaria € o usudrio pode reverter sua pontuagdo obtida
nas recompensas disponiveis para a sua pontuacao ou consumir mais para obter mais pontos.

O beneficio para a companhia estd em promover o incentivo a novas vendas

identificadas por meio da necessidade intrinseca do usudrio em obter mais pontuagao e reduzir
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0 espaco entre as compras dos usuarios leais, garantindo ganho de receita e fidelizacdo de
clientes.

O que foi desenvolvido neste trabalho teve como principal foco propor melhorias ao
modelo de transformagdo do processo de fluéncia digital em um contexto de competéncia
digital que utiliza como balizador a estratégia Customer Centric (Cliente no centro) além de
possibilitar a visdo de melhorias a jornada do programa a partir da visdo do usuario.

A organizagdao em questao foi escolhida pela facilidade de acesso aos dados e pela
participacao da autora no contexto, o que possibilita a implementagdo das agdes propostas no

periodo pods piloto.

5.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A estratégia de Customer Centric ¢ a estratégia definida para os proximos anos da
organizagdo ¢ as agdes dela provenientes devem impactar ndo so as frentes digitais, mas a
maneira como o cliente é atendido nos pontos de venda, a experiéncia de compra, o consumo
dos produtos e, principalmente, como a experiéncia do cliente sera desenvolvida de maneira
onmnichannel (multicanal).

Tendo como objetivo o alcance dessa estratégia, um dos desafios correntes da
organizag¢ao € utilizar o programa de recompensas como o meio de aproximacao e criacdao de
um relacionamento com o cliente fiel. Nesse contexto, o funcionamento do programa de
recompensas ocorre por meio de plataforma digital, conforme explicitado no item 4.1, e
localiza a empresa como fluente digitalmente, devido a sua capacidade de uso das frentes
tecnologicas como diferencial competitivo.

Nesse formato, o uso da tecnologia ¢ considerado como estratégia fim. O que
objetiva esse trabalho ¢ o desafio de transformagdo do status de fluente digital para um status
de competente digital. A empresa ¢ competente digitalmente quando utiliza a tecnologia como
meio de obter embasamento para tracar estratégias consolidadas de relacionamento com seus
clientes fiéis.

Nesse contexto, o uso da tecnologia ¢ considerado como estratégia meio e o
relacionamento consistente com sua base de clientes ¢ considerado como a estratégia fim.
Como forma de entendimento inicial do problema, buscou-se aprofundar quais dados ja eram

coletados e quais eram as metas envolvidas no planejamento de crescimento do programa.
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Nesse momento, foi possivel identificar que os principais indicadores estavam
vinculados apenas as questdes financeiras e numéricas, como numero de cadastros didrios
obtidos, vendas identificadas no periodo ou pontos gerados por periodo.

Como foi referenciado anteriormente neste trabalho, ¢ sabido que as métricas
financeiras e numéricas sdo profundamente importantes na avaliagdo do sucesso de um
negocio. No entanto, quando sdo tidas como andlises apenas essas métricas, esta sendo
esquecido de ouvir o principal elo do relacionamento empresa-cliente.

Além disso, analisa-se apenas lucros sem conseguir distinguir se determinado lucro ¢
bom ou ruim. Nesse caso, um lucro ruim seria advindo de uma pessoa insatisfeita que
abandona seu relacionamento com a empresa e possui um potencial poder destrutivo,
sobretudo por meio da comunicagdo boca-a-boca.

Dessa maneira, entendeu-se que o objetivo do trabalho seria realizar um diagnostico
do programa na visao do cliente e definir um modelo de gestdo pautado em relacionamento

que comporte o processo de transformagao para uma empresa competente digitalmente.

5.3 PROJETO PILOTO

Nessa etapa, foi definida a implementacdo de um projeto piloto que visa analisar a
efetividade do modelo proposto, além de elencar pontos de melhoria ao modelo e ao
programa. As etapas aqui seguidas serdo as mesmas definidas na Figura 5 da se¢do 4 desse
trabalho.

5.3.1 Dados primarios

No que diz respeito aos dados primarios, foram realizadas coletas quantitativas por
meio do indicador NPS, realizadas por meio de e-mail. Os resultados aqui apresentados sdao
referentes a duas coletas relacionadas aos usudrios que fecharam o ciclo do programa nos
meses de maio e junho.

Além do indicador quantitativo, foi possivel coletar dados qualitativos referentes as
atribuicdes qualitativas dos usudrios referentes a nota atribuida ao NPS e a visdo dos usudrios
na pesquisa qualitativa realizada junto a empresa de SAC parceira.

Os dados coletados na implementacdo piloto, embora fagam parte de uma amostra
pequena, se referem a coletas realizadas com clientes de todas as regides do Brasil, o que

permite uma visdo abrangente e ao mesmo tempo regionalizada do desempenho do produto.
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5.3.2 Dados Secundarios
Em relacdo aos dados secunddrios, foram realizadas extracdes de dados nas bases na
nuvem disponibilizadas pela empresa, conforme anteriormente abordado nesse trabalho,

visando enriquecer as analises primdrias obtidas na etapa anterior.

5.3.3 Resultados
Nesse topico do trabalho serdo abordados os resultados referentes a implementagao
piloto do modelo de Customer Centric ao programa de fidelizacao, visando o alcance dos

objetivos previamente propostos.

5.3.3.1 NPS Relacional

No que se refere ao indicador NPS, foram realizadas coletas mensais apresentadas
como forma de uma anélise evolutiva do indicador. Por razdes de complexidade e tempo
elevado de desenvolvimento para o NPS via aplicativo, definiu-se junto a empresa o canal de
e-mail para realizacdo do piloto e, por essa razdo, serd coletado apenas o NPS relacional
referente ao fim da jornada do usuério com o programa.

Devido ao lead time alto de recebimento e resposta de um e-mail na caixa de entrada
do usudrio, entende-se que o NPS transacional coletado por esse canal ndo seria efetivo de
modo que, provavelmente, o usuario responderia o e-mail transacional estando em momentos
avangados da jornada, fato esse que poderia afetar a nota e os feedbacks atribuidos.

O NPS relacional a ser coletado via e-mail foi construido junto ao time de Design que
definiu a abordagem necessaria para o corpo do e-mail e texto da pesquisa, time de CRM que
¢ responsavel pelo dimensionamento da base de envio, criacdo do html, disparo e andlise das

taxas de abertura e cliques da pesquisa.

5.3.3.1.1 Resultados da pesquisa
No que se refere aos resultados especificamente da pesquisa, obteve-se taxa de

resposta final calculada por meio da férmula:

N? de usuarios respondentes
Taxa de resposta =

N2 total de usuarios que receberam o e — mail com a pesquisa
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Para anélise de performance geral da pesquisa, utilizou-se os dados obtidos por meio
da aplicacdo da pesquisa NPS nos meses de maio e junho. Para obten¢cdo do nuimero de
usudrios respondentes realizou-se a média entre o nimero de usuarios respondentes nos dois
meses. O mesmo se aplicou para o numero total de usuarios que receberam a pesquisa. A taxa

de resposta acumulada foi obtida:

78
0 = ——— = 0,
Taxa de resposta de maio 5700 2,88%

As taxas acumuladas e mensais referentes a maio e junho podem ser observadas na
Figura 14. Conforme pode ser observado na Figura 11 desse trabalho, a taxa de resposta
percorrida a partir do benchmarking ¢ cerca de 7%. Além disso, fez-se uma analise estatistica
de tamanho de amostra necessaria para uma confiabilidade de 90% com uma margem de erro

de 5% a partir da formula:

Zz-p(lz—p)
e
z2.p(1 —p)
1 +( eZN )

E obteve-se uma uma amostra de no minimo 248 respostas, 0 que garantiria uma taxa

Tamanho da amostra:

de resposta de 9%. A partir dessa analise, identifica-se o primeiro ponto de atencdo referente

ao modelo estipulado.

5.3.3.1.2 Classificacao dos usuarios e calculo do NPS
O indicador NPS ¢ calculado a partir da nota dos usudrios respondentes por meio da
formula:

NPS = % Usuarios Promotores — % Usuarios Detratores

De acordo com a formula e total de respondentes, o programa obteve um NPS
acumulado calculado em 56%. Tal numero refere-se ao total de 110 usuarios promotores e 22
usuarios detratores que responderam a pesquisa NPS do programa nos meses de maio e
junho. Por se tratar de um indicador novo que ainda nao possui base historica de comparagao,
decidiu-se estipular em conjunto aos gestores como meta para o indicador do programa estar

acima do NPS base da empresa.
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As Figuras 14 e 15 apresentam o NPS acumulado por meio das duas coletas do
programa e a evolucdo das taxas de resposta atingidas e a comparagdo do NPS do programa,
da empresa, respectivamente. Cabe salientar que, embora o indicador acumulado estar
posicionado 8 pontos acima da meta estipulada, ainda ¢ cedo para tomar o nimero como base
devido a pequena taxa de resposta e universo dos respondentes. E indicado criar uma base
historica cumprindo os requisitos de sustentabilidade do indicador antes de torna-lo um

numero que se persegue na gestao de programa.

Figura 14 — NPS do programa para os meses de coleta e acumulado acrescido da evolugdo das

taxas de resposta

2.9% 2.5%
Taxa de res 3
2.7% post
o8
Mai Jun Acumulado

Fonte: Autora (2021)

Figura 15 — Comparacao entre o NPS do programa e empresa

Programa de Empresa
fidelidade

Fonte: Autora (2021)
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No que se refere a nota acumulada obtida, utilizou-se de dados secundérios da
empresa visando enriquecer a base de analise do indicador. Em relagdo a demografia dos
respondentes, obteve-se participantes distribuidos de maneira quase uniforme entre os géneros
masculino e feminino e em sua maioria baseados na regido Sudeste do pais, conforme Figuras
l6e17.

Figura 16 — Género dos usuarios respondentes

M rulher
M Homem

Fonte: Autora (2021)

Figura 17 — Regido dos usudrios respondentes
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Fonte: Autora (2021)

Além dos dados acima, foi possivel comparar o NPS atribuido a cada faixa de idade
dos usudrios do programa, conforme Figura 18. De acordo com o grafico € possivel perceber
que a faixa de idade que representa o publico alvo do programa, entre 18 e 30 anos, ¢
responsavel pelas maiores notas de NPS, ficando atras apenas do volume de usuérios maiores

de 46 anos, cujo volume nio € tao representativo.
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E possivel perceber ainda que a faixa dos 31-35 anos apresentou o maior niimero
proporcional de usuarios detratores da pesquisa e pode-se admitir que os usudrios dessa faixa
tendem a ser mais criticos em suas notas. Tal hipotese deve ser validada nas proximas rodadas
mensais de NPS.

Do ponto de vista de gestdo do programa ¢ importante além de estar em linha com
todas as faixas de idade, acompanhar a experiéncia do maior volume de usudrios responsavel
pelo publico alvo do programa.

Figura 18 — NPS atribuido por cada faixa de idade
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Fonte: Autora (2021)

Pode-se relacionar o indicador NPS ao tempo que os usudrios estdo no programa
usufruindo dos beneficios. Quando se analisa a Figura 19 ¢ possivel perceber que o NPS dos
usudrios que embarcaram nos meses iniciais de programa e estao usufruindo da mecéanica ha
mais tempo tende a ser mais estavel do que o NPS dos usudrios que entraram no programa no
més de junho, por exemplo.

Tal razdo pode ser relacionada ao usuario que estd usufruindo hd mais tempo pode
ter esbarrado com os ofensores previamente abordados nesse trabalho, o que acontece em
menor volume com o usudrio que acabou de entrar no programa. Embora seja precipitado
utilizar a nota acumulada como a nota oficial do programa por se tratar de um universo
restrito de coleta, ¢ possivel ver um comportamento com pouca variagdo ao longo do tempo

no que se refere aos periodos de maior volume de usuérios respondentes embarcados.
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Figura 19 — NPS atribuido pelos usuarios que embarcaram no programa no periodo
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Fonte: Autora (2021)

Na visdao de andlise acumulada de NPS, conclui-se que ¢ indicado dar aten¢do aos
ofensores aqui elencados e continuar as coletas do indicador ao longo do tempo, com um
universo maior de respondentes, para que se obtenha um diagndstico mais aprofundado no
que se refere a visdo do cliente perante ao programa e se possa tragar metas numéricas de
gestao.

A aplicac¢do do questionario NPS ndo € apenas para pesquisar e levantar dados sobre
a atitude de seus consumidores, mas sim dividi-los em categorias capazes de predizer
comportamentos quantitativos. E necessario saber quantos de seus clientes sdo promotores,
neutros e detratores para que as acgdes direcionais sejam realizadas de acordo com o
comportamento caracteristico e necessidades de cada grupo.

Os clientes que respondem a pesquisa NPS sdo classificados de acordo com a

metodologia de Reichheld (2012) representada na Figura 20.
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Figura 20 — Categorizagdo dos usudrios pos pesquisa NPS
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Fonte: Autora (2021)

No que se refere as andlises qualitativas referentes a pesquisa NPS, obteve-se
comentarios que foram classificados em categorias ofensoras de acordo com o tipo do
usuario, sendo ele promotor, neutro ou detrator do programa.

Como primeiro passo para a categorizacao, foi necessario definir a granularidade na
qual os feedbacks seriam analisados. Os feedbacks foram lidos e classificados, um a um, nas
diferentes categorias e subcategorias. Se o feedback retratasse um problema muito pontual de
um cliente, ndo era criada uma categoria para ele.

Caso houvesse outros comentarios de clientes que retratassem problemas
semelhantes, entdo era criada uma categoria que retratasse o problema. Dessa maneira, o
Quadro 2 apresenta os principais problemas elencados pelos clientes.

Quadro 2 — Categorizacao dos feedbacks do cliente
Os pontos do cliente ndo | Problema de tecnologia
foram computados apds o

periodo limite de 24h

O usudrio sugere tipos de | Recompensas

recompensas

O usuario sugere novos tipos | Promogdes e campanhas

de promogao e campanhas

Usuarios nao  entendem | Comunicagao

detalhadamente a mecanica
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do programa

O usuario teve problema com | Produtos

algum produto da empresa

O usudrio teve algum | Atendimento
problema durante 0

atendimento no restaurante

Para compreender quais sdo as questdes mais relevantes levantadas pelos clientes da
empresa na pesquisa NPS, sera utilizado um Diagrama de Pareto para priorizagdo das

categorias e subcategorias de feedback.

5.3.3.1.3 Fechamento de ciclo com o usuério

O momento pos pesquisa NPS, segundo Reichheld (2012), ¢ um dos momentos
fundamentais para o sucesso do indicador e do negécio. Na visdo do autor, as empresas
devem pautar-se pelo aprendizado de ciclo fechado e criar processos de melhoria,
incorporando-os em suas operagdes diarias, ou seja, de nada adianta o NPS se as empresas
nao agirem de acordo com o que aprenderam, isto €, se ndo fecharem o ciclo entre
aprendizado e agao.

Além do processo de usar o aprendizado como melhoria, fechar o ciclo ¢ visto como
a forma de atuar junto ao cliente fechando seu ciclo com a empresa da melhor forma possivel.
Em casos de usudrios detratores, por exemplo, indica-se que seja feito um contato em até 48
horas para entendimento aprofundado do problema e buscar corrigi-lo. Dessa maneira, a
empresa garante que o usudrio detrator terd seu problema pontual resolvido, terminard seu
ciclo sem ressentimentos e ainda trard para a empresa a oportunidades de desenvolvimento.

Como forma de atuar junto aos usuarios do programa suprindo o objetivo de fechar o
ciclo com eles ap6s o momento de pesquisa, criou-se um e-mail corporativo onde a area de
experiéncia do cliente atuou, ja& em maio, e obteve resultados positivos como o retorno de um
usudrio que havia atribuido nota 8, caracterizando-se como neutro, devido a alguns problemas
junto ao programa.

No comentario atribuido a pesquisa NPS, o usuario indicou sugestdes de melhoria
ao programa e se mostrou aberto a receber um contato para tratar dos problemas pontuais que

havia levantado.
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5.3.3.2 Pesquisa qualitativa com os usudrios

A pesquisa de carater qualitativo foi aplicada de acordo com o explicitado na se¢do
4.1.1.2 desse trabalho e teve duas aplicagdes mensais. A base de contato dessa pesquisa foi
elaborada a partir dos usuarios respondentes da pesquisa NPS e dos usuarios com maior
consumo dentro do programa.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa que demanda esforco de tempo maior que
uma pesquisa digital, como a de NPS, tendo em vista o aprofundamento requerido e a pré-
disposi¢do da agéncia para a realizagdo, definiu-se uma base de 40 usuarios a serem atingidos
pela primeira etapa de convite a participar. Dos 40 usudrios, 12 se dispuseram a participar da
pesquisa e os resultados referentes a essas conversas se encontram abaixo.

A partir dos comentarios dos usuarios, elencou-se os principais ofensores do
programa, conforme Quadro 3. Pode-se perceber o problema de pontuacdo, a indicagdo por
novas recompensas ¢ a dificuldade de entendimento da mecanica do programa como os mais
relevantes. Pode-se relacionar o resultado dessa pesquisa com o da pesquisa NPS e ¢ possivel
perceber que os resultados se cruzam, o que possibilita uma visdo de problema mais

aprofundada.

Quadro 3- Principais ofensores entre os usuarios da pesquisa qualitativa
Os pontos do cliente ndo | Problema de tecnologia
foram computados apds o

periodo limite de 24h

O usudrio sugere tipos de | Recompensas

recompensas

O usuario sugere novos tipos | Promogdes e campanhas

de promogao e campanhas

Usuarios ndo  entendem | Comunicacao
detalhadamente a mecanica

do programa

Fonte: Autora (2021)
5.3.3.3 Analise das reclamacoes via SAC
A andlise das reclamagdes atendidas pela agéncia responsavel ¢ realizada por meio

da visdo quantitativa, calculada por meio da férmula:
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Total de reclamagoes

Taxa de reclamagado(%):
¢ ( /O) Total de usuarios ativos no periodo

O ponto de vista quantitativo obtido por meio da taxa de reclamacdo ndo sera
abordado nesse trabalho devido a informagdes sensiveis a empresa como o volume total de
usudrios ativos do programa. Para a analise do volume total de reclamagdes utilizou-se um
fator multiplicador, conforme Figura 21.

No que se refere aos ofensores entre as reclamacdes pode-se perceber o problema de
pontuacdo novamente como a principal questdo enfrentada pelos usuarios, conforme Figura
21. Por se tratar de um ofensor previamente elencado em outras interagdes com o usuario, a
secdo 5.4 desse trabalho abordard o problema de forma geral e ndo centrado em um canal de

pesquisa especifico.

Figura 21 — Reclamacdes atendidas pelo SAC por semana.

4584
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M Falta de poritos
[ Outros

Fonte: Autora (2021)

5.3.3.4 Andlise dos descadastros do programa
Para a analise dos descadastros dos usudrios do programa, utilizou-se o calculo de

Churn Rate, conforme formula abaixo:

Total de usuarios descadastrados

Churn Rate(%):
(%) Total de usuarios cadastrados no periodo

A figura 24 apresenta a visdo semanal do volume de descadastro desde o més de
margo e, embora o nimero de usuarios no programa tenha apresentado um crescimento de
90% desde entdo, o volume de descadastro segue semelhante a uma média de 5,7 usuarios

descadastrados por dia.
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O ponto de vista quantitativo obtido por meio da taxa de descadastro ndo sera
abordado devido a informagdes sensiveis a empresa como o volume total de usudrios

cadastrados no periodo do programa.

Figura 22 — Visao semanal de volume de descadastro

B-mar 15-mar 2Z2-mar 25-mar S-abr

1-mar

12-abr 19-abr 26-sbr  3-mai  10-mai 17-mai 24-mai  31-mai  7-jun  14-§un  21-jun  2B-jun S-jul 12-jul

Fonte: Autora (2021)

Os resultados qualitativos, obtidos a partir do formulario que os usudrios preenchem
no momento de descadastro, permitem algumas andlises que complementam as andlises das
pesquisas descritas anteriormente, conforme Quadro 4. Pode-se perceber que as categorias
ofensoras se assemelham as categorias descritas a partir das pesquisas NPS e qualitativa, além
da analise de reclamacodes via SAC.

Quadro 4 - Motivos de descadastro dos usuarios do programa

Problema elencado ‘ Causa ‘ Categoria
Usuario se descadastra por | Usuario nao entende a | Comunicagdo
ter medo de ter que pagar | mecanica sobre o programa

para participar ser gratuito

Usuario se descadastra para | Usuario nao entende a | Comunicagdo

participar de outro programa

mecanica sobre o programa

nao exigir exclusividade

Usuario se descadastra por

ndo ter seus  pontos

computados dentro das 24h

estabelecidas.

Os pontos relacionados a
compra do usuario nao foram
do

computados dentro

periodo esperado

Problema de tecnologia

Usuario se descadastra por

esperar por outras

As recompensas disponiveis

nao satisfizeram as

Recompensas
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recompensas expectativas do usudrio

Fonte: Autora (2021)

5.4 DISCUSSOES E PLANOS DE MELHORIA PARA O MODELO E PROGRAMA
Nesse topico do trabalho serdo feitas consideragdes a partir dos resultados
apresentados na secdo anterior no que se refere ao programa de fidelizacdo e modelo

proposto.

5.4.1 Planos para o modelo

Na visao do modelo, o piloto foi responsavel por acentuar pontos de melhoria a
proposta inicial e possibilitou a criagdo de duas macros areas no que tange a experiéncia do
cliente: Indicadores e Insights (1) e Estratégia e Planejamento (2).

A area de indicadores e insights abriga os desafios relacionados as pesquisas e
interacdes com os clientes a fim de obter as visdes qualitativas e quantitativas referentes ao
programa. A 4rea de estratégia e planejamento possui o desafio de mensurar o impacto da
visdo do cliente na jornada do programa e, a partir dos insumos gerados pela area de
indicadores e insights, ajudar os Stakeholders a planejar agdes a fim de solucionar os pontos
de dor elencados.

Dentre a frente de indicadores e insights, alguns pontos latentes foram identificados
como resultado da implementacgdo piloto, sendo eles: pesquisa NPS; rotina de fechamento de
ciclo com o usuario pds pesquisa e canal interno de feedback para o programa.

No que tange a pesquisa NPS, obteve-se como resultado taxas de resposta mensal e
acumulada abaixo do esperado, ou seja, um dos requisitos da se¢do 4.2.1 desse trabalho
considerado imprescindivel para garantia da consisténcia do indicador, ndo foi atendido.

A solugdo para esse desafio serd dividida em planos de curto e médio prazo. A curto
prazo, € necessario que se realize, junto ao time de CRM, o estudo de aplicagdes praticas que
garantam a participacdo do maior nimero possivel de usuarios. Como alternativa podem ser
executados testes A/B com modelos de e-mail e horarios de envio distintos.

Como alternativa a médio prazo, propoe-se o fluxo de pesquisa dentro do aplicativo
do programa, conforme descrito anteriormente. Entende-se que essa versao final de NPS a ser
coletado dentro do aplicativo ¢ uma das formas de garantia de participacdo massiva dos

usuarios por tornar o fluxo de resposta mais inserido no contexto do programa.
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No que se refere a rotina de fechamento de ciclo com o usuério pds pesquisa,
entende-se essa etapa como um dos momentos mais importantes do ponto de vista do NPS. A
partir do piloto, pode-se perceber que o contato proximo por e-mail poOs pesquisa traz
resultados bastante positivos na visdo do usuario. No entanto, esse modelo de apresenta
dificuldade no que tange escalabilidade por se tratar de um processo altamente manual.

Desse modo, ¢ imprescindivel que se pense em um modelo de relacionamento com o
usudrio que seja aplicavel num contexto de alto nimero de respostas, levando em conta o
crescimento do programa e também a replicabilidade do modelo aos outros produtos digitais
da organizagdo. Como alternativa para esse desafio, a area de indicadores e insights pode
utilizar de ferramentas que ranqueiam os problemas em categorias automaticamente ¢ a
atuacao pontual sera feita em cima dos problemas considerados criticos.

No que se refere ao desenvolvimento de um programa Customer Centric, ja se
evidenciou a importancia de receber feedbacks e sugestoes de melhoria na visdo dos usudrios.
No entanto, mais do que coletar a visdo externa dos usudrios, ¢ importante coletar feedbacks
das pessoas que vivenciam o programa no dia-a-dia da operacdo nos pontos de venda, nesse
caso, os atendentes, gerentes de loja, coordenador de operacdes, etc.

Pensando em um canal interno de coleta de feedback desses usuarios, sabendo da
motivacdo que os funcionarios da empresa possuem por programas de incentivos, ¢
interessante que se estipule, junto aos responsaveis de operacdes, um modelo de participagdo
que seja pautado em métricas e beneficios, como por exemplo, o usuario que tiver uma
sugestdo implementada no programa ganha uma recompensa especial, ou dar uma sugestdo
para o programa serd uma das métricas para torna-lo o funcionario do més.

Referente a frente de estratégia e planejamento, identificou-se pontos como a rotina
de analise e traducdo dos indicadores em agdes efetivas e engajamento dos Stakeholders. No
que se refere a rotina de andlise dos indicadores, ¢ imprescindivel que se utilize os dados
obtidos como forma de gerar melhorias na visdao do cliente. Como abordado anteriormente, o
status de fluéncia digital traduz a empresa como capaz de inovar no meio digital e lidar com
os dados gerados pelas suas transagdes. No entanto, quando se refere a uma empresa
competente digitalmente, refere-se a uma empresa que ¢ mais do que capaz de lidar com seus
dados, ela utiliza-os para definir caminhos que agreguem valor para seu cliente.

Nesse contexto, a etapa de rotina de andlise dos indicadores de Customer Centric
definidos e os outputs gerados por essa andlise, serdo capazes de gerar para a empresa o

diferencial competitivo que se busca. Para a aplicacdo dessa etapa, deve-se definir foruns
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periddicos com os Stakeholders com o objetivo de mais do que apresentar os resultados, criar
escopos de planos de acdo, com datas de execugdo e responsdveis que garantam que as
melhorias para o programa estardo sendo desenvolvidas a partir de uma demanda elencada do

cliente.

Ainda quando se fala de ac¢des voltadas ao que demanda o usudrio, além de resolver
os pontos criticos identificados por eles, deve-se utilizar a proximidade criada para planejar
acOoes de engajamento a fim de alcancar os objetivos estratégicos do programa. A
categorizacdo dos usuarios partir da pesquisa NPS permite que essas acdes sejam executadas
com objetivos especificos, como o caso de usudrios promotores que consomem com
frequéncia demandarem interagdes diferentes que usudrios neutros que estdo inativos do
programa ha um certo tempo.

Esse tipo de agdo estruturada por categoria de usuario demonstra maturidade por
parte da empresa no que tange o entendimento de seu cliente e possibilita tratamento
personalizado, aspecto tdo importante na estratégia CC. Ainda quando se trata de agdo com o
usudrio, mais do que dar um tratamento pontual em algum momento da jornada, ¢ necessario
promover uma experiéncia Unica durante todo o processo.

Para que se alcance esse tipo de mentalidade por parte de todos os funcionarios
envolvidos, sejam eles parte da equipe do programa ou ndo, ¢ necessario que dentro da area
de estratégia e planejamento tenha responsaveis por estimular que essa mudanga aconteca no
ambito de toda a empresa.

A implementacdo do modelo, ainda que em projeto piloto no programa de fidelidade,
¢ um desafio que trata de uma mudanga de estratégia que deve ser comprada por todas as
partes interessadas. E importante que se entenda que ndo ¢é possivel ter uma experiéncia tnica
de programa enquanto a jornada dentro do aplicativo for centrada no cliente e a interacdo no

ponto de venda tiver foco unicamente na qualidade do produto.
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Desse modo, ¢ importante que se identifique, entre as areas afins, potenciais
catalisadores de mudanga que se engajem com os projetos de melhoria a partir da visdo do
cliente e estejam dispostos a difundir o conhecimento adquirido sobre as vantagens
competitivas que esse tipo de estratégia possibilita ao negocio.

Os planos de implementagao referente as melhorias elencadas ao modelo Customer

Centric (CC) proposto apresentam-se sob forma de cronograma nas Figuras 23 e 24.
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Figura 23 — Cronograma de agdes para implementag¢do do modelo CC

Inicio do projeto: qui, 1/7/2021

PI"D]EID deimp|ementa§§o do modelo CC Semana de exibigao: 1 28-jun-2021 16-ago-2021 4-out-2021 22-nowv-2021

8|5|12 19 26 2 9 23 30 6 13 20 27 11 18 25 15 22 29 13 20 27
oo A o i[5 5 2 [ sl [o oo oo [s] s [ o o oo o[
1. Pesquisa NPS

1.1 Estudo a respeito de técnicas para aumento de taxa de resposta Exp. Cliente / CRM 5/7/21  10/7/21
1.2 Implementag3o de agdes de melhoria na vers3o inicial via CRM Exp. Cliente / CRM 10/7/21  15/7/21
1.3 Desenho de fluxo de NP5 para aplicativo Exp. Cliente / UX 6/7/21 20/7/21
1.4 Criaco de telas ux /o 20/7721 27/7/21
1.5 Teste de usabilidade com o usudrio do programa Exp. Cliente / UX 277721 15/8/21
1.6 Implementagdo de funcionalidade no aplicative Time aplicativo 15/8/21 25/9/21

2. Rotina de fechamento de ciclo pos pesquisa NPS

2.1 Definicdo de modelo escalavel de resposta ao usuario Exp. Cliente 6/7/21 15/7/21
2.2 Implementacdo piloto Exp. Cliente / CRM 15/7/21 25/7/21
2.3 Andlise dos resultados Exp. Cliente 25/7/21 10/8/21

Fonte: Autora (2021)
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Figura 24 — Continuacao do cronograma de agdes para implementacdo do modelo CC

Semana de exibigio: 1 28-jun-2021 | 16-ago-2021 | 4-out-2021 | 22-nov-2021 |
28|5/12 190 26 29 23 30 6 13 20 27 4 11 13 25 1 8 15 22 29 6 13 20 27 3

3.1 Definigdo da estratégia de participacdo de feedback dos colaboradores Exp. Cliente / Operacdes

3.2 Definicdo do melhor canal para coleta dos feedbacks Time do programa
3.3 Implementacdo piloto Exp. Cliente / Operacdes
3.4 Analise dos resultados e adaptagdes Exp. Cliente

4 Rotina de andlise dos indicadores de Customer Centric {CC)

4.1 Criac8o de férum mensal de anélise dos resultados junto aos stakeholders Exp. Cliente 18/6/21 147721
4.2 Retirada de output de melhoria para o programa e predutos afins Exp. Cliente 14/7/21 17/12/21
4.3 Definicdo de planos de melhoria e cronogramas Exp. Cliente / Stakeholders 14/7/21 17/12/21
4.4 Acompanhamento dos resultados junto aos times Exp. Cliente 14/7/21 17/12/21

5. Acbes de relacionamento com o usuario

5.1 Criar persona do programa para basear novas recompensas, pesquisas e
. pe programa p pensas, pesq Exp. Cliente / UX 7/7/21  12/7/21
uxos

5.2 Criar comité dos notaveis dentro do fluxo do programa para pedir sugestdo
L [ = E Exp. Cliente / UX / APP  25/9/21 30/10/21
para usuario
5.3 Planejar acdes distintas de engajamento para cada categoria de usuario Exp.Cliente /UX/CRM  15/7/21 15/8/21
[Promotor, Neutro e Detrator)
5.4 Definir base piloto para |mpler!1enta;au das agbes de engajamento a partir Exp. Cliente / UX 30/7/21 15/8/21
da pesquisa qualitativa com os usuarios

5.5 Implementacdo das acies e acompanhamento dos resultados Exp. Cliente 15/8/21 30/9/21

Fonte: Autora (2021)
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5.4.2 Planos para o programa

Na visao de programa, pode-se perceber que alguns ofensores apresentam maior
relevancia e impactam diretamente a experiéncia do usudrio ao longo da sua jornada no
programa. Devido ao tempo de estudo desse trabalho, serdo tratados os planos de curto e
médio prazo visando em uma expansdo sustentdvel do programa com base na estratégia
Customer Centric (CC).
5.4.2.1 Ofensores do programa

A partir de um conhecimento do perfil do usuario, seus habitos de consumo e
identificacdo de algumas oportunidades, ¢ possivel analisar os ofensores do programa
elencados durante as pesquisas qualitativas e quantitativas com os usudrios. Neste trabalho, as
informacgodes adquiridas de perfil do usuario, suas necessidades e anseios serdo ocultadas por
se tratarem de informacoes sensiveis de concorréncia.

Definidas as categorias a partir dos pontos criticos elencados pelos usudrios, elaborou-
se um grafico de Pareto para priorizagdo das ag¢des a serem tomadas. O diagrama das
categorias estd ilustrado na Figura 25 e os valores de quantidades de feedbacks foram

mascarados pelo uso de um multiplicador.

Figura 25 — Relevancia das categorias elencadas pelos usuarios
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Fonte: Autora (2021)

No que se refere ao problema de pontuagdo, um dos maiores ofensores do programa,
realizou-se uma andlise aprofundada a respeito das possiveis causas e as respectivas solugdes

a serem implementadas a curto e médio prazo, conforme Quadro 5.
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Quadro 5 — Anadlise das causas e planos de agdo para o problema de pontuagao
Ocorréncia ‘ Causa Plano de agao
Falha operacional | Falha operacional causada pela baixa | Piloto de aprofundamento do programa
difusdo dos beneficios e | com Stakeholders elencados como
oportunidades do programa entre os | catalisadores de mudanga.

funcionarios

Falha operacional causada pelo ndo | Nova mecanica onde o usuario vai poder
conhecimento aprofundado sobre a | digitar o proprio CPF no ponto de venda
mecanica ¢ funcionamento do | no momento de acimulo de pontos

programa no ponto de venda por

parte dos funcionarios

Erro do cliente Cliente tenta pontuar ndo estando

cadastrado

Cliente s6 lembra de dar o CPF apos

a conclusdo da compra

Fonte: Autora (2021)

Do ponto de vista do projeto piloto junto aos Stakeholders elencados como
catalisadores, espera-se resultados positivos partindo de acdes onde o responsavel deverd
propor treinamentos e videos a respeito da mecanica do programa e implementar na rotina dos
atendentes a abordagem sobre o programa junto ao cliente. Esse projeto ¢ tido como piloto
pois, em caso de sucesso, podera ser replicado a fim de difundir os conhecimentos do
programa entre os pontos de venda da empresa.

O modelo de digitagdo do CPF feito pelo cliente objetiva a maximizacdo da
experiéncia do mesmo na jornada, pois reduz erros operacionais que afetam indicadores como
tempo de atendimento e fraude e inibe reclamacdes referentes a problemas de pontuacao de
clientes que ndo estavam cadastrados no programa.

Retomando o segundo principal ofensor do programa, temos a oportunidade de novas
recompensas que agreguem valor na visdo do usuério do programa. Para tal, ¢ possivel tragar
planos em duas frentes principais: novas recompensas a partir do cardapio ja existente e
parcerias.

No que se refere a novas recompensas a partir do cardapio ja existente ¢ possivel que
se pense, englobando o pilar de campanhas e promogdes, em abordar campanhas que

oferegcam produtos de maior valor agregado a um valor mais atrativo ou inserir itens de fora
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do cardapio como recompensa pontual em determinados momentos considerados estratégicos
pela equipe. Ainda sobre campanhas promocionais, ¢ importante estudar junto aos times de
comunicacdo ¢ CRM datas comemorativas que comportem acgdes visando dois principais
pilares: atragdo de novos usudrios e retengao ¢ engajamento dos usuarios ja embarcados.

A respeito das parcerias como forma de agregar o cardapio de recompensas do
programa, a partir de uma persona pré-definida, ¢ possivel definir que tipo de necessidade
cada persona possui e firmar relacionamentos com empresas que agreguem valor para cada
uma delas.

Tais parcerias podem ser objetivadas como parcerias perenes, nas quais as empresas
firmam contrato de longo prazo, ou pontuais, onde por alguma razao especifica, como uma
data comemorativa, por exemplo, as empresas firmam parceria para uma campanha ou
promoc¢do. Em ambos os casos, o objetivo principal ¢ agregar valor ao cliente e entregar
beneficio por estar sendo fiel a marca.

Os pontos ofensores relacionados a atendimento e produto ndo serdo abordados nesse
trabalho pois fogem da algada no ponto de vista do piloto de implementacao no programa. No
entanto, como abordado anteriormente, a experiéncia do usudrio ¢ afetada por todos os atores
da jornada e a partir de uma relagdo de confianca criada entre os Stakeholders os pontos
devem passar a ser abordados com a devida relevancia que possuem.

No que diz respeito ao problema de comunicagdo que ocasiona a falta de
entendimento da mecanica do programa por parte do usudrio pode-se relacionar este fato ao
baixo niumero de comunicagdes realizadas pela organizacdo com foco na explica¢do de uso. O
programa conta atualmente apenas com a pagina de duvidas frequentes como canal
esclarecedor de duvidas a respeito de seu funcionamento.

Partindo do principio de que nas redes sociais flui uma grande quantidade de
informag¢do, gerada pelos proprios usuédrios e utilizada em forma de aproveitamento e
conhecimento coletivo (MOYA, 2014), esse canal ¢ uma grande oportunidade a ser explorada
como forma de difundir o conhecimento acerca do programa e divulgar seus beneficios
conquistando novos clientes.

Como agdes de comunicagdo, pode-se citar campanhas em parcerias ao time de
comunicacdo, posts fixados nas redes sociais, e-mails de onboarding para o usuario recém
embarcado e de chamada para as campanhas planejadas.

Visando a efetividade de implementagdo das agdes aqui elencadas, sugere-se o uso

de uma matriz Esfor¢o x Impacto que busque priorizar as agdes a partir do impacto na
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experiéncia do usudrio e a dificuldade de desenvolvimento. A partir da priorizagdo, ¢
interessante que se utilize ferramentas como SW2H para planejamento ¢ acompanhamento
dos planos. Tais ferramentas possibilitam que a area de planejamento e estratégia tenha
controle do que sera desenvolvido no curto, médio e longo prazo, bem como as areas

responsaveis e 0s prazos.
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6 CONCLUSAO

Este capitulo abordara a analise dos objetivos deste trabalho, a fim de identificar se
eles foram cumpridos, bem como, retomara e consolidara a discussdo dos resultados. Além
disso, serdo levantadas sugestdes para futuras pesquisas relacionadas ao tema deste trabalho.

O objetivo geral desse estudo visa estruturar um modelo de gestdo baseado na
estratégia Customer Centric que permita transformar o status da organizagao de fluente digital
para competente digital por meio da implementacao de um piloto no programa de fidelizagao
da mesma. Para tal, definiu-se cinco objetivos especificos que serdo apresentados a seguir.

O primeiro objetivo especifico consiste em estudar o modelo de fluéncia digital
aplicado pela empresa e identificar os desafios e oportunidades atrelados ao processo de
implementa¢do de indicadores que traduzam as necessidades de melhoria para o programa na
visdo do cliente.

Esse objetivo foi atingido com o referencial tedrico onde se analisou as principais
métricas a serem coletadas e como cada uma delas ¢ capaz de abordar aspectos qualitativos e
quantitativos extremamente relevantes para o crescimento do programa na visao do cliente.

Em relacdo ao segundo e terceiro objetivos, que se refere inicialmente a criacdo de
um sistema de informagdes gerenciais que seja capaz de coletar os resultados previamente
abordados e, em um segundo momento, propor um modelo de gestdo que desdobre os
resultados em acdes efetivas dentro do programa de fidelidade da empresa.

Entende-se esses objetivos como atingidos. Observa-se que o item 4 desse trabalho
aborda detalhadamente a implementacdo do modelo a partir dos dados primdrios a serem
coletados, de que maneira devem ser coletados a partir de boas praticas de mercado, a forma
de enriquecer a analise a partir de dados secundarios e como gerar valor na visdao da empresa e
cliente a partir dessa analise. Além disso, para fins praticos de implementagdo do modelo, foi
proposto um cronograma Gantt.

O quarto objetivo consiste em avaliar os resultados do modelo proposto a partir da
aplicacdo de um projeto piloto. O objetivo foi atingido conforme item 5 desse trabalho onde
foram detalhadas as etapas, as andlises realizadas e os resultados obtidos a partir de uma visao
aprofundada com o cliente do programa.

A implementacgdo do piloto respeitou as etapas propostas no cronograma descrito no
item 4 e a partir dele foi possivel elencar pontos de melhoria ndo s6 ao modelo Customer

Centric proposto, mas ao programa de forma geral.
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O ultimo objetivo especifico refere-se a proposi¢do de melhorias ao modelo e ao
programa e ¢ possivel defini-lo como atingido a partir do item 5.4 desse trabalho onde sdo
elencados os principais ofensores e as respectivas alternativas de solugdes.

Dessa maneira, conclui-se que o objetivo geral do trabalho foi atingido, a partir do
alcance dos objetivos especificos. O estudo em questdo proporciona uma visdo aprofundada
do cliente por meio de um método de andlise consistente e permite o desdobramento dos
pontos de melhoria em planos de agao.

O modelo proposto neste estudo apresenta uma contribui¢ao pratica destinada as
empresas que buscam uma abordagem estruturada de aplicacdo da estratégia de Customer
Centric, principalmente no que tange o meio digital, que ¢ altamente competitivo e
desafiador.

Destaca-se que esta monografia contribui como um trabalho relevante para a
academia, mais especificamente para a area de Engenharia de Produgao e as suas subareas de
Engenharia da Qualidade, ao aprofundar o conhecimento de conceitos como fluéncia digital,
competéncia digital e estratégia Customer Centric que sdo amplamente abordados no contexto
da industria 4.0.

Como recomendacdes para futuros trabalhos aconselha-se um acompanhamento por
um periodo mais longo da implementagdo dos novos indicadores e a ampliagdo da
abrangéncia do trabalho a empresa como um todo. O periodo de seis meses de
acompanhamento da implementa¢do ndo garante a perpetuidade da nova estratégia, apesar da
inser¢do de indicadores do ponto de vista do cliente ja estarem trazendo resultados positivos
do ponto de vista de gestdao do programa.

Por fim, o desenvolvimento deste trabalho contribuiu também para o
desenvolvimento de capacidades académicas da sua autora e para a sociedade, uma vez que a
implantagdo do modelo proposto resulta em organizagdes cada vez mais preocupadas em
atender a real necessidade de seus clientes, resultando em melhores produtos e servicos

disponiveis no mercado.
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