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RESUMO

O presente trabalho objetivou realizar um estudo de caso na Casa do Pica-Pau,
que buscou analisar os processos da area de Customer Experience, que influenciam no
relacionamento entre cliente e empresa. Verificou-se que embora seja uma area nova na
empresa, j& realizou grandes mudancas, principalmente na sua cultura organizacional,
tendo foco voltado para o cliente, permitindo um atendimento mais &gil e eficiente,
estreitando assim o seu relacionamento com o cliente e, dessa forma, aprimorando a
experiéncia do consumidor com a empresa. Para o desenvolvimento do trabalho foi
realizada uma pesquisa qualitativa, com carater exploratorio. Assim, a partir de
entrevistas coletadas com colaboradores utilizando a ferramenta 5W2H, foi possivel
identificar os processos utilizados pela area de Customer Experience da empresa, como
suas etapas e atividades. Alem disso, a pesquisa fornece abertura para aprofundamento
em cada etapa e processo, com aplicabilidade em organizagdes de diferentes ramos,

inclusive em outros contextos.

Palavras-chave: Experiéncia do Cliente. Relacionamento com Cliente. Customer

Experience.
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1. INTRODUCAO

Os ultimos anos vém sendo marcados por muitas transformacbes de ordem
politica, econdmica e sanitaria, provocando mudancas consideraveis no mercado e nas
organizagdes. Em vista disso, as transformagfes tecnoldgicas estdo muito aceleradas,
fazendo com que as pessoas tenham que acompanhar tudo de forma mais rapida.

No passado, as organizagdes concentravam-se essencialmente no aspecto fisico
do produto, em apenas vendé-lo, o que as levou a perder clientes a longo prazo. Hoje
emdia, as empresas precisam ir aléem da satisfacdo do cliente e criar experiéncias
memoraveis. Desse modo, para Pine e Gilmore (1998), para alcancarem sucesso, as
organiza¢des ndo vendem apenasum produto, mas sim a experiéncia, sendo assim, ela é
utilizada para vender melhor o seuproduto ou servico, tornando-se a maior fonte de
vantagem competitiva e de valor econdmico para as empresas.

A experiéncia é um fator chave para as organizacGes e o tema vem ganhando um
maior interesse por parte dos profissionais, de forma a compreenderem o papel da
experiéncia do cliente nos fenbmenos do marketing. Desse modo, as empresas estdo cada
vez mais focadas na experiéncia.

A competitividade que se criou e o facil alcance de informagdes tém provocado
mudancas no comportamento dos consumidores, tornando-0s mais exigentes, pois cada
vez aparecem mais op¢des. Sendo assim, um diferencial é a experiéncia que esse cliente
tera com a organizacdo, fazendo com que novas estratégias sejam tracadas para garantir
a fidelidade do cliente.

Justamente, é a fidelizacdo dos clientes com as empresas que marcam esse
periodo, onde tudo é mutavel, haja vista a mudanca rapida das pessoas e de seus produtos;
em razdo disso, as transformacdes tecnoldgicas estdo avancadas. A valorizacdo de
pequenas acdes e gestos, que antes ndo faziam diferenca, agora passam a ter um olhar
especial e determinante, tanto para a compra realizada pelo cliente, quanto pela sua
fidelizag&o. Por isso, as experiéncias geradas a cada momento vém ganhando espaco no
mundo e no coracdo das pessoas.

Sendo assim, esse estudo analisa como s@o organizadas e implementadas as
estratégias da area de Customer Experience (CX) da empresa Casa do Pica-Pau. A Casa
do Pica-Pau é uma empresa de referéncia no setor varejista e agropecuaria do estado de

Goiés, que atua desde 0 ano 1969. Nessas cinco décadas, a empresa cresceu e buscou se



modernizar, ampliando sua area de atuacao e o seu mix de produtos, estando no segmento

de refrigeracdo comercial, ferramentas, equipamentos e maquinas agricolas.

2. PROBLEMA DE PESQUISA

Como sdo organizadas e implementadas as estratégias de Customer Experience da

Casa do Pica-Pau e seu impacto no relacionamento com o cliente?

3. HIPOTESES

A organizacdo e a implementacdo das estratégias da area de Customer Experience
da Casa do Pica-Pau sdo capazes de gerar um relacionamento mais sélido entre cliente e

empresa.

4. OBJETIVOS

4.1.0bjetivo Geral

Analisar como sdo organizadas e implementadas as estratégias de Customer

Experience na empresa Casa do Pica-Pau.

4.2.0bjetivos Especificos

A fim de garantir a execucdo do objetivo geral deste estudo, 0s objetivos
especificos sdo 0s seguintes:
a) Descrever as agdes da experiéncia com o cliente aplicadas na Casa do Pica-Pau;
b) Analisar como a area de Customer Experience da Casa do Pica-Pau influenciou no

relacionamento entre empresa e cliente.
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5. REFERENCIAL TEORICO

5.1. Marketing

Na concepcdo de Kotler e Keller (2012), o marketing € responsavel pela
identificacdo das necessidades humanas e sociais. Segundo Dias (2010), "marketing" é
uma palavra inglesa que deriva de Market, cujo traduzindo para a lingua portuguesa, €
“mercado”. Para o autor, o termo marketing busca expressar acdes que sao voltadas para
0 mercado. Dessa forma, para ele, a organizacéo que pratica o marketing tem como foco
de suas acgdes, 0 mercado.

J& para Kotler (2013) marketing € um conjunto, atividade e processos para
comunicar, entregar, criar e trocar ofertas que tenham valor para parceiros, clientes e
sociedade como um todo. A pesquisa de marketing tem como objetivo conectar o
consumidor, o publico e o cliente ao profissional de marketing por meio de informacoes,
sendo estas usadas para identificar e definir as oportunidades e os problemas, como
também, gerar, avaliar e redefinir acbes, monitorar o desempenho dessa area melhorando
a sua compreensao.

Roesch (2012, p. 35) afirma: “a area de marketing concentra-se em analises
competitivas, de mercado, ou do comportamento do consumidor, incluindo perfil e
analise do consumidor, definicdo de segmentos de mercado, elaboracdo do plano de
marketing [...]”.

Para Cobra (2009, p. 04), “a esséncia do marketing € o processo de trocas, nas
quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o0 objetivo de
satisfazer necessidades e desejos”. Visto que essas necessidades estdo relacionadas as
exigéncias humanas basicas, conforme a piramide de Abraham Maslow. Porém, segundo
0 autor, o marketing atualmente ndo foca mais em saciar as necessidades, mas sim em
realiza-las.

Na obra “A administracdo de marketing”, dos autores Kotler e Keller (2012, p.
03), o marketing ¢ “a arte ¢ a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e
fidelizar clientes por meio da criagéo, entrega e comunicacdo de um valor superior para
o cliente”. Sendo assim, ela ocorre quando pelo menos uma das partes interessadas busca
meios para obter as respostas que sdo almejadas pela outra parte.

Portanto, como pode ser observado, o marketing pode ser definido de varias

formas, mas basicamente ele busca entender o comportamento do consumidor e propor
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ideias e solucdes para o mercado. Assim, para Kotler (2013), o conceito de marketing é
uma orientacdo de negdcios que se concentra em satisfazer as necessidades dos clientes

em niveis aceitaveis de receitas e custos.

5.2. Marketing de Relacionamento (MR)

Segundo a Associacdo Nacional de Anunciantes (ANA, 2016) o marketing de
relacionamento relaciona-se com taticas e estratégias de segmentacao de consumidores
com o objetivo final de fidelizagdo. O marketing de relacionamento impulsiona a
publicidade comportamental, o marketing de dados e analise, para que possa atingir 0s
consumidores com maior precisao, criando programas de fidelidade, visto que ele visa a
fidelizacdo dos clientes.

Boone e Kurtz (2012, p. 28) complementam, que o “marketing de relacionamento
refere-se ao desenvolvimento, ao crescimento e a manutencdo de relacionamentos de
intercaAmbio de custo eficaz e de longo prazo com clientes [...]".

Alves, Barboza e Rolon (2014, p. 12) afirmam que “o marketing de
relacionamento é uma das mais importantes ferramentas para criar e proporcionar valor
para os clientes, com 0 objetivo claro de desenvolver e manter trocas relacionais de
sucesso”.

O marketing de relacionamento tem diversas definicdes, com ideias semelhantes
dos autores. Dessa forma, Madruga (2020) realizou um compilado de informacoes e
defini¢des a partir de pesquisas aprofundadas para o seu trabalho de mestrado.

Madruga (2020, p. 88) define da seguinte forma:

Marketing de Relacionamento é atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com os clientes finais, clientes intermediérios,
fornecedores, parceiros e demais stakeholders, através de uma visdo de
longo prazo na qual ha beneficios mutuos. O Marketing de
Relacionamento privilegia a interacdo com os stakeholders, com o0s
objetivos de desenvolver, especialmente para eles, um conjunto de
valores que levardo a satisfacdo e a longevidade do seu relacionamento

COm a empresa e, ainda, a uma constante recompra.

Com estas definigdes, é possivel verificar que diferente do marketing tradicional,

0 marketing de relacionamento apresenta uma abordagem diferenciada, tendo um foco na
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adicdo de novos valores, relacionamento de longo prazo com os clientes e benéficos
matuos.

Sabe-se que os relacionamentos de marketing eficazes possuem uma dependéncia
das tecnologias de informacdo, como os bancos de dados, que sdo instrumentos capazes
de registrar importantes informacdes sobre os clientes. Contudo, Boone e Kurtz (2009, p.
29) salientam, “o marketing de relacionamento ndo se apoia completamente em
tecnologia de Mudancas de Mercado: Aumento de competitividade; desenvolvimento
tecnoldgico (dificuldade de manutencdo de diferenciais baseados em atributos do
produto); diminuicdo do ritmo de crescimento dos mercados; levam a entrega de valor
superior ao cliente; intimidade com o cliente; impulsionadas por tecnologia de banco de
dados e comunicagdo; flexibilidade de processos; marketing de relacionamento
informacdo; também incorpora boas maneiras, ou etiquetas, como cumprimentar as
pessoas adequadamente, apertando firme a mao”.

Las Casas (2012, p. 26), ainda complementa, “para fazer um bom marketing de
relacionamento, € necessario que a empresa mantenha um atualizado banco de dados e
tenha muita preocupacdo com a qualidade”. Pois, sdo os servigos de qualidade, os
responsaveis por manter os clientes ativos nas organizagdes. E baseado nessa filosofia,
desenvolveu-se um novo conceito, 0 de CRM (Customer Relationship Management),
traduzindo, Gestdo de Relacionamento com o Cliente.

Apesar de serem temas diferentes, para Madruga (2020), o Marketing de
Relacionamento e Gestdo do Relacionamento sdo bem proximos, sendo integrados ao
longo dos anos e chamado de Gestéo Integrada do Relacionamento com Clientes (GIRC),
onde busca gerenciar com alta resolutividade reclamacdes e problemas dos clientes, e
qualquer processo de contato com eles, visando garantir um relacionamento a longo
prazo.

Madruga (2020, p. 88), define:

A Gestdo Integrada do Relacionamento com Clientes (GIRC) é um
processo vigoroso e integrado que se inicia antes mesmo de o Cliente
entrar em contato com a empresa por meio dos seus canais. Tudo
comega na identificacéo pela empresa de algo a respeito do Cliente que
possa ser utilizado em seu préprio beneficio, como suas preferéncias,
necessidades, caracteristicas e perfil, de forma que durante a Jornada do
Cliente possa lhe entregar valor, resolutividade e experiéncias

emocionais gratificantes. A Gestdo Integrada do Relacionamento com
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Clientes se desenvolve em todo e qualquer canal de contato, seja este
presencial ou remoto, e deve ser cuidadosamente planejada para atuar

antes, durante e ap0s tais momentos, dentro da estratégia Omnichannel.

Segundo Madruga (2020) a Gestdo Integrada do Relacionamento com Clientes
(GIRC) possui integragdo do Marketing de Relacionamento, Vendas Consultivas,
Atendimento a Clientes, Customer Experience, Marketing Digital e Tecnologias

Relacionais, todos em prol do Foco no Cliente. (Figura 1)

Figura 1 - Gestéo Integrada do relacionamento com Clientes (GIRC)

Marketing de
Relacionamento
bjetiv tratégi

(des tatica 3

Vendas Consultivas Customer Experience
vendas consultiva e Tecnologia

Atendimento a
Clientes
ram xcelen
tendim
tlal

Marketing Digital
L I

Fonte: MADRUGA (2020, p. 90)

Todavia, pode-se afirmar que ambas as concep¢des estdo interligadas, tanto na sua
esséncia, como na sua gestdo, para que o processo resulte em um relacionamento mutuo,
longo e duradouro. Sustentado por atendimentos de qualidade, vendas consultivas,
marketing digital, tecnologia e principalmente a experiéncia do cliente, criando um
sistema cujo foco central é o cliente.

MADRUGA (2020) cita que para uma organizacdo com foco no cliente, que
almeja a exceléncia no relacionamento com estes e demais stakeholders, ela pode e deve
praticar o Framework do Marketing de Relacionamento (Figura 2), que é composto por

uma sequéncia de 7 funcdes, sdo elas:
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1) Visdo e Cultura: Elaboragédo conjunta de uma nova viséo e cultura empresarial
voltadas para clientes e parceiros.

2) Objetivos de MR: Os objetivos séo entendidos, negociados e acompanhados por
toda a organizacao.

3) Estratégias de MR: Estabelecimento das estratégias voltadas para a criacdo de
valor em conjunto com os clientes.

4) AclOes taticas de MR: Implementacdo de acbes taticas com foco no
relacionamento colaborativo com clientes.

5) Capacitacdo e engajamento: Direcdo da acdo, capacitacdo e engajamento dos
colaboradores da empresa e dos clientes para relacionamentos superiores.

6) Beneficio matuos: A empresa entende melhor as necessidades do cliente, que se
prontifica a fornecer informacdes valiosas a seu respeito e adquirir
constantemente produtos e servigos.

7) Valores do MR: Tudo aquilo que se pratica nas fungdes anteriores deve ser
amparado por valores que os gestores de relacionamento devem prezar e defender

junto aos clientes e dirigentes da empresa.

5.3. Marketing com Foco no Cliente (CRM)

O Customer Relationship Management, mais conhecido como CRM, € usado para

0 gerenciamento do relacionamento com clientes. Segundo Zenone (2007, p. 64),
conceitua em seu livro:

Criar uma filosofia de gerenciamento das relagdes com os clientes

(denominado Customer Relationship Management, ou simplesmente

CRM) ¢é muito mais que programas de fidelizacdo ou call centers. E

uma estratégia de marketing, um esforco corporativo continuo, de longo

prazo, que deve envolver todos os niveis da organizacdo. Isso significa

dizer que a construcdo de um relacionamento forte entre empresa e

ocliente é desenvolvido a partir de um processo continuo de

aprendizado que possibilite beneficios mutuos.

Um dos principais objetivos do CRM ¢é melhorar, agilizar e facilitar o
relacionamento do colaborador/empresa com o cliente,
Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do

cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados
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capturados interna e externamente em um banco de dados central,
analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa analise
aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa informacdo ao
interagir com o cliente por meio de qualquer ponto de contato com a
empresa. (PEPPER; ROGERS, 2000 apud ZENONE, 2007, p. 65).

Como exemplo, pode citar a assisténcia técnica prestada por uma empresa, onde
um colaborador realizou um servico e deixou registrado na ferramenta o problema e a
solucdo encontrada. Posteriormente, em um proximo contato com o cliente, podera abrir
a conta no CRM, verificar o que foi realizado e a data, tendo assim a oportunidade de
perguntar como foi a experiéncia com o servigo prestado, e se o problema foi sanado,
além disso, podera deixar novamente tudo registrado na ferramenta, para um contato
futuro.
Para finalizar, Madruga (2020, p. 234) traz uma definicdo mais atual de CRM:
O CRM, inicialmente, foi uma solucdo tecnoldgica construida para
viabilizar as estratégias de Marketing de Relacionamento e de
atendimento aos clientes. Com o0 passar dos anos se integrou aos
esforgos empresariais de automagéo da forga de vendas, otimizagdo das
centrais de atendimento, integracdo com Marketing Digital e com todos
0s pontos de contato com o Cliente. Na atualidade, 0 CRM aumentou
sua importancia, pois é constituido pela combinacdo dindmica de
solucBes tecnoldgicas, estratégias e processos de negécios voltados
para a viabilizacdo da Jornada do Cliente e para a intensificagdo do

Customer Experience.

5.4. Customer Experience (CX)

Ao longo das ultimas décadas, os investigadores vém tentando definir de forma
mais concreta o termo de experiéncia do cliente, buscando demonstrar que a experiéncia
se trata de um fenémeno multidimensional, holistico e omnipresente (Gentile et al., 2007;
Helkkula, 2011; Kim et al., 2011).

Para Pullman e Gross (2003) a investigacdo sobre a experiéncia teve origem
através dessa perspectiva abordada, sendo vista como um “fendmeno”, estando associada
a uma relagdo interpessoal, social, relacional e subjetiva a cada individuo. As recentes

defini¢bes desse termo constatam que a experiéncia é pessoal e subjetiva a cada cliente,
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podendo envolver os contatos realizados diretamente com a empresa que ocorrem quando
0 servico é iniciado pelo cliente e contato indiretos que representa 0s encontros nao
planejados (Meyer e Schwager, 2007).

Na concepcdo de Lemke et al., (2011), a experiéncia estd associada a respostas
emocionais e cognitivas, resultantes da interacdo entre os elementos relacionais, virtuais
e fisicos do servico. Dessa forma, Kim et al., (2011), complementa que a experiéncia do
cliente com a empresa é feita de maneira natural e multidimensional, incluindo o
envolvimento do cliente em termos psicoldgicos e fisicos.

Nota-se que tal palavra possui varias definicdes e serd empregada de acordo com
0 assunto e a area a ser aplicada. Desse modo, Arruda (2017) cita que “a experiéncia, na
area do marketing e comportamento do consumidor, perfaz um corpo tedrico cujos
alicerces datam da década de 1950, quando se comecou a questionar o aspecto meramente
utilitario do consumo de produtos”.

Atualmente, podemos observar também a oferta de experiéncias, um
novo tipo de relacionamento entre as empresas e seus clientes. Nessa
nova forma de marketing, o cliente é convidado a vivenciar uma
experiéncia positiva relacionada a servigos, produtos, ambientes e
pessoas, experimentando sensacfes agradaveis (RIBEIRO, 2015, p.
64).

Para Costa (2017, p. 48) o marketing de experiéncia € a “criagdo de oportunidades
para o publico vivenciar o conceito da marca por meio de experiéncias diversas, como
um desfile, um jantar, uma experiéncia imersiva”.

Ribeiro (2015, p. 62) complementa, enfatizando que o marketing de experiéncia,
também conhecido como marketing sensorial “é uma categoria de marketing
diferenciada, que procura criar oportunidades para as marcas atrairem seus compradores,
por meio de acdes promocionais interativas e inesqueciveis”. A autora ressalta também,
que o objetivo desse tipo de marketing é proporcionar um impacto nas vendas, por meio
da motivacéo e da fidelizacdo dos clientes.

Atualmente, a gestdo de relacionamento com clientes, tanto por canais presenciais
guanto de forma remota, esta sendo modificada por vertentes de marketing e ferramentas,
como Marketing Digital, Customer Journey Mapping, Customer Experience, Customer
Success, Omnichnnel, Net Promoter Score e Novo Modelo de Relacionamento. A seguir,

serdo explicadas algumas dessas novas metodologias.
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Conforme Madruga (2020), com a revolucdo dos consumidores, juntamente a
essas mudancas e métodos supracitados, estdo cada vez menos utilizando o telefone para
adquirir produtos ou receber servicos, optando agora por se comunicar por aplicativos,
redes sociais, chatbots, mensagens instantaneas e e-mail, levando empresas de toda a parte
a repensarem seus negocios e se transformarem em Omnichannel; em resumo € a unido
do meio virtual com o meio fisico, presencial.

A revolucdo do Omnichannel aconteceu, porque 0s consumidores passaram a
comandar as tendéncias do mercado, tudo gira em torno deles, ou seja, as empresas apenas
se adequam a essas tendéncias.

Desse modo, muitas empresas comecgaram a perceber a importancia da abordagem
multicanal, onde o cliente inicia a jornada manifestando interesse em um meio virtual,
podendo finalizar a compra presencialmente, além disso, o cliente pode entrar em contato
e realizar uma compra tanto de maneira fisica quanto no virtual.

A abordagem do Omnichannel foca em apresentar uma experiéncia Unica,
integrando diversos canais e gerando um atendimento de mais qualidade, desde o
marketing até a compra, 0 momento pos-venda, mostrando entdo interesse na satisfacao
do cliente e resultando no engajamento dele com a marca. (MADRUGA, 2020).

A unido entre a Gestdo de Relacionamento com Clientes e o Customer Experience
esta modificando a forma de trabalho de milhGes de pessoas, dos mais variados segmentos
e niveis, envolvendo todos 0s setores de uma empresa, 0 que impdem, assim, a adesdo de
novas metodologias, competéncias e meios de trabalho. As empresas ja estdo em transicao
para comecar a adaptacédo a esses novos modelos e buscam constantemente informacoes
confiaveis para melhor compreenséo e implantacgéo, afirma Madruga (2020).

Customer Experience é considerado um divisor de dguas e uma transformacéo na
experiéncia do cliente. Essa metodologia passou a ganhar espaco nas grandes empresas
por volta do ano 2015, onde foi fortemente influenciada pelo Marketing de
Relacionamento, CRM e redes sociais, sendo um grande avanco para estudo das relacoes
entre empresas e clientes, aumentando o0 engajamento dos consumidores e
revolucionando a forma de materializar o tdo almejado Foco “do” Cliente.

De acordo com Freitas (2001), a experiéncia do cliente é a soma geral de todas as
interacdes feitas com eles, devendo estar no centro de tudo que uma empresa realiza. O
grande centro de muitas organizacgdes atualmente é ter uma experiéncia positiva e, dessa

maneira, empresas mundialmente conhecidas, tais como Amazon, Google, Apple,
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Netflix, e empresas brasileiras como Ifood e Nubank, possuem departamentos exclusivos
para gerir a area de experiéncia do cliente.

Para Madruga (2020), uma das estratégias para tornar as experiéncias dos clientes
gratificantes €& implementar e dirigir um Programa de Relacionamento de
Lealdade/Fidelidade bem estruturado e, ao mesmo tempo, criativo, tendo como objetivo
atrair clientes certos, intensificar e realcar o relacionamento da organizagdo com esses,
trazendo mais resultados para 0 negocio, ajudando a empresa a aumentar as experiéncias
emocionais positivas com os clientes e, consequentemente, ampliar as vendas. Para o
autor, todo programa de Lealdade deve levar em conta a triade que mais estimula os
Clientes: reconhecimento (comemoragdo, importancia e atengdo), recompensa
(milhagem, descontos, brindes e prémios) e experiéncias (agilidade, atendimento
diferenciado, novidade e ludico).

E importante ressaltar que segundo Madruga (2020), na implantacio de
programas de relacionamento, nem sempre os clientes preferem desconto como o
principal motivador para realizar a recompra, mas sim receber um tratamento
diferenciado.

Segundo Madruga (2020), quando uma organizacdo se diz focada no cliente, ela
é chamada de Customer Oriented Organization, e significa que umas das importantes
estratégias que sdo praticadas de forma conjunta pela area de relacionamento e pela area
de negdcios é o Customer Experience. Dessa forma, tudo o que for planejado por ambas
as areas leva em consideracdo a Jornada do Cliente.

Conforme Madruga (2020) o Customer Experience, também chamado pela
abreviatura CX, pode integrar outros 4 elementos, sendo eles:

a) User Experience (UX): foca na experiéncia do usuéario e sua usabilidade com o
produto ou servico;

b) Customer Experience Management (CXM): é uma gestdo da experiéncia do
cliente em todos os momentos de contato com ele;

¢) Customer Journey Mapping (CJM): a gestdo da jornada do cliente, para que
essa possa ser mapeada de ponta a ponta buscando otimizar os processos cada vez
mais;

d) Employee Experience (EX): que visa tornar a experiéncia dos funcionérios da
empresa realmente participativa, relevante e decisiva, buscando um engajamento

dos colaboradores e com foco na experiéncia destes.
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Esses 4 elementos citados, que integram o CX, podem ser confundidos, mas para
fins de esclarecimentos é importante que fique claro que o Customer Experience, segundo
Madruga (2020), é um conjunto de medidas que pensa na Jornada do Cliente por
completo, tendo um escopo abrangente, onde envolve toda a estrutura da organizacao dos
canais que sdo utilizados os sistemas remotos e presenciais e, por fim, os colaboradores.
Essa Jornada do Cliente, pode ser bem decisiva, caso seja bem aplicada, visto que mapear
aJornada do Cliente (Customer Journey Mapping) gera beneficios tanto para as empresas,
quanto para clientes, ajudando a compreender como e quando um usuario se movimenta
entre um canal e outro.

E importante destacar que Customer Experience abrange todos os pontos de
contato (conhecimento do produto, compra, assisténcia técnica e outros) ligados a
memoria que 0s consumidores terdo desse relacionamento.

Uma outra metodologia que é trabalhada na area de experiéncia do cliente e que
esta ligada as anteriores se trata de como medir a satisfagcdo e o0 engajamento dos clientes,
avaliando o grau de fidelidade deles, sendo conhecida como Net Promoter Score, mais
conhecida como NPS dentro do mundo corporativo. Markey e Reichheld (2017 apud
MADRUGA, 2020), apresentam que o NPS serve para medir a satisfacdo dos clientes,
tendo como base a obtencdo de feedback através de ferramentas on-line.

Entretanto, vale ressaltar que para Madruga (2020), a NPS ndo é uma simples
pesquisa de satisfacédo, pois ele faz uma divisao entre os clientes promotores, 0s detratores
e 0s neutros. Os promotores sdo os que ddo notas 10 ou 9, j& os neutros sdo aqueles que
pontuam entre 8 ou 7 e, por fim, os detratores sdo aqueles que manifestam sua insatisfacao
com notas entre 6 e 0. Dessa forma, para calcular a nota final do NPS s&o desconsiderados
0s neutros e feito a subtracdo do numero de detratores da quantidade de promotores.
Assim sendo, realizar e acompanhar essa medicdo é fundamental para que a empresa
cresca de forma saudavel e tenha sucesso, visto que ird conseguir identificar algo que esta
errado em seu planejamento ou execucao.

A forma de gerenciar a experiéncia do Cliente é vital para obter o sucesso de toda
e qualquer organizacdo que busca o verdadeiro Foco no Cliente ou, como mais
profundamente chamamos, Foco “do” Cliente, que ¢ uma evolugdo deste. Sendo que uma
das estratégias mais importantes para gerir essa experiéncia, € a mudanc¢a de uma cultura
organizacional focada no produto para uma cultura concentrada em proporcionar

experiéncias positivas para os Clientes, buscando integrar os principais departamentos
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que influenciam sua jornada, como marketing, vendas, atendimento, operacfes, RH,
faturamento e TI. (MADRUGA, 2020)

Madruga (2020) complementa que incorporar na empresa o Foco no Cliente
significa olhar os valores que lhe sdo importantes no relacionamento comercial,
desenvolvendo estratégias para aproximar as atividades de apoio da empresa vendedora
aos requerimentos dos Clientes, proporcionando aumento de satisfacdo e,
consequentemente, de resultados. Além disso, surpreender o Cliente e proporcionar
experiéncias positivas e duradouras ¢ uma estratégia altamente dependente da cultura
interna da organizacao e do posicionamento que ela adota no mercado.

Por fim, Kotler e Keller (2015) citam que definir a experiéncia do cliente como
uma "jornada™ ao longo do tempo durante o ciclo de compra em pontos distintos, define-

se também a total experiéncia do cliente como uma dindmica do processo.

6. METODOLOGIA

A Metodologia Cientifica, de acordo com Lakatos e Marconi (2010), é mais do
qgue uma disciplina, significa a introducdo do discente no mundo dos procedimentos
racionais e sistematicos, sendo a base de formacéo de quem esté estudando e também do
profissional, pois além das préticas, eles atuam no mundo das ideias.

Lakatos e Marconi (2010) explicam que a metodologia € uma ciéncia da
organizacdo da pesquisa cientifica, é entendida como técnica, sendo um processo
utilizado para a coleta de dados e informacdes, tendo como objetivo principal, a tomada
de decisdes de negocios. Pode, dessa forma, incluir pesquisa de publicacdo, outras
técnicas de pesquisas, entrevistas e também informacoes historicas e presentes.

Para Gil (2002, p. 17), a pesquisa ¢ um “procedimento racional e sistematico que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos”. Segundo
Gressler (2004, p. 41), a pesquisa ¢ a “tendéncia natural da inteligéncia humana”.
Portanto, a pesquisa é antes de tudo uma forma de comparar a realidade e as evidéncias,
e ird proporcionar novos conhecimentos, pois busca investigar as origens dos fatos, as
causas, 0 modo como ocorre e por que das coisas. De acordo com Gressler (2004, p. 49)

“os tipos de pesquisa dependem dos objetivos do estudo e da natureza do problema”.
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6.1. Tipos de Pesquisa

O estudo foi caracterizado como sendo um estudo de caso, com caracteristicas
exploratérias, direta e extensiva, de cunho qualitativo. O presente trabalho foi uma
pesquisa exploratoria, pois ira realizar uma anéalise sobre a experiéncia do cliente, como
forma de fidelizacéo dos clientes da empresa Casa do Pica-Pau.

O estudo de caso € uma metodologia de pesquisa que tem como abordagem, a
qualitativa, que utiliza dados coletados geralmente a partir de eventos reais que visa a
descricdo de fatos atuais inseridos no contexto que esta sendo estudado, fornecendo
conhecimentos profundos. Com o estudo de caso, sera possivel identificar critérios ou
fatores que ainda ndo foram explorados nas teorias pesquisadas, a fim de conceber
informacdes para criar novas hipoteses ou teorias.

Segundo Mendonca, Rocha e Nunes (2008), as pesquisas exploratdrias buscam
“proporcionar maior familiaridade com o problema”, onde tem o objetivo de aumentar o
conhecimento acerca de algum tema, realizando através de questionarios, participacao,
experimentacdo, observacdo e levantamento de dados bibliogréaficos. Para Severino
(2007, p. 123) “a pesquisa exploratoria busca apenas levantar informagdes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condigdes de
manifestacdo desse objeto”.

As pesquisas cientificas se dividem em trés modalidades: a qualitativa, a
quantitativa e a quanti-qualitativa. Esse estudo tem como modalidade a pesquisa
qualitativa, em que ndo se baseia em representatividade numeérica, e busca aprofundar na
compreensdo dos significados dos eventos. Além disso, procura compreender os fatos em
vez de mensura-los. De acordo com Perovano (2016, p. 151), “na pesquisa qualitativa, o
pesquisador realiza a coleta de dados diretamente no contexto em que 0s atores vivem e
de que participam”. Nesse sentido, Roesch (2012) acrescenta, relatando que a pesquisa
qualitativa é adequada principalmente para a realizacdo da avaliagdo formativa.

Segundo Lakatos e Marconi (2010), “a observagdo direta extensiva realiza-se
através do questionario, do formulario, de medidas de opinido e atitudes e de técnicas
mercadologicas.” Dessa forma, essa pesquisa se caracteriza como sendo direta e

extensiva.
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6.2. Instrumentos para realizar a coleta de dados

Para analisar a experiéncia do cliente da empresa Casa do Pica-Pau e realizar a
coleta dos dados do estudo, foi realizada uma adaptacédo a ferramenta 5W2H, para que
compreenda da melhor forma como é feito e de que forma é colocado em pratica as
estratégias de CX da empresa Casa do Pica-Pau. Foi feita a entrevista semiestruturada
com colaboradores da empresa, que atuam na area estudada. Segundo Lakato e Marconi
(2007), a coleta de dados é a "etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados
previstos”.

A 5W2H é uma ferramenta utilizada para a melhoria de processos, servicos e
atividades em um planejamento estratégico. Tem como finalidade, realizar um plano de
acao, em que busca de forma simples e objetiva orientar a acdo, dando clareza a cada
passo a ser executado. Para mais, ela consiste em um plano de acdo para atividades pre-
estabelecidas que tém a necessidade de serem desenvolvidas com a maior clareza
possivel, além de funcionar como um mapeamento dessas atividades. Também tem como
objetivo principal responder a sete questdes e organiza-las” (POLACINSKI, 2012 apud
GROSBELLLI, 2014).

Segundo informagdes do Sebrae (2017), a ferramenta 5w2h é um checklist de
atividades que buscam ser desenvolvidas com eficiéncia e clareza nas etapas do projeto.
Esse conjunto de caracteres, na verdade, sdo as iniciais, em inglés, dos procedimentos,
que, quando bem definidas, excluem as ddvidas que possam existir na execucdo do
processo de uma organizacéo.

No Quadro 1, é possivel verificar quais sdo os elementos desse processo. Segundo

Silveira et al. (2016), sdo elas:
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Quadro 1 - Ferramenta 5w2h

SW2H
What (O que?) O que sera feito?
Why (Por qué?) Por que essa atividade é feita?
Where (Onde?) Onde sera executada essa atividade?
When (Quando?) Quando a atividade seré feita?
Who (Quem?) Quem ira realizar essa atividade? Qual
departamento/area responséavel?
How (Comao?) De que maneira sera feita essa atividade?
How Much (Quanto?) Quanto ira custar?

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A entrevista é o encontro entre duas ou mais pessoas, com o intuito de se levantar
dados relevantes a pesquisa. Segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 93) “a entrevista tem
como objetivo principal a obtencéo de informagdes do entrevistado, sobre determinado
assunto ou problema”.

De acordo com Boni e Quaresma (2005), a entrevista semiestruturada é uma
combinacéo de perguntas abertas e fechadas, cuja pessoa entrevistada tem liberdade para
discorrer livremente sobre o tema. O pesquisador, por sua vez, deve seguir um “roteiro”
previamente estabelecido.

A entrevista tem como relevancia obter conhecimento pratico de determinado
assunto. Pode-se, assim, conhecer na integra, como 0 processo ou atividade é exercido e,
portanto, construir resultados e elencar novas probleméticas. Para essa pesquisa, foram
entrevistadas trés analistas da area de CX, sendo uma responsavel por analisar os dados
e pela parte de User Experience (UX), outra responsavel pelas pesquisas de satisfacdo e
redes sociais e, por fim, uma analista responsavel pelas acOes feitas com clientes e
colaboradores. A escolha dos entrevistados foi feita de forma intencional, pois objetivava
ter respostas de pessoas quem tem contato direto com 0s processos da &rea e que se
apresentavam em atividades do CX, para com isso auxiliar no preenchimento da tabela
5w2h, assim como em sua explicacdo. O roteiro da entrevista se encontra no Apéndice

deste trabalho.
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Apos a realizacdo da entrevista foi feita a transcricdo e a partir das informacdes
obtidas através das perguntas realizadas em entrevista, foi elaborado um quadro com a
adaptacao da 5SW2H, visto que a area de CX ainda ndo possui uma padronizagdo dos seus
documentos. Para a elaboracdo do quadro, foi feito uma divisdo dos conteudos, onde o
autor buscou dividir as estratégias realizadas por areas, como: Atendimento ao Cliente,
Pesquisa de Satisfacdo, Redes Sociais, Acdes com os Clientes e Ac0es com
Colaboradores.

7. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nos topicos seguintes, serdo expostos os resultados obtidos com a aplicacéo da

ferramenta 5w2h e a entrevista com colaboradores da area de CX da empresa.

7.1. Descricao da Casa do Pica-Pau

A Casa do Pica-Pau é referéncia no setor varejista e agropecudria do estado de
Goiés, atuando como concessionaria das empresas Stihl e John Deere. Obter a concessédo
para distribuir os produtos e servicos da John Deere, nos segmentos de tratores,
colheitadeiras, plantadeiras, vendas de pecas de reposi¢do destas maquinas e oficinas para
prestacdo de servicos de assisténcia técnica, destaca-se como uma grande conquista para
a Casa do Pica Pau. Atualmente, possui 5 (cinco) filiais em cidades do interior do estado,
e 4 (quatro) lojas do setor varejo na cidade de Goiania, contando com uma equipe de 485
colaboradores.

Com o crescimento da empresa nos Ultimos anos e buscando se modernizar, a
Casa do Pica-Pau implementou a area de Customer Experience no ano de 2019, tendo
como objetivo a fidelizacdo e a satisfacdo dos seus clientes. A criacdo dessa nova area
possibilitou a mudanca da sua cultura organizacional, tendo a partir desse momento, 0
foco no cliente. A area de Customer Experience da empresa hoje faz parte da Diretoria
de Marketing e CX, tendo como colaboradores da area 3 (trés) analistas, 1 (um) auxiliar,
2 (dois) concierges, 2 (dois) telefonistas, e 5 (cinco) estagiarios. Além disso, possui um
importante elemento do CX, que € o User Experience (UX), em que foca na experiéncia
do usuério, e sua usabilidade com o produto ou servigo, e o customer analytics, que & um
processo pelo qual os dados do comportamento do cliente sdo usados para ajudar a tomar

decisdes.
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E importante destacar que a empresa buscou inovar e criou o “espaco cliente” em suas
lojas, sendo este, um diferencial entre os concorrentes da regido. Esse local tem como
intuito oferecer ao cliente um ambiente confortavel e prazeroso, no qual ele possa
descansar enquanto aguarda sua compra ser finalizada. Esse espaco conta com um
ambiente climatizado, com smart tv que possibilita ao cliente acessar streaming para
assistir seus programas preferidos, além de um delicioso coffee break, evitando assim o

estresse da espera.

7.2. Aplicacdo da 5W2H

Para a obtengdo dos resultados, realizou a adaptagdo da ferramenta 5w2h,
construida pela autora a partir da entrevista semiestruturada realizada com os analistas da
area de Customer Experience da empresa, sendo um analista responsavel pela analise de
dados do CX e User Experience (UX), uma analista responsavel pelas pesquisas de
satisfacdo, redes sociais e CRM e uma analista responsavel pela organizacéo das agdes
realizadas com clientes e colaboradores e a padronizacao do atendimento.

A matriz 5w2h sera dividida em quadros, visando deixar as explicacfes mais
coesas e separadas por estratégias de cada etapa da area de CX, como: Atendimento ao
Cliente, Pesquisa de Satisfacdo, Redes Sociais, A¢des com os Clientes e AcGes com

Colaboradores.
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personalizado e
eficiente dentro da loja.

O QUE? ONDE? POR QUE? QUANDO? QUEM? COMO?
Ao ligar para 0 0800, o cliente € direcionado para
uma URA, onde tem todas as opgOes de contato,
. como as filiais e as areas da empresa, e é repassado
Para que o cliente tenha Colaboradores . ~ X
. . . para o cliente as opcdes de contato e, com isso, 0
Atendimento ao Plataforma de apenas um caminho de I telefonistas, . X o .
Cliente (0800) telefonia, Snep. | contato e que este seja Diariamente Luzmarina e Hidley cliente vai S direcionando. Casa o cliente tenha
’ ' o L . alguma davida, ele pode optar por falar com o
mais agil e eficiente. Stenio. . -
recepcionista para sané-la, repassar algum recado
ou realizar alguma reclamacdo de uma determinada
area, caso ndo obtenha sucesso no seu contato.
. As concierges recepcionam os clientes na loja,
Para proporcionar uma .
o , escutam o seu relato e buscam agilizar o seu
. . experiéncia agradavel . . s
Concierge - Presencialmente E realizada Colaboradoras de processo de compra e a espera nas expedigoes,
x . que ofereca um i . R . N
recepcéo e na loja da Casa . todos os dias da | CX, Leticiae além disso, buscam sanar as davidas e reclamagdes
. ; atendimento f . . . 4
escuta do cliente | do Pica-Pau. semana. Barbara. dos clientes e monitoram o espago cliente da loja.

Observam ainda se os colaboradores realizam o
atendimento com qualidade.

Padrdo de
Atendimento

No CRM e Snep

Para averiguar como a
ligacdo foi feita, se esta
tratando bem o cliente,
esclarecendo as
davidas, resolvendo os
problemas do cliente ou
concluindo uma venda.

Mensalmente

Analista de CX,
Juliene.

Escuta as ligagOes do periodo em que esta
avaliando, elabora um relatério com suas
consideragoes e repassa aos colaboradores durante
uma reuniéo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).




27

Ao analisar a Quadro 2, podemos observar as acgbes voltadas para o
Atendimento ao Cliente, onde este faz parte da GIRC, um sistema que tem como foco
central o cliente.Sendo assim, é uma area importante para que esse relacionamento seja
eficiente.

Verifica-se nessa tabela que a area de atendimento ao cliente da empresa possui
ocanal 0800, que tem como objetivo um contato mais agil e eficiente do cliente com a
empresa. Ao analisar a tabela é possivel observar que a empresa detém competéncias e
atribuicdes para uma gestdo correta da comunicacao junto aos canais de relacionamento
com o cliente, visto que possui uma construcdo de roteiros e fraseologias aderentes ao
negocio, sendo customizados pela URA do 0800 e pelo atendimento dos telefonistas.
Existe também um atendimento mais agil e eficiente, tendo em vista que o cliente
utilizaapenas um caminho para se comunicar com as areas da empresa, recebendo um
atendimento personalizado; por fim, ha uma unificacdo da comunicagdo com o cliente.

Uma outra acdo que compde o processo de atendimento do cliente dentro da
Casado Pica-Pau e que podemos verificar na Quadro 2 € a Concierge, uma area na qual
a empresa buscou se diferenciar de seus concorrentes, tendo como objetivo aproximar
docliente, oferecendo um atendimento personalizado de recepgéo e escuta de forma
presencial, buscando atender suas necessidades bem como agilizar sua jornada no
interiorda loja. Segundo o colaborador “A” da area de CX, as concierges configuram
como umainovacdo que vem fazendo a diferenca no que tange ao relacionamento
presencial do cliente com a empresa.

Por fim, a Quadro 2 evidencia acdo denominada Padrdo de Atendimento, tem
porfinalidade monitorar e avaliar as ligagcdes feitas com os clientes, primando por um
padrdode boa qualidade. Ao observar essa tabela, é possivel identificar que a agdo
possibilita a area de CX ter um controle operacional da qualidade de atendimento,
realizando monitorias para os colaboradores responsaveis pelo contato via telefone.

Dessa forma, apos as analises das a¢fes da Quadro 2, relacionadas ao processo de
atendimento ao cliente, podemos concluir que a empresa Casa do Pica-Pau possui
atividades que tem o foco no atendimento e buscam uma gestao de comunicacao eficaz e
eficiente com o cliente. Porém, é possivel observar a inexisténcia de uma metodologia de
atendimento e impacto que seja assimilada e praticada por todos os colaboradores das
areas de vendas e atendimento presenciais ou remotos, que teria como objetivo gerar mais
negocios junto aos Clientes, construindo uma jornada gratificante durante o

relacionamento. Para tanto, seria necessario a aplicagdo de servigos como, treinamento
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presencial e em EaD da metodologia para todos os colaboradores envolvidos na linha de
frente; implantagdo de a¢des de sustentacdo do aprendizado que garantam tanto a pratica
do treinando como a retencdo do conhecimento adquirido, dessa forma, a implementacgéo

dessa metodologia podera elevar o padrdo de atendimento da Casa do Pica-Pau.
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O QUE? ONDE? POR QUE? QUANDO? | QUEM? COMO?
A pesquisa é gerada no CRM SALESFORCE pelo
colaborador de CX, apds isso, é realizadacom o
. . cliente via telefone, pelo qual o colaborador avalia o
. CRM Par_a medir 0 n|\_/e| de o grau de satisfacdo do cliente, anotando e analisando

Pesquisa de SALESFORCE satisfagao do cliente Estagiariosda 0 seu relato, obtendo assim 6 NPS. A pesquisa é

Servicos John relativo aos servicos Diariamente | area de CX. . - . '

Deere (JD) ’ - prestados no segmentoJD. reallza(_ja seguindo O’rOtEII‘O de perguntas -
ferramenta utilizada padronizadas. Atraves do relato do cliente verifica a
pelo CX. necessidade da abertura de um caso e, apds essa

avaliagdo, conclui-se a
pesquisa.
A pesquisa € gerada no CRM SALESFORCE pelo
estagiario de CX, ap0s isso, é realizada com o cliente
Para medir a satisfacéo do via telefone, pelo qual ele avalia de modo geral como
cliente em relagdo a foi a sua experiéncia com o servigo realizado, com
entrega técnica. uma nota de 0 a 10. Ap0s essa pergunta, o cliente

Pesquisa CRM Ava_liar a experiéncia que N avalia a quglid_ade da entrega técnica feita pelo

Welcome Call SALESFORQE_, o cliente teve como um Diariamente I;staglarlos da consult(_)r_ tecnlcc_) da empresa, com uma notade 0 a
ferramenta utilizada |todo com a realizacdo da areade CX. [10. Verifica se ficou algum problema pendente de

(WEPA) A N L . o
pelo CX. compra, desde o primeiro solugdo na entrega que foi feita. Avalia a experiéncia

contato com o vendedor, gue obteve com a empresa desde 0 primeiro contato
até a venda ser com o vendedor, até a concretizacao da venda,
concretizada. atribuindo uma nota de 0 a 10. Analisa a necessidade
da abertura de um caso e, ap6s essa avaliagéo,
conclui-se a pesquisa.
Presencialmente Para medir o nivel de A Pesquisa Shopper é realizada presencialmente
com o cliente ap6s | satisfacdo dos clientes - atraveés de tablets ou via celular, pelas quais o cliente
Pesquisa ele realizar uma relativos ao atendimento L Esta}g_larlos € |avalia de modo geral como foi a sua experiéncia na
. . Diariamente | auxiliar da : .

Shopper compra. nas lojas da Casa do Pica area de CX loja, no dia da compra, comumanotadeOab5, e
E através do CRM [ Pau, contribuindo para " |avalia o quanto recomendaria a Casa do Pica-Pau,
SALESFORCE. manter a qualidade nas com uma nota de 0 a 10. Depois que o cliente realiza a
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guestdes relacionadas aos
clientes.

pesquisa, o departamento de experiéncia do cliente
extrai 0s dados do CRM e, de forma amostral (2%),
entra em contato com alguns clientes, tendo como
preferéncia os que atribuiram uma nota menor ou
igual a 6, para avaliar os motivos aos quais o levou
atribuir aguela nota, apds isso, entram em contato com
0s que atribuiram nota 10, para saber qual foi a
experiéncia boa que ele teve com a loja. Todos 0s
registros e acompanhamentos séo feitos via CRM e
visam resolver pendéncias, tratar causas raizes de
reclamacdes, enderegar elogios e tratar solicitacbes em
geral. Ap0s a realizagdo da pesquisa, tendo como base
os relatos do cliente, é realizada a abertura do caso,
com isso, sinaliza aos departamentos para que eles
desenvolvam ac¢0es para resolucdo dos casos
apontados pelo cliente.

Pesquisa E-
commerce

E feito no CRM
SALESFORCE,
ferramenta utilizada
pelo CX.

Pesquisa de satisfagdo
relativa a compra que €
feita pelo cliente no site da
Casa do Pica Pau, visando
manter a satisfacdo do
cliente e a qualidade nos
Seus servicos e produtos,
tendo como foco controlar
o indice de satisfacdo dos
clientes. E avaliar a
experiéncia do cliente com
a compra online com a
Casa do Pica-Pau e se 0
produto chegou
corretamente e dentro do
prazo estipulado

E realizada de
segunda-feira
a sexta-feira.

E feito pelos
colaboradores
da area de
CX.

A pesquisa € gerada no CRM SALESFORCE pelo
colaborador de CX, apés isso, é realizada com o
cliente via telefone, onde o cliente avalia de modo
geral como foi a sua experiéncia de compra online
com a Casa do Pica-Pau, com uma nota de 0 a 10, e
pergunta para o cliente se o produto chegou
corretamente, dentro do prazo e se a embalagem
estava correta. ApGs 0 sucesso no contato com o
cliente, a pesquisa é realizada seguindo o roteiro de
perguntas, o colaborador anota o relato do cliente e
atribui a nota, e analisa a necessidade da abertura de
um caso, apos essa avaliacdo, conclui-se a pesquisa.
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E feito no CRM
SALESFORCE,
ferramenta utilizada
pelo CX.

Pesquisa CSC

A pesquisa de CSC tem o
intuito de medir o nivel de
satisfacdo do cliente
relativo a tecnologia de
conectividade e
monitoramento das
maquinas, buscando
entender quais 0s pontos
que precisam ser
melhorados na visdo do
cliente e quais sdo 0s
pontos assertivos.

E realizada de
segunda-feira
a sexta-feira.

E feito pelos
estagiérios da
area de CX.

A pesquisa é gerada no CRM SALESFORCE pelo
colaborador de CX, apds isso, € realizada com o
cliente via telefone, no qual o colaborador avalia o
grau de satisfacdo do cliente, anotando e analisando o
relato do cliente. Ap6s 0 sucesso no contato com o
cliente, a pesquisa € realizada seguindo o roteiro de
perguntas, avaliando através do relato do cliente a
necessidade da abertura de um caso, apés essa
avaliagdo, conclui-se a pesquisa.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).



Ao analisar o quadro acima, verifica-se a realizacdo de diversas pesquisas de
satisfacdo em relacdo a cada servico prestado pela empresa, tanto para o ramo de varejo
com a pesquisa Shopper realizada para vendas presenciais e pesquisa E-commerce para
as vendas on-line, como no ramo agropecuério com a pesquisa de Servigos JD e CSC.
Dessa forma, a empresa consegue mensurar o nivel de satisfacdo e avaliar a experiéncia
durante a convivéncia do cliente com a empresa.

Além disso, € possivel observar atraves da Quadro 3, que a area de CX da Casa do
Pica-Pau utiliza como metodologia principal para a medicéo de satisfacdo do cliente, o
NPS, usado para mensurar 0 engajamento e avaliar o grau de fidelidade dos Clientes.
Outra métrica utilizada na realizacdo das pesquisas, em especial a Shopper é o CSAT, que
tem como intuito medir como os servicos e produtos fornecidos pela empresa atendem ou
superam as expectativas do cliente.

E possivel observar na Quadro 3, a utilizacdo do CRM para o gerenciamento do
relacionamento com o cliente em relacéo as pesquisas de satisfacdo, visto que todas sdo
realizadas através da ferramenta CRM SALESFORCE, em que os colaboradores
conseguem capturar os dados dos clientes, consolidar os dados capturados e interagir com
os clientes através das informacdes anexadas nessa ferramenta. Assim sendo, a empresa
obtém uma maior facilidade para mapear os registros de atendimentos antigos, agilizar e
facilitar o relacionamento entre colaborador e cliente, gerando com isso uma boa
experiéncia.

A utilizacdo da ferramenta CRM reforca o pensamento de Zenone (2007), segundo
0 autor esse gerenciamento de relacionamento com o cliente tem como objetivomelhorar,
agilizar e facilitar o relacionamento do colaborador/empresa com oconsumidor, em que
captura os dados dele ao longo de toda a empresa, consolida todos os dados capturados
interna e externamente em um banco de dados central, analisa os dados consolidados e
distribui os resultados dessa andlise aos varios pontos de contato com o cliente.

Por fim, verificando o quadro acima, identifica-se que a empresa busca medir a
satisfacdo e o0 engajamento em todos pontos e areas de contato com o cliente, além de sua
fidelidade. Busca-se, através dessas pesquisas, escutar o cliente e melhorar a experiéncia
destes com a empresa, utilizando assim metodologias, métricas e ferramentas de
gerenciamento de relacionamento, para que com isso a empresa cres¢a de forma saudavel
e tenha sucesso. Vale ressaltar que as pesquisas realizadas com os clientes, propicia a

empresa aumentar o engajamento, acompanhar a satisfacdo e feedback, medir as



experiéncias e o comportamento do cliente e, principalmente, trazer a voz do cliente

paradentro da empresa.



Quadro 4 - Redes Sociais

O QUE?

ONDE?

POR QUE?

QUANDO?

QUEM?

COMO?

Instagram —
Varejo e Agro

Instagram e CRM
SALESFORCE,
ferramenta
utilizada pelo CX.

Para se aproximar mais do
cliente, acolhé-los e
respondé-los de forma agil,
e fazer com que o cliente
saiba que este é um canal
eficiente de comunicacéo
obtendo a sua confianca.

Diariamente

Analista da area de
CX, Priscilla.

Apos a analista entrar na rede social e
responder as mensagens dos clientes, caso
haja alguma reclamacéo ou elogio feito por
ele, o colaborador registra o seu relato e
analisa a necessidade da abertura de um caso
no CRM, para que a reclamagao possa ser
tratada.

Facebook —
Varejo e Agro

Facebook e CRM
SALESFORCE,
ferramenta
utilizada pelo CX.

Para se aproximar mais do
cliente, acolhé-los e
respondé-los de forma agil,
e fazer com que o cliente
saiba que este é um canal
eficiente de comunicagéo
obtendo a sua confianca.

Diariamente

Analista da area de
CX, Priscilla.

Apos a analista entrar na rede social e
responder as mensagens dos clientes, caso
haja alguma reclamacéo ou elogio feito pelo
ele, o colaborador registra o seu relato e
analisa a necessidade da abertura de um caso
no CRM, para que a reclamagao possa ser
tratada.

Reclame Aqui

Reclame Aqui e no
CRM
SALESFORCE,
ferramenta
utilizada pelo CX.

E realizado para responder
o cliente e solucionar o seu
problema de forma mais
agil.

Uma vez por
semana.

Analista da &rea de
CX, Priscilla.

Ap0s o analista receber um e-mail com um
aviso sobre uma nova reclamacao feita pelo
cliente, o colaborador entra em contato com
ele, através de ligacéo, para entender a sua
situacdo e escutar o seu relato. Apos isso,
realiza-se a abertura do caso no CRM, para
gue os responsaveis pela area onde o cliente
esta tendo o problema, possam tratar esta
questdo e repassar para a area do cliente a
solucéo deste caso. Em seguida, o colaborador
da &rea de CX entra em contato novamente
com o cliente para reafirmar o que foi feito e
se 0 problema foi solucionado, tendo a viséo
neste momento, do cliente.

Google — conta
da empresa

Google, dentro do
perfil da empresa e

Para que possa responder o
cliente de forma agil, onde

Trés vezes por
semana.

Analista da area de
CX, Priscilla.

Ao entrar na conta da empresa, o colaborador
verifica as notas que os clientes atribuiram e




CRM
SALESFORCE,
ferramenta
utilizada pelo CX.

o cliente se sinta acolhido
e escutado pela empresa.

responde as avaliagdes positivas, agradecendo
o cliente pela nota e, quantos as negativas,
buscam entender o0 motivo da nota, para
melhorar o seu atendimento. Apds isso, é
respondido as perguntas feitas pelos clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).




Ao analisar a Quadro 4, verifica-se que a area de CX € responsavel por uma
partedas redes sociais da empresa, dividindo as tarefas com a area do Marketing. As
atividadesde responsabilidade do CX séo voltadas para a experiéncia que o cliente tem
com a empresa, dessa forma, o objetivo do CX da Casa do Pica-Pau, ao dividir as redes
sociaiscom o marketing, € buscar a aproximacao do cliente, tratando as reclamac6es
apresentadas, bem como recebendo o elogio. Dessa forma, é possivel acolhé-los e
respondé-los de forma répida e eficaz, mostrando para ele que este é um canal eficiente
de comunicacao e confiabilidade. Sendo assim, essa divisdo oportuniza solucionar o
problema de forma agil, enquanto o marketing fica responsavel pela divulgacdo dos
produtos e servigos.

E interessante observar na tabela que a area de redes sociais com responsabilidade
do CX ¢é integrada com 0 CRM, sendo este um local onde possui a base de conhecimento
do cliente e de tratamento de casos, para resolucdo de problemas com participacdo de
outras &reas da empresa.

Entretanto, embora haja essa separacéo de atividades entre Marketing e CX para
0 gerenciamento das redes sociais, podem ocorrer falhas nesse processo, visto que ha
risco de perder algum relato do cliente, ja que apenas uma pessoa pode responder sobre
determinado assunto abordado pelo cliente. Com isso, seria importante que a area do
marketing fosse mais presente nessa etapa, passando a ser responsavel e apta a responder
os clientes sobre reclamacdes, elogios e dividas, haja vista que a area trabalha em

conjunto com o CX e cuida das redes sociais da empresa.



Quadro 5 - Agdes com Clientes

O QUE? ONDE? POR QUE? QUANDO? QUEM? COMO?
Todo 0 més, a partir do dia 20, é feita a lista dos
clientes que realizam aniversario no més subsequente e
Para estreitar o é feita a separacdo das garrafas e dos cartdes que serdo
Acéo Aniversario . ) Desde julho/22 . . enviados para os aniversariantes do més. No dia do
. Na loja. relacionamento com o Pela analista, Juliene. . L. . L .-
do Cliente os clientes até julho/23. aniversario do cliente, ¢ feito o contato com ele, para
' parabeniza-lo e entregam uma garrafa inox
personalizada com o seu nome e um cartdo de feliz
aniversario.
Durante a parte da manhd, é realizado um café da
U Para estreitar o - manh@ para os clientes que comparecerem na loja, onde
Acéo Péo de I ) Toda terca-feira . . g ~
. Nas filiais. | relacionamento com : . Pela analista, Juliene. | eles podem se sentar para tomar um café, comer um péo
Queijo . ou quinta-feira. . .
os clientes JD de queijo ou um bolo, além de conversar com 0s
colaboradores.
Os colaboradores da empresa sdo divididos em grupos,
. e cada um fica responsavel por entrevistar um cliente da
Para estreitar o . Lt
~ . . . . Casa do Pica-Pau, com intuito de o conhecer, saber
Acéo A Voz do Na loja relacionamento com | E realizada no . . o . X
! . . n Pela analista, Juliene. sobre sua trajetdria de vida, seu empreendimento e sua
Cliente (CVX) matriz os clientes e celebrar | més de setembro S ; . )
. . histéria com a empresa. No dia do cliente é
o dia do cliente. ~ .
apresentada a gravacgéo das 10 mais bem colocadas e
premiado o grupo gue ficou em primeiro lugar.
E realizado a compra de panetones e feita a entrega para
. : . os clientes da Casa do Pica-Pau, onde cada area que tem
Para estreitar o E realizada no X - s .
x . . o . . 0 contato direto com o cliente, tem direito a um nimero
Acéo de Natal Na loja. relacionamento com [ més de Pela analista, Juliene. v ,
. x” de panetones, e os gestores dessas areas fazem a
os clientes. dezembro.

selecdo dos clientes que irdo receber o brinde
juntamente a um cartdo escrito a mao de feliz natal.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).




Ao analisar o quadro acima, podemos verificar que a Casa do Pica-Pau foca em
realizar ag0es com o intuito de estreitar o relacionamento entre empresa e cliente.
Buscando, dessa forma, surpreendé-lo com recompensas e gestos criativos e mantendo
uma relacdo mais proxima possivel, dentre esses gestos podemos destacar a acao natalina,
os cartdes escritos de proprio punho, o contato no dia de seu aniversario e os brindes.
Além disso, podemos observar as agdes de estreitamento do relacionamento entre o
colaborador e o cliente, através do café da manha nas lojas denominada acdo Pao de
queijo e a acdo A Voz do Cliente, na qual o cliente selecionado pela empresa conta um
pouco de sua histdria para os colaboradores.

Nesse contexto, verificamos o foco da empresa em estreitar o seu relacionamento
com o cliente, sendo algo de suma importancia para que este tenha uma boa experiéncia
com a empresa. Sendo assim, seria interessante para a Casa do Pica-Pau implementar
Programas de Relacionamento, como de Lealdade/Fidelidade. Segundo Madruga (2020),
esses programas tém como objetivo maior, atrair clientes certos, intensificar e realgar o
relacionamento da organizacdo com eles. E importante ressaltar que, para a implantagao
de programas de relacionamento, nem sempre os clientes preferem desconto como o
principal motivador para realizar a recompra, mas sim serem tratados de forma
diferenciada.

Para Madruga (2020), todo programa de Lealdade deve levar em conta a triade
gue mais estimula os Clientes: reconhecimento (comemoracdo, importancia e atencdo),
recompensa (milhagem, descontos, brindes e prémios) e experiéncias (agilidade,
atendimento diferenciado, novidade e lidico). Através da Quadro 5, podemos observar
que a empresa trabalha com a¢des voltadas para a recompensa, como o brinde, e com o
reconhecimento como, por exemplo, as ligacdes feitas para o cliente no dia do seu
aniversario, além dos cartdes enviados a eles. Dessa forma, com um programa bem
estruturado, conseguird atender a triade, estimular seus clientes a se tornar mais frequente
e leal.

Assim sendo, do ponto de vista do Customer Experience, o melhor cliente ndo é
0 gque gera mais lucros, mas aquele que, além de ser rentavel, realiza propaganda boca a
boca, indica amigos, estabelece relacionamento comercial de longo prazo e se sente
satisfeito com as solucGes empresariais. Dessa forma, € importante que a empresa
identifique através desse programa o tipo de recompensa que o seu cliente prioriza, por
meio de diagndsticos. Porém, é importante que a area de CX da empresa, juntamente ao

marketing, surpreenda o seu consumidor com recompensas criativas e gestos de



reconhecimento que realmente destaquem seus clientes. Como exemplos de recompensas
que podem ser realizadas pela Casa do Pica-Pau, podemos citar: convites inesperados
para os Clientes mais longevos e estratégicos; convites para experimentacdo de novos
produtos e servicos da empresa; desconto na aquisicao de produtos e facilidade para trocar
a pontuacao por prémios. J& para o reconhecimento, pode-se citar: personalizacdo do
contato com o Cliente; dar preferéncia ao Cliente no atendimento a suas demandas; uma
ligacdo do diretor saudando um feito inédito do Cliente, além do simples agradecimento
genuino.

Portanto, criar um Programa de Reconhecimento ajudard a empresa a aumentar as
experiéncias emocionais positivas com os Clientes e, consequentemente, aumentar as

vendas.



Quadro 6 - Agdes com Colaboradores

O QUE?

ONDE?

POR QUE?

QUANDO?

QUEM?

COMO?

Onbording CX

Online, via Teams.

Para conscientizar o
colaborador da importéncia do
cliente para a organizacéo, e
como a sua atividade pode
impacta-lo de forma positiva
Ou negativa.

Duas vezes a0 més,
sendo realizada nas
primeiras semanas
do colaborador
dentro da empresa.

Diretor de CX,
Adriano.

O CX recebe as informag6es do RH sobre
0s novos colaboradores, retine com eles de
forma on-line através do teams e repassa
todas as informacdes necessarias referente
a importancia do cliente para a Casa do
Pica-Pau e como o seu trabalho pode
impactar nessa relagéo...

Para apresentar a evolugéo
dos indicadores e discutir

Diretor de CX,

Relne com os colaboradores via teams e
repassa as informacdes pretendidas com
pilulas de conhecimento, apresentando a

Pau

Casa do Pica-Pau e do
segmento JD.

Juliene e Priscilla.

Féruns CX Online, via Teams. ~ . Trimestralmente. . evolugéo dos indicadores da empresa,
guestdes para a melhoria da Adriano. Lo F ~ X
Lo b ) discutindo questbes para melhoria do
experiéncia com o cliente. - .
contato com o cliente e ouvindo
sugestdes dos colaboradores.
Atualizar os colaboradores sobre toda a
. . evolucdo do fiscal year (FY), além de
Maratona CX IF\’I;UCasa do Pica- EZIE:ZIrezZ?S(aFr\(())S resultados do Més de Janeiro. Rgﬁgode X, promover discussdes sobre temas
y ' ' referentes & inovacao.
Os elogios sdo registrados no CRM e
enviados por e-mails para os
colaboradores que receberam elogios
Para reconhecer 0s espontaneos do cliente e seus gestores.
A Na Casa do Pica- | colaboradores do segmento . Analistas de CX, Analista do CX realiza a captagao e
Elogiémetro Més de Agosto.

somatdria de todos os elogios recebidos.
E feita uma premiag&o em dinheiro, além
de brindes para os colaboradores com
maior numero de elogios dentro de sua
area.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).




No Quadro 6, apresenta-se a¢cdes que sao realizadas com os colaboradores, cuja
integracdo com ele ha o contato direto com a area do CX, mostrando a importancia do
cliente para a empresa e como a sua atividade ird impactar na experiéncia do cliente. Além
de buscar conscientizar os seus colaboradores, podemos verificar na tabela acima que ha
acOes em que a organizacdo busca escutar e discutir com seus colaboradores questdes
para melhoria da experiéncia do cliente.

Dessa forma, podemos observar que a Casa do Pica-Pau busca tornar a experiéncia
dos seus colaboradores realmente participativa e relevante, mostra que a empresa tem
interesse em ouvir suas ideias e estimular o seu colaborador a realizar um trabalho de
exceléncia, para gerar a melhor experiéncia ao cliente, tendo com isso, a¢des voltadas ao
reconhecimento do colaborador, como exemplo a acdo no elogiémetro.

Assim sendo, pode-se verificar que a &rea de CX da Casa do Pica-Pau possui um
dos elementos citados por Madruga (2020), conhecido como o Employee Experience
(EX), que é uma importante estratégia corporativa que visa tornar a experiéncia dos
funcionarios e parceiros da empresa realmente relevante, participativa e decisiva,

promovendo assim seu engajamento e satisfacéo.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo realizar um estudo de caso na Casa do Pica-
Pau e buscou analisar as estratégias da area de experiéncia do cliente, tendo como base
entrevistas semiestruturadas com colaboradores da &rea, utilizando a ferramenta 5W2H.
Diante dos dados obtidos, avaliar a area de Customer Experience da Casa do Pica-Pau foi
muito interessante.

Verificou-se que embora a area seja nova na empresa, ja realizou grandes
mudangas, principalmente na sua cultura organizacional, tendo foco voltado para o
cliente, permitindo um atendimento mais &gil e eficiente, estreitando assim o seu
relacionamento com o cliente e, dessa forma, aprimorando a experiéncia do consumidor
com a empresa. Segundo Madruga (2020), quando uma organizacdo se diz focada no
cliente, como a Casa do Pica-Pau, ela é chamada de Customer Oriented Organization, e
significa que umas das importantes estratégias que sdo praticadas de forma conjunta pela
area de relacionamento e pela area de negdcios € o Customer Experience.

Entretanto, ao realizar essa pesquisa, foi possivel verificar que essa area ainda

ndo possui uma padronizacgdo e integragdo dos seus processos e etapas, pois cada um



desses séo realizados separadamente e de forma independente dos outros, além disso,
ndoha estruturacdo dessas atividades de forma documental.

O trabalho alcancgou seus objetivos, mostrando que apesar da necessidade de
obterum alinhamento estratégico, a area de Customer Experience da Casa do Pica- Pau
vem realizando importantes atividades dentro da empresa, realizando pesquisas de
satisfacdo, acOes voltados tanto para os clientes quanto para os seus colaboradores, pois
a experiéncia de ambos é importante para a organizacao, tendo um controle operacional
da qualidade de atendimento e buscando inovar, implementando novas areas como
concierges e um importante elemento do CX segundo Madruga (2020), o User
Experience(UX), que foca na experiéncia do usuério e sua usabilidade com o produto
Ou servigo, inovando em sua regido, criando o “espago cliente”. Além disso, utiliza uma
importante ferramenta para gerenciamento de relacionamento com o cliente, que é o
CRM, sendo esta, uma de suas principais bases de conhecimento do cliente e o local
onde sdo realizadas as pesquisas, como também metodologias trabalhadas na area de
experiéncia do cliente, como NPS e CSAT.

A forma de gerenciar a experiéncia do Cliente ¢ vital para obter o sucesso de
todae qualquer organizagdo que busca o verdadeiro Foco no Cliente. Sendo que uma
das estratégias mais importantes para gerir essa experiéncia, € a mudanca de uma
cultura organizacional focada no produto para uma cultura concentrada em
proporcionar experiéncias positivas para os Clientes. Essa mudanca foi realizada pela
Casa do Pica- Pau, a partir da implementacdo da area de Customer Experience, sendo
essencial para quea empresa realizasse agdes voltadas para o cliente, estreitando cada
vez mais 0 seu relacionamento com este.

Considera-se, ainda, que esse estudo foi importante para conhecer 0s processos
realizados pela Casa do Pica-Pau em relacdo a experiéncia do cliente, porque é possivel
visualizar que ainda faltam atividades que seriam interessantes serem implementadas
paraa melhoria da experiéncia do cliente, como metodologias de atendimento para 0s
seus vendedores e atendentes, implementacGes de Programa de Relacionamento e a
padronizacao e integracdo dos seus processos, porém, é importante ressaltar que é uma
area nova na empresa e, em vista disso, seus processos e atividades ja estdo em uma

etapaavancada e bem desenvolvidos.
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APENDICE

Roteiro basico da entrevista semiestruturada
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

Quais sdo os processos realizados pela area de Customer Experience da Casa do
Pica-Pau?

Onde é realizada essa atividade?

Por que a &rea de CX realiza essa atividade? De que forma ela ajuda a melhorar a
experiéncia do cliente, além de fideliza-10?

Quais sdo os funcionarios/ou area que realizam esse processo? Sao sempre 0S
mesmos?

Qual o tempo médio para a realizacdo desse processo? Por que leva esse tempo?

De que forma esse processo € realizado?

Quais séo 0s gastos que a empresa tem com esse processo?

Consegue enxergar algo que possa ser feito para melhorar esse processo?

Como foi paraa empresa mudar a cultura organizacional, tendo um foco no cliente
e em sua experiéncia?

Quais as tecnicas a area de CX da Casa do Pica-Pau utiliza para mapear a
experiéncia do cliente e obter customer insights? Como é feito?

A partir do momento em que a empresa passou a focar na experiéncia do cliente,
como foi o retorno do cliente?

Como foi paraa empresa mudar a cultura organizacional, tendo um foco no cliente
e em sua experiéncia?

Quais sdo as praticas e estratégias que voceés utilizam para melhorar a Experiéncia
do Cliente?

Conhece a ferramenta de gestdo 5w2h? Qual seu contato com ela?

Se sim, acredita que ela pode contribuir para a melhoria dessa atividade?



