Um Caminho sugerido na Implementacéo da Estratégia de CRM
no Periodo P6s-Pandemia face a um novo posicionamento
conseguido

Clientes podem demitir todos de uma empresa, do alto executivo para baixo, simplesmente
gastando seu dinheiro em outro lugar (SAM WALTION - fundador da rede Wal-Mart)

RESUMO

O presente estudo tem por finalidade apresentar uma alternativa de caminho a ser seguido, no
periodo de pds pandemia, e, portanto, de recuperacdo da atividade econdmica, nos aspectos
relativos a implementacdo de uma estrategia de CRM face a um novo posicionamento
conquistado.

Do periodo atual da pandemia até 2025 as empresas varejistas precisam estar com 0s
seus posicionamentos virtuais assertivos e preditivos por meio do uso da tecnologia.

Por sua vez, de acordo com Notarnicola e Serson (2020) CRM, também denominado
como “Customer Management” ou “Customer Experience”, tem como objetivo o de criar e
desenvolver fortes lacos de relacionamento com os clientes, a fim de sustentar e quem sabe
alavancar uma vantagem competitiva ja existente, melhorar o valor ofertado e percebido pelo
cliente e apresentando como consequéncia logica e natural a maximizacdo do valor do

acionista.

Valor

A discussdo sobre o tema “valor” tem destaque a partir dos economistas classicos, no modelo
proposto por David Ricardo (1817), onde o valor foi estabelecido pela quantidade de trabalho
e/ou pela sua utilidade na obra The Principles of Political Economy and Taxation e alterada
no ano de 1823 pela mesmo autor no seu original e também muito debatida por Marx (1867),
como principal contestador daquela época.

Para os autores Bowman e Ambrosini (2000) a percep¢do do valor de uso se aplica a
todas as compras, ndo apenas aos dos consumidores finais, 0 mesmo tipo de julgamento
(subjetivo), € feito por um gerente ao adquirir ativos como maquinas, e componentes, cComo

por um individuo ao comprar uma geladeira ou um carro.



A diferenca entre a avaliagdo do produto pelo cliente “x”, e o prego pago pelo cliente
“x” ¢ o “excedente do consumidor” (BOWMAN; AMBROSINI, 2000, traducdo nossa):
avaliagdo do produto pelo cliente “x” = Px; preco pago efetivamente pelo cliente “x” = Pc;
Px-Pc = Excedente do consumidor (Ec) denominado pelos autores Bowman e Ambrosini
(2000) por (CS) Customer Surplus.

Segundo os autores Bowman e Ambrosini (2000, p.3-4, traducdo nossa) o excedente
do consumidor (CS-Customer Surplus) pode ser aumentado; aumentando o valor de uso
percebido do produto ou servico pelo cliente, e consequentemente aumentard o valor
monetario total.

Mantendo o preco ao mesmo nivel do produto C, como apresentado na figura 2, ou
mantendo o valor monetario total constante e reduzindo simultaneamente o preco do produto
C, ou mesmo mantendo o preco do produto C e mantendo o valor monetario constante do
produto D sera escolhido pelo cliente como maior excedente para 0 consumidor, portanto:
CSD> CSB> CSA).

Figura 2: Valor monetario total, preco e excedente do consumidor.

Consumidores AaD

- Excedente Excedente Excedente Excedente
= - . do Consumidor B do Consumidor C do Consumidor D
= - do Consumidor A B o
= = g (C8) *(C8) ()
5 = #(C8) :
s |3
E— =
f: ; Preco
= _ Pre?o C'fr'
= C
_____ - S J
* (CS)Customer Surplus Produtos ou servigos

Fonte: Adaptado de Bowman e Ambrosini (2000, p.3).

A empresa poderd responder de forma diferente a questdo do “valor”, quanto ao
desenvolvimento e analises dos diferentes recursos e das diferentes capacidades frente a
geracéo das suas vantagens competitivas (BARNEY E HESTERLY, 2011).



Para a avaliacdo do sucesso de implementacdo da estratégia é sugerido que sejam
adotadas métricas e indicadores, tais como o NPS (Net Promote Score) e o indice RFV
(Recéncia, Frequéncia e Valor) para se avaliar o sucesso dessa. Assim, coletados a intervalos
regulares de tempo, 2, 3 ou 4 meses dependendo das caracteristicas e das peculiaridades do
varejo em questdo, é possivel e viavel se ter um caminho a ser seguido, com a proposta de se

conseguir algar sucesso nesse momento de retomada da atividade econdmica.
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OBJETIVO

O objetivo do presente estudo exploratério €, a partir da definicdo de conceitos preconizados
pela teoria, em paralelo a fixacdo de critérios e parametros para avaliagdo do sucesso
decorrente da implementacdo e adocdo da estrategia de CRM por um varejista, cujo
posicionamento tenha sido recém construido, ter bases e condi¢cdes de ndo apenas de propor
um modo de se implementar a estratégia de CRM mas deixar claros os critério e parametros

de avaliacdo do sucesso dessa implementacgéo.

INTRODUCAO

Impossivel falar de utilizacdo de CRM na cadeia varejista, sem entendermos minimamente o
contexto digital pds pandemia que estamos vivendo, precedido do modelo digital chinés.

Estamos diante da primeira sociedade cashless do mundo, onde o aprendizado é mais
do que a educacdo, a resiliéncia mais que forca e onde a préatica € mais importante que a
teoria. Assistimos todos os dias a sociedade chinesa se erguer, mais uma vez em tempo
recorde da pandemia e tantas outras catastrofes anteriores.

Em contrapartida 0 mundo e a economia mundial ser curvaram amedrontados diante
da importancia e relevancia do mercado chinés e os resultados afetados por esta economia
oriental. Vale ressaltar ainda o exemplo de plano e desenvolvimento da china para 2030,
segundo Ronaldo Lemos (2020), para orientar a carreira de qualquer pessoa em qualquer
lugar do mundo. VER REF.



Os pilares do desenvolvimento sdo: Inteligéncia Artificial, Cloud Computing, Internet
das Coisas e Big Data, com 0s objetivos a serem promovidos: desenvolvimento econdmico,
criacdo de empregos, servicos publicos, distribuicdo de renda e gerenciamento populacional.

Todos os pilares promovidos e desenvolvidos sdo inegaveis que advém de uma
geracdo de inovacao e novo modelo mental para os novos tempos, em especial os milénios e a
geracdo Z, onde a tecnologia é organica, cotidiana, inovadora e disruptiva assim como 0s
novos padrdes pds pandemia.

O mundo vive diante de novos padrfes educacionais, novos formatos de trabalho,
conceito de Life Long Learning, sustentabilidade, algoritmos preditivos e medicina remota,
onde o0 homem é praticamente um IOT ao portar seu celular (RODRIGUES, 2020).

Estamos diante o dilema do Old Present Social x New Present Social = Social
Responsability, que responsabiliza as empresas e os negdcios de forma mais dura e

consciente que foi imposta meio a pandemia pela ditadura digital.

AMBIENTE E CONTEXTO

Inseridos em um contexto de aparente evolucdo tecnologica com mentes estaticas de que o
novo ainda estava longe, empresas, industrias e consumidores tinham seus habitos moldados
em consciéncia de tranquilidade, marasmo no atendimento e sempre a espera de uma solucéo

incrivelmente magica e revolucionaria.

A pandemia traz para os dias presentes o futuro que parecia distante, a tecnologia
acobertada por cortinas invisiveis, precisou mudar para atender os novos habitos de consumo
e passou por adequacéo reinventando-se em curtissimo prazo, buscando atender a crescente e
nova demanda de forma responsavel e sustentavel. O medo, a incerteza e um certo desespero,

atingiram as empresas acomodadas com os velhos tempos.

Todos, sem excec¢do, fomos obrigados a nos adaptarmos a um pensamento matricial,
(MACIAS OVIEDO, 2016), encolhendo cinco anos de evolucdo em alguns meses de

confinamento com a Covid-19.

Passamos a exercer a empatia digital, o verdadeiro propdsito de muitas empresas,
principios esquecidos, leis digitais para novas e prdsperas oportunidades de negdcios para
predizer as necessidades do novo consumo, para maior assertividade no atendimento do

mercado varejista.



Segundo o portal da KPMG (2020), a pandemia tem impactado fortemente os sistemas
econdmico, social e de saude em todo o mundo. Os reflexos dessa crise sem precedentes
ressaltam a necessidade de repensar modelos tradicionais e adquirir resiliéncia para oS

préximos desafios.

Nesse contexto, para que empresas, governos e sociedade construam um novo amanha
e se preparem para a retomada da economia, seré necessaria uma agenda pioneira, garantindo
que temas como sustentabilidade, inovacao e politicas publicas eficientes sejam priorizados
(KPMG, 2020).

VAREJISTA

O Mercado varejista ha pouco tempo atras exercia apenas a gestao e controle como retaguarda
de dialogo do seu negocio e atendimento do consumidor, uma visdo limitrofe para a nova
realidade atual em que estamos inseridos.

A pandemia trouxe a necessidade de analise preditiva para melhor compreensao e
atendimento dos anseios e expectativas do consumidor digital. Ha necessidade de interacéo e
sensibilidade a experiéncia de consumo, redefinicdo do papel da loja fisica e da presenca
digital das marcas varejistas.

Os setores precisardo dar atencdo para novos pontos de desafios estratégicos
operacionais, como adaptabilidade, assertividade, velocidade e variedade para fomentar um
caminho de novos negocios.

O isolamento social promoveu caréncias de consumo, inclusdo de consumo digital,
proporcionando ao mercado varejista novas oportunidades de manutencédo e ampliacdo do seu
market share.

Os meios digitais utilizados foram os mais variados e muitas empresas enxergaram 0s
melhores canais de comunicacdo com seu publico alvo. O exemplo bem-sucedido em tempos
de Covid-19, com a assertividade de planejamento e posicionamento atual de marca foi a
Magazine Luiza, que ja caminhava em um crescente de engajamento digital e promoveu ainda
mais essa estratégia nestes tempos.

O aplicativo da rede, além de facil navegabilidade e j& com empatia digital
conquistada pela sua trust agent “Magalti”, continuou ofertando seus produtos com

facilidades de entrega e revelou um dos seus propdsitos e posicionamento estratégico de



marca, com a campanha sobre violéncia doméstica, frente a alta dos incidentes ocorridos no
periodo da pandemia, gerando engajamento ainda maior.

Outro exemplo de uso adequado do meio digital podemos citar a Casas Bahia, que
ofertou para os seus consumidores um canal direto e de facil acesso com seus vendedores por
meio da ferramenta digital WhatsApp.

O varejista Casas Bahia, manteve-se presente na experiéncia de consumo dos seus
clientes, facilitando e humanizando sua comunicacdo pela ferramenta mais simples de
qualquer usuario utiliza no seu dia a dia. Foi uma forma simples da utilizacdo da tecnologia

em favor de novos negdcios em um novo mundo p6s pandemia.

PASSOS PARA IMPLEMNTAGCAO DA ESTRATEGIA DE CRM

Na implementacdo do CRM o primeiro passo chamado de “Atitude” deixou de ser importante
e considerado por NOTARNICOLA E SERSON (2020) como fundamental e mandatorio,
caso contrario as empresas que tem o interesse na sua implementacdo poderdo deixar de
existir no mercado.

Ha de se mudar um paradigma cultural dentro das equipes nas empresas, Vvisto que €
um processo de transformacdo, necessitando envolvimento e participacdo de todos. O
investimento de tecnologia sem os dois pré-requisitos é em vdo. Nenhuma tecnologia é
funcional diante do ato omissivo dos integrantes dos times operacionais envolvidos.

Além da operacdo, é fundamental que o maior nimero de departamentos esteja
envolvido para a fase da implementacao.

O alto investimento se torna compreendido e efetivo com os resultados benéficos do
longo prazo, bem como singularizacdo do consumidor, predicdo de demanda, velocidade,
variedade e cadeia de entrega.

Essas etapas quando bem-sucedidas com a interacdo de todos gera satisfacdo do
consumidor, manutencdo e aumento de market share, além de defensores estratégicos da
marca investidora. A cadeia se torna completa desde a fase de implementacéo a fidelizacdo do

consumidor.



CRITERIOS PARA AVALIAR O SUCESSO DA ESTRATEGIA

Na proposicdo de adocdo de uma dada estratégia, qualquer que seja essa, devem ser
considerados quais os fatores ou indicadores séo recomendados que sejam utilizados a fim de
se verificar se a implementacdo esta ocorrendo de acordo com aquilo que fora planejado ou
imaginado. Se houver alguma falha ou erro na implementacdo ou a mesma nao tiver, a priori,
gerando os resultados desejados, essa deve ser corrigida o quanto antes. 1sso, sob pena e risco
de se continuar desperdicando ativos ou recursos da empresa.

De forma simples, direta e objetiva, se recomenda a ado¢do do NPS — “Net Promoter
Score”. Para a HSM University (2020) O Net Promoter Score € um dos indicadores de
desempenho que permite entender a satisfacdo do seu publico. Na pratica, se pergunta ao
cliente qual a probabilidade de ele indicar esse varejista para algum familiar ou conhecido que
esteja demandando 0 mesmo tipo de produto.

Com as respostas, é possivel entender de forma clara, qual o nivel de satisfagéo desse
cliente com aquele varejista e em funcdo dessa avaliacdo adotar medidas para a melhorar a
aceitacdo da empresa ou mesmo para preserva-la. E é justamente nesse momento que se pode
avaliar se a adog¢do da “Estratégia de CRM” esta surtindo os efeitos desejados. A tendéncia é
quanto mais bem estruturado e efetivo o relacionamento do varejista com o os clientes,
maiores as probabilidades desse consumidor indicar ou reme3ndar esse varejista enquanto
alternativa de fornecimento.

E o célculo desse indicador também ndo demanda o uso de matematica avancada. Ele
pode ser medido se pegando, com base em todas as suas respostas, 0 Nimero de promotores —
namero de detratores / nUmero de respondentes x 100. Pode-se por exemplo, considerar que
uma nota, no intervalo de 0 al0, dada por um dado cliente como sendo 4, ou inferior esse
cliente € um detrator, ou seja alguém que ndo apenas ndo indicaria esse varejista como falaria
mal dele; a um cliente que tenha atribuido nota 5 ou 6, na mesma escala de 0 a 10, pode ser
dada a alcunha de indiferente. Ou seja, ndo vai falar mal, no entanto também ndo vai indicar
ou recomendar o varejo. E, por fim aqueles que atribuiram uma nota entre 7 e 10, podem ser
considerados de fato promotores.

Outra métrica sugerida a ser utilizada na avaliacdo da implementacdo da estratégia € o
indicador RFV. Com base em Hughes (1998), RFV pode representar uma sigla para
“Recéncia, Frequéncia e Valor”. Ao se trabalhar com o banco de dados constantemente

atualizado, com todas as interacOes as vendas e interacGes entre o cliente e a loja varejista



registrados, € possivel se combinar essas medidas em um unico indicador e com esse, ou com
a variacao e evolucdo desse, se avaliar acerca do sucesso ou ndo, advindo da implementacéo
de uma nova estratégia de relacionamento. Em suma, ao se combinar os fatores R (Recéncia)
que € o intervalo de tempo decorrido desde a Ultima aquisicdo ou mesmo interagdo do cliente
com a loja; F (Frequéncia) que representa 0 niUmero de vendas ou mesmo interacdo com a
empresa em dado intervalo de tempo; e, por fim o V (Valor) de valor esse que pode ser
monetéario ou ndo, dependo dos critérios proprios estabelecidos por quem determina a
utilizacdo desse indicador. H& casos em que um dado cliente pode apresentar valor ndo
diretamente monetério para um dado varejista, mas gracas a sua influéncia ou ascendéncia
sobre outras pessoas, mesmo nao gerando valor monetéario, esse cliente cadastrado tem valor
para a organizacao. Exemplo classico disso é a situacdo em que cadeias varejistas estabelecem
parcerias promocionais com digital influencers e mediante a indicacdo da empresa a seus
seguidores, esse cliente ndo gera valor monetario em si para a empresa, mas gera valor em
termos de imagem e de posicionamento.

Assim ao se trabalhar combinando tais fatores com base no banco de dados da
organizagdo, também é possivel e viavel se avaliar se faz ou se estd fazendo sentido e

produzindo os resultados esperados a adogéao da estratégia de relacionamento.

LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

Ressalte-se que a proposta do presente estudo, ndo € a determinacdo de uma receita Unica /
padrdo para qualquer tipo ou tamanho de varejista, fisico ou virtual. Se assim o fosse,
deveriam ser levados em conta e em consideracdo diversos outros aspectos, tais como a
perecibilidade do produto ofertado pelo varejista, as questdes tributarias, ambientais e legais
as quais esses e todos 0s varejistas estariam submetidos, a concorréncia existente entre um e
todos os demais competidores, o que se mostra invidvel na pratica. No entanto, ao serem
observadas as condic@es e caracteristicas do varejista em estudo, esse caminho sugerido pode
e deve ser adaptado de modo e forma a se tornar adequado para outros varejistas que tambéem
desejem avaliar o sucesso na ado¢do de uma nova estratégia de CRM, decorrente de um

eventual novo posicionamento adotado.

Ainda vale a sugestdo, de que sejam feitos estudos comparativos entre varejistas
concorrentes atuantes no mesmo setor para que se possam investigar fatores comuns e assim

se definir um caminho para o varejo de um dado setor / atividade.



Outra ideia interessante que se apresenta e que vale também um estudo é se pegar dois
varejos distintos, mas que tenham algum tipo de publico alvo comum e se fazer uma
comparagéo entre o sucesso de um e o sucesso de outro ao resolver implementar e adotar a

estratégia de CRM para esse publico

Ainda, reconhecemos que o presente estudo, de natureza exploratéria, tem a sua
limitacdo estabelecida decorrente da inexisténcia de uma pesquisa de campo com a coleta e
respectiva analise e tratamento dos dados e informagBes coletados que podem servir para
refutar ou confirmar a proposta feita.

Isso posto, sugere-se, que a partir daqui caso alguém tenha interesse tanto em depurar esse
caminho quanto em ter maior certeza e credibilidade dos resultados levantados, que busque
fontes alternativas de dados e informacdes, bem como, se julgar conveniente, determine o
levantamento de informacgdes de bases primarias, a partir da realizacdo de uma ou mais

pesquisas de campo.
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