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RESUMO

O estudo analisa a influéncia do marketing de relacionamento na empresa aigfome,
na area relacionada a comunicag¢ao com os licenciados da marca. O objetivo consiste
na identificacao de contribuicées das técnicas e conceitos, da area de estudo, durante
a implementacédo da cultura de Customer Success na organizagdo. Através de um
estudo de caso, discute-se 0s resultados das pesquisas, realizadas com os clientes,
que ocorreram no decorrer das etapas de implementacdo de dois times
especializados, sendo um voltado para atendimento ativo, com foco estratégico e o
outro para atendimento reativo, direcionado a resolucédo de problemas cotidianos. As
pesquisas de satisfacao aplicadas foram baseadas em metodologias comuns a area
de marketing, realizadas e documentadas pela empresa, e posteriormente analisadas
em acordo com a literatura. Fica notavel, nos resultados apresentados, a evolucao na
satisfacdo dos clientes como resposta as mudancas implementadas. Com foco nos
clientes licenciados, a andlise documental aponta a ocorréncia de cross-selling como
consequéncia das novas técnicas aplicadas no relacionamento, ocasionando
aceleracdo no processo de expansao, evidenciada pelo aumento do ndamero de
cidades licenciadas no periodo estudado. Por fim, o artigo reforca a eficiéncia da
utilizacdo de estratégias de marketing de relacionamento para mapear as
necessidades dos clientes, utiliza-las nas tomadas de decisGes no dia a dia e ndo
obstante, revela a importancia de um trabalho ciclico de avaliacdo e implementacao
de melhoria continua, bem como a compreensdo de que esse € um processo longo,
visto que o periodo estudado da organizacéo é de mais de dois anos.
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1 INTRODUCAO

O tema da satisfagéo dos clientes como métrica na estratégia das organizagdes

tem se tornado cada vez mais presente, principalmente nas empresas de tecnologia.
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Essas estéo inseridas em um contexto competitivo no mercado no qual a preferéncia
do consumidor é o que garante os resultados.

Atualmente a voz do consumidor se mostra essencial na construcdo de um
diferencial para se sustentar no mercado, e nesse cenario o marketing de
relacionamento se apresenta como ferramenta para coletar o que o consumidor tem
a dizer, analisar essas informacdes, e transformar em acdes que fardo a organizacao
ter destaque dentre as tantas alternativas que se apresentam todos os dias em todos
0s setores.

Empresas de software dédo especial atencdo para questbes relacionadas a
satisfacdo, ndo sO pela competitividade do mercado, mas também para assegurar
maior rentabilidade com a retencdo de clientes. Em muitos casos garantir que as
interacdes com a empresa gerem mais valor para o cliente, tornando-o mais
dependente das solugcbes oferecidas, e, por esse motivo, se mantenha sempre
vinculado, gerando receita recorrente.

O mercado das empresas de tecnologia vem sendo impulsionado pela forte
presenca da sociedade nos meios digitais, dados da PNAD apontam que 74,9% dos
domicilios do pais tinham acesso a internet em 2017 (IBGE, 2018). Além desse
cenario, a pandemia de COVID-19 intensificou ainda mais a concentracdo dos
mercados consumidores em meios digitais. Lopes (2021) aponta que houve um
aumento de 40% de aumento no nimero de consumidores no comércio digital durante
0 isolamento social.

Ainda no contexto pandémico, um dos héabitos que migrou do fisico para o
virtual € o consumo de alimentos prontos. O mercado de delivery teve um
desempenho crescente, 0 que revela aspectos da nova economia que tendem a
contribuir para estudos futuros a respeito do comportamento dos consumidores e do
papel das empresas de tecnologia no cenario atual. Segundo estudo feito pela
GS&NPD em parceria com o Instituto Food Service Brasil, houve um crescimento de
24% nos gastos com delivery no comparativo de 2020 com 2021, além da categoria
ter apresentado aumento de 13% no trafego de sites e aplicativos (CNN Brasil, 2022).

Dados esses numeros, revela-se um cenario competitivo entre as empresas de
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tecnologia. Lopes (2021) reforca que estratégias de diferenciacdo devem ser
aplicadas visando sucesso nos negocios, e para tal, 0 mapeamento da relagdo com
clientes desponta como boa pratica, tendo sido realizada por 80% das empresas
lideres digitais.

Partindo da relevancia das discussdes a respeito das relacdes do cliente em
empresas de software, o objetivo deste artigo € identificar as contribuicbes do
marketing de relacionamento na implementacéo da cultura de sucesso do cliente na
empresa aigfome. Mais especificamente por meio de uma contextualizacéo do papel
do licenciado da marca, além de analisar a implementacdo dessa cultura no
relacionamento com o cliente, durante o processo de expansao da empresa, e por fim,
apresentar seus resultados na experiéncia dos envolvidos.

O aigfome é uma empresa de software de food delivery adquirida pela
Magazine Luiza em setembro de 2020. Com atuac¢do ha 14 anos e sede em Maringa
— PR, possui mais de 400 funcionarios, boa parte trabalhando remotamente por todo
o Brasil.

De acordo com Nascimento (2022) o aplicativo é, atualmente, a segunda maior
plataforma de delivery do pais, presente em mais de 700 cidades, conquistando o
interior expandindo através do modelo de licenciamento. Esse modelo de negdcio €
bastante parecido com o modelo de franqueamento, tendo algumas diferencas legais,
gue nado sao relevantes para esse estudo, mas basicamente, o cliente compra uma
licenca para operar a marca aigfome em uma cidade, e os lucros séo divididos com a
licenciadora.

Para atingir os objetivos deste trabalho, adota-se a gestdo de marketing como
ponto de partida na teoria para revelar mais adiante os beneficios que o marketing de
relacionamento pode trazer. O tema se afunila em dire¢gdo aos desdobramentos da
retencdo de clientes para as organizacodes, passando pela gestao do relacionamento
com a finalidade de gerar uma boa experiéncia e consequentemente sucesso para 0S
clientes, gerando um ciclo de valor que tende a gerar mais receita.

Dentre os clientes da empresa, foi desenvolvido um estudo de caso focado nos

licenciados da marca, que hoje compdem uma rede de mais de 300 empresarios. Foi



REVISTA

s UNIFNANMMAN

Edicdo 21 (1-2022), p.45-61

avaliado um periodo de 2 anos, nos quais a empresa trabalhou na inser¢éo da cultura
de customer success voltada para a expansao de cidades por licenciamento.

Interpretar os desdobramentos da cultura de sucesso do cliente por uma
empresa de tecnologia que atua em um mercado tdo competitivo quanto o do delivery
de comida tem potencial para enriquecer a discussdo académica, principalmente em
torno da importancia da valorizacdo de métodos de relacionamento com cliente e a
avaliacdo dos mesmos.

O mercado em questdo teve um desempenho relevante nos ultimos anos em
decorréncia da pandemia de COVID-19, o que revela aspectos da nova economia que
tendem a contribuir para estudos futuros a respeito do comportamento dos

consumidores e do papel das empresas de tecnologia no cenario atual.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 GESTAO DE MARKETING

O conceito de marketing surgiu junto com a Revolucdo Industrial, quando a
fabricacdo de produtos comecou em larga escala, aumentando as opc¢des dos
clientes. A partir disso, as empresas precisaram entender melhor seu publico-alvo
para convencé-los dos beneficios de um produto em detrimento de outro.

Philip Kotler publicou em 1967 o livro "Gestdo de Marketing", e aqui surgem 0s
primeiros conceitos de segmentacdo de mercado, posicionamento de marca e
comportamento do consumidor.

Para Rodrigues (2021), a gestdo de marketing esta relacionada ao
planejamento, anélise e acbes realizadas para atingir um publico pré determinado. E
através dessa gestdo que as organizacdes conseguem guiar suas equipes e
estabelecer uma comunicagédo entre empresa e mercado.

O marketing é uma area que inclui desde branding a design de produto,
publicidade a distribuicdo de contetudo. E é vélido afirmar que toda organizagéo

precisa de marketing, esteja ela inserida em qual segmento for.
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Nesse entendimento, pode-se dizer que a gestdo de marketing € a
determinacao e gerenciamento de um plano de marketing de uma empresa, desde o
planejamento até sua implementacao. Isso inclui pesquisas de mercado e analises,
para garantir a assertividade na comunicacdo com o publico-alvo. E chegando em

publico-alvo é necessério o entendimento de cliente e consumidor.

2.2 CLIENTE E CONSUMIDOR

De acordo com Duailibi e Simonsen (2009) cliente refere-se a qualquer
comprador, comprando ou ndo o produto; o segundo refere-se ao comprador que
compra realmente o produto e que lhe da uso.

Assim, é possivel tracar os objetivos do marketing de uma empresa e como
ser& o relacionamento com esse consumidor. Embora normalmente fala-se de cliente
de uma forma mais genérica, 0 que interessa mesmo as empresas Sao 0S
consumidores, pois sdo esses que fardo ou ndo compras recorrentes de determinado
produto.

Em um mundo cada vez mais globalizado, com mercados mais disputados,
onde os produtos apresentam muitas semelhancgas, e clientes buscam por inovacao e
valor agregado, entender os habitos desse consumidor e criar um relacionamento se
tornou meio de sobrevivéncia da maioria das empresas (KOTLER E ARMSTRONG,
2007).

Kotler e Keller (2019) ainda destacam que para ser bem-sucedidas no atual
mercado competitivo, as empresas devem estar voltadas para o cliente, mas, para
poder satisfazer os consumidores, a empresa deve antes entender suas necessidades

e desejos.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Apesar do termo marketing ter surgido por volta dos anos 40, para Ambler
(2004), desde o inicio do comércio, os mercadores desenvolviam relacionamento de

longo prazo, mesmo sem muito entendimento da técnica, eles ja sabiam da
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importancia em deixar seus consumidores satisfeitos, de outra forma, o comércio ndo
teria sobrevivido.

Mas, somente depois de séculos, por volta da década de 80 que comecam,
segundo Madruga (2010), as pesquisas nessa area, em que € importante destacar
como um marco as publicagdes de Berry (1983) sobre “o0 marketing de relacionamento
como 0 processo de atracdo, manutencdo e aumento do relacionamento com
clientes”.

Las Casas (2006) traz que o marketing de relacionamento busca manter as
interacbes entre prestador de servico e cliente, permitindo que essa seja uma
associacao de parceria, e ndo apenas uma relacdo de compra. Essa relacdo também
€ observada por Urdan e Urdan (2010) que explicam que em algum momento da
evolugdo das empresas o marketing se dividiu em: marketing de transagédo e
marketing de relacionamento. O primeiro com objetivo em adquirir novos clientes,
tendo um retorno rapido de rentabilidade, e o segundo com o objetivo em conquistar
o cliente, obtendo lucro a partir da relacéo de longo prazo com o0 mesmo.

Kotler e Armstrong (2004) definem o marketing de relacionamento como
criacdo, manutencao e aperfeicoamento do relacionamento com o seu publico. Além
de elaborar estratégias de prospeccdo de clientes, fazendo com que as empresas
empenhem-se em reter 0s clientes existentes e construam relacionamentos
duradouros.

Tendo em vista o contexto apresentado, observa-se que o marketing tradicional
vem se transformando por conta da competitividade no mercado atual, fazendo com
que o foco passe da obtencdo de novos clientes para a conservacdo da base ja

existente.

2.4 GESTAO DE RELACIONAMENTO

Como mencionado anteriormente, a sociedade vive cada vez mais em um
mundo globalizado em que o relacionamento com o cliente se tornou essencial para

a sobrevivéncia das empresas.
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Desde a década de 90, as empresas tém se preocupado em como manter seus
clientes, foi nesse periodo que surgiu o primeiro modelo de gestdo denominado
Customer Relationship Management (CRM), ou em portugués, Gestdo de
Relacionamento com o Cliente.

Kotler e Armstrong (2007), afirmam que o CRM inclui software e ferramentas
analiticas que unificam as informac¢des do cliente, dessa forma trazendo clareza nos
dados e a partir dai permite que sejam desenvolvidos métodos de relacionamentos.
Para os autores, o CRM nao é apenas o software, mas sim parte da cultura de toda a
empresa, com foco na gestdao do relacionamento com o cliente para otimizar 0s
resultados.

Assim, o cliente como centro (customer centric) € a mentalidade que toda
empresa deve ter hoje, pois 0os consumidores estdo cada vez mais exigentes e tém
muitas opc¢odes literalmente na palma da mé&o. Por isso, investir em rela¢des publicas,
com o objetivo de fidelizar esse cliente, € uma estratégia fundamental para se destacar

no mercado atual.

2.5 O CLIENTE FRENTE AO SUCESSO, EXPERIENCIA E RETENCAO

A partir do que foi apresentado a respeito do conceito de cliente, e do
entendimento de que ele se define como o individuo que se relaciona com a empresa,
€ possivel iniciar a exposi¢ao das definicdes de sucesso, experiéncia e retencao.

Steinman, Murphy e Mehta, autores do livro “Customer Success - Como as
empresas inovadoras descobriram que a melhor forma de aumentar a receita é
garantir o sucesso dos clientes”, publicado em 2016, apresentam sucesso do cliente
como uma cultura, e ainda enfatizam que nao pode ser resumida a um departamento
ou ferramenta, e vai muito além de atendimento. De acordo com os autores, essa
cultura se concretiza quando o cliente atinge os resultados esperados a partir das
interacbes com a empresa.

Steinman, Murphy e Mehta (2016, apud MARTINEZ, 2016, p.12) apontam que

‘promover o sucesso dos clientes exige interacdo constante com os clientes e
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adaptacdo continua dos produtos e servicos para atender as necessidades dos
clientes”.

Ferracini (2019) afirma que o conceito de Customer Success vem ganhando
espaco no mercado dada a busca das organizag0es por melhorias na experiéncia dos
clientes objetivando uma fatia maior do mercado, bem como renovacao de contratos
ja existentes, ou entdo expansao.

Roberta Silva (2019), especialista em sucesso e experiéncia do cliente, expde
a necessidade do desenho de uma jornada do cliente considerando todos os pontos
de contato dele com a empresa, e que seja permeada pela cultura da organizacao,
reforcando o ponto de que o sucesso do cliente esta diretamente ligado a um esfor¢o
de todos na criacdo e fortalecimento de uma cultura. Esse método de definicdo de
jornada visa garantir um controle da experiéncia do cliente. Nesse contexto, a autora
ja aborda a diferenca entre sucesso e experiéncia do cliente, para ela a segunda esta
contida na primeira.

Para aprofundar, agora na perspectiva de experiéncia, é possivel apresentar a
definigdo de Eric Meira (2020) para o termo: “experiéncia do cliente € o nome que se
da para o conjunto de percepc¢des e impressdes que um consumidor possui sobre uma
determinada empresa apos interagir com ela”. Partindo dessa explanagéo observa-se
gue o conceito de experiéncia € amplo e envolve 0s eventos que ocorrem ao longo
das interacfes do cliente com a empresa.

Steinman, Murphy e Mehta (2016, p. 211) afirmam que de maneira geral a
experiéncia do cliente é medida por meio de pesquisas de satisfacdo. Dentre as
pesquisas de satisfacdo que podem ser aplicadas para avaliar a experiéncia do cliente
estd a metodologia Customer Satisfaction Score (CSAT), que apresenta um carater
transacional, isso quer dizer que ela tem objetivo de analisar situacdes especificas,
ela é realizada imediatamente apds eventos da jornada do cliente, por esse motivo ela
pode demonstrar com precisao etapas que precisam de melhoria.

Para Kotler (2017), um cliente satisfeito tende a repetir a compra ou transacao,
0 que aumenta o retorno e gera mais lucratividade. Essa analise sobre os efeitos de

uma boa experiéncia do cliente aproxima a discussado a respeito de retencédo de
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clientes. Dantas (2021) ressalta que com a alta competitividade do mercado, manter
relacfes solidas e duradouras com clientes € imprescindivel para as empresas. Kotler
e Keller (2012) ainda apresentam o processo de retencdo como uma decisdo do
cliente, cujo inicio se da pelo desejo e o fim pela fidelidade. Todo o exposto sobre
cultura de sucesso do cliente e praticas de experiéncia do cliente sdo formas de

garantir a retencdo dos mesmos.
2.6 DESDOBRAMENTOS DA RETENQAO DE CLIENTES

Kotler & Keller (2012) definem marketing como escolha de mercado alvo para
aumentar o numero de clientes por meio da entrega de valor. Essa visdo de entrega
de valor muito se relaciona com o exposto até aqui sobre atingimento de expectativas
por parte dos clientes, ou seja, o sucesso do cliente, e de maneira mais completa,
atingi-lo através de uma boa experiéncia. Como consequéncia dos fatores citados
anteriormente, a retencdo de clientes é o resultado mais importante do marketing de
relacionamento, pois é através dela que se atinge o objetivo de geracéo de receita.

Kamakura, Ramaswami, & Srivastava (1991) jA& abordavam estratégias de
cross-selling como ferramenta na consolidacdo do relacionamento com o cliente.
“Cross-selling significa aproximar os clientes atuais de uma empresa e incentiva-los a
aumentar as suas transag¢des com ela, comprando um ou mais produtos adicionais”
(Santos, 2016, p.10). Do ponto de vista estratégico, o cross-selling pode ser utilizado
como meio para expansdo do negdcio, além de garantir mais receita, o cliente que ja
esta satisfeito com as interagcbes com a empresa, serve de motor para
amadurecimento de novos produtos. Santos (2016) ainda relaciona outra vantagem
estratégica: um cliente que ja utiliza das suas solugdes e ja se relaciona com a sua
empresa, tende a permanecer nessa relagdo ao utilizar outros produtos, pois o0 custo
de migracao para um concorrente passa a ser maior.

Além do que foi definido para cross-selling como desdobramento da retengéo
de clientes, outra estratégia que segue a mesma légica € o up-selling. Faia, Silva e

Vieira (2018) definem up-selling como venda aprimorada, que busca oferecer uma
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solugdo melhor e mais completa, por vezes mais cara ao cliente, satisfazendo assim
novas necessidades que o nivel de servico atual ainda ndo atendiam. Os
pressupostos estratégicos dessa modalidade sdo os mesmos do exposto para Cross-
selling. Aqui pode ser considerado de maneira mais expressiva a ideia de expanséao,
ou seja, o0 cliente realizando recompras e aumentando o nivel de contato com a
empresa para atingir o sucesso esperado.

Dessa forma, caracteriza-se a importancia estratégica do objetivo de retencao
de clientes gerado pela cultura de sucesso do cliente e técnicas de experiéncia do
cliente trabalhadas dentro do contexto de marketing de relacionamento, no qual se
observa um comportamento sistémico da organizagcao para gerar valor ao cliente em

toda a interac&o presente na sua jornada.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo teve como objetivo identificar as contribuicbes do marketing de
relacionamento em um processo de mudanca cultural dentro da empresa aigfome.
Utilizou uma abordagem mista, com aspectos tanto qualitativos quanto quantitativos,
através da combinacéo dos recursos de pesquisa explicativa e descritiva. Em relagcéo
a técnica explorou-se a pesquisa bibliogréfica, a analise documental bem como a
observacao participante.

De acordo com Minayo (2013), o método de pesquisa qualitativa é entendido
como uma forma de lidar com dimensdes mais subjetivas e relacionais da realidade
social e por meio de histérias, significados, motivagdes, crencgas, valores e atitudes
dos atores sociais. Realizou-se um estudo de caso sobre a empresa aigfome,
observada como um sistema social, no qual serdo analisados os aspectos ja citados.

Com relagéo a perspectiva quantitativa, foram utilizados dados referentes a
satisfacdo dos clientes do aigfome. Os mesmos foram provenientes do software
“Halp”, utilizado pela prépria organizacdo para realizacdo de analise e armazenagem
de pesquisas. As coletas realizadas pela ferramenta aconteceram em datas anteriores

a realizacao deste artigo.
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Dois cenérios foram avaliados: o primeiro em que foi perguntado aos clientes
“Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria o atendimento do time de Customer
Success do aigfome para um amigo?”, e o segundo no qual a cada interacédo do cliente
com a empresa, 0 mesmo foi questionado se estava ou nao satisfeito.

Da Silva e Janior (2014) definem que a pesquisa quantitativa se aplica em
situacdes nas quais se tem um problema bem definido e existem teorias que
referenciam o objeto de conhecimento. No contexto deste artigo sdo levados em
consideracao os estudos a respeito de marketing de relacionamento.

Para atingir os objetivos, foram descritos os fenémenos observados e as
explicacfes relacionadas aos fatores que levaram a ocorréncia dos mesmos.

Segundo Silveira e Gerhartt (2009), na pesquisa descritiva 0s pesquisadores
fornecem uma série de informacgdes sobre 0 que desejam estudar. Esse tipo de estudo
descreve os eventos e fendmenos de uma determinada realidade. Para Gil (2007), as
pesquisas explicativas tentam identificar os fatores que determinam ou contribuem
para a ocorréncia dos fenbmenos, podendo ser vista como uma continuacdo da
pesquisa descritiva.

Para que seja possivel vincular os conhecimentos a respeito de marketing de
relacionamento aos eventos observados na organizacéo, também se fez necessario
0 uso da pesquisa bibliografica e da analise documental associadas, sendo a primeira
definida como referéncias tedricas “ja analisadas e publicadas por meios escritos ou
eletrdnicos, como livros, artigos cientificos e péaginas de websites” (MATOS E
LERCHE, 2001). J4& a andlise documental recorre a fontes mais diversificadas e
dispersas sem tratamento analitico.

Visando maior aproximagdo com 0s aspectos subjetivos dos fendmenos
analisados, utilizou-se da observagéao participante como técnica investigativa. De
acordo com Vogt (1999), tal recurso considera que o pesquisador participa ativamente
do contexto no qual séo coletados os dados, podendo o0 mesmo informar que é tanto
participante quanto observador. Para Moénico et al. (2017), esse método possibilita

acessar informacoes que seriam de dificil acesso por métodos como o de entrevistas
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Entendidos os métodos descritos até aqui, pode-se definir estudo de caso como
uma investigacdo que se assume como particularista, isto €, que se debruca
deliberadamente sobre uma situacéo especifica que se supde ser Unica em muitos
aspectos, procurando descobrir 0 que ha nela de mais essencial e caracteristico
(FONSECA, 2002, p.34).

Portanto, para o desenvolvimento deste estudo foi utilizada a abordagem
qualitativa e quantitativa, na composicdo de um estudo de caso com objetivos
descritivos e explicativos, a partir da combinacdo de técnicas de pesquisa

bibliografica, documental e observacao participante.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Neste topico foram apresentados os resultados obtidos derivados do estudo de
caso realizado na empresa aigqfome, por meio das métricas levantadas durante o
processo de implantacéo da cultura de Customer Success.

De acordo com a Agéncia Brasil (2021) com a pandemia, o setor de delivery foi
um dos que mais cresceram no pais. No aigfome néo foi diferente, com a expanséo
da empresa em ritmo acelerado também aumentou a demanda por melhoria de
atendimento, ndo s6 em nivel de suporte, mas também em nivel estratégico, para que
cada cidade licenciada crescesse de forma saudavel e rentavel.

Dessa forma, a empresa decidiu criar um time de Customer Success, que até
entdo era apenas uma time de atendimento reativo com cerca de 6 pessoas. O que
corrobora com o apresentado sobre marketing de relacionamento por Urdan e Urdan
(2010), visto que essa subdivisdo da area visa conquistar o cliente e assim obter lucro

a partir da relagéo de longo prazo.
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O primeiro passo foi entender se as pessoas do time atual estavam capacitadas
para essa mudanca e se ndo, capacita-las. Também foram feitas novas contratacoes,
e ao fim do ano de, 2020, o time contava com o dobro de pessoas. O segundo passo
foi fazer uma pesquisa de satisfagdo (CSAT) com os licenciados para entender quais
0s principais problemas e gargalos, conforme indicado por Steinman, Murphy e Mehta
(2016).

Realizou-se a primeira pesquisa em janeiro de 2021 através de um formulario
bastante simples, apenas com a seguinte pergunta: “Em uma escala de 0 a 10, o
quanto vocé indicaria o atendimento do time de Customer Success do aigfome para
um amigo?”, também foi deixado um campo em aberto para sugestdes e feedbacks.

Nessa primeira avaliacdo obteve-se 205 respostas e 69,41% de satisfacao,
essa sendo calculada através da média das respostas obtidas. Os feedbacks também
foram bastante relevantes, seguem os que chamaram mais atencgao:

° necessidade de atendimento mais focado em estratégia para crescimento de

pedidos nas cidades;

° centralizacdo dos canais de comunicacgao;
° time de atendimento em horarios ndo comerciais, como sadbados, domingos e
feriados.

Com esses dados, a empresa decidiu dar mais um passo na implementacéo
da cultura de Customer Success: a criacdo de um braco de atendimento reativo dentro
do time j& existente. Assim os analistas de Customer Success ficariam focados na
parte estratégica das cidades, como crescimento e rentabilidade e esse novo time
cuidaria de todo o atendimento reativo e suporte do licenciado, dessa forma também
seria resolvido o problema de atendimento em horarios ndo comerciais, ja que esse
time trabalharia no regime de escalas. Esse movimento se aproxima do exposto por
Las Casas (2006) no que diz respeito a manutencao de intera¢des que permitem uma
associacao de parceria entre as partes.

No periodo de janeiro a julho de 2021, a empresa focou em estruturar esses
dois times, definir suas fungdes e fazer as contragdes necessarias. Esse planejamento

foi compartilhado com toda a empresa, para que todos ficassem bastante cientes da
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necessidade de melhoria na comunicacdo com os licenciados e no entendimento da
cultura de Customer Success.

O segundo ponto trazido pelos licenciados sobre centralizar os canais de
comunicacdo também foi levado a sério pela empresa. Naquele momento a
comunicacdo com os licenciados era feita através da ferramenta WhatsApp e da
ferramenta Slack, essa segunda € uma ferramenta de comunicacdo por canais
amplamente utilizada por empresas de tecnologia. Pensando na centralizacdo e
também na protecdo de dados, a empresa cortou o0 contato pelo WhatsApp, e
implementou dentro do Slack uma ferramenta de tickets chamada Halp. Com essa
ferramenta cada solicitacdo do licenciado entra em uma fila, sem riscos da informacéo
se perder como pode acontecer em chats comuns. Com o Halp também é possivel
avaliar satisfacdo nas solucbes dos problemas e tempo de resposta. Assim se
adequando ao que foi teorizado por Kotler e Armstrong (2007) sobre Customer
Relationship Management (CRM), que reforca a importancia de ferramentas e
softwares para analise das etapas de um processo.

E por fim, pensando na melhoria e transparéncia na comunicagdo com 0s
licenciados, foi criado um evento trimestral chamado RESENHA, em que os gerentes
de cada area fazem uma live com todos os licenciados da rede a fim de apresentar
como estdo 0os numeros e projetos do aigfome.

Antes do novo time comecar a atender, em julho de 2021 foi aplicada uma nova
pesquisa de satisfagdo, com a mesma pergunta e formato de antes: “Em uma escala
de 0 a 10, o quanto voceé indicaria o atendimento do time de Customer Success do
aigfome para um amigo?”. A ideia aqui era medir a satisfagao antes do time comecgar
a operar e, més a més a partir da nova ferramenta, ir acompanhando o progresso.
Dessa vez obteve-se 236 respostas e 75,11% de satisfacao, ja havendo uma pequena
melhora (5,70%) em relacdo a pesquisa realizada seis meses antes.

Todas essas mudancas e estruturas foram apresentadas para os licenciados
no primeiro RESENHA realizado em maio de 2021, o que também pode ter interferido
nos resultados da pesquisa de julho de 2021, ja que, segundo o aigfome, o evento foi
bastante elogiado pela rede.


https://www.whatsapp.com/?lang=pt_br
https://www.whatsapp.com/?lang=pt_br
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Ent&o a partir de agosto de 2021, com os dois times atendendo os licenciados,
um focado na experiéncia e resolucédo de problemas, em que a empresa nomeou de
time de Customer Experience e outro focado na estratégia e rentabilidade de cada

licenciado, chamado de time de Customer Success, chegou-se nos seguintes dados:

Tabela 1 — Dados de satisfacao dos licenciados por més.

més tickets resolvidos % satisfacéo

agosto 2021 4.128 95,83
setembro 2021 6.509 66,67
outubro 2021 7.068 54,55
novembro 2021 7.610 45,45
dezembro 2021 5.845 80,00
janeiro 2022 6.455 95,77
fevereiro 2022 5.646 97,83
marco 2022 7.262 97,85
abril 2022 6.100 98,00

Fonte: Ferramenta Halp aigfome (2022).

Nos primeiros meses de operagdo com o time de Customer Experience e
implementacédo da ferramenta Halp, notou-se que a satisfacdo estava baixa, entdo
fez-se necessario avaliar também quantos desses tickets estavam sendo avaliados

depois de finalizados, e o resultado pode ser verificado na Tabela 2.

Tabela 2 — Quantidade de tickets resolvidos e avaliados.

tickets tickets % tickets

més resolvidos avaliados avaliados
agosto 2021 4.128 48 1,16
setembro 2021 6.509 3 0,05

outubro 2021 7.068 11 0,16
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novembro 2021 7.610 11 0,14
dezembro 2021 5.845 15 0,26

Fonte: Ferramenta Halp aigfome (2022).

Com esses dados, foi possivel analisar que menos de 2% dos tickets estavam
sendo avaliados depois que o problema era resolvido. Entdo, no inicio de janeiro de
2022 o time decidiu fazer um treinamento com os licenciados ensinando-os a usar a
nova ferramenta e também destacaram a importancia de avaliarem cada atendimento,

conforme dados apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Quantidade de tickets resolvidos e avaliados, apds treinamento.

% tickets

més tickets resolvidos tickets avaliados avaliados
janeiro 2022 6.455 1.489 23,07
fevereiro 2022 5.646 2.168 38,40
margo 2022 7.262 2.564 35,31
abril 2022 6.100 2.100 34,43

Fonte: Ferramenta Halp aigfome (2022).

Embora a quantidade de tickets avaliados tenha aumentado
consideravelmente, ainda ha um trabalho de conscientizac&o a ser feito, pois menos
da metade do atendimento possui avaliacdo. De toda forma, se analisado o resultado
de abril de 2022 a satisfacao foi de 98,00%, um avancgo bastante significativo quando
comparado com a primeira pesquisa realizada em janeiro de 2021, em que a
satisfacéo era de 69,41%.

Outro ponto bastante relevante nesse estudo, € em relacdo a quantidade de
cidades licenciadas e a quantidade de licenciados. Segundo dados informados pela
empresa, atualmente, o aigfome esta presente em 738 cidades, dessas, 564 sao
unidades licenciadas com 312 licenciados, o que mostra que muitos deles possuem

mais de uma cidade, reforcando o conceito de cross-selling apresentado por
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Kamakura, Ramaswami, & Srivastava (1991) sobre marketing de relacionamento e a
importancia da satisfacédo para recompra e retencao.

Identificou-se também nesse estudo que a postura do aigfome em primeiro
ouvir o cliente antes de tomar as decisdes necessarias, foi um fator bastante relevante,
além da mobilizacédo de toda a empresa na implementacdo da cultura de Customer
Success que ja acontece ha dois anos, mostrando que esse é um processo demorado
gue requer muita analise e paciéncia, mas que ja trouxe grandes melhorias na

satisfacdo dos licenciados com a marca.
5 CONCLUSAO

Este trabalho visou identificar as contribuicbes do marketing de relacionamento
na implementacao da cultura de sucesso do cliente no aigfome, e para esse fim foram
realizadas andlises nos documentos armazenados pela empresa no decorrer dos
altimos dois anos, 0s quais mostraram que mudancgas precisaram acontecer na
organizacdo visando acompanhar seu crescimento, mas também a gerar um bom
relacionamento com seus clientes. O estudo se concentrou no licenciado da marca,
um cliente que tem atuacao direta na expanséo da empresa em decorréncia do seu
modelo de negdcio.

Os conceitos do marketing de relacionamento serviram de ponto de partida
para o inicio de novas praticas para a empresa, possibilitando a identificacdo de
metodologias de pesquisa e avaliacdo das interagdes com um cliente estratégico da
sua cadeia de valor.

Ao utilizar da pergunta “Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria o
atendimento do time de Customer Success do aigfome para um amigo?”, a empresa
inicia uma tentativa de utilizar o método de avaliacdo NPS de Frederick Reichheld,
apresentado na literatura por Kotler e Keller (2019), porém as andlises realizadas pela
empresa, com base nos resultados apurados, ndo sao coerentes com 0 que versa a
teoria por ndo fazerem o calculo de clientes promotores, e somente considerar a

escala como nivel de satisfacéo. Tal distorcéo da teoria gerou interferéncia na analise
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desenvolvida no estudo, que seguiu a mesma logica utilizada pela empresa para
retratar sua realidade.

No que diz respeito ao uso da metodologia Customer Satisfaction (CSAT),
também retirada da literatura, j& € possivel observar uma correta implementacéo e
andlise, trazendo noc¢des mais confiaveis da percepg¢do dos clientes acerca das
interacdes com a empresa.

De maneira geral, a transformacdo gerada pela aproximacéao da organizacao
com o marketing de relacionamento trouxe um carater mais analitico para praticas que
ja estavam presentes na cultura organizacional, portanto essa se mostra como a maior
contribuicdo para o desenvolvimento do que é apresentado como cultura de sucesso
do cliente.

Considerando que a empresa aigfome seguird com as avaliagdes com seus
clientes, e ainda prevé melhoria na aplicacdo dos métodos e utilizacdo de novas
ferramentas, sugere-se que novas pesquisas sejam realizadas com a intencédo de
analisar o relacionamento da empresa com os demais clientes ndo explorados no
estudo, bem como uma aplicacdo e observacédo dos dados utilizando da metodologia
completa do Net Promoter Score.

Por fim, ao observar a relacdo do aumento da satisfagdo com o crescimento de
184 cidades e 112 licenciados, é possivel concluir que houve cross-selling,
considerando as possibilidades que o modelo de negdcio da aigfome apresenta,
portanto cumpriu-se com o que se espera da atuacao do marketing de relacionamento.

Diante de todo exposto até, pode-se afirmar que o objetivo em avaliar a
contribuicdo do marketing de relacionamento na implementacgé&o da cultura de sucesso

do cliente na aigfome foi atingido.

RELATIONSHIP MARKETING AND CUSTOMER EXPERIENCE: A CASE STUDY
AT AIQFOME

ABSTRACT
The study analyzes the influence of marketing relationship at aigfome company,

related to the communication with the brand licensees. The main objective is to identify
the techniques and concepts contributions of the mentioned study field during the
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implementation of the aigfome’s Customer Success Culture. The customers surveys
results are discussed in two steps, which occurred during the implementation phase.
The first team results focused on active customer service, with a strategic focus. The
second one on a reactive customer service, as solving daily problems. The Customer
Satisfaction Surveys applied were based on common marketing’s methodologies,
carried out and documented by the company, and later analyzed according to literature
references. Itis notable, in the results presented, the evolution in customer satisfaction
as a response to the implemented changes. The analysis suggest the occurrence of
cross-selling as a consequence of the introduced relationship techniques, therefore
resulting in a quicker expansion process, this fact can be noticed once the number of
licensed cities in the period increased. Finally, the article reinforces the efficiency on
using Marketing’s relationship strategies to map the customers’ needs and use them
as decision-making and nevertheless reveals the importance of a cyclical work on
evaluating and implementating improvements, as well as the understanding this as a
long process, since the studied period of the organization is more than two years.

Keywords: Relationship. Experience. Customer Success. Satisfaction.
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