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Resumo

Com as constantes alteracdes de mercado e protagonismo dos consumidores, torna-se
necessario as empresas redefinir os seus modelos de negécio, colocando-o0s no centro das
suas decisdes. Esta estratégia denomina-se customer centric e assenta em trés dimensdes:
experiéncia, propagacao da estratégia e gestdo da informacéo.

Neste contexto, esta dissertacao visa estudar a percecdo dos consumidores em relacéo
a adocgdo desta estratégia pela empresa de artigos desportivos Nike. Para tal, torna-se
necessario investigar indicios de que a organizagdo segue atualmente esta estratégia, para,
de seguida, analisar a percecdo geral dos consumidores sobre o customer centric e se 0
mesmo é aplicado pela organizacgéo.

Para tal recorreu-se a metodologia qualitativa para identificar essas perce¢fes. Foram
realizadas uma entrevista semiestruturada a um colaborador Nike e a um focus group com
oito consumidores de artigos desportivos. Para analisar os dados foi realizada analise de
conteddo assistida por computador através o software MaxQDA.

Da analise ficou percetivel a adoc¢ao do customer centric nas decisdes da organizacao.
Na perspetiva dos consumidores, empresas que aplicam esta estratégia conseguem obter
um maior envolvimento com os mesmos e um aumento do volume de vendas. Contudo,
0s participantes deste estudo ndo chegaram a um consenso em relagédo ao facto de a Nike
ser uma empresa customer centric, dado existirem incongruéncias na forma de comunicar
e atuar da empresa que ndo permitem referir com certeza a adoc¢do desta estratégia.

Como contribuicdo empresarial, este estudo apresenta insights praticos para a
implementacao desta estratégia e, sob o ponto de vista académico, o recurso a analise
qualitativa permitiu explorar com maior profundidade a visdo dos consumidores sobre a

tematica.

Palavras-chave: Customer centric, experiéncia, propagacdo da estratégia, gestdo da
informacdo, percecdo dos consumidores, vantagem competitiva, Nike e andlise

qualitativa.



Abstract

In a scenario of constant market changes and consumers protagonism, there is a need
for companies to redefine their business models and to place them at the center of their
decision-making. This strategy is called customer centric and it lies on three dimensions:
total experience, customer obsession and insights engine.

In this sense, the present dissertation aims to study the consumer’s perception
regarding the adoption of this strategy by the sporting goods company Nike. Therefore,
it is necessary to investigate evidence that the organization is currently adopting this
strategy, followed by an analysis of the general perception of consumers about the
customer centric concept and, ultimately, understand if the strategy is duly applied by the
organization.

Aiming to identify these perceptions, semi-structured interview was applied to a Nike
collaborator and a focus group with eight consumers of sporting goods. Considering the
goal of understanding their distinct points of view, a qualitative computer-assisted
analysis was performed using the MaxQDA software.

As a consequence of the analysis, the adoption of the customer centric in the
decisions of the organization became apparent. From a consumer perspective, companies
that apply this strategy have a greater ability to engage with their customers and increase
their sales volume. However, the participants in this study did not reach an agreement on
the statement that Nike is a customer centric company, as there are inconsistencies in the
company's approach for its communications and actions that prevent from suggesting
with certainty this strategy’s adoption.

As a business contribution, this study offers practical insights to the implementation
of the customer centric strategy and, from an academic point of view, it incorporates the

consumers' view on the subject.

Keywords: Customer centric, total experience, customer obsession, insights engine,
consumer perception, competitive advantage, Nike and qualitative analysis.
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A percecao dos consumidores sobre a estratégia customer

Bruna Menez z . .
una Menezes de Souza centric adotada pela Nike

1. Introducéo

1.1 Contextualizacdo do Tema

Ao longo dos anos, o papel dos clientes na visdo das organizacfes vem vindo a sofrer
profundas transformacfes. Atualmente, as répidas alteracdes na oferta e na procura
impulsionam novas estratégias de negocio (Alt-Simmons, 2016). De acordo com Alt
Simmons (2016), as organizacOes sdo pressionadas a adotar uma perspetiva outsider-in,
isto é, a olhar primeiro para o seu mercado de negdcio e, posteriormente, para dentro da
empresa, de forma a atender as constantes mudancas de habitos e consumo. Neste sentido,
e com o objetivo de dar resposta as continuas necessidades do mercado e estreitarem
relagbes com os clientes, surge em varias empresas a necessidade de moldar os seus
modelos de negdcio. E neste contexto que surge a estratégia customer centric (Simon,
Van Den Driest, & Wilms, 2016).

Na sua definicdo literal, a estratégia customer centric pode ser entendida como o
posicionamento do cliente no centro da empresa (Parniangtong, 2017). Na pratica, e
segundo o relatério The Journey Toward Greater (Ernst & Young, 2013), uma
organizacgdo centrada no cliente desenvolve um modelo de negdcio e/ou orienta a sua
atuacdo com base em estudos e analises dos seus comportamentos, e que vdo desde o
profundo entendimento dos seus interesses, vontades e preferéncias até ao seu papel
individual no lucro da empresa.

Segundo Simon et al. (2016), uma vantagem competitiva das organizacdes atuais
passa por entender as necessidades dos seus clientes e dar resposta de forma rapida,
transparente e credivel, ou seja, adotar uma estratégia customer centric. Estes autores
afirmam ainda que para além de ser uma vantagem competitiva, ser uma empresa
customer centric significa obter um crescimento mais rapido das receitas face aos seus
concorrentes. Estes pontos evidenciam a importancia das organizacGes prestarem atencao
a esta estratégia e trabalharem a mesma nos seus negocios.

Segundo Canfielda e Basso (2017), uma das técnicas mais utilizadas para obter
conhecimento dos consumidores passa por identificar os pontos de contacto dos mesmos
com a organizacdo de forma a construir um mapa da jornada do cliente. Na preparacéo
deste mapa, as organizacOes devem sobretudo considerar a perspetiva que o cliente tem
da empresa e a sua interagdo com a mesma, demonstrando, assim, que a utilizacdo desta

ferramenta se enquadra como uma mais-valia para as empresas customer centric.
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Ainda, de acordo com Canfielda e Basso (2017), a estratégia de nego6cio das
organizagdes tem hoje uma influéncia significativa na relacdo que estas tém com os
clientes. Cook & Macaulay (2016) afirmam que a construcéo de relacionamentos estreitos
de longo prazo é um pré-requisito para o bom resultado e para o futuro das organizacgdes.
Nesta perspetiva, desenhar uma customer journey a partir da estratégia customer centric
parece ser uma op¢do vidvel para o desenvolvimento e crescimento das organizacdes.

Esta nova realidade de mercado deve-se a diversos fatores que, segundo Sheth,
Sisodia e Sharma (2000), sdo considerados os antecedentes da estratégia customer
centric. Fatores como produtividade do mercado, diversidade dos consumidores e
transformagdes tecnoldgicas, impactaram e continuam a afetar muitas industrias, sendo o
mercado de artigos desportivos um dos segmentos no qual estes elementos séo percetiveis
e responsaveis por transformagdes significativas nas organizacdes deste setor.

De acordo com Lucintel, empresa de consultoria com diversos estudos sobre a
industria de artigos desportivos, para se ter sucesso nesta area € fundamental o
conhecimento das tendéncias de mercado bem como das necessidades dos consumidores,
sendo que ambos se enquadram numa estratégia customer centric. Por conseguinte, este
setor de atividade aparenta ser atrativo para estudo, ndo sO pela sua diversidade e
competitividade, como também pelas estratégias adotadas pelas empresas para responder
a um publico cada vez mais exigente e informado. Hoje, o mercado de artigos desportivos
é transversal a idades, géneros, etnias e religibes e tem um peso cada vez maior numa
sociedade mais consciencializada dos valores de bem-estar e da necessidade de praticas
saudaveis (Teixeira, 2015).

Outra razdo para a sua relevancia é o seu constante crescimento e impacto no setor.
Segundo o The Statistics Portal (2018), o mercado global de vestuario e calcado em 2017
foi avaliado em aproximadamente US$1,7 trilides, sendo que, no mesmo ano, as marcas
lideres de mercado sdo empresas de desporto, nomeadamente a Nike, com 2,8%, e a
Adidas, com 1,8%. Para além destes nimeros, outras analises deste portal apresentam
dados do valor de vendas no retalho mundial e confirmam que a previsao é de constante
crescimento até 2022.

Adicionalmente, dados estatisticos da mesma fonte comprovam que este € um
mercado competitivo, com diversos players globais, mas cuja lideran¢a continua a

pertencer aos gigantes da industria Nike e Adidas. Nestas organizages, o cliente € um
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dos principais motores da sua atuacéo e revela-se o elo fundamental na sua missao e nas
suas companhas empresarias. A Nike afirma que a sua missdo é levar inspiragdo e
inovacgéo a todos os atletas no mundo, considerando como atletas todos aqueles que tém
um corpo.

Na sua missao e atuacdo, a Nike considera-se como uma empresa customer centric,
porém, como destaca Simon et al. (2016), muitas empresas afirmam ser customer centric,
mas apenas uma parte segue realmente as dimensfes desta estratégia sendo, por isso,
fundamental avaliar a percecdo dos consumidores para validar se a empresa adota esta

estratégia.

1.2 Objetivos e Problema de Investigacéo

Considerando o contexto apresentado, no qual a adogdo de uma estratégia customer
centric € uma vantagem competitiva e uma mais-valia para as organizacoes, torna-se
importante perceber qual o seu impacto real, bem como a forma como 0s consumidores
percecionam a sua pratica por parte da Nike. Assim, o estudo tem como objetivo
identificar a percecdo dos consumidores acerca da estratégia customer centric adotada
por esta empresa.

Neste enquadramento, a analise inicial centra-se na identificacdo de momentos de
tomada de decisdo e de que forma as dimensdes da estratégia sdo trabalhadas na Nike
com o objetivo de aferir se a mesma adota a estratégia customer centric no seu modelo
de negdcio. Posteriormente, a analise passa por aferir a visdo dos consumidores sobre esta
tematica, para, no final, verificar se 0s mesmos percecionam a adoc¢do desta estratégia
pela Nike.

Assim, esta dissertacdo visa responder as seguintes questdes de investigacao:

Q1. A partir das préticas internas da Nike € possivel verificar se a mesma adota a
estratégia customer centric no seu modelo de nego6cio?

Q2. Existe uma associacdo entre a adocdo desta estratégia e a Vvisdo que 0S
consumidores tém sobre a marca?

Q3. Sera que os consumidores percecionam a pratica da estratégia customer centric
pela Nike?

Uma vez que o estudo pretende aprofundar as praticas de customer centric e jornada

do cliente, consideram-se estes temas como delimitagdo tedrica. Como delimitagdo
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pratica podemos destacar o setor de negocio, ja que o estudo foca-se no setor desportivo

e, especificamente, nos artigos comercializados pela Nike.

1.3 Relevancia Académica e Empresarial

A estratégia customer centric trata-se de um conceito de marketing ainda pouco
estudado (Simon et al.,2016), cuja importancia nos ultimos anos tem vindo a crescer. Esta
dissertacdo tem como base as trés dimensdes do customer centric, cujas primeiras
referéncias surgiram no estudo global “Insights2020”, analisado posteriormente pelos
autores Simon et al., (2016). Nestes estudos, sdo destacados os drivers que as
organizacOes deveriam adotar para expandir esta estratégia nos seus modelos de negocio.
Nesta dissertagdo séo referenciados drivers complementares aqueles referidos pelo
estudo, criando, assim, um novo quadro de dimensdes relativas ao crescimento desta
estratégia nas organizacdes, bem como um contributo académico acerca desta tematica.

Adicionalmente, os estudos existentes sobre esta estratégia tém como foco principal
a perspetiva empresarial, existindo uma escassez de artigos cuja perspetiva se centre na
percecdo dos consumidores. Desta forma, a originalidade desta dissertacdo advem do
facto de se focar no ponto de vista dos consumidores, a partir da analise qualitativa,
trazendo uma nova perspetiva e acrescentando valor académico através da resposta dada
a um gap existente. A aplicacdo do método qualitativo a partir de um focus group com
consumidores Nike, bem como de uma entrevista realizada a um colaborador desta
empresa, sdo academicamente relevantes porque captam as perspetivas e opinides em
profundidade (Yin, 2016), ndo tendo o autor encontrado outros trabalhos com este método
de analise.

Por sua vez, no que diz respeito a relevancia empresarial, pode considerar-se
importante expandir o estudo do customer centric a outros players e mercados, dado que,
segundo um relatério da KPMG (2018), a adocdo do mesmo gera bons resultados para a
marca, ajuda a garantir satisfacdo dos clientes e constrdi um novo sentido de presenca da
mesma na vida dos consumidores.

De forma complementar, e conforme referido por Shah, Staelin e Parasuraman
(2006), apesar de declaracdes na imprensa sobre 0 comprometimento com a estratégia
customer centric, a realidade interna nas organizagdes pode ser diferente. Assim, apesar
de existirem indicios de que a Nike opera com esta estratégia, é importante confirmar a

sua aplicacédo a partir de um diagnostico que tem como objetivo reforcar a singularidade
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da mesma, destacar os pontos fortes da empresa na sua adogéo e, ainda, identificar
oportunidades de melhoria internas para que possam ser obtidas vantagens competitivas.

Deste modo, como contributo empresarial, destacam-se 0s insights acerca do
comportamento dos consumidores e a sua percecdo sobre a marca, o0 que complementa os
estudos internos da Nike, permitindo aos seus gestores e entidades interessadas
compreender melhor os seus consumidores, visando cada vez mais aproximar a

organizagdo aos seus clientes e a continuac¢ao do sucesso organizacional.

1.4 Estrutura da Dissertacdo

O presente estudo esta dividido em sete capitulos. No capitulo introdut6rio, encontra-
se exposta a contextualizacdo do tema, sendo apresentados 0s principais conceitos do
estudo, 0 seu objetivo, bem como a sua contribui¢do académica e empresarial. O segundo
capitulo refere-se a revisao de literatura, na qual séo identificados os principais estudos
da area, assim como enquadra as proposicdes. O terceiro capitulo apresenta o0 modelo
conceptual (guia do estudo) e o resumo das proposicdes, e no quarto capitulo é
apresentada a metodologia de investigacdo. O quinto capitulo apresenta a analise dos
resultados a partir da recolha dos dados obtidos através das entrevistas, seguido pelo sexto
capitulo que evidencia a discussdo dos resultados. Por fim, o sétimo capitulo encerra as
conclusdes da investigacdo, as limitacbes e contributos préaticos e tedricos, bem como

fornece sugestdes para investigacdes futuras.

2. Reviséo de Literatura
O presente capitulo visa apresentar o engquadramento tedrico do estudo. Numa
primeira fase, dado ser necessario compreender o conceito e implicagcdes praticas da
estratégia customer centric, sdo expostas teorias sobre a mesma. Numa segunda etapa,
uma vez que o estudo tem como foco o setor desportivo, sdo apresentados conceitos do
comportamento do consumidor deste mercado. Por fim, segue-se uma revisdo das

principais teorias relativas a jornada do cliente.

2.1 Customer centric
Apesar da adocgdo desta estratégia ser recente, a importancia da visdo do cliente nas

decisbes das empresas tem vindo a ser estudada desde os anos 50, em que autores
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afirmavam que as organizacgdes precisavam de estar atento as necessidades dos clientes e
utilizar essa informagdo como base para cria¢do de produtos (Shah et al., 2006).

A estratégia customer centric pode considerar-se como uma pratica empresarial na
qual existe uma centralizacdo da estratégia organizacional no cliente, principalmente no
que diz respeito as suas necessidades. Nesta perspetiva, Simon et al. (2016) afirmam que
a empresa centrada no cliente alinha o seu modelo de negd6cio ao ponto de vista dos seus
consumidores, ficando estes no ndcleo do negdcio e envolvidos por todas as areas da
organizagéo.

Diferente do que ja foi uma das orientacdes do mercado, o marketing baseado na
estratégia customer centric visa compreender e satisfazer as necessidades e desejos de
consumidores e ndo de segmentos de mercado ou mercados de massa (Sheth et al., 2000),
entendendo, assim, que existiu uma necessidade de transicdo por parte das organizacoes
acerca do seu modelo de negdcio.

Simon et al. (2016) acrescentam que essa transicdo surge com a necessidade das
empresas estarem focadas nos grupos de clientes mais lucrativos, sendo que, para isso, é
necessario compreendé-los e, de seguida, identificar aqueles que sdo os mais lucrativos e
para 0s quais a empresa deve-se orientar e construir relacdes e experiéncias positivas.
Estes autores destacam ainda que o objetivo do marketing centrado no cliente é a
maximizacdo da eficacia e eficiéncia na perspetiva do cliente.

A eficacia e eficiéncia também tiveram impactos na Otica de produtividade do
marketing, sendo estes destacados como antecedentes do customer centric. Segundo
Sheth et al. (2000), no passado, 0s responsaveis pela area de marketing depararam-se com
questdes de custos e beneficios das suas decisdes e tiveram que identificar novas formas
de melhorar a eficiéncia deste departamento. Esta identificacdo envolveu a revisdo de
programas e processos das organizagdes, levando a uma mudanca de perspetiva e
orientacdo do marketing. Assim, e ainda de acordo com 0s autores, no momento em que
o mercado estava fragmentado devido aos diferentes perfis de consumidores, no qual
surgiram diferencas significativas de variaveis demogréficas, tais como estilo de vida,
etnia, rendimento e idade, foi percetivel que a estratégia de massa ja ndo se mostrava
eficiente. De forma progressiva, verificou-se, como consequéncia, uma mudanca de

orientacdo das organizacOes, passando de uma estratégia product centric, ou seja,
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centrada no produto, para uma estratégia de mercado, até chegar ao customer centric
(Sheth et al., 2000).

Relativamente a estratégia product centric, Shah et al. (2006) reuniram alguns
estudos sobre esta tematica, concluindo que, neste caso, a filosofia base é a produ¢éo do
produto e posterior venda para 0 maior numero possivel de consumidores. Numa segunda
fase, Sheth et al. (2000) identificam que a orientacdo de marketing que se seguiu ao
product centric foi a orientacdo de mercado, pela qual as organizagcbes comecaram a
considerar os diversos segmentos de mercado, criando subdivisdes nas areas de marketing
com o intuito de definir estratégias de acordo com esses segmentos. Posteriormente,
diversos estudos (Shah et al., 2006; Sheth et al., 2000; Simon et al.,2016) sugerem que,
com a constante mudanca de comportamento dos consumidores, as empresas tiveram
novamente que se adaptar as tendéncias de mercado, passando a adotar uma estratégia
orientada para o consumidor de forma a responder as suas diferentes necessidades de
forma eficiente e eficaz.

Assim, as transformac6es e dinamicas do mercado levaram ao surgimento deste novo
modelo de negdcio. Para alem de questdes relacionadas com produtividade de marketing
e diversidade do mercado, o progresso das tecnologias foi um grande aliado para muitas
organizacgdes na pesquisa e implementacdo de novos processos, tanto no desenvolvimento
e aperfeicoamento dos seus sistemas internos, como também pela introducdo de novos
canais de atendimento e resposta as necessidades individuais dos clientes (Sheth et al.,
2000).

A tecnologia foi, e continua a ser, uma das grandes responsaveis pelas transformacdes
recentes da inddstria. Shah et al. (2006) salientaram algumas tendéncias relacionadas com
o desenvolvimento tecnoldgico, tais como a intensificacdo da concorréncia e o facto de
0s consumidores estarem mais exigentes e bem informados. Sobre este sequndo ponto,
Alt-Simmons (2016) é mais contundente, ao afirmar que os consumidores passaram a ter
um papel ativo e influente nas definicdes organizacionais, sendo até os detentores do
“poder”. Neste sentido, um relatdrio desenvolvido pela consultora KPMG (2018) resume
que o desenvolvimento tecnoldgico, além de possibilitar a criacdo de diferentes modelos
de negdcio e impulsionar o desempenho organizacional, € o principal protagonista do

“empowerment” dos consumidores.
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Tendo em conta as constantes alteracBes tecnoldgicas e outras transformacdes
ocorridas nos ultimos anos, a visibilidade e importancia da estratégia customer centric
tem vindo a crescer. Simon et al. (2016) afirmam que a difusdo desta nova estratégia de
marketing esta também relacionada com consequéncias geradas por diferentes crises
financeiras dos mercados. A partir das dificuldades enfrentadas por algumas marcas,
ocorreu uma alteracdo de foco virado para os clientes e o despertar para a utilizagdo desta
estratégia, no sentido de alcancar vantagens competitivas num mercado cada vez mais
globalizado.

Ainda nesta perspetiva, e uma vez que os drivers tradicionais de criagdo de valor
levam a “‘comoditizacdo” dos bens e servicos, alguns autores (Shah et al., 2006; Sheth et
al., 2000; Simon et al., 2016) reforcam o conceito acima referido e indicam que as
organizagdes devem adotar a estratégia de customer centric como forma de obter
vantagem competitiva. Day (2000; citado por Shah et al., 2006) afirma que esta vantagem
é traduzida atraves de relacionamentos proximos e rentaveis com os consumidores, sendo
estes dificeis de copiar e de “transferir” para concorrentes. Assim, percebe-se que o
aumento de commodities também € um dos fatores que impulsionaram o crescimento da
estratégia de centralizacdo do cliente, uma vez que este visa neutralizar o efeito da falta
de distin¢cdes empresariais (Gulati & Oldroyd, 2005).

Face a este cendrio, as empresas iniciaram processos internos para acompanhar estas
mudancas. Como destacado no relatério da KPMG (2018), a estratégia customer centric
vai além de um conceito de marketing, dado que as empresas que adotam esta perspetiva
alteram ndo apenas questdes relacionadas com este departamento, mas sim todo um novo
modelo de gestdo da organizacdo. E, por isso, um processo de transformacdo das
organizacdes no qual a responsabilidade pela sua adocdo ndo é exclusivo da area de
marketing, mas sim de todas as areas da empresa que respondem as necessidades dos
clientes e entendem a sua preponderancia nos seus negocios (Gulati & Oldroyd, 2005).
Assim, torna-se necessario integrar os departamentos e as suas atividades para um melhor
alinhamento interno e no sentido de estarem focados no cliente (Sheth et al., 2000).

Complementando esta ideia, Shah et al. (2006) afirmam que esta integracdo e
alinhamento funcional sdo fundamentais para oferecer valor acrescentado ao cliente. Esta
integracdo acontece de forma diferente entre as organizacGes. Segundo Alt-Simmons

(2016), numa primeira fase estas mudancgas acontecem a nivel operacional como, por
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exemplo, alteragdes a nivel dos call center, um dos pontos de contato do cliente com a
organizacdo, com adaptacBes que visam um melhor atendimento. No entanto, é
importante que as empresas compreendam que estas mudancas devem ser de maior
propor¢do e impactar mais areas da organizagéao.

O processo de adog¢do do customer centric ja se encontra implementado em diferentes
estratégias organizacionais e Simon et al. (2016) destacam que as trés principais
dimensdes para 0 seu crescimento dentro de uma organizacdo sdo a experiéncia,

propagacdo da estratégia e gestdo da informacdo, conforme ilustra a figura abaixo:

i

Crescimento do
customer centric

xO Gestdo da

O informagao

Figura 1- Dimens0es da estratégia customer centric
Fonte: Simon, Driest & Wilms (2016)

A primeira dimensdo, “Experiéncia”, destaca 0 mundo exterior a organizacao que
acredita que, para além da empresa disponibilizar produtos ou servicos, precisa também
de oferecer uma experiéncia completa ao consumidor. Partindo do estudo de Shah et al.,
(2006), segundo o qual atender as necessidades dos clientes e a proximidade com o0s
mesmos sdo caracteristicas importantes de empresas customer centric, considera-se nesta
dissertacdo estas duas caracteristicas como drivers que se podem enquadrar na primeira
dimenséo.

A segunda dimensdo, “Propagacdo da Estratégia”, trata a perspetiva interna de adogéo
do customer centric, com destaque para os drivers e mindset que as empresas devem
adotar para estar focadas nos clientes. Complementando esta dimenséao, Shah et al. (2006)
defendem que o tempo despendido pelos colaboradores com os clientes sdo indicativos
de adocdo da estratégia customer centric. Por fim, a terceira dimensdo “Gestdo da
Informagdo™, esta focada nos recursos que a empresa deve dispor para responder a
estratégia de centralizacdo dos clientes e, principalmente, sobre a analise e utilizagcdo dos

seus dados. O investimento em tecnologia de informacéo e database marketing permite
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as organizacOes obter dados dos seus consumidores e adotar a estratégia customer centric
nos seus processos, como, por exemplo, nas definices estratégicas relacionadas com 0s
canais de contato com o consumidor (Shah et al., 2006). O relatério da consultora Kantar
Millward Brown (2016) reforca ainda que para utilizar os dados de forma efetiva sao
necessarias capacidades como sentido de negdcio, poder da narrativa e criatividade.
Assim, ao considerar os inputs dos autores referidos, foi possivel criar um novo quadro
das dimensBes da estratégia customer centric, estando a sua versdo final disponivel para
consulta no anexo 1.

Pelas dimensdes acima referidas é possivel identificar caracteristicas de uma empresa
customer centric, sendo através destes atributos que os consumidores as reconhecem
como tal. Tendo em conta que ndo existem muitos estudos sobre a estratégia customer
centric na perspetiva dos consumidores, e uma vez que empresas customer centric sao
aquelas que possuem um modelo de negdcio que tem como base o entendimento das
necessidades dos clientes, torna-se importante analisar a percecdo destes sobre os
modelos que as empresas estdo a construir.

Ainda sobre as organizac6es que ja adotam o customer centric, o relatério da KPMG
(2018) afirma que, no mercado internacional, o conceito ja é adotado por organizacoes
lideres de mercado como a Amazon, a Disney ou a John Lewis. No mercado desportivo,
foco deste trabalho, destaca-se a Nike. Apesar de ndo existirem muitos estudos
académicos que analisem a adocao da estratégia customer centric pela marca, Petro
(2016), numa reportagem para a revista Forbes, destaca algumas caracteristicas da
organizacdo que levam a acreditar na adocao deste modelo de negdcio por parte da Nike.

Petro (2016) destaca a posicdo do CEO, Mark Parker, e da President Direct-to-
Consumer da empresa, Chistiana Shi, que afirmam que tudo o que € feito na empresa
comeca nos consumidores, e que € fundamental descobrir o que o cliente valoriza, bem
com o ‘“engagement” destes com a marca e até com outros consumidores.
Adicionalmente, afirmam que esta visao e orientacdo envolvem toda a organizagao.

Sobre as orienta¢des, a Nike foi uma marca que passou por um processo de mudanca,
uma Vvez gue comecou apenas como uma empresa comercial de venda de calcado
desportivo, com o foco de negdcio para a producdo, e atualmente € uma empresa com

estratégia orientada no marketing e foco no consumidor (Park & Kincade, 2014).
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Nessas mudancas estratégicas, a Nike realizou algumas alteragdes para se aproximar
dos consumidores. Segundo Park e Kincade (2014), a opcdo de personalizacdo dos
produtos no website da empresa, pela qual o cliente pode projetar os proprios sapatos e
ainda partilhar a ideia, € uma forma de envolver os clientes no processo de criacdo de
valor da marca. O website da marca possui ainda um espago para os utilizadores
partilharem, por exemplo, dados sobre as suas corridas, assim como a possibilidade de
obterem dicas e informacdes sobre desportos e eventos futuros (Petro, 2016).
Outra transformagéo que se confirmou como uma mais-valia para a organizacgdo foi
a adocdo do didlogo constante com os consumidores e ndo apenas em momentos de focus
group. O responsavel pela area de consumidores da marca afirma que o beneficio de ser
um negocio com relagéo direta com os consumidores é o feedback imediato, o que permite
uma analise das necessidades dos clientes em tempo real (Petro, 2016). Este envolvimento
é transversal as campanhas de marketing e eventos da marca que, segundo o que foi
possivel apurar pela reportagem de Petro (2016), procuram cada vez mais inovacgao e
proximidade com os consumidores.
Assim, a partir das dimensbes da estratégia customer centric e das evidéncias
apresentadas anteriormente, a primeira proposicao deste estudo é de que a Nike apresenta

indicios de adotar esta estratégia no seu modelo de negdcio.

2.2 Comportamento do consumidor de Artigos Desportivos

Solomon (2018) definiu o comportamento do consumidor como o estudo do processo
de selecdo, compra, uso e rejeicdo de produtos, servicos ou experiéncias, realizado por
individuos ou grupos, para satisfazer as suas necessidades e desejos. Este é considerado
um processo continuo por grande parte dos profissionais de marketing, visto que envolve
mais que 0 momento da compra. Complementando este conceito, Peter e Olson (2009)
afirmam que, para além de envolver as acfes realizadas durante o processo, tambem
consideram o ambiente como uma variavel que influencia o comportamento do
consumidor. Este ambiente é impactado pelas dimensbes das estratégias de marketing-
mix, uma vez que é constituido, por exemplo, pelas informacdes de preco, aspeto do
produto, comunicacdo da empresa e comentarios de outros consumidores.

Solomon (2018) complementa que os profissionais da area de marketing soO
conseguem atender as necessidades dos clientes se compreenderem 0S Seus

comportamentos, sendo que, hoje em dia, sd0 menos previsiveis e, consequentemente,
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tém impacto nas previsoes e estudos utilizados nos planos de marketing (Sheth et al.,
2000). Deste modo, compreender o comportamento dos consumidores de artigos
desportivos € fundamental para a construcdo de uma estratégia organizacional alinhada
com as suas necessidades.

Pitts e Stotlar (2002) afirmam que a indlstria do desporto pode ser dividida por
produto e tipo de consumidor, sub categorizando-a em trés segmentos: pratica desportiva,
producdo desportiva e promocdo desportiva. O primeiro esta relacionado com o0s
consumidores que praticam desporto e as organizacdes que oferecem este tipo de servigo.
O segundo, foco deste estudo, prende-se com as pessoas que consomem artigos
desportivos, quer para a pratica desportiva ou compras por desejo. Por ultimo, identifica-
se 0 segmento voltado para a¢des e campanhas promocionais.

Compreender o motivo do consumo também € importante para as definicbes
estratégicas da Nike. O consumidor pode procurar e comprar um artigo desportivo apenas
pelo simples facto de praticar desporto, pois acredita que o artigo ajuda no seu
desempenho, assim como o faz sentir-se confortavel na pratica do desporto, ou até mesmo
por questdes sociais, de pertencer a um determinado grupo. Adicionalmente, existem
consumidores que compram artigos desportivos mesmo sem praticar qualquer desporto,
mas por gostarem do estilo dos artigos e até utilizarem atletas como referéncia para vestir-
se (Kamlot, Dubeux, & Carvalho, 2012).

Ainda, Teixeira (2015) analisou alguns fatores que podem ter influéncia no processo
de compra de artigos desportivos, nomeadamente a intencéo, a atitude, a norma subjetiva,
o0 controlo do comportamento percebido e a motivacdo. Estes aspetos tém um impacto
positivo na compra e as empresas devem utiliza-los como referéncia para trabalhar as suas
estratégias de marketing.

Reforcando a importancia dos estudos sobre o comportamento do consumidor,
Teixeira (2015) afirma que devido a grande diversidade do mercado desportivo, as
informacGes recolhidas nos estudos ajudam a caracterizacdo dos consumidores, sendo
estes dados importantes para as decisdes estratégicas da organizacdo e a criacdo de
relacionamento com os clientes, bem como para a construcdo de um mapa da jornada do
cliente mais proximo da realidade (Canfielda & Basso, 2017).

O conhecimento que a empresa tem do consumidor pode também garantir que o

produto mantenha sempre uma procura elevada ou constante no seu mercado alvo, ou
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ainda permitir alteragdes nos produtos ou estratégias de comunicagdo do mesmo atraves
de variaveis recolhidas a partir dos dados dos consumidores (Kamlot et al.,2012). Os
estudos de comportamento do consumidor sdo indicadores para as empresas identificarem
se estdo no caminho certo, assim como podem ser utilizados para avaliar se 0s
consumidores percecionam a empresa como sendo customer centric.

Como referido anteriormente, o autor ndo identificou estudos relativos a percecao dos
consumidores e a adocdo desta estratégia pela Nike, mas existem diferentes relatorios e
pesquisas que analisam as percec¢des dos consumidores sobre outras marcas desportivas.
Na sua analise, Danziger (2018) constata que a Nike se encontra em primeiro lugar na
percecdo dos consumidores no que diz respeito a inovacdo, moda e estilo, bem como a
intencdo de compra. Adicionalmente, sugere que os bons resultados da Nike refletem uma
convergéncia entre o foco estratégico da marca com as expectativas e valores dos
consumidores.

Assim, como proposicdo, pode considerar-se que 0s consumidores percecionam que

a Nike é uma empresa que adota no seu modelo de negdcio a estratégia customer centric.

2.3 AJornada do Cliente

O mapeamento da jornada do cliente € uma ferramenta de gestdo estratégica
(Rosenbaum, Otalora, & Ramirez, 2017) e a sua integragdo com a orientacdo customer
centric é coerente. E um método que vem sendo cada vez mais utilizado pelas
organizacgdes e que permite analisar as interac@es do cliente com o produto ou servico, na
perspetiva racional e emocional (Cook & Macaulay, 2016). Mucz e Gareau-Brennan
(2018) complementam estas defini¢fes ao afirmar que a jornada do cliente pode ser uma
representacdo visual de cada ponto de contacto dos mesmos durante a sua experiéncia
com uma organizacdo. Nesta mesma linha de pensamento, Wolny e Charoensuksai (2014)
reiteram que a jornada envolve todos os varios pontos de contato e canais de interacdo do
cliente e retrata as respostas emocionais, comportamentais e cognitivas durante todo o
processo.

Segundo Lemon e Verhoef (2016), ao longo do tempo o nimero de pontos de contato
é cada vez maior e existe uma crescente diversificacdo de canais e media. Com isso, 0s
autores destacam a importancia das decisdes estratégicas da empresa estarem sempre
alinhadas com as experiéncias dos clientes. Por conseguinte, devido a existéncia de uma

fragmentacgdo de canais (virtuais e/ou fisicos), as decisdes estratégicas necessitam de ser
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ponderadas, sobretudo no que respeita aos contetdos, audiéncia e aos proprios canais
(Alt-Simmons, 2016).

Deste modo, na construcdo dos mapas de jornada do cliente, e com o intuito de que
sejam contemplados todos o0s possiveis pontos de contacto, é importante recolher todas
as informacgdes para o desenvolvimento de um mapa completo (Rosenbaum et al., 2016).
Na elaboracdo do mapa, é necessario identificar os pontos criticos, assim como 0s menos
recorrentes, sendo estes pontos criticos, ou “momentos de verdade”, a identificagdo dos
pontos mais influentes e que impactam diretamente no resultado final da jornada (Lemon
& Verhoef, 2016).

Um estudo da consultora Ernst & Young (2013) identifica um modelo de mapa da
jornada do cliente, no qual s&o visiveis 0s pontos de contacto e as fases do processo, tendo
inicio no momento em que o cliente tem conhecimento do produto/servico até ao
momento de fidelizagdo com a marca. A figura infra (figura 2) demonstra a representacdo
gréfica da jornada, na qual estdo presentes as interacdes diretas e indiretas do cliente, seja
pelos canais fisicos ou digitais.

Rede Social

Lardina oaae Dispositivo
Blogs b < gpag movel Push alerts
» Website de
Marketing viral @& comparagao e terceiros _
Aplicagdo de mensagem
S B Website ® instantanea e chat
Anuncios na internet @& @ Ferramentas
E to  Pesquisa e decisdo Uso e servigo Fidelizagio
@ Radio, TV e imprensa Agente :
i in%ermediério Central de atendimento ® E-mail
@ Boca aboca ® Comunicagdo de
incentivo e
@ Propaganda para o Chat @ @ Video interativo recompensa
publico-alvo: e- interativo &

mail, televendas

Central de
atendimento

Figura 2 - Exemplo de um mapa de jornada do cliente
Fonte: Ernst & Young (2013)

Ainda sobre os modelos de mapa da jornada do cliente estudados neste ambito, numa
andlise recente, Mucz & Gareau-Brennan (2018) criaram um mapa da jornada do cliente
de visitantes de uma livraria, com o objetivo de extrair insights necessarios para melhorar
a experiéncia, fidelizar os clientes e tornar o momento ainda mais agradavel. No desenho
criado para analise do comportamento dos consumidores, destacam-se cinco momentos:
pré-contacto, primeiro contacto, contacto principal, Gltimo contacto e em contacto. No

mapa criado os autores consideram os procedimentos da livraria, os seus diferentes
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canais, influéncias externas, e toda a percec¢ao dos consumidores, nomeadamente, as suas
expectativas, acdes e sentimentos. Esta € uma visao interessante da construcéo do mapa,
uma vez que cruza os pontos de contacto do cliente com os seus sentimentos.

Diversos autores definiram alguns modelos de jornada do cliente, sendo que, nos
altimos anos, surgiu uma corrente que defende que o processo hem sempre segue uma
estrutura linear (Wolny & Charoensuksai, 2014). Nesta perspetiva, um estudo da
consultora McKinsey & Company (2009) defende que o design do processo € circular e
tem quatro fases, nomeadamente: i) conjunto inicial de opgdo de compra, ii) avaliagdo
ativa, iii) momento da compra e iv) experiéncia pds-compra. Este estudo mostra ainda a
importancia da presenca do marketing nos diversos pontos de contacto, ndo apenas do
marketing tradicional, como também dos novos meios como reviews na internet e word-

of-mouth. A figura 3 ilustra o processo:

As marcas entram e saem do conjunto de
op¢des de compra em qualquer momento,

até ao momento da compra

O consumidor considera um Finalmente, o consumidor

conjunto inicial de marcas seleciona a marca

Avaliagdo Ativa

Loop de Fidelizagdo

a
gxperiéncia pos-Compr

O consumidor volta a comprar a marca

atual sem procurar e avaliar outras

Figura 3 - Jornada de deciséo do cliente
Fonte: McKinsey & Company (2009)

Ainda segundo o estudo da McKinsey & Company (2009), se compreenderem a
jornada dos clientes, os profissionais podem dirigir os investimentos para 0s momentos
mais influentes, procurando uma maior assertividade e momento para comunicar com 0s
clientes. No contexto atual, Alt-Simmons (2016) destaca que para além de aproveitar as
informacGes para definir o mercado, personalizar a mensagem e escolher o canal mais
adequado, as empresas tém que ser rapidas e aproveitar as oportunidades, sendo que o
mapa da jornada do cliente pode mostrar ser uma ferramenta para dar visibilidade a essas

oportunidades.
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Na atual conjuntura, em que as tendéncias de mercado se mantém apenas por curtos
periodos de tempo, 0 sucesso e crescimento sustentdvel das organizacGes depende da
criacdo de relacionamentos e fidelizagdo dos clientes, assim como da adaptacao dos seus
modelos de negdcio com a inclusdo de uma visdo mais analitica, digital e inovadora (Ernst
& Young, 2013). Assim, comprova-se que as tematicas de jornada do cliente e
centralizagéo do cliente estdo muito relacionadas e que a orientagdo de marketing para o
consumidor é cada vez mais importante, sobretudo porque os clientes estdo cada vez mais
consciencializados, informados e exigentes, assumindo o controlo de toda sua jornada de
decisdo (McKinsey & Company, 2019).

Complementarmente, destaca-se o facto de a consisténcia nos pontos de contacto
estar presente na primeira dimensdo do customer centric e que a partir da analise da
jornada do cliente é possivel garantir a coeréncia nos diferentes pontos de contato dos
consumidores com as empresas. A importancia deste ponto foi estudada pela perspetiva
dos consumidores, e, segundo duas edi¢des do relatorio “State of the connected customer”
(2016 e 2018) da Salesforce, os consumidores valorizam empresas que entendem as suas
necessidades, as suas expectativas e a experiéncia durante toda a jornada do cliente.
Adicionalmente, a pesquisa relaciona a importancia dada pelos clientes com a sua
fidelizacdo a marca, referindo que grande parte dos consumidores trocariam de marca se
ndo obtivessem consisténcia na experiéncia ou se a mesma ndo atendesse
antecipadamente as suas necessidades. Assim, é possivel destacar como proposi¢do do
estudo o facto de os consumidores valorizarem as empresas que praticam uma estratégia

customer centric.

3. Modelo e Hipdteses de Investigacdo
O presente capitulo tem por objetivo demonstrar, de forma sumarizada, as
proposicdes apresentadas no capitulo anterior, definidas a partir da revisdo de literatura,

assim como apresentar o modelo concetual base da analise deste estudo.

3.1 Proposicoes

Como ja referido, o presente estudo tem por objetivo aferir se 0s consumidores de
artigo desportivo da Nike tém a perce¢do de que a empresa adota no seu modelo de

negdcio a estratégica customer centric, sendo importante para tal compreender a percecao
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geral dos mesmos sobre esta estratégia, bem como confirmar se a Nike considera-se como
tal a partir da percegéo dos seus colaboradores.

Neste &mbito, apos realizada a reviséo de literatura com os trés principais temas deste
estudo, foi possivel definir as seguintes proposi¢des:
P1. Segundo os seus colaboradores a Nike, € uma empresa customer centric;
P2. Os consumidores valorizam as empresas customer centric, que inclui a
dimensdo da experiéncia, propagacao da estratégia e gestdo da informacéo;
P3. Os consumidores conseguem identificar praticas customer centric adotadas
pela Nike.

3.2 Modelo de Investigagéo
A partir do conjunto de questdes de investigacdo supra, do objetivo do estudo e do
modelo de dimensdes da estratégia customer centric (Anexo 1), propde-se 0 modelo de
investigacdo para o presente estudo, apresentado na figura 4. De forma a obter uma visdo
complementar da estratégia customer centric, 0 modelo representa a unido entre a visdo

da empresa e a visao dos consumidores.

p2
Customer Centric

Experiéncia

pl

— 5 p3 :
Propagacdo da F

estratégia

Gestdo da
Informagdo

Figura 4 - Modelo conceptual
Fonte: Elaboragéo prdpria com base nos estudos de Simon, Van Den Driest, & Wilms, 2016, Shah, Rust,
Parasuraman, & Staelin, 2006 & relatério da consultoria Kantar, 2016.

4. Metodologia
O presente capitulo apresenta o design de pesquisa, descrevendo o tipo de estudo,

amostragem, método de recolha e tratamento de dados.
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4.1 Tipo de Estudo

Para as decisbes metodoldgicas, Saunders, Lewis e Thornhill (2016) afirmam que é
necessario determinar o objetivo e abordagem do estudo. Assim, como o estudo visa aferir
percecOes e extrair insights relevantes, podemos classificar o mesmo como exploratorio,
uma vez que ¢ utilizado para clarificar o entendimento da estratégia customer centric
numa Otica de exploracdo do tema (Saunders et al. 2016), bem como identificar padrbes
de comportamento, opinido e atitude (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017) relativamente aos
consumidores Nike.

Em relacdo a abordagem de estudo, a mesma é dedutiva, visto que a pesquisa teve
como base as teorias de customer centric, comportamento do consumidor e jornada do
cliente, ou seja, a partir de analise teorica originaram-se proposicdes testadas através do

método qualitativo (Saunders et al. 2016).

4.2 Recolha de Dados e Amostra

Como citado, para a recolha de dados foi utilizado o método qualitativo, ja que este
possibilita estudos com maior profundidade (Yin, 2016). Visto que seria importante
aprofundar a possivel adoc¢do da estratégia customer centric pela Nike, foi realizada uma
entrevista a um colaborador da organizacdo. Para aferir a percecdo dos consumidores foi
realizado um focus group. Com a utilizacdo destes dois métodos, considera-se o estudo
como multi-método.

Assim, aquando do processo de recolha de dados, foi desenvolvido um guido
semiestruturado (anexos 2 e 3) para cada uma das entrevistas, ambos com a mesma
estrutura, nomeadamente com questdes iniciais relacionadas com as caracteristicas do
entrevistado, seguido de perguntas relacionadas com cada uma das dimensdes do
customer centric e, por fim, com questdes concretas e diretas sobre esta estratégia. Foi
ainda realizado um pré-teste do guido para o focus group com o intuito de identificar se
as questBes estavam claras para 0s entrevistados, tendo sido identificadas algumas
perguntas com diferentes interpretacdes relativas a jornada do cliente que foram
modificadas para facilitar a identificacdo dos pontos de contatos por parte dos

consumidores.

18



A percegdo dos consumidores sobre a estratégia customer
centric adotada pela Nike

Bruna Menezes de Souza

A amostra € ndo-probabilistica e por conveniéncia, uma vez que foram selecionadas

pessoas que possuiam alguma relagcdo com a marca. Segundo Malhotra et al. (2017), visto
que a amostra ndo ¢ representativa, os resultados ndo poderao ser generalizados.

No dia 24 de junho de 2019 foi realizada uma entrevista com duragéo de 30 minutos
a um colaborador de marketing da Nike Brasil, em Séo Paulo. O entrevistado trabalha ha
dois anos na empresa, no departamento responsavel pela comunicacdo das lojas.

Ja no dia 30 de junho de 2019, no Rio de Janeiro, foi realizado um focus group com
duracdo de 1 hora e 20 minutos com oito pessoas que possuiam alguma relacdo com a
marca. O horizonte temporal de recolha de dados foi cross-sectional, dado que, em ambos
0s casos, 0s dados foram recolhidos num unico periodo de tempo.

No inicio do focus group foi solicitado aos entrevistados que se apresentassem
informando nome, idade e ocupacdo. Para preservar o anonimato dos participantes, 0s
inquiridos serdo apresentados como “entrevistado” ou “participante”. A caracterizacao

dos mesmos é apresentada na tabela I:

Tabela | - Caracterizag&o dos participantes do focus group

Nome Ocupacao Idade
Participante 1 Analista Financeira 26 anos
Participante 2 Analista de Sistemas 56 anos
Participante 3 Pesquisa de Mercado 27 anos
Participante 4 Empresario na area rural 57 anos
Participante 5 Administrador de empresa 34 anos
Participante 6 Advogada 29 anos
Participante 7 Moda 30 anos
Participante 8 Coordenadora de Trade Marketing |30 anos

Fonte: elaboragdo propria
4.3 Tratamento de Dados

A entrevista e o focus group foram gravados, transcritos e analisados tendo como
base 0 modelo conceptual desenvolvido neste estudo, bem como técnicas qualitativas,
nomeadamente a analise de conteldo, que procura, para além da avaliacdo das palavras,
a interpretacdo do que esta subentendido (Bardin, 1977). Adicionalmente, foram também
consideradas algumas caracteristicas identificadas no ambiente da entrevista com o
colaborador da Nike, assim como as reacdes dos participantes durante o focus group.

Complementarmente, para a analise do focus group foi utilizado o software de
codificagdo MaxQDA, que permite fazer a codificagdo dos textos e obter representacdes

gréaficas do conteudo analisado, uma vez que permite classificar, ordenar e organizar 0s
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dados obtidos. De acordo com os estudos de Badin (1977), este tratamento da informacao
prende-se com a sua codificacdo, que na prética traduz-se na anélise do contetdo dos
relatos dos participantes a partir do recorte, enumeracéo e classificagéo.

4.4 Fiabilidade e Validade da Analise dos Dados Qualitativos
Para garantir a fiabilidade dos resultados do focus group, obtidos através da analise
de conteldo assistida por computador, foi necessario realizar uma avaliacao por parte de
um juiz independente com conhecimentos de marketing para validar e garantir uma maior
imparcialidade da investigagdo. Inicialmente foram codificados 301 subcddigos, tendo o
juiz identificado a necessidade de eliminagdo de 3 itens codificados. Assim, este teste de

fiabilidade originou um coeficiente de concordancia de 98,67%.

5. Analise de Resultados
O presente capitulo apresenta a analise e interpretacdo da entrevista realizada com o

colaborador da Nike e do focus group realizado com consumidores da marca.

5.1 Percecdo Interna Nike

Relativamente a dimensdo experiéncia, quando questionado sobre a missdo da
empresa, 0 entrevistado soube identificad-la e complementou, explicando ser importante o
engagement dos colaboradores e consumidores com a marca. Para perceber de forma
indireta se o propésito da marca estava presente na comunicacdo da empresa, O
entrevistado foi questionado sobre a Gltima campanha que considerou mais marcante,
tendo sido referida a acdo mais recente realizada com o futebol feminino, remetendo para
0 Mundial de Futebol Feminino de 2019 que estava a decorrer em Franca, com
participacdo da selecdo brasileira, tendo ainda citado ter ocorrido recentemente uma
mudanca de mind-set na organizacdo, sendo atualmente as mulheres o foco da empresa.

Ligando os conceitos da missdo com as campanhas de marketing da Nike, o
entrevistado comentou que a empresa acompanha as atuais mudangas sociais e retrata as
mesmas nas suas estratégias internas e externas.

“A Nike quer mostrar que mais do que vender produto e ganhar dinheiro, tem que
pensar na sociedade. N&do adianta s6 ser uma empresa lucrativa, que tem o pensamento

retrégrado e preconceituoso. ”
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Ainda sobre a presenca do proposito da marca nos produtos e estratégia, o
entrevistado comentou que existe um grande investimento em tecnologia por parte da
empresa, sobretudo nos EUA, onde séo desenhados os produtos. Complementarmente,
por trabalhar na &rea responsavel pela comunicacdo das lojas fisicas, o entrevistado
comentou como a tecnologia encontra-se presente nas mesmas, destacando o facto de
essas inovacoes serem utilizadas para melhorar a experiéncia dos consumidores.

“A gente quer sempre facilitar a vida do consumidor, entdo quanto mais tecnologia
a gente puder usar nos nossos produtos, em nossas lojas e nos nossos sistemas, melhor.”

Sobre os processos de decisdes estratégicas dos produtos e envolvimento do
consumidor, o entrevistado comenta que as definicbes da marca sdo prioritariamente
globais, e que a Nike Brasil adapta essa estratégia ao consumidor brasileiro.

“Alguns produtos, como a camisa do Corinthians ou da selecdo brasileira, so
desenvolvidos e fabricados 1a fora, s6 que a gente é que cria todo o negdcio aqui. S&o
produtos brasileiros. Mas tudo o resto, que é a grande maioria, € cria¢do global, sendo
que a gente tem que fazer uma adaptacdo da comunicacdo para a nossa realidade. ”

De acordo com o comentario acima, fica claro que existe uma area da empresa que
trabalha diretamente com a Confederacdo Brasileira de Futebol e com os clubes
brasileiros patrocinados pela Nike. Segundo o entrevistado, esta area € responsavel por
estudar a histdria dos clubes e dos seus adeptos, destacando a atencdo da marca ao poder
da narrativa, com o intuito de criar produtos e experiéncias baseados nos insights gerados
por esses estudos.

Sobre a proximidade da empresa aos consumidores, 0 entrevistado acredita que existe
uma boa e préxima relacdo, mas que a mesma pode ainda ser melhorada através de
investimento em influenciadores com diferentes estilos de vida para conseguir atingir
uma maior diversidade de pablico.

Relativamente as questdes de jornada do cliente e consisténcia dos pontos de
contacto, o entrevistado comentou que a Nike sempre trabalhou com atletas para a
divulgacdo dos seus produtos, considerando-os fundamentais para dar a conhecer aos
consumidores 0s novos lancamentos da marca, referindo que, atualmente, a empresa
utiliza também outros influenciadores, acompanhando mais uma vez as tendéncias de

comunicacdo globais.
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Sobre a fase de compra, o entrevistado comentou que para além das mais de 10 lojas
fisicas da Nike presentes no Brasil, a empresa conta com parceiros retalhistas, e dispde
ainda do site nike.com para e-commerce. Por outro lado, no Brasil ainda ndo existe a
aplicacdo Nike e-store, 0 que faz com que a empresa adapte algumas vendas que séo feitas
exclusivamente na aplicagdo para uma area do site nike.com.br.

Questionado ainda sobre a evolugdo de vendas nesses pontos, o entrevistado referiu
0 crescimento no e-commerce, sendo esta a area em que a Nike mais investe atualmente
e que tem como suporte as novas ferramentas como o “swipe up” do Instagram e a
comunicacdo através de influenciadores. N&o obstante, o investimento em atletas é uma
referéncia de comunicagdo da empresa e estes continuam a ter grande participagdo em
todos os pontos de contacto com o consumidor.

Complementando sobre a fase de compra, 0 entrevistado afirmou que nas lojas fisicas
existe a possibilidade de o cliente realizar alguns testes com produtos, como, por exemplo,
uma ac¢ao denominada “bra fit”, na qual uma vendedora ajuda a consumidora a escolher
0 top mais adequado. Para além disto, existem lojas onde as influenciadoras escolhem
looks que sdo expostos, e ainda a possibilidade de os consumidores usarem tablets para
comprar algum modelo que encontraram na loja mas cujo tamanho nao estava disponivel,
sendo esse produto entregue posteriormente na morada indicada pelo consumidor. O
entrevistado comentou ainda acerca de duas aplicacGes da marca - RNC e NTC - que séo
dirigidas para 0 momento de uso dos produtos pelo consumidor, uma vez que tém
funcionalidades relacionadas com corrida e treino.

Por fim, sobre a consisténcia nos pontos de contacto, o entrevistado exemplificou que
nos meses de maio e junho houve uma atencao especial em manter todos os pontos de
contacto dos consumidores com o futebol feminino, tendo sido possivel verificar que
internamente, nos escritorios da Nike em S8o Paulo, a comunicacdo estava tambéem
voltada para o futebol feminino.

Reforcando este ponto, o entrevistado comentou ainda que a empresa se preocupa
com a experiéncia do cliente em todos os pontos de contato e que esta deve ser
diferenciada, sendo uma questdo que faz a diferenca para a recompra dos produtos.

“A gente tem que estar sempre pensando no cliente para que ele tenha a melhor

experiéncia e queira sempre voltar a adquirir produtos Nike.”
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Relativamente a dimensdo de propagacdo da estratégia, o entrevistado afirmou que
acredita que os clientes tém um papel decisivo nas empresas e que, sem eles, as mesmas
ndo existem, indicando que a Nike partilha esta visdo, uma vez que o foco da empresa é
100% no cliente. Afirmou ainda que esta visdo é transversal a todas as areas da empresa
e ndo restrita a0 marketing.

Sobre o tempo despendido pelos colaboradores com os clientes, 0 entrevistado
exemplificou que, na sua area, esta pratica acontece a partir das visitas ao “terreno” (as
lojas Nike) que ocorrem duas vezes por més por todo o Brasil.

Questionado sobre os dados e indicadores de negédcio, o entrevistado referiu que
existe partilha de alguns indicadores entre departamentos como receita e venda por canal.
Na sua area de atuacgdo, existem ainda indicadores como o nimero de visitas ao site, 0
numero de visualizagdes dos videos partilhados pelos influenciadores, a medicdo do
impacto dos mesmos nas vendas de produtos e 0s inqueritos de satisfacdo das lojas fisicas
da marca.

No que respeita a gestdo da informacdo, e sobretudo na forma como a empresa
consegue obter dados dos consumidores para utilizar nas suas decisdes estratégicas, o
entrevistado explicou que existem muitos inquéritos e estudos dos consumidores e, como
exemplo, voltou a citar os inquéritos de satisfacao realizados nas lojas para avaliar o nivel
de atendimento, a comunicacao e a aceitacdo dos produtos por parte dos consumidores.

O entrevistado acrescentou ainda que a area responsavel pela gestdo de informacao
dos clientes esta incorporada na direcdo de vendas, sendo uma area mais analitica, cuja
funcédo passa por analisar e partilhar os dados com as demais areas da organizacao.

Dando exemplo do uso dessa informacgéo, comentou que a mesma é utilizada para
definicdo do perfil de consumidor, bem como para auxiliar na escolha dos produtos que
vao estar disponiveis nas lojas fisicas Nike e dos seus parceiros. Outros exemplos citados
pelo entrevistado foram a selecdo dos influenciadores e escolhas relacionadas com a
realizacdo de eventos da marca, que utilizam as diferentes fontes de informacdo para
garantir o melhor enquadramento entre os objetivos da marca e 0s consumidores.

Relativamente ao feedback obtido dos consumidores em relacdo aos produtos, a area
do marketing trabalha esta informacédo para ajustar a comunicagdo com os clientes, avaliar

a necessidade de um investimento em media (por exemplo, com influenciadores) e
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melhorar a comunicagdo nas lojas, chegando mesmo a requisitar influenciadores e
desportistas para acdes promocionais nas lojas.

O feedback obtido dos consumidores é também partilhado com a equipa dos EUA
responsavel pelo desenvolvimento dos produtos, de forma a que 0s mesmos possam ter o
conhecimento da realidade do mercado brasileiro e adaptar as criagfes futuras a este
mercado.

“Tem a area de Ekin, que faz parte do marketing, e que sdo responsaveis por todos
os treinamentos de novos produtos para os vendedores. S&o eles que transmitem o
feedback dos vendedores ou consumidores sobre os produtos. ”

Complementando ainda sobre a mesma temaética, o entrevistado referiu que existe
muita informalidade no feedback recebido acerca dos eventos da marca, ja que a
informacdo resulta sobretudo de comentarios realizados por consumidores em redes
sociais, das indicacdes recebidas por parte dos colaboradores, bem como das entidades
que ajudam na organizagdo dos eventos.

Relativamente as informaces que a empresa recolhe dos seus clientes, o entrevistado
afirmou que em algumas lojas Nike existe um direcionamento por parte da marca para
incentivar os consumidores a registrarem-se na loja. Contudo, ndo existe uma integracao
dos dados obtidos nas lojas Nike com os dados recolhidos noutras plataformas e lojas
parceiras. Este € uma lacuna que a empresa identifica e em que esta a trabalhar, de forma
a integrar os dados nos diferentes canais e plataformas da marca.

“A gente ainda nao consegue isso hoje, mas a Nike em si esta trabalhando para ter
essa integracao e comunicar para todo o mundo de uma maneira melhor e mais efetiva. ”

Por fim, o entrevistado foi questionado diretamente sobre a estratégia customer
centric nas decisdes estratégicas da Nike. Em resposta citou alguns conceitos chave desta
estratégia ao afirmar que existe uma preocupacdo por parte da marca em entender o
motivo do cliente estar satisfeito ou insatisfeito, com impacto na avaliacdo do trabalho
dos colaboradores, afirmando ainda o0 compromisso da Nike de melhorar sempre em prol
do cliente.

“A gente nunca vai langar um produto em que tudo foi perfeito, sempre vai ter algum
problema, entéo é sempre bom estar entendendo o que foi de positivo e negativo, estudar,

para deixar o cliente no centro das atengdes e atender ele da melhor maneira possivel. ”
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O entrevistado afirma ainda que a Nike é uma empresa customer centric e que a
satisfacdo da marca depende da satisfacéo dos seus consumidores. E finaliza, afirmando
que a marca tem atencdo ao seu papel na sociedade e a forma de gerir 0 seu negdcio,
pensando e medindo o impacto da sua atuacdo junto do consumidor desde o fabrico até a
venda de produtos.

“Nao adianta nada a gente s6 vender produto e ter uma fabrica que seja negativa
para o ambiente, que desmate e que seja poluente. Tudo o que fazemos tem de ser a favor
dos nossos clientes e da sociedade. Nao adianta vendermos produto de qualidade porque
isso hoje em dia ndo adianta mais. Temos sempre que estar pensando nos NOssOS

consumidores. ”

5.2 Percecdo dos Consumidores Nike

Para investigar a perce¢do dos consumidores foi realizada analise de contetdo com
recurso a computador através do MaxQDA. Como citado, apos o teste de fiabilidade
foram acordados 297 codigos, num total de 7 categorias e 49 subcategorias.

Para a criacdo das categorias foram consideradas as sec¢des de questdes do focus
group, nomeadamente trés categorias a respeito dos interesses dos consumidores —
atividades de tempo livre, habitos de consumo e caracteristicas dos artigos desportivos e
quatro categorias da estratégia customer centric, sendo uma mais genérica — customer
centric — e as demais sobre as dimensdes desta estratégia. As subcategorias apresentadas
de seguida referem-se as palavras-chave utilizadas pelos participantes do focus group. A

tabela 11 apresenta a seguinte lista de codigos.
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Tabela Il - Indicadores e frequéncias

. o Segmentos
Lista de Codigos codificados
297
cla: Tempo Livre 8
clal: Atividade ao ar livre 4
cla2: Cinema 5
cla3: Cozinhar 1
clad: Ginasio 3
cla5: Musica 4
cla6: Restaurantes 6
cla7: Socializar 2
cla8: Viajar 4
clb: Habitos de consumo 12

clbl: Envolvimento 3
clb2: Frequéncia de compra 4
c1b3: Investimento 2
clb4: Preferéncia de marca 6
c1b5: Promogdes 3
clb6: Qualidade 5
clc: Caracteristicas dos artigos desportivos 24
clcl:Conforto 5
clc2: Durabilidade 1
clc3: Estética 1
clc4: Prego 5
clc5: Qualidade 2
clc6: Seguranga 4
c2a: Dimensao Experiéncia 37
c2al: Alinhamento com o propdsito da marca 12
c2a2: Atende as necessidades 6
c2a3: Consisténcia na mensagem 3
c2a4: Diferenga de mensagens 4
c2a5: Distanciamento da marca 3
c2a5: Expectativa de customizagdo 5
c2a6: Engagement dos clientes 3
c2a7: Falta de consisténcia 7
c2a9: Qualidade da experiéncia 7
c2b: Dimens&o Propagacdo da estratégia 9
c2b1: Colaboragdo dos clientes 1
c2b2: Fora do target 1
c2b3: Priorizagdo do cliente 2
c2b4: Reestruturagdo 3
c2c: Dimensdo Gestdo de informagdo 11
c2cl: Cadastro como cliente 4
c2c2: Expectativa por comunicagdo contextuali: 5
c2c3: Falta de comunicagdo pro-ativa 3
c2c4: Falta de feedback 2
c2c5: Poder da narrativa 5
c2c6: Utilizagdo dos dados 1
c3a: Customer centric 15
c3al: Atender as necessidades
c3a2: Customizagdo do produto
c3a3: Divulgar a estratégia
c3a4: Empresa inovadora
c3a5: Experiéncia
c3a6: Feedback do cliente
c3a7: Informagdes constantes
c3a8: Impacto nas compras
c3a9: Participagdo do cliente
c3a10: Proximidade com o cliente

A OO AN WU R WWW
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O focus group iniciou-se com a identificacdo do perfil dos participantes,
nomeadamente através de questdes como idade, profissao e atividades realizadas durante
os tempos livres. Sobre esta Gltima questdo, podemos verificar através do gréfico
apresentado na tabela 111 que apenas um entrevistado ndo fez aluséo a atividades de
“restauracdo”, e as atividades relacionadas com “desporto” obtiveram uma frequéncia de

trés.
Tabela Il1 - Atividade de lazer participantes focus group

Lista de Cédigos Entrevistada 08 = Entrevistada 07 Entrevistada 06 | Entrevistado 05 = Entrevistado 04 Entrevistada 03 | Entrevistada 02 Entrevistada 01
4 (@) Atividades de lazer
(E g Atividade ao ar livre [ ] n [ ] ]
(Eg/ Cinema L] u ] ] L]
(& ¢ Cozinhar [ ]
(© g Ginasio ] ] =
Sy Misica = n
(T4 Restaurante ] " ] m L] [ ] [
(& gl Socializar ]
(Eg Viajar [ ] ] = n

Fonte: elaboragdo prépria

Quando os entrevistados refletem sobre os seus habitos de consumo de artigos
desportivos, verifica-se que existe um padrdo no motivo que os leva a adquirir tais
produtos, que se relaciona com a qualidade e impacto que 0s mesmos produzem na préatica
de atividades fisicas. Adicionalmente, identificou-se como padrdo nas respostas dos
entrevistados que a escolha por determinada marca esta relacionada, na maioria das vezes,
por recomendacdo de outras pessoas, sobretudo familiares, amigos e instrutores de
ginasio. As frequéncias dessas subcategorias estdo evidenciadas no anexo 4.

Foi identificado também que os ténis séo um denominador comum de compra e que
muita das experiéncias citadas neste focus group estao relacionadas com esta tipologia de
artigo. Complementarmente, quando questionados sobre o que procuram na hora de
escolher determinado artigo desportivo, os entrevistados referiram que “conforto” e
“seguranca” sdo os fatores que mais pesam na decisdo, como ilustrado no anexo 5.

Na segunda parte da entrevista, as perguntas realizadas tiveram o intuito de definir
um mapa de jornada do cliente, para identificar os pontos de contacto de interacdo dos
participantes com marcas do setor desportivo, de forma a que, posteriormente, pudesse
haver uma analise e cruzamento destes pontos com os dados obtidos da entrevista
realizada com o colaborador Nike. Este mapa também é relevante para a primeira
dimensdo do customer centric, estando 0 mesmo apresentado no anexo 6.

Importante ainda referir que, no momento da compra, os entrevistados indicaram que

as opinibes que consideram mais relevantes para a aquisicdo de produtos séo dos
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profissionais que trabalham na éarea do desporto, dos vendedores ou de outros
profissionais ligados a esta area, tais como nutricionistas.

Apos esta seccdo, a entrevista foi conduzida no sentido de explorar e obter informagéo
da estratégia customer centric e do conhecimento que os entrevistados tém sobre esta
estratégia. Assim, tal como questionado ao colaborador Nike, as perguntas foram
agrupadas de acordo com as dimensdes desta estratégia.

Dando continuidade a exploracdo da dimensao “experiéncia”, os entrevistados foram
inquiridos sobre palavras que associavam a Nike, bem como sobre a principal mensagem
que a marca lhes transmite. Relativamente as palavras associadas, foi percetivel uma
congruéncia entre as caracteristicas procuradas nos artigos desportivos, nomeadamente
os conceitos de conforto, qualidade, estilo e performance. A marca foi também
identificada pelo patrocinio de determinadas modalidades desportivas, como basquetebol,
e por alguns conceitos que estdo muito presentes na atualidade, como “empoderamento”,
originalidade, tecnologia, inovacao e reinvencao, sendo percetivel que para além de ser
recordada pelas caracteristicas dos seus produtos, a marca também é recordada pelo
impacto e papel que representa no mercado e na sociedade.

Ainda sobre a imagem que a marca transmite, segundo os mesmos, a Nike passa a
mensagem de uma empresa forte, consolidada, e que transmite confianca, tendo sido
novamente citados os termos “seguranga” ¢ “performance” quanto aos seus produtos.
Dois dos consumidores fizeram referéncia especifica ao slogan da marca (“Just Do It”),
evidenciando ser um conceito bem trabalhado pela Nike.

“Eu ainda lembro muito da campanha “Just Do it”, que é tipo 0 comprometimento
da empresa em engajar as pessoas no esporte. ” - Verbatim participante 5

“Pra mim é isso, total, “Just Do it”’! E ela consegue ir engajando vocé, seja com 0s
comerciais que pegam vocé no emocional, seja o aplicativo que insere vocé em um
grupo.” - Verbatim participante 7

Por outro lado, a discussdo sobre a missdo da marca e a sua presenca nhas
comunicacdes e produtos da empresa foi um topico em que ficou latente um contraste de
opinido dos entrevistados. De um lado, identificaram-se entrevistados que afirmaram que
conseguiam identificar situacbes em que essa mensagem era transmitida, tendo a
participante “7” referido, como exemplo, os manequins plus size presentes nas lojas da

marca, e a entrevistada “1” citado a campanha de Serena Williams que abordou o tema
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de conciliacdo entre a gravidez e o desporto e a superacao da mulher durante este periodo.
O entrevistado “4” concordou com estas entrevistadas, afirmando que a marca “conversa”
com as pessoas mesmo com a utilizacdo nas campanhas de icones desportivos, pois,
segundo ele, é esta a estratégia para construir a identidade e personalidade da marca.

Porém, a argumentacdo acerca da utilizacdo destes icones desportivos nas campanhas
da marca fez com que duas participantes discordassem de que a Nike transmite sempre
uma mensagem alinhada com a sua misséo, referindo que a utilizagédo de atletas nas suas
campanhas ndo transmite a mensagem de ser um produto para quem tem “qualquer
corpo”, bem como, segundo elas, nunca viram nestas campanhas a presenga de pessoas
com formas fisicas fora do padrdo ou de atletas do dia-a-dia e de fim de semana.

Outro elemento fundamental para compreender a primeira dimensdo da estratégia
customer centric esta relacionado com as experiéncias vividas com a marca. Sobre este
topico, os participantes comentaram sobre os momentos de compra de produtos e eventos
da marca. Apds alguns testemunhos, foi possivel identificar uma congruéncia de opinides
relativamente ao atendimento nas lojas Nike, como 0s entrevistados a citarem
experiéncias semelhantes nas quais os vendedores ndo demonstraram empatia no
momento da venda. Apenas uma das entrevistadas comentou ter tido uma experiéncia
diferente, destacando o bom atendimento e o conhecimento do vendedor acerca dos
modelos da marca.

Sobre os eventos da marca, duas entrevistadas referiram ter participado, em eventos
diferentes, mas como consisténcia de opinido acerca da qualidade dos mesmos. As
declaracdes abaixo revelam um planeamento da experiéncia dos eventos, nos quais a
marca desenvolveu acBes pré, durante e pds evento.

“Eu amo, eu fico meia hora no aplicativo so para ndo perder as aulas, para poder
me inscrever. E incrivel, sempre em lugares maravilhoso, aqui no Rio, a experiéncia é
incrivel, uma Gtima estrutura, sério, € um DJ, tem um café da manha, tem os professores,
¢ incrivel, muito legal.” - VVerbatim participante 7.

“Eu participei ja de uma corrida, (...), foi bem legal, no encontro para buscar a blusa
ganhamos uma mochila, isso foi legal e no dia no final da corrida tinha frutas, foi
interessante também porgue o pessoal acaba cansado. E o0 que eu achei mais interessante
é que no final depois vocé recebia um SMS com quantos quilometros e tempo que vocé

fez.” - Verbatim participante 1.
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Ainda sobre a primeira dimensdo nenhum dos entrevistados comprou artigos
personalizados da marca, sendo que o entrevistado 5 comentou ter recebido, mas nédo
comprado, um produto desta tipologia. Como a maioria dos entrevistados referiu ndo
saber da existéncia de poder adquirir produtos customizados da marca, dois entrevistados
indicaram exemplos de a¢des de customizacdo que ja presenciaram em lojas Nike, o que
pareceu despertar o interesse dos participantes por mais agdes deste tipo.

A andlise realizada ao longo desta dimensdo procurou identificar a percecdo dos
consumidores através de situagdes referentes a “experiéncia” com a marca. A partir da
figura infra (figura 8) podemos analisar que esta dimensdo esta a ser trabalhada pela
empresa, sobretudo no que diz respeito a disseminacdo do propdsito da marca,
consisténcia de mensagens e qualidade de experiéncia, em especial nos seus eventos. Em
contrapartida, existem melhorias consideraveis que devem ser exploradas pela
organizacdo, nomeadamente as relativas a customizacdo dos produtos e servico de
atendimento nas lojas. Estas diferencas encontram-se expostas no grafico seguinte através
de diferentes tons de laranja, sendo o laranja mais escuro relativo as subcategorias que se
encontram melhor trabalhadas pela empresa, e o laranja mais claro relativo as
subcategorias que necessitam de mais atencdo por parte da mesma.

Dimensdo Experiéncia

Alinhamento com o propdsito da marca 12

Atende as necessidades 6

Consisténcia na mensagem 3
Diferenga de mensagens 4
Distanciamento da marca 3
Engagement dos clientes 3

Expectativa de customizagdo 5
Falta de consisténcia 7

Qualidade da experiéncia 7

0 2 4 6 8 10 12 14

Figura 5 - Frequéncia das subcategorias da dimenséo Experiéncia
Apos a sessdo de questBes relacionadas com a primeira dimensdo os entrevistados
foram inquiridos acerca dos topicos referentes a dimensdo “propagacdo da estratégia”,
em gue as questdes colocadas tiveram como objetivo perceber como o cliente avalia a sua
influéncia nas decisdes estratégicas da empresa. De um modo geral, 0s consumidores
afirmaram que reconhecem que séo importantes para a Nike, e, acreditam que a sua voz

é ouvida e tida em consideracéo.
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Os dois entrevistados da faixa etaria entre os 50 e os 60 anos referiram que ndo se

sentem como o target prioritario da marca, sobretudo por causa da idade, acreditando, por
ISSO, que a marca nao procura obter informacdes sobre si.

Um dos drivers desta dimensdo estd relacionado com o trabalho junto dos
consumidores, como, por exemplo, a realizacdo de testes de produtos. A Unica
entrevistada que ja tinha participado num teste de produto Nike foi a entrevistada 7, que
narrou a sua experiéncia num dos eventos do qual participou, em que foi oferecida aos
participantes a possibilidade de realizar uma aula de desporto funcional com um novo
modelo de ténis da Nike.

Assim, das questdes colocadas, é de destacar que os entrevistados acreditam que a
sua voz e as suas opinides sao ouvidas por parte da marca, porém, nem todos tém o mesmo
grau de certeza em relacdo a importancia e consideracdo. Deste modo, foi criada a
subcategoria “restruturagdo”, dado a mesma ter sido utilizada como argumento por parte
de alguns entrevistados para o facto de ndo se sentirem ouvidos pela marca. Segundo a
percecdo desses entrevistados, a propria marca esta a reinventar-se e em fase de mudanca.

Dimensdo Propagacdo da estratégia

Colaboragdo dos Fora do target Priorizagio do cliente Reestruturagio
clientes

Figura 6 - Frequéncia das subcategorias da dimenséo
Propagacao da estratégia

Relativamente a terceira dimensdo denominada “gestdo da informacdo”, foi
interessante perceber que a utilizacdo de dados dos consumidores por parte da marca para
melhorar a sua experiéncia foi considerada importante e até requerida pelos mesmos. Os
participantes debateram ainda sobre o tipo de comunicacdo que gostariam de receber,
nomeadamente dicas relacionadas com a melhor forma de utilizar o artigo comprado,
dicas relacionadas com desporto, dicas para melhorar a sua performance e até informacéo
sobre artigos complementares as suas Gltimas compras.

Nesta dimensdo foi ainda possivel analisar as capacidades criticas da empresa, na

qual destaca-se, pelos comentarios dos participantes, a capacidade da Nike em criar uma

31



A percegdo dos consumidores sobre a estratégia customer
centric adotada pela Nike

Bruna Menezes de Souza
historia por trds de cada langamento e ndo apenas evidenciar as caracteristicas dos
produtos.

Relativamente a partilha de dados com a Nike, dois entrevistados afirmaram que
possuem registo na loja da marca e outros trés possuem registo na aplicacdo ‘“Nike
Running Club — NRC”. Contudo, mesmo mantendo o registo ativo, nenhum deles afirma
ter participado em qualquer inquérito de satisfacdo da marca.

Em resumo, podemos perceber que, nesta dimensdo do customer centric, 0S
consumidores valorizam informag&o e comunicagao contextualizada e um maior contacto
com a marca. Assim, a figura 10 demonstra a frequéncia das subcategorias, na qual
destacam-se positivamente o poder de narrativa da marca, evidenciado principalmente
pelos seus comerciais, bem como a expectativa dos consumidores por comunica¢fes mais

contextualizadas.

Dimensao Gestao da informagao
Cadastro como cliente 4

Expectativa por comunicagéo
contextualizada

Falta de comunicagio pro-ativa 3
Falta de feedback 2
Poder da narrativa 5
Utilizag&o dos dados 1

0 1 2 3 4 5 6

Figura 7 - Frequéncia das subcategorias da dimenséo Gestdo da informacéo

Por fim, e tal como no guido da entrevista com o colaborador Nike, foram colocadas
aos entrevistados questdes diretas sobre a estratégia customer centric, de forma a entender
a sua percec¢do sobre esta tematica.

Inicialmente, foi apresentado o conceito de customer centric e foi questionado sobre
quais as empresas gque 0s entrevistados acreditavam adotar esta estratégia, tendo eles
citado exemplos como a Apple, a Disney, o Nubank e a Sallve (marca brasileira de
produtos cosméticos). Inquiridos sobre a definicdo de customer centric, foi interessante
constatar que os participantes referiram bastante empresas conhecidas pela experiéncia
que oferecem aos consumidores, que partilham informacdes contextualizadas sobre os
seus produtos, e que procuram saber mais sobre 0s seus clientes através de inquéritos de
opinido, tendo sido até referido por parte de uma entrevistada a existéncia de empresas

que valorizam a cocriacdo de produtos.
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Deste modo, foi possivel identificar diversas subcategorias que refletem a expectativa

dos consumidores sobre uma empresa que adota esta estratégia no seu modelo de negdcio.

A maior frequéncia acabou por ser relativa a participacéo dos consumidores na construcao
do produto, bem como a sua experiéncia durante toda a jornada de cliente.

Customer centric

Proximidade com o Atender as
cliente; 4 necessidades; 3
~ Customizagéo do
produto; 3
Participacéo do .
cliente; 6 Divulgar a

estratégia; 3
E Empresa
inovadora; 1

Impacto nas

Experiéncia; 5
compras; 4

Informagées Feedback do
constantes; 2 cliente; 3

Figura 8 - Frequéncia da categoria customer centric

Sobre a questao especifica “Considera que a Nike é uma empresa customer centric?”
0s participantes divergiram nas opinides. Os que acreditam que a Nike ndo pratica esta
estratégia referiram novamente a falta de contacto da marca com o consumidor, bem
como sobre a experiéncia nas lojas. E interessante destacar que dois entrevistados
referiram a importancia da consisténcia nos pontos de contato, topico que faz parte da
analise da dimensao “experiéncia”.

Relativamente & forma como a Nike atende as necessidades dos clientes, a
participante 8 comentou que, talvez pelo que foi debatido na conversa, existem indicios
de que a marca esta a ouvir 0s consumidores, e de que a empresa até pode dispor de um
centro de pesquisas e desenvolvimento cujo objetivo seja atender os clientes, mas, ao
mesmo tempo, a percecdo geral é de que a marca esta distante.

“Pode ser que ela tente, que tome decisbes pensando no consumidor, mas toda a
parte de atendimento e relacionamento esta muito distante.” - Verbatim participante 8.

Complementando esta opinido, a participante 7 referiu que a Nike pode estar a realizar
inquéritos relativos aos gostos e preferéncias dos consumidores e a desenvolver artigos
baseados nestes insights, mas que, contudo, existe um gap na forma como a informagéo
esta a ser transmitida aos consumidores, gerando um sentimento de distancia entre estes

€ a marca.
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Por outro lado, os participantes 1 e 4 ndo tiveram duvidas em referir que a empresa
adota uma estratégia customer centric.
“Ela virou uma mega organiza¢do, com segmentos variados e ela ta tentando ouvir
e se aproximar dos seus consumidores, 6timo. ” - Verbatim participante 4.
Apds as questbes desta dimensdo, os entrevistados convergiram no sentido de
enfatizar que a empresa teria bastante a ganhar caso se auto intitulasse como customer

centric e que isso os levaria a sentir parte integrada e a consumir mais produtos da marca.

6. Discusséo de Resultados
O presente capitulo apresenta a discussao dos resultados com o objetivo de responder
as proposicdes do estudo, relacionando também a anélise de resultados com os conceitos-

chave apresentados na revisdo de literatura.

6.1 Customer centric na Visao da Nike

Para a primeira questdo de investigacdo - “A partir das préticas internas da Nike é
possivel verificar se a mesma adota a estratégia customer centric no seu modelo de
negocio?” — foi indicado como proposicdo que os colaboradores Nike afirmam que a
empresa é customer centric. A mesma p6de ser suportada através da analise dos
resultados da entrevista a um colaborador da Nike Brasil, que fez varios comentarios que
se encontram interligados com as dimens@es desta estratégia.

Como enfatizado por Simon et al. (2016) acerca da importancia de vivenciar o
propdsito da marca, quer interna, quer externamente, o colaborador comentou sobre a
missao da empresa e fez até um paralelo entre a emocao de estar a colaborar todos os dias
com a marca € a emocgao gque os consumidores devem sentir na aquisicdo de artigos da
Nike. Este paralelismo citado pelo colaborador, vai ao encontro do que foi aferido por
Petro (2016) na sua reportagem com uma outra colaboradora Nike, onde ficou claro o
interesse da marca em criar situacbes de ‘“engagement” entre colaboradores e
consumidores.

Tendo em conta a missdo da organizacdo, o proposito de inspirar o publico-alvo
parece estar sempre presente no espirito da mesma, criando campanhas que apelam a
emocédo, bem como, mais recentemente, a temas socialmente relevantes, como mulheres
e preconceito. Para além disto, também a inovacéo, presente na missao da marca, revela-

se no investimento realizado em tecnologia no sentido de desenvolver artigos que
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acrescentem valor, mas também melhorar a experiéncia do consumidor, conforme pode
ser verificado através da disponibilizacdo de tablets para utilizacdo nas lojas da marca.
Como referido na reportagem de Petro (2016), a marca reforca a importéncia da
customizacdo das experiéncias.

Posteriormente, o entrevistado afirma que as experiéncias e definicbes estratégicas
da organizacdo séo criadas, entre outros, a partir de estudos do consumidor. No que diz
respeito a consisténcia nos pontos de contacto, o entrevistado referiu a importancia de
atender os clientes da melhor maneira, e citou como exemplo desta consisténcia o
atendimento de qualidade independente de ser uma loja oficial da Nike, uma loja parceira
Ou uma visita ao website.

Embora a primeira dimensdo tenha sido destacada de forma mais evidente pelo
entrevistado, foram também identificados indicios de que a dimensdo “propagagdo da
estratégia” também ¢ trabalhada pela organizagdo. Contudo, pelo facto da maioria dos
produtos serem pensados e desenvolvidos nos Estados Unidos, ndo foi possivel analisar
com maior profundidade as questdes de colaboracao e experimentacao.

De forma a evidenciar os fatores que indicam a presenca desta dimensao no dia-a-dia
da organizacdo, na sua reportagem, Petro (2016) indica como exemplo a intencdo da
empresa em responder as necessidades do cliente, seja a nivel de produto ou de
experiéncia, e que, segundo a entrevistada, esta intencdo envolve todas as areas da
organizacdo, tendo o comentario sido confirmado durante a entrevista deste estudo, em
que o colaborador afirmou que esta visdo € transversal aos diversos departamentos da
empresa, reforcando que o foco da mesma é o cliente. O entrevistado fez ainda referéncia
a partilha de indicadores dentro de diferentes departamentos da organizacao.

Ainda relativamente aos indicadores, o entrevistado referiu um indicador bastante
importante para este estudo — 0s inquéritos de satisfacdo dos consumidores. Segundo Shah
et al. (2006), este € um indicador de desempenho diretamente relacionado com a estratégia
customer centric. Para além deste, o entrevistado fez ainda referéncia a outras métricas
mais relacionadas com o desempenho de campanhas de comunicac¢do da marca, mas ndo
fez mencdo a sua utilizacdo de forma estratégica.

Sobre os topicos que envolvem a segunda dimensdo, Shah et al. (2006) afirmaram
que a analise de tempo despendido pelo colaborador junto dos clientes é importante para

0 customer centric, tendo o entrevistado feito referéncia as suas visitas ao “terreno”,
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nomeadamente as lojas da Nike, com o objetivo de acompanhar os suportes de
comunicacgdo e obter um contacto mais proximo junto dos consumidores.

Por fim, ap6s analise dos relatos do colaborador, e como o proprio entrevistado deu
a entender pelos seus comentarios, verificamos que a dimensao “gestdo da informagao”
pode ser considerada como aquela que precisa de ser mais desenvolvida pela organizagéo,
tendo o prdprio entrevistado referido que a mesma encontra-se a trabalhar para melhorar
a integracdo dos dados dos consumidores, o que, por consequéncia, melhoraria a
experiéncia dos mesmos nos diferentes pontos de contato. Além disso, ainda comentou
que a area de gestdo dos dados do cliente € uma area mais analitica, mas acredita-se que
a mesma deveria ter um papel mais estratégico na organizag&o.

Pelo que foi exposto, é possivel verificar a ligagdo existente entre as dimensdes do
customer centric e 0 impacto que uma tem sobre a outra. A melhoria da “gestdo da
informacdo” influencia a melhoria da dimensdo “experiéncia”, estando ambas,
consequentemente, ligadas também a segunda dimensdo. Reforca-se, assim, a ideia
conhecida por Sheth et al. (2000), segunda a qual esta € uma estratégia que deve estar
integrada em toda a organizacao, pois so assim sera possivel oferecer cada vez mais valor

acrescentado ao cliente (Shah et al., 2006).

6.2 Associacdo as Marcas Customer centric

Para analisar a segunda proposicdo do estudo foi colocada aos entrevistados uma
ltima questdo, mais genérica, sobre a estratégia customer centric, com o intuito de
perceber a relevancia que esta tematica tem na visdo dos consumidores, ja que, como
referido por Simon et al. (2016), pode ser caracterizada como uma vantagem competitiva
muito importante num mercado cada vez mais globalizado.

Colocada a questdo, destaca-se que o0s consumidores demostraram uma maior
empatia por marcas citadas pelos préprios como customer centric, e ainda associaram
estas empresas a conceitos muito presentes nas trés dimensdes desta estratégia,
suportando assim a segunda proposicdo. Assim, como verificado na figura 8, as
caracteristicas citadas vao ao encontro dos drivers das dimensdes, sendo possivel também
identificar uma maior frequéncia de caracteristicas da primeira dimensdo. Desta, 0s
consumidores destacaram a importancia de as empresas responderem as suas
necessidades, proporcionar uma melhor experiéncia e desenvolverem relacdes

“consumidor-empresa” mais proximas. Por fim, afirmam ainda que quanto melhor for a
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experiéncia oferecida pela marca, maiores séo as possibilidades de criar relacionamentos
com a mesma e voltar a consumir 0s seus artigos.

Relativamente as caracteristicas relacionadas com a segunda dimensdo da estratégia,
os consumidores destacaram que a sua participacdo na elaboracdo de produtos é um fator
distintivo de empresas customer centric, estando estes interligados aos drivers “tempo
despendido pelos colaboradores com o cliente”, “colaboracdo” e, até mesmo,
“experimentacdo”, evidenciando, assim, que os consumidores podem ser decisivos nos
insights de inovagdo de produtos e experiéncias. Por ultimo, no que concerne a dimenséo
gestdo da informagédo, os consumidores evidenciaram a importancia do feedback do
cliente nas organizagdes, sugerindo a aplicacdo de inquéritos recorrentes de satisfacéo e
avaliagdo da marca, e, ainda, comunicagfes mais contextualizadas e com base nos estudos
do seu comportamento.

Na conclusédo da analise do focus group, verifica-se que os consumidores valorizam
0 sentimento de pertenca a uma marca, 0 sentimento de que a sua opinido € valorizada
pela organizacgéo e que isso, no final, é convertido em vendas. Assim, remetendo a jornada
do cliente defendida pela McKinsey & Company (2009), o “trigger” para continuar a
consumir artigos da marca pode estar relacionado com toda a experiéncia que 0 mesmo
teve ao longo do processo e pela divulgacdo da adogdo customer centric nas decisdes

estratégicas da organizacao.

6.3 Nike e a Estratégia Customer centric na Visdo dos Consumidores

A Ultima questdo de investigacdo deste estudo pretende identificar se, na ética dos
consumidores, a Nike é uma empresa customer centric. E importante relembrar que a
entrevista teve dois momentos distintos, sendo que no primeiro momento foram colocadas
perguntas sobre situacGes que caracterizam cada uma das dimensdes desta estratégia,
conforme identificado nos estudos de Shah et al. (2006) e Simon et al. (2016), e apenas
no segundo momento se questionou diretamente aos entrevistados a sua percecao acerca
da estratégia customer centric adotada pela Nike.

De acordo com as respostas e comentarios obtidos por parte dos inquiridos, foi
possivel verificar que existe uma divergéncia de opinibes acerca da adocdo desta
estratégia. Contudo, houve um consenso geral nas respostas, tendo sido considerado que,
mesmo que a empresa adote a estratégia customer centric no seu modelo de negdcio, a

mesma devera encontrar uma forma de o tornar mais claro para o0 mercado, uma vez que,
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atualmente, ndo existe informacdo suficiente que permita aos consumidores referirem de
forma inequivoca que tal estratégia é seguida pela marca, €, como comentado no ponto
anterior, 0s consumidores valorizam ter conhecimento desta adog&o.

A partir do aprofundamento da analise de resultados foi possivel identificar que, na
visdo dos consumidores, todas as dimensdes do customer centric sdo, de alguma forma,
trabalhadas pela empresa, e que a mesma dispGe de caracteristicas importantes que
permitem a ado¢do por completo desta estratégia. Na visdo dos consumidores, 0s pontos
mais evidentes sdo a consisténcia das mensagens transmitidas pela organizacéo e o
alinhamento destas com o propdsito da marca. Pelos comentéarios obtidos, é notdrio que
a marca procura ter sempre presente a sua misséo quer nas suas campanhas de marketing
como nos seus artigos. Contudo, os consumidores sentem falta deste alinhamento no
atendimento prestado pelos colaboradores nas lojas fisicas.

Conforme apresentado na figura 12, ao aglomerar as categorias das dimensdes
reconhecidas pelos consumidores (figura 8, 9 e 10) foi possivel identificar uma maior
frequéncia das subcategorias do customer centric que atualmente sdo trabalhadas pela
Nike. Porém também existem subcategorias com espaco de melhoria que deverdo ser
desenvolvidas para o reconhecimento pleno do customer centric na sua atuacéo.

DimensoOes da estratégia customer centric na Nike

Alinhamento com o proposito da marca 12
Atende as necessidades 6
Cadastro como cliente 4
Colaboragéo dos clientes 1
Consisténcia na mensagem 3
Engagement dos clientes 3
Poder da narrativa 5
Priorizacdo do cliente 2
Qualidade da experiéncia 7
Utilizagdo dos dados 1
Diferenca de mensagens a4
Distanciamento da marca 3
Expectativa de customizagio 5
Expectativa por comunicagio contextualizada 5
Falta de comunicagdo pro-ativa 3
Falta de consisténcia 7
Falta de feedback 2
Fora do target 1
Reestruturagdo 3

o 2 4 [ g 10 12 14

Figura 9 - Frequéncia das subcategorias do customer centric na Nike

Adicionalmente, no contexto atual, conforme referido por Alt-Simmons (2016), os
consumidores possuem um papel ativo e acreditam que tém forca suficiente para
conseguir influenciar as decisGes das organizacGes, 0 que, por consequéncia, 0s torna

cada vez mais exigentes e com um sentimento de pertenca. Deste modo, as questdes mais
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vincadas pelos relatos, nomeadamente “expectativa”, “distdncia do consumidor” e
“consisténcia de experiéncia”, sdo pontos que a Nike, e qualquer outra empresa que deseje
ser reconhecida como customer centric, precisa de ter mais presente, sobretudo ao longo

de toda a jornada dos consumidores.

7. Conclusdes, LimitagGes e Sugestdes de Investigagdo Futuras

O presente estudo amplia 0 ambito de pesquisa no campo da estratégia customer
centric, uma vez que o mesmo identifica a forma com que os consumidores de artigos
desportivos percecionam esta estratégia em geral e como a entendem quando adotada por
uma empresa do setor. Para tal, foi necessario confirmar se esta estratégia é adotada
internamente pela Nike através de exemplos praticos e de uma entrevista a um
colaborador da empresa no Brasil, que confirmou a ado¢do da mesma.

Adicionalmente, o estudo aprofunda a anélise individual das dimensbes do customer
centric, identificando que a marca tem mais desenvolvida a dimensdo “experiéncia”, e
que precisa de melhorar a dimensio “gestdo da informagdo”. E possivel concluir que a
marca se encontra a trabalhar para que as trés dimensdes sejam plenamente aplicadas no
apoio as decisdes, pois, tal como afirmam Shah et al. (2006) e Simon et al. (2006), é
importante existir uma integracdo das trés dimensdes nas organizacfes que querem esta
estratégia como vantagem competitiva num mercado dindmico e global.

Apos a recolha de evidéncias acerca da pratica desta estratégia no modelo de negécio
da Nike, foi realizada o focus group aos consumidores, na qual foi possivel concluir que
0S mesmos tém a percecdo de que a Nike atua como empresa customer centric mas, ao
mesmo tempo, gostariam que esta estratégia fosse mais explorada pela marca,
principalmente porque acreditam que a sua adocdo permite uma maior empatia,
engagement, e aumento do consumo. Por outro lado, é possivel constatar que a
subcategoria que mais necessita de ser trabalhada pela empresa ¢ a “falta de consisténcia”,
tendo existido unanimidade por parte dos entrevistados em referir que o atendimento nas
lojas do Rio de Janeiro ndo traduz a consisténcia criada nos pontos de contacto anteriores.

Ainda, como destaque positivo encontram-se as subcategorias relativas ao
alinhamento com o propdsito da marca, a qualidade da experiéncia nos eventos e a criagdo

de produtos que respondem as necessidades dos consumidores.
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Conclui-se, assim, que os consumidores vém valor acrescentado na estratégia
customer centric, e conseguem citar exemplos da aplicagédo da mesma por parte da Nike.
Contudo, gostariam que alguns pontos fossem melhorados e apos essas alteragdes que a
marca se intitulasse como customer centric. O reconhecimento dos consumidores de
estarem no centro do negdcio de uma organizacgdo pode ser o trigger da jornada do cliente
para 0 consumo, sendo esta uma vantagem competitiva para as empresas que € dificil de
se obtida pelos concorrentes.

Este estudo tem como principal contributo académico apresentar a perspetiva do
consumidor sobre a estratégia customer centric, complementando e agregando valor as
abordagens existentes sobre esta tematica. Adicionalmente, complementa as
caracteristicas das trés dimensdes de customer centric de Simon et al. (2016), com
contributos dos autores Shah et al. (2016), criando, assim, o quadro de referéncia anexo
ao presente documento.

O aprofundamento da analise dos resultados resultou em contribuicdes ao nivel
empresarial, em especial para a Nike e para outras empresas do setor desportivo. Uma
questdo que inevitavelmente as empresas avaliam na analise dos seus modelos de negdécio
€ o retorno gerado pela estratégia customer centric. Como referido no relatério da
consultora KPMG (2018), os exemplos de empresas que adotam esta estratégia sdo
organizacdes lideres de mercado e, segundo outros autores, a pratica da mesma confere
vantagens competitivas para as organizacdes. Este facto pode ser comprovado através da
andlise focus group, onde foi possivel aferir que os entrevistados comprariam mais artigos
tratando-se de uma empresa customer centric.

Outra contribuicdo relevante do estudo foi a identificacdo dos pontos de contato dos
consumidores de artigos desportivos, o que permitiu a constru¢do de um mapa de jornada
do cliente apresentado no capitulo da analise de resultados. Dado que este mapeamento
teve por base as analises de conceituados autores, podemos considerar que a sua leitura
pode ser utilizada como um ponto de partida para empresas que pretendam conhecer,
aprofundar e adotar a estratégia customer centric nos seus modelos de negécio.

Por altimo, foi possivel constatar que a adocdo do customer centric por parte das
empresas nos seus modelos de negdcio requer, para além de analises internas, questionar
0s consumidores e conhecer a perce¢do dos mesmos sobre este modelo, dado serem eles

o0 centro desta estratégia. SO assim sera possivel avaliar o desempenho das suas dimensdes

40



A percegdo dos consumidores sobre a estratégia customer
centric adotada pela Nike

Bruna Menezes de Souza
e 0 rumo que a organizacdo deve seguir para continuar a crescer e marcar a diferenca no

mercado.

7.1 Limitagdes do Estudo

A escolha da anélise qualitativa possibilitou a recolha de perceces, e a realizagdo do
focus group permitiu a interagcdo entre os participantes, proporcionando discussoes e
comentérios fundamentais. Porém, esta é também uma limitacdo do estudo, uma vez que
condiciona a representatividade devido ao tamanho da amostra. Adicionalmente, a pouca
literatura disponivel na 6tica do consumidor dificultou a analise sobre esta tematica, ndo
tendo o autor encontrado modelos nem escalas quantitativas para medir a perce¢do dos
consumidores. Ainda relacionado com a amostra, outra limitacéo do estudo foi a obtengéo
da viséo de consumidores apenas do Estado do Rio de Janeiro. A Nike € uma empresa
global e aferir a percecédo de clientes de demais regides geograficas agregaria mais valor
ao estudo. Para além disso, como referido pelo colaborador da Nike, o desenvolvimento
dos produtos, na sua maioria, é realizado nos Estado Unidos, o que ndo possibilitou a

analise em profundidade de alguns drivers da segunda dimensao.

7.2 Sugestdes de Investigacdo Futura

Conforme descrito ao longo do estudo e confirmado pela analise dos resultados, a
estratégia customer centric ndo € um tema recente, mas encontra-se cada vez mais
presente nos modelos de negocio das organizacdes e na expectativa dos consumidores.
Assim, € sugerido que o estudo seja expandido para outras marcas do segmento
desportivo e de outros setores de mercado, principalmente aqueles nos quais as empresas
procuram encontrar fatores distintivos e vantagem competitiva.

Para além desta sugestdo, e de forma a obter uma amostra mais representativa, €
indicado que seja realizada uma analise quantitativa a esta tematica para que seja possivel
a extrapolacao dos resultados para a populacéo.

Por fim, sendo a Nike um player internacional, sugere-se que o estudo seja realizado
com consumidores e colaboradores de outros paises e regides, de forma a obter uma visédo
global e até poder comparar o investimento realizado pela marca em diferentes regides e

0 retorno do mesmo.
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Anexo

Anexo 1 - Quadro de dimensdes da estratégia customer centric

Dimensdo Drivers
Experiéncia 1. Proposito — Ligar tudo com o propdsito
da marca

2. Customizacéo a partir dos dados —
Criacéo de experiéncias baseados nos
insights gerados pelos dados

3. Consisténcia dos pontos de contato — A
partir de insights e analises criar uma
experiéncia consistente em todos os
pontos de contato

4. Atender as necessidades dos clientes

Proximidade com os consumidores

Propagacdo da estratégia 1. Prioridade — customer centric é
prioridade dos lideres da organizacéo e
recompensa dos funciondrios € baseado
em métricas voltadas aos clientes (por
exemplo, satisfacdo do cliente e
customer equity)

2. Importancia do tempo despendido pelos
colaboradores com o cliente

3. Colaboragdo — trabalhar préximo aos
consumidores

4. Experimentacdo — Estar aberto aos riscos
e experimentacdes

Gestdo da informacéo 1. Insights e andlises — direcionar o negdcio
e &rea que reporto o CEO da organizacao

2. Dados — utilizacéo de diferentes fontes
de dados para gerar insights

3. Capacidades — Recursos para utilizar os
dados de forma efetiva: Sentido de
negacio (visdo macro dos negécios),
poder da narrativa (conectar com 0s
colaboradores e clientes) e andlises
criativas

o

Referéncia: Quadro elaborado pelo autor, a partir dos estudos de Simon, Van Den Driest, &
Wilms, 2016, Shah, Rust, Parasuraman, & Staelin, 2006 & relatério da consultoria Kantar
Millward Brown, 2016.
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Anexo 2 — Guido de Entrevista — Colaborador Nike

Introducéo

Primeiramente gostaria de agradecer a disponibilidade em participar desta entrevista. A presente
entrevista ocorre no &mbito da dissertagdo de Mestrado em Marketing que estou a realizar no
Instituto Superior de Economia e Gestdo (ISEG), da Universidade de Lisboa.

A contribuicdo dos colaboradores da empresa é muito importante, uma vez que a analise inicial
focar-se-a na identificacdo da estratégia utilizada pela empresa nas defini¢des estratégicas da
marca e na sua construcao de mapas de jornada do cliente.

Ressalto que os dados obtidos nesta entrevista serdo unicamente utilizados no ambito deste
estudo, sendo fundamental a sinceridade e o maior detalhe possivel nas respostas. Caso seja
solicitado, podemos utilizar nomes ficticios para preservar a identidade do entrevistado.
Questdes iniciais: Iniciamos com questbes de identificacdo do perfil do entrevistado e processos
estratégicos da NIKE:

e Qual o seu nome?

e Se ndo se incomodar em responder, qual a sua idade?

e Qual o seu cargo na organiza¢do? Poderia descrever suas principais atividades e projetos
relativos a sua funcdo?

e Ha& quanto tempo trabalha na Nike?

Dimensio “Experiéncia”

e Comente sobre o seu dia a dia e principalmente os momentos de tomadas as decisdes?

e Como ¢ processo de gestdo dos produtos e definicdo de estratégias? Quais areas da
organizacao sao envolvidas neste processo?

¢ Qual a dltima campanha de marketing da Nike que considera mais marcante?

e Saberia definir qual é a missao da NIKE? E os valores?

e Acredita gue esta missdo e 0s valores estdo integrados na campanha de marketing que
citou anteriormente? E nas demais comunica¢Ges da empresa com os clientes? Caso
afirmativo, poderia exemplificar como a missdo é trabalhada nas campanhas?

e Como vocé relaciona a missdo e os valores com os processos de gestdo de produto e
tomadas de decisdes

e Acredita que a missdo e valores sdo trabalhados em acles e atividades internas da
organizagao? Consegue citar exemplos de como este tema é trabalhado internamente?

e Quais os principais pontos de contato dos clientes com a Nike? Existe uma divisdo em
linha com as fases da jornada do cliente (conhecimento/pesquisa/compra/pds-
compra/fidelizagao)? A ideia com esta questdo € construir um mapa de jornada do cliente
na visdo da Nike.

e A Nike atualmente foca suas estratégias em algum dos pontos de contato citados
anteriormente?

e Em algum dos pontos de contato existe a recolha de dado dos clientes? Se sim, em qual
e qual intuito?

e Qual vocé diria serem as principais interagdes do cliente com a Nike?

46



A percecao dos consumidores sobre a estratégia customer

Bruna Menez z . .
una Menezes de Souza centric adotada pela Nike

Dimensio “Propagacio da estratégia”

e Ja falamos sobre a gestdo dos produtos. E como é o processo de criagdo de um novo
produto da Nike?

e Qual vocé considera ser o papel do cliente para uma organizacdo? E especificamente para
a Nike, qual o papel do cliente?

e Existe alguma participagdo dos clientes em algum dos processos internos da Nike?

e A “voz” do cliente é levada em consideragdo nas decisfes do negécio? Exemplifique.

e Saberia dizer qual é a visdo que os outros departamentos e niveis da organizacdo tem
sobre o cliente?

e Quais sdo os principais KPI s/indicadores da Nike?

e A Nike possui KPI s/indicadores voltados para os clientes? Quais? (exemplos, venda,
recompra, tempo de relacionamento, satisfacéo do cliente).

e Existe uma divulgacéo interna de algum destes indicadores? Os mesmos impactam em
remuneragdes?

e Acredita que estes indicadores estimulam a percep¢do da importancia dos clientes por
parte dos funcionarios da organiza¢do?

e Como definiria a relacdo da Nike com os seus consumidores?

e A Nike é uma organizagdo que trabalha préxima aos seus clientes? ldentifique acGes
recentes que reforcem a sua resposta.

Dimensao “Gestiao da informacao”
e De forma genérica, como € a estrutura departamental da Nike? Quais as principais areas?
e Existe uma area na empresa responsavel pela gestdo dos dados dos clientes? Este
departamento estd na estrutura organizacional de qual diretoria?
e Relativamente ao uso dos dados internos e externos poderia citar algum exemplo de
utilizacdo destes dados?

Questao final
Durante a entrevista conversamos sobre algumas dimensdes da estratégia customer
centric/centralizacdo do cliente.

e Saberia definir o conceito de customer centric?

e Sabendo que uma empresa customer centric pode ser definida como “uma organizacao
centrada no cliente que desenvolve um modelo de negécio e orienta a sua atuacao com
base em estudos e analises dos comportamentos dos consumidores”, acredita que a Nike
é uma empresa que adota a estratégia customer centric?

e A estratégia customer centric é uma prioridade para os lideres da organizacédo?

Gostaria de acrescentar mais alguma informacdo que acredita ser importante comentar para no
ambito deste estudo.

Anexo 3 - Guido de Entrevista — Focus Group consumidores Nike

Introducéo

Primeiramente gostaria de agradecer a disponibilidade de vocés em participar desta entrevista. A
presente entrevista ocorre no ambito da dissertacdo de Mestrado em Marketing que estou a
realizar no Instituto Superior de Economia e Gestéo (ISEG), da Universidade de Lisboa. O meu

estudo tem como objetivo aferir a percecdo dos consumidores sobre a NIKE. A contribuicdo de
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voceés é fundamental para o resultado deste estudo. Ressalto que os dados obtidos nesta entrevista
serdo unicamente utilizados no @mbito deste estudo, sendo fundamental a sinceridade e o maior
detalhe possivel nas respostas. Serdo utilizados nomes ficticios para preservar a identidade do
entrevistado.

Perfil — Iremos iniciar com questdes de identificagdo do perfil de vocés. Para tal, gostaria que
cada um se apresentasse, respondendo as seguintes questdes:

e Qual é 0 seu nome?

e Qual éasua idade?

e Qual é a sua profissdo?

e O que gosta de fazer nos tempos livres?

Perfil de consumo e jornada de compra: As perguntas a seguir serdo sobre o0 seu

comportamento como consumidores:

e Conte um pouco sobre seus habitos de consumo de produtos esportivos. Vocé é uma
pessoa que esta costuma fazer muitas compras? Quando faz compras ja tem marcas
definidas em mente ao procurar produtos?

O que busca quando esta a procura de produtos esportivos?

Lembra qual foi o seu primeiro contato com a Nike?

Qual o motivo de comprar os produtos Nike?

No ultimo ano quais produtos Nike vocé comprou e quanto acredita ter gasto com as

compras?

Quando falo Nike, quais sdo as 5 palavras que vem a cabec¢a em relacdo a esta marca?

e Consegue citar momentos em que sentiu suas necessidades atendidas enquanto cliente
Nike? Ou seja, quando se deparou com a necessidade de comprar um produto esportivo,
conseguiu comprar este produto na Nike?

e Ao seu ver, o que a Nike poderia fazer diferente para te agradar mais? Que expectativas
ndo estdo sendo atendidas?

e Quando vocé deseja pesquisar algum produto esportivo novo, que nunca comprou antes,

onde vocé costuma procurar informacdes?

Quiais redes socialis e sites costuma acessar diariamente?

Segue alguma rede social da marca ou ligada ao esporte/atividades fisicas?

Participa de algum grupo online ligado a marca?

Que programas de TV assiste?

Considera importante qual opinido (pessoas, sites, foruns, pesquisas de mercado) para a

compra? Qual influéncia mais e qual menos a sua decisao?

Quais sdo os locais que costuma comprar produtos desportivos?

e Como toma decisdes de comprar uma coisa ao invés da outra? O que utiliza como
parametro para ajudar a tomar esta decisdo?

¢ Em que momentos do seu dia a dia costuma utilizar os produtos da Nike?

e Descreve alguma situacdo depois da compra do produto que precisou entrar em contato
com a empresa

e Como descreveria sua Ultima experiéncia de compra de produtos Nike? Fale sobre o
atendimento, disponibilidade e qualidade dos produtos.

e O que acham do site da Nike? Considera que as informagdes estdo claras, a explicacdo
do seu produto estd compreensivel, € atraente e facil de navegar?

e Considerando a Adidas como principal concorrente Nike, qual vocés acreditam ser
caracteristicas positivas e diferencial desta marca?
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e Alguém ja teve alguma experiéncia negativa que precisou de suporte da empresa para
resolve? Como foi a situagéo?

e Costumam comentar sobre as compras dos produtos? Onde e com quem?

e Qual o impacto da comunicacdo da marca na sua escolha?

e Qual a sua opinido sobre as campanhas de marketing da empresa? Descreve a que
considera mais marcante?

e Quais os tipos de comunicagdo que prefere? Texto, video, imagem, audio?

e Qual a sua opinido sobre as campanhas de marketing da empresa?

Dimensio “experiéncia”

e Qual a principal mensagem que a marca transmite a vocé?

e Sabendo que a missdo da Nike é “trazer inspiragdo ¢ inovagao para todos os atletas no
mundo, considerando atletas todos aqueles que tém um corpo”, consegue identificar
situacOes em gue teve contato com essas ideias da marca?

e Descreva alguma das ultimas experiéncias sua com a marca. Qual é a sua avaliacdo da
mesma?

e Participou de algum evento da marca?

e Ja compraram algum produto feito sob medida? Como foi a experiéncia?

Dimensiao “Propagacao da estratégia”

e Como se sente como cliente Nike?
Qual vocé acredita ser a importancia dos clientes para a Nike?
Acredita que a sua “voz” como cliente ¢ levada em consideracao nas decisdes do negocio?
Ja participou ou conhece alguém que tenha participado de testes de produto Nike?
Acredita que a Nike trabalha préximo aos consumidores? Exemplifique.

Dimensao “Gestiao da informacao”
e Vocé tem registro no site da Nike, ficha de cliente na loja ou utiliza alguma aplicacédo
deles?
e Acredita que os dados recolhidos pela Nike devem ser utilizados para quais fins? Deseja
receber e-mails, mensagens no telefone...
e Jarespondeu algum questiondrio relativo a satisfacdo com os produtos, eventos e/ou sobre
a marca?

Questao final
Durante a entrevista conversamos sobre algumas dimensdes da estratégia customer
centric/centralizagdo do cliente.

e Sabendo que uma empresa customer centric pode ser definida como “uma organizagdo
centrada no cliente que desenvolve um modelo de negécio e orienta a sua atuacdo com
base em estudos e analises dos comportamentos dos consumidores”, acha importante
comprar de uma empresa customer centric?

e Consegue identificar empresas que sdo customer centric?

e Acredita que saber que uma empresa é customer centric influencia na sua escolha de
compra dos produtos? Por qué?

e Acredita que a Nike é uma empresa customer centric? E por qual motivo?

e Gostariam de acrescentar mais alguma percecdo sobre a sua relacdo com a marca que
acreditem ser importante comentar para este estudo?
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Anexo 4 - Habitos de consumo participantes do focus group

Habitos de consumo

Envolvimento Frequéncia de Investimento Preferénciade Promogbes — Qualidade
compra marca

Anexo 5 Nuvem de palavrnn vralativin Ane Artinnc AacnAarvtivinae

BINaNs?

S preco

seguram;a

Anexo 6 - Mapeamento dos pontos de contatos dos clientes

Loja fisica da marca *  Bloggers

Site de pesquisa * Instrutor de ginasio
Redes Sociais *  Amigos

Site da marca

Amigos * Influenciadores
Site de pesquisa *  Programas e sites de
Redes Sociais entretenimento

consideragio ampanhas de incentivo *  Lojaonline
inicial ¢ Lojafisica

Exterior
Trigger

Link patrocinado *  Novelas e Jornal
Aplicativo Nike *  E-mail Marketing

Experiéncia pés-compra

Aplicagdo Nike
*  E-mail Marketing
Eventos da marca
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