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Programas e acOes para enriquecer a experiéncia do cliente: um estudo de caso de uma
multinacional do ramo da construcéo civil

Programs and actions to enrich the customer experience: a case study of a multinational in
the building industry

Isabele dos Anjos Ferreira

Universidade de Minas Gerais - UFMG

Curso de Especializacdo em Gestdo Empresarial (CEGE) / CE
Isabele.aferreira@gmail.com

Resumo. Varios autores destacam o papel central do cliente e sua satisfacdo nas relacdes
comerciais. Esforcos significativos de pesquisa de marketing sdo direcionados para a
compreensdo da experiéncia do consumidor a partir da perspectiva do cliente. A
implementacdo de ferramentas que auxiliem as empresas a direcionar esforcos para melhorar a
experiéncia do cliente e, assim, gerar rentabilidade para o negécio € de fundamental
importancia. A necessidade de empresas planejarem determinadas formas de proporcionar
satisfacdo e valor, a partir das interagdes de seus clientes com a empresa, marca ou produto.
Este artigo tem como objetivo discutir um estudo de caso de uma empresa multinacional do
setor de construcdo civil. A partir da analise da pesquisa do NPS (Net Score Promoter) e da
analise dos dados secundarios, buscou-se contrapor uma proposta da empresa com os modelos
tedricos. Os resultados apontam para uma boa convergéncia entre teoria e pratica,
demonstrando a importancia da experiéncia do cliente como opgdo de posicionamento
estratégico no mercado.

Palavras-chave: experiéncia do cliente; pesquisa de satisfacao; rentabilidade

Abstract. Several authors highlight the central role of the customer and his satisfaction in
commercial relations. Significant marketing research efforts are directed towards understanding
the consumer experience from the customer's perspective. The implementation of tools that help
companies to direct efforts to improve the customer experience and, thus, generate profitability
for the business is fundamental. The need for companies to plan certain ways to provide
satisfaction and value based on their customers' interactions with the company, brand or
product. This article aims to discuss a case study of a multinational company in the building
industry. From the analysis of the NPS (Net Score Promoter) research and the analysis of the
secondary data, we sought to counter a proposal of the company with the theoretical models.
The results point to a good convergence between theory and practice, demonstrating the

importance of the customer experience as an option for strategic positioning in the market

Keywords: customer experience; NPS; profitability



Sumario

IR 10 (0o o Lo PSSR 7
2. REEIENCIAI LEONICO ... . viiiieiieieie ettt e e e stesbesreareene e 7
2.1 SatiSfaCa0 A0 CHENTE.......ecee e nre e 9
2.2 PESUISA NPS ...t nneern 11

3. Procedimentos MEtOdOIOQICOS ......cueverieieiieiie et ens 14
4. Apresentacao de reSUITATOS ......cc.ecveiieiiice et 15
5. CoNSIAEraGOBS TINAIS ... .ccueiieirieie ettt et e e re e ra e raenaesneers 20

B. RETIENCIAS .. oo, 21



1. Introducgéo

Um dos objetos de crescente interesse nos estudos empresariais e académicos sao a
experiéncia e a jornada do cliente. O desafio atual das empresas é compreender a
dindmica das mudancas e constantes processos de transformagéo exigidos pelos clientes
e mercado. Essas mudancas exigem que as empresas integrem varias funcdes de
negocios na criacdo e entrega de experiéncias positivas para o cliente. Com isso, nos
ultimos anos a expressao customer experience (CX) tomou forca. Nas declaracbes de
missdo e nos documentos sobre estratégias das varias empresas, enfatiza-se 0 quéo
importante € a experiéncia do cliente para 0s acionistas e para o proprio negocio, seja

para seu futuro, seja para sua sobrevivéncia e crescimento.

A jornada do cliente tem um papel relevante nesse contexto, pois a interacdo dos
clientes acontece através de diferentes pontos de contato. Segundo Berry et al. (2002),
para possibilitar a experiéncia desejada os especialistas devem reunir um conjunto
coerente de elementos, ou pistas, ao longo da jornada do cliente. Para (LEMON;
VERHOEF, 2016), a experiéncia do cliente ocorre durante toda a jornada de compra; o
processo incorpora experiéncias passadas, fatores externos e todos os pontos de contato
durante a jornada. Pontos de contato que podem ou nao estar sob o controle da empresa,

por isso, a experiéncia do cliente deve ser vista de forma holistica pela empresa.

Diante dessa realidade, este estudo tem como objetivo analisar a jornada de clientes
de uma empresa multinacional do ramo de construcdo civil e identificar acbes e

programas para enriquecer sua experiéncia.

2. Referencial tedrico

No atual contexto econdémico as empresas necessitam ser cada vez mais flexiveis para
responder rapidamente as alteragdes competitivas do mercado. Direcionar a atencdo para a
experiéncia do cliente tornou-se necessario para a sobrevivéncia. Entretanto, apesar do
marketing ser apontado como uma vertente nova dentro das areas da administracdo, tendo

surgido ap6s a revolugdo industrial, ele foi fortemente influenciado pelas escolas de



pensamento com base no modelo econdmico de troca de bens, recursos tangiveis, valor
agregado e transagbes conforme Lopes e Dias (2011), resposta de uma administracdo
direcionada para as industrias de commodities, materiais manufaturados e necessidades do
consumidor. Entretanto, segundo Schmitt (2004), a década de 1990 foi marcada pela
mudanga de direcionamento das empresas, elas deixaram de manter o foco apenas no
produto ou vendas e passaram a considerar a necessidade do cliente como uma premissa
necessaria para gerar valor aos negocios. Debates recentes apontam a necessidade de colocar
0 marketing em uma posicao estratégica, no centro das relacdes comerciais, isso devido aos
desafios de gerenciar a satisfacdo do cliente diante da dificuldade de mensurar a relagdo

empresa versus cliente como um recurso tangivel (Schembri,2006).

Ainda conforme Vargo e Lusch (2004), novos entendimentos estdo tendendo para a
criacdo de um novo sentido no marketing, visto que a entrega do servigo antes do produto é
fundamental para a economia. Ampliar o entendimento do marketing para além das relacdes
transacionais tornou-se necessario para abranger recursos intangiveis, tais como cocriacao
de valor e relacionamento. Para Lopes e Dias (2011), o marketing estd mudando o

direcionamento de foco no produto para foco no relacionamento.

De acordo com Buss (2001) e Slongo (1994), o servigo deve ser encarado como uma
oferta central bem como uma proposta de valor, podendo assumir diversas formas tais como:
atividades, nivel de desempenho e filosofia gerencial. Conforme Schembri (2006) o servigo
representa uma vantagem competitiva, pois apesar das diferentes formas de entrega, ele
representa um forte potencial para a oferta da experiéncia do cliente. Ainda, de acordo com
Kotler (2012) dentro da visdo do marketing holistico construir relacionamento de longo
prazo entre os principais interessados direciona as empresas para resultados satisfatorios,
pois integrar atividades de exploracdo, criacdo e entrega de valor ao cliente proporciona
niveis de agilidade, atendimento e qualidade que s&o requisitos importantes para estabelecer
relacfes comerciais. Ainda segundo Kotler (2012) o marketing holistico € baseado em trés

principios basicos:



Figura 1 - Visdo do Marketing holistico

e Exploragéo de Valor e oportunidades da empresa criar
valor
e Criacdo de Valor e criacdo de modo eficiente de

novas ofertas de valor promissoras

e Entrega de Valor e Capacidade de utilizar os recursos
disponiveis para entregar as novas
ofertas de valor de modo mais

eficiente

Fonte: Kotler (2012)

2.1 Satisfagéo do cliente

O atual cenédrio competitivo em que as empresas se encontram acelerou a
primordialidade de compreender a necessidade dos clientes como fator fundamental para as

relacGes comerciais.

Segundo Lovelock e Wright (2006) as necessidades das pessoas vém enraizadas em seus
subconscientes e dizem respeito a questdes existenciais e de identidade. Assim, quando sentem
alguma vontade sdo motivadas a procurar algum tipo de acdo para se satisfazerem. Ainda,
segundo Lovelock e Wright (2006), as necessidades e expectativas individuais sdo muito
importantes, pois influenciam as alternativas que o cliente ird considerar inclusive 0s riscos aos
quais pode ser submetido. Em outros casos em que existam mais interesses ou onde o cliente
planeje utilizar um servigo pela primeira vez, € normal que ele conduza a uma busca por
informacdes mais detalhadas para, posteriormente, identificar alternativas e 0s riscos e
beneficios de cada opg¢do.Ainda, segundo Lovelock e Wright (2006), na etapa pos-compra, 0
cliente avalia a qualidade do servico e sua satisfagdo ou insatisfagdo com a experiéncia. O
resultado desse processo afetara diretamente suas intencfes e decisdes futuras, tais como, se
permanecera ou néo fiel a seu fornecedor ou se transmitird ou ndo algumas dessas experiéncias

para outras pessoas.
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Para Oliver (2010), o compromisso de recompra de um produto ou servigco esta
diretamente relacionado com o valor percebido pelo cliente, independente de influéncias
oportunistas ou esforcos de marketing que tenham o potencial de influenciar um
comportamento de compra. Para Kotler (2010) os novos comportamentos criados nos
consumidores sdo frutos de alguns fatores, tais como: avancos tecnoldgicos e globalizagéo.
Ainda segundo Kotler (2010) a satisfacdo fundamenta-se na percepcdo de encantamento ou
desapontamento de uma pessoa decorrente da comparacdo entre desempenho e resultado
percebido de um produto ou servico. Prezar pela satisfacdo do cliente é fundamental, pois
quando os resultados esperados sdo atingidos conforme ou superados, a empresa tem a
possibilidade de ndo apenas atender o cliente, mas de fideliza-lo. Kotler (2005). Por isso, é
necessario que as empresas busquem entender ao maximo para que esse resultado seja sempre

satisfatorio.

Segundo Kotler (2005), as pesquisas de satisfacdo sdo um instrumento seguro para
compreender 0s aspectos qualitativos e quantitativos acerca dos niveis de satisfacdo do cliente,
universo importante para a rentabilidade da empresa. Ainda segundo Kotler (2015) promover a
satisfacdo dos clientes € uma forma estratégica de rentabilizar a medida que atende e mantém
clientes. Informar os clientes acerca das estratégias da empresa para manter seus clientes
satisfeitos é fundamental para criar vinculos duradouros de confianga com os produtos e
servicos. No que se refere a valor para o cliente, Kotler (2005) relata que a oferta de valor é
ponto fundamental para que clientes facam suas escolhas no universo sortido de produtos e
servicos. Mediante a isso, percebe-se que a probabilidade do consumidor ficar satisfeito e

efetuar novas compras depende da oferta atender ou néo a essa expectativa de valor.

Deste modo, faz se necessario as empresas compreenderem o comportamento do cliente
antes de definir uma estratégia para atender ou superar as expectativas de valor percebido por
seus clientes. Diante do referido, podemos expor que a satisfacao do cliente ndo se trata somente
de um conceito circunstancial, que se traduz a partir da opinido de alguns clientes, mas, de uma
ferramenta que objetiva conhecer e melhorar a relagéo cliente versus empresa, estabelecendo

assim, vantagens para ambas as partes, como corrobora Kotler (2005).
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2.2 Pesquisa NPS

O modelo de pesquisa Net Promoter Score (NPS) foi estudado pelo professor norte americano
Frederick Reichheld em 2001 na Universidade de Harvard. O método busca medir o nivel de
satisfacdo do cliente constantemente, apresentando como uma importante ferramenta
estratégica para as empresas. Reichheld (2011). Ainda, um artigo foi publicado na Havard
Business Review intitulado como “ The One Number you need to grow” (O numero de que
vocé precisa para crescer) e em 2006 acabou se transformando no livro “ A pergunta perfeita”.
O NPS ¢ considerado uma métrica que tem como objetivo mensurar a satisfacdo dos clientes

em relagdo a empresa.

Segundo Reichheld (2011), o objetivo do método NPS foi criar uma forma simples e
objetiva que pudesse auxiliar as empresas a desenvolver relacionamentos duradouros com seus
clientes. Através de uma simples pergunta de recomendacdo, 0 método busca entender se o
cliente recomendaria a empresa a um amigo ou parente. Deste modo, a empresa consegue
avaliar pontos de melhoria e engajar todas as areas para que se sintam responsaveis pela
experiéncia do cliente. Ainda segundo Almeida (2014), as estratégias de marketing podem ser
norteadas a partir do levantamento dos niveis de satisfacao do cliente. Desta forma, as empresas

podem direcionar seus esforcos de forma estratégica para os setores que precisam de melhorias.

O método baseia-se na pergunta de recomendagao, sugerida pelo livro “ Em uma
escala de 0 a 10, qual ¢é a probabilidade de vocé recomendar a empresa a um parente ou
amigo? ”. Essa etapa tem como objetivo categorizar os clientes em trés grupos. Reichheld
(2011) ressalta que para cada grupo sdo necessarias acdes especificas por parte da empresa,
pois cada grupo de cliente apresenta atitudes e comportamento proprios. O autor descreve

0s trés grupos da seguinte maneira:

e Promotores: clientes que avaliam a empresa com notas de 9 a 10, indicando que sua
relacdo com a empresa é boa, de parceria, geralmente compram mais de uma vez e
recomendam a parentes e amigos, sao clientes leais a empresa e oferecem feedback

construtivo e sugestdes.

e Neutros: clientes que avaliam a empresa com notas 7 a 8, indicando que sao clientes
que ndo tem uma relacdo forte de parceria, ndo sao leais, compram 0 que precisam

ou quando enxergam uma oportunidade, sdo clientes passivamente satisfeitos, quase



ndo fazem recomendagdes. O objetivo das empresas para os clientes neutros é
melhorar seus servigos/produtos e processos para buscar transforma-los em

promotores.

e Detratores: clientes que avaliam a empresa com nota inferior ou igual a 6, indicando
que sua relacdo com empresa € ruim ou péssima. E um grupo de individuos
insatisfeitos, decepcionados pelo tratamento recebido e criticam a empresa a amigos

e colegas.

Posteriormente a categorizacao, a segunda pergunta visa compreender o que motivou
a avaliacdo do cliente na pergunta de recomendacdo. O método sugere que as empresas
fagam pelo menos mais um questionamento: Qual é o motivo mais relevante para a nota que
vocé deu?.Segundo Reichheld (2011) a segunda pergunta tem como objetivo evitar
distorcdes impostas pelas respostas prontas das pesquisas tradicionais. Na segunda pergunta
é dado espaco para o cliente dar sua opinido livre de interferéncias que possam influenciar
no resultado da pesquisa. Para Reichheld (2011) a pergunta de definitiva criou um sistema

de gestdo com trés elementos principais:

1. Categorizagcdo dos clientes: qualificar os clientes em promotores, neutros e
detratores;

2. Criacdo de uma métrica de facil entendimento com base nessa categorizacao.

3. A visdo de crescimento , motiva a organizacdo a agir com o objetivo de gerar mais

promotores e menos detratores.

Segundo SILVA; SILVA; MORAIS (2010) a pesquisa pode sofrer alteracfes na
pergunta dependendo do segmento devido ao sistema ser pouco rigido e por esse motivo a
maioria das empresas tem utilizado a métrica de 0 a 10. O autor ressalta que a métrica foi
usada pelos lideres como um ponto de partida para fomentar uma cultura centrada no cliente

e em sua satisfacéo.

No entanto, apesar de sua implementagéo néo ser algo simples por envolver todos os
setores das empresas, 0 NPS é um poderoso instrumento para direcionar uma mudanca
organizacional baseada na satisfacdo do cliente. Reichheld (2011) afirma que: é necessario
tempo e muito trabalho para estabelecer métricas confiaveis e, entender o que os resultados

querem dizer, para desta forma criar ciclos de melhorias que gerem mudancas.

12
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O NPS é um sistema que necessita tempo para que 0s seus resultados possam ser
realmente medidos, pois a empresa precisa de tempo para envolver todos no objetivo de ter
a satisfacdo do cliente como premissa principal. O NPS é medido através da subtracédo do
percentual de clientes promotores (P) pelo percentual de clientes detratores (D), para

Reichheld (2011) desta maneira € possivel obter o percentual liquido de promotores.

Reichheld (2011) completa, 0 NPS ndo é capaz de explicar todos 0os motivos de
insatisfacdo e que outros fatores além da lealdade do cliente devem ser considerados.
Contudo, a classificacdo dos grupos se faz necessaria e ajuda a gerenciar o crescimento de
forma eficaz. Reichheld (2011) ressalta ainda, que ter um NPS alto ndo é o importante,
porgue um NPS elevado ndo € garantia de sucesso. O NPS pode ser considerado um
instrumento simples para mensurar o nivel de satisfacéo e qualidade dos relacionamentos de
uma empresa com seus clientes, qualidade nos relacionamentos é importante e necessario,
no entanto, ndo suficientes para o crescimento rentavel. Todavia, 0 NPS se mostra uma
ferramenta eficiente, apesar disso como corrobora Reichheld (2011), Para um crescimento
rentvel a empresa precisa mais do que conquistar clientes, precisa manté-los e ter agilidade

para transformar clientes neutros em promotores e diminuir o percentual de detratores.

Segundo Oliveira (2016) em seu artigo: melhorias de produtos e processos. revista
uningé review, v. 28, O autor tinha como objetivo investigar se o Net Promoter Score (NPS),
associadas com técnicas de engenharia corroboram na busca de melhorias de produtos,
processos e servigos. Foi utilizado uma amostra de 7.302 clientes. O método NPS se
demonstrou imensamente eficaz para a geracdo de indicadores, e através dos resultados obtidos
nas pesquisas de satisfacdo dos clientes, a equipe de gestdo da qualidade pode extrair
informacdes para melhorar produto e processo, melhorando a satisfagdo e conquistando novos
clientes. Ainda, segundo Duarte, Erica, do Vale, M. S. (2018) visando avaliar a qualidade dos
servigos prestados em uma agéncia bancaria do Norte Fluminense, utilizou-se 0 método Net
Promoter Score (NPS), como ferramenta para realizar a mensurac¢do do grau de satisfacdo e
lealdade dos clientes. Conclui-se que a empresa foco do estudo caso apresenta um maior
percentual de clientes detratores. Os resultados permitiram que 0s gestores direcionassem seus
esforcos para marketing de relacionamento, aumentando a¢bes de melhoria dos servicos

prestados e na aproximagéo de seus clientes
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3. Procedimentos metodologicos

A presente pesquisa tem abordagem qualitativa. De acordo com Vergara (2010) a
pesquisa qualitativa se preocupa com a interpretacdo dos fendmenos, com 0s aspectos da
realidade. Quanto aos fins, a pesquisa classifica-se como exploratdria e descritiva. Para Vergara
(2010), indica-se esse tipo de pesquisa para areas com pouco conhecimento reunido e
estruturado. Embora, diversas empresas estarem aderindo ao método NPS, os estudos dedicados
a essa ferramenta sdo escassos. Gil (2009, p.41) completa “ As pesquisas exploratorias tém
como objetivo proporcionar familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
a construir hipdteses”. Vergara (2010) relata que a caracteristicas de determinada populacdo ou
de determinado fendbmeno podem ser expostos na pesquisa descritiva, esse tipo de pesquisa ndo
tem o compromisso de explicar os fendmenos que descreve, mesmo que sirva de base para tal.
Na pesquisa, descrevemos o0 uso da ferramenta como maneira de buscar informacgdes sobre o
nivel de satisfacdo dos clientes. Gil (2009) completa, os pesquisadores sociais preocupados com
a atuacdo pratica habitualmente realizam pesquisas descritivas e ou exploratérias. Quanto aos
meios, como a pesquisa explica o problema a partir de referéncias teoricas, procura informacgdes
acerca de um determinado problema e é circunscrita numa instituicdo a qual foi intensamente
analisada pode-se classifica-la como documental. Vergara (2010, p. 43) esclarece que a
“Pesquisa documental ¢ realizada em documentos de instituigdes, sejam publicas ou privadas,
ou com pessoas” da mesma forma, os documentos da empresa serdo utilizados como
procedimentos sistémicos, planilhas de coletas de dados para poder entender melhor a aplicacéo
do método. Por fim, foi utilizado o estudo de caso por se tratar de uma abordagem metodolégica

que procura compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos complexos.

A pesquisa foi realizada a partir do centro de servicos integrados da empresa em estudo,
através de contatos telefénicos via CRM SAP, foi utilizado uma base de 6.000 clientes entre

0s anos de 2018 e 2020. A base de clientes selecionados seguiu 0s seguintes critérios:

1. Quinze por cento dos total de clientes com compra nos ultimos seis

meses.

2. Incluir clientes de todas as regides atendidas
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3. Incluir clientes classificados como diamante, ouro, prata e bronze

Para operacionalizar a pesquisa foi utilizado um atendente exclusivo para cada pais e o ciclo de
pesquisa teve duracdo de 10 meses. A amostra da pesquisa corresponde de 10 a 11% dos
clientes ativos do ano referente. Os dados da pesquisa alimentou mensalmente o sistema

Qlikview para acompanhamento gerencial.

4. Apresentacao de resultados

Apds a compilacdo dos dados obtidos, foi possivel observar uma queda acentuada nas notas
do NPS no decorrer dos anos. O ano de 2020 fechou com a nota de 36,39 pontos abaixo da meta

estabelecida pela empresa em estudo, que é de nota NPS 75.

Figura 2 - Comparativo NPS anual

Fonte: Qlikview (2020)

Analisando a figura 3, observa-se que o percentual de clientes detratores foi de 0,10% em
2018, 0,89% em 2019 e 27% em 2020.
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Figura 3 - Nota NPS

Channel NPS # Survey Detractors Passives Promoters
REVENDA (+] 15 25
INDUSTRIAL © 13
CONSTRU... © 3
CONCRET... © 2
‘ (+] 2
USUARIOS ... © 1
‘LH 36
Brazil a2 70
Brazil 914 T4

Fonte: Qlikview (2020)

Reichheld (2011) ressalta que clientes detratores, sdo aqueles que avaliam a empresa com
nota inferior ou igual a 6, indicando que sua relagdo com empresa é ruim ou péssima. E um
grupo de individuos insatisfeitos, decepcionados pelo tratamento recebido e criticam a
empresa a parentes e amigos. Apoés a categorizagdo dos clientes, foram analisados os alertas
correspondentes a segunda pergunta. Segundo Reichheld (2011) a segunda pergunta tem
como objetivo evitar distor¢Ges impostas pelas respostas prontas das pesquisas tradicionais.
Na segunda pergunta € dado espaco para o cliente dar sua opinido livre de interferéncias que
possam influenciar no resultado da pesquisa. Analisando a figura 3 , pode-se observar que

0s principais pontos de insatisfacdo dos clientes em 2020 séo:
Figura 4 - Motivos de Alertas

Segment : Distribuition; Technical

feeazon

Fonte: Qlikview (2020)



Destaca-se 0 atendimento pds-venda, atraso de entrega e atendimento consultor comercial
como os trés principais motivos de insatisfacdo. O atendimento pos-venda recebeu 79 alertas
sendo 15 proveniente de clientes detratores, seguido pelo o atraso de entrega com 55 alertas
sendo 10 proveniente de clientes de detratores e o atendimento consultor de vendas com 42
alertas sendo 8 proveniente de clientes detratores. Nos Gltimos trés anos 0s motivos de alerta

se concentraram em dois pontos de contato principais: Logistica e relacionamento.

Em 2018, a logistica se destacou como principal motivo de insatisfacdo, obteve 100 alertas
sendo 19 proveniente de detratores e o relacionamento obteve 79 alertas sendo 39

proveniente de detratores.

Figura 5 - Pontos de contato - Pesquisa 2018

“ Alertas em Ponto de contato mAlertas Detratores
5
— 4 2
1
Logistica Relacionamento Oferta de Faturamento e Canais de Compra Seguranga Qualidade de
Produtos e Gestao de Credito produtos
Servigos

Fonte: Qlikview (2020)

Em 2019, a Logistica continuou em destaque com 181 alertas, sendo 31 provenientes de
detratores e o relacionamento apresentou uma melhora de 60% no nimero de alertas
comparado a 2018.

Figura 6 - Pontos de contato - Pesquisa 2019

Alertas em Pontos de Contato mAlertas Detratores
9
150 — 13
54 63 T 3 2
T & —i—
Logistica Financeiro Oferta de Produtos e  Relacionamento Canais de Compra Qualidade de Seguranga
Servigos Produtos

Fonte: Qlikview (2020)
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Em 2020, a logistica foi o principal motivo de insatisfacdo, obteve 108 alertas sendo 28
proveniente de detratores e o relacionamento obteve 102 alertas sendo 22 proveniente de

detratores.

Figura 7 - Pontos de contato - Pesquisa 2020

[

108 -
Ui
- 35 12
21 _I 13
— 6
i I N—— |

Fonte: Qlikview (2020)

A andlise das pesquisas realizadas nos anos de 2018, 2019 e 2020 evidenciam uma piora no
nivel de satisfacdo do cliente, pois houve um crescimento de 26% de clientes detratores
comparado aos anos anteriores. Houve também uma piora na avaliacdo do ponto de contato
relacionamento, que compreende atendimento consultor comercial, negociacfes e

atendimento pos-vendas.

Segundo Almeida (2014), as estratégias de marketing podem ser norteadas a partir
do levantamento dos niveis de satisfacdo do cliente. Desta forma, as empresas podem

direcionar seus esforgos de forma estratégica para os setores que precisam de melhorias.

Os resultados NPS dos anos 2018, 2019 e 2020 demonstram que a empresa ndo
desenvolveu uma estratégia eficiente para diminuir o percentual de clientes detratores e
converter clientes neutros em promotores. A aplicacdo da ferramenta NPS foi realizada em
trés anos consecutivos, entretanto durante esse periodo ndo foi identificado por parte da
empresa acdes direcionadas que promovesse a melhora dos resultados de um ano para o
outro, o que resultou em uma queda acentuada na nota de 2020 e um aumento no percentual

de clientes detratores comparado aos anos anteriores.

Considerando as concepcdes segundo Oliver (2010), o0 compromisso de recompra de
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um produto ou servico esta diretamente relacionado com o valor percebido pelo cliente,
independente de influéncias oportunistas ou esforgos de marketing que tenham o potencial

de influenciar um comportamento de compra.

Frente a isso, propde-se implementar um programa de melhoria continua composto
por dois ciclos, um ciclo curto e um estratégico. O ciclo curto esta relacionado a melhoria
da gestdo dos alertas da pesquisa NPS. Faz-se necessario estabelecer responsaveis por ponto
de contato para contatar os clientes em um prazo de 48 horas e dar um posicionamento ao
cliente em relagdo a sua insatisfagdo. Essa acdo visa estreitar o relacionamento da empresa

em estudo junto ao cliente.

O ciclo estratégico, compreende criar um comité, composto por lideres das areas de
logistica, marketing, comercial, industrial, suprimentos e financeiro. As pessoas indicadas
seriam responsaveis em investigar as causas raizes das insatisfacdes dos clientes e a partir
dessas insatisfacdes, criar projetos para serem gerenciados por suas respectivas areas através
de grupos multidisciplinares que trabalham em projetos de melhoria dos servigos e processos
contribuindo para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes. O comité pode ser
operacionalizado através de reunides periddicas que fomentem o debate aberto entre as areas.
A implementagédo do programa de melhoria pode contribuir para o crescimento das vendas
e rentabilidade da empresa a partir do aumento da satisfacdo dos clientes. PropGe- se também
criar uma area dedicada a tratar a experiéncia do cliente, através do gerenciamento da
pesquisa NPS, comités e outras iniciativas que se facam necessarias a fim de melhorar a
relacdo empresa X cliente. As iniciativas sugeridas visam promover a melhoria continua dos
Servigos e processos e a percepcéo de valor do cliente frente a empresa. Os pontos levantados
corroboram com a tese da experiéncia do cliente. Segundo Kotler (2005) promover a
satisfacdo dos clientes é uma forma estratégica de rentabilizar a medida que atende e mantém

clientes.
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5. Considerac0es finais

O presente trabalho compilou diferentes reflexdes tedricas acerca da experiéncia do
cliente como recurso que 0s gestores e empresas podem utilizar para obter vantagens
competitivas no mercado. Buscou-se apresentar algumas evidéncias empiricas de uma pesquisa
que foi conduzida em uma empresa multinacional do ramo da construcdo civil. A utilizagéo da
ferramenta NPS demonstrou ser uma fonte importante para medir o nivel de satisfacdo dos
clientes e direcionar os esforcos para setores que tenham o maior impacto na percepcao de
satisfacdo do cliente, melhorando assim a experiéncia do cliente durante sua jornada de compra.

O estudo demonstrou uma queda acentuada no nivel de satisfacdo dos clientes da
empresa em estudo, reforcado pelo aumento no percentual de clientes detratores em 2020
comparado aos anos anteriores. Observou-se uma falta de esforcos por parte da empresa em
desenvolver estratégias que permitam um bom relacionamento com seus clientes durante o
periodo de aplicacdo da pesquisa, que fizesse com que os resultados de um ano para o outro
melhorassem. Desse modo, embora 0s resultados empiricos desta pesquisa apresentem algumas
limitacGes de verticalidade e extensdo, uma vez que dizem respeito a um estudo exploratorio
de uma empresa multinacional do ramo da construcao civil, suas evidéncias empiricas reforcam
a tese central que é necessario criar acGes sistematicas das areas de apoio em torno da jornada
do cliente para mitigar possiveis insatisfacdes em relacdo a empresa.

Recomenda-se a realizagdo de outros estudos a fim de complementar e comparar 0S
resultados acerca da experiéncia do cliente, obtidos no presente estudo, com outras empresas
de diferentes portes e regides, com a perspectiva de obter resultados com diversas caracteristicas

sociodemogréficas e culturais.
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