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RESUMO

A gestao das empresas estd, geralmente, balizada por indicadores econdmicos
financeiros como rentabilidade (retorno sobre investimentos), lucratividade (retorno sobre
vendas), LAJIDA (lucros antes de juros, impostos, depreciacdo e amortizacdo), ponto de
equilibrio (razdo entre despesas fixas e margem de contribui¢do) entre muitos outros. Todavia,
guiar negocios tdo somente por eles impede que empreendedores e executivos estejam cientes
de como os consumidores percebem suas empresas e consequentemente tomem decisoes
desconsiderando o principal aspecto mercadoldgico que proporciona longevidade e
crescimento a uma organizagdo: a satisfacdo dos seus clientes. O presente trabalho examina a
percepcao e lealdade dos clientes da Tradpouch Induastria de Embalagens a luz do Net
Promoter Score (NPS) objetivando quantificar um aspecto-chave subjetivo do negocio e
levando o mesmo ao radar de prioridades da direcdo do negocio. Notou-se que, no caso em
tela, ainda que a percepg¢do geral dos clientes fosse positiva, o aspecto relacionado ao
atendimento ao cliente, puxado para baixo principalmente pelos clientes inativos,
apresentou-se como a principal oportunidade de melhoria da empresa bem como considerar os
registros internos da empresa em relacdo ao comportamento de compra como complemento
ao NPS em busca de melhor entender os clientes e prover mais valor a eles. Nesse sentido,
considera-se que € necessdrio a empresa focar em aprimorar a politica e a gestdo do
atendimento ao cliente para evitar ndo sé a evasdo de clientes atuais como buscar elevar a
percepgao de valor do cliente sobre a mesma e, assim, aumentar os pedidos e o faturamento,
tendo no atendimento um diferencial competitivo no negocio.

Palavras-chave: Satisfagdo do cliente. Lealdade. Indicadores de gestao.



ABSTRACT

The business management is, generally, marked by financial and economic indicators
as rate of return, profitability, EBITDA, break even among many others. However, guiding
businesses just by them prevents entrepreneurs and executives from being aware of how
consumers perceive their companies and, consequently, taking decisions disregarding the
main marketing aspect which gives longevity and growth to an organization: client
satisfaction. The current work examines the perception and loyalty of Tradpouch Packing
Industry clients using Net Promoter Score (NPS) aiming to quantify a subjective business key
aspect and bring it to the priority radar of the business board. It was identified that even the
general customer's perception was positive, the customer service aspect, pulled down mainly
by the inactive customers, was shown as the main company improvement opportunity looking
for more value to its customers. In this sense, it is considered that it is necessary for the
company to focus on improving the policy and management of customer service to avoid not
only the evasion of current customers, but also to seek to raise the customer’s perception of
value about it and, thus, increase the orders and billing, having in service a differential
competitive in the business.

Keywords: Customer satisfaction. Loyalty. Management indicators.
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1 INTRODUCAO

Problemas centrais das ciéncias econdmicas versam sobre produgdo, distribuicao,
consumo e poupanca de recursos limitados diante de necessidades ilimitadas de individuos,
familias e institui¢des publicas e privadas (BELUZZO, 2016; CHAVES, 2019). De acordo
com O'Sullivan & Sheffrin (2004, p. 2), "a escassez ¢ uma situacao na qual os recursos - tudo
aquilo que usamos para produzir bens e servicos - sdo limitados em quantidade, mas podem
ser usados de diferentes maneiras". Diante de situacdes de multiplas possibilidades com
insumos limitados faz-se necessario adotar escolhas, o que se traduz no principio e razdo de
ser das ciéncias econdmicas. Assim, em economia, as escolhas sdo explicadas em termos de

trade-offs. Como explica Pindyck e Rubinfeld (2013, p. 5),

[...] um consumidor opta por carne de vaca em vez de carne de frango, em parte, por
causa de sua preferéncia e, em parte, por causa dos pregos. De igual modo, os
trabalhadores optam por trabalhar mais, perdendo parte de seu lazer, em razdo do
'preco’ que podem obter em troca de seu esfor¢co produtivo - ou seja, o salario. As
empresas decidem se empregam mais trabalhadores ou compram mais maquinas
baseando-se, em parte, nos salarios vigentes no mercado e nos pregos das maquinas.

Na perspectiva de negocios, dessa forma, ¢ necessario compreender os
desdobramentos de decisdes tomadas e os resultados de escolhas feitas, pois delas podem
depender o sucesso ou fracasso de empresas. Boa parte dos bens e servicos (sendo sua
maioria) passa por algum processo produtivo que modifica insumos e matérias-primas € 0s
transforma em produtos finais (ou intermedidrios e de capital) que serdo utilizados pelo
consumidor final em sua necessidade cotidiana (ou por organizagdes em novos Processos
produtivos) (LACOMBE, 2017). Esses produtos podem ser diferenciados pela propaganda,
por exemplo, e/ou por seu preco, o que constitui o basico do conhecimento da area de
estratégia empresarial.

Empresas que investem fortemente em comunicagdo comercial e mercadoldgica o
fazem, pois, esse esforco ndo s6 € necessario em mercados com muitos competidores (ou
alguns fortes o suficiente para atrair muitos clientes), mas também para tornar a demanda
mais ineldstica ou, ainda, menos sensivel as alteragdes de precos. Nesse sentido, "[...] as
estratégias de marketing e propaganda visam promover o efeito de diferenciacdo de consumo.

A meta ¢ uma demanda menos elastica - o que permite as empresas aumentar seus precos”
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(PINDYCK; RUBINFELD, 2013, p. 123). Ja de acordo com O ‘Sullivan e Sheffrin (2004, p.
48), "[...] O objetivo de uma campanha publicitaria ¢ mudar as preferéncias do consumidor
em favor de um produto [...]". Logo, a gestao dos recursos, seja nos esfor¢os produtivos ou de
prestagdo de servigos € na promocao de bens e servigos, bem como, na facilitacdo do seu
comeércio e distribui¢ao, ¢ fundamental para empresas que buscam maximizar seus lucros.

No entanto, alocar eficientemente esses recursos, assim como a defini¢ao e escolha
estratégica, ¢ um desafio que exige alto esforco de empresarios e agentes economicos em
busca da realiza¢do de seus objetivos (VIZEU; GONCALVES, 2000; PEREIRA ef al., 2020).
Em termos de satisfacdo ou eficiéncia, segundo Pindyck e Rubinfeld (2013, p. 79), "a
maximizacao ¢ atingida quando beneficio marginal - beneficio associado ao consumo de uma
unidade adicional [...] - ¢ igual ao custo marginal - o custo da unidade adicional [...]". Logo,
um dos pressupostos da eficiéncia alocativa € o controle do uso de recursos e o conhecimento
sobre os fatores de produgdo. De acordo com a fun¢do da produgdo, "a quantidade de produto
depende da quantidade de dois insumos - capital e trabalho" (PINDYCK; RUBINFELD,
2013, p. 171).

Sendo assim, historicamente, a base para o desenvolvimento econdmico estava em
compreender como utilizar a terra, o trabalho e o capital de forma a maximizar a utilidade e os
resultados ao menor custo possivel (FRIEDMAN, 1971). Ainda que em muitos casos haja
ineficiéncias na alocacdo de recursos na promocdo do bem-estar de comunidades e
populagdes, o que exige do Estado intervengdes, as empresas agem buscando sua manutengao
e crescimento. Para isso, coordenam recursos materiais e humanos na busca de atingimento de
metas e do lucro empresarial.

Alocar recursos de forma eficiente ¢ condicdo sine qua non para atuar em mercados
competitivos haja vista a presenca de concorrentes pressionando margens de contribuicdo ao
estabelecerem vantagens baseadas em custos.

Dessa forma, gerenciar recursos materiais € imateriais de forma racional e também
criativa torna-se necessario para operar de forma enxuta, quando os custos e despesas sao
acompanhados e mantidos em niveis aceitdveis em relacdo ao valor criado, e buscando
diferenciar-se pela combinagdo unica e singular de fatores de produ¢ao disponiveis.

Nesse sentido, os esforcos langados na conquista de clientes ndo podem perder-se em

relacionamentos frageis sob pena de tornar o processo de aquisi¢do de novos fregueses e
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realizacdo de vendas bastante dispendioso. Logo, entender como os clientes percebem a
empresa e suas solugdes nas primeiras transacoes € interacdes ¢ fundamental para construgdo
de relacionamentos solidos e, consequentemente, duradouros € mutuamente vantajosos.

Zeithaml (1988), explica que o valor percebido pelo consumidor ¢ sua avaliagao
ampla de um produto, considerando a relagdo entre o que recebe e o que entrega. Assim
Brady, Davies ¢ Gann (2005) defendem que, levando em consideragao a dinamica do
ambiente de negocios, valor pode ser considerado numa perspectiva econdmico e, ainda,
numa perspectiva dos beneficios comerciais, técnicos e outros que clientes recebem em troca
do valor econdomico pago. Logo, valor ¢ sim os aspectos financeiro-monetarios envolvidos
numa transagdo mas ¢, também, os aspectos objetivos e subjetivos que sdo traduzidos dos
atributos dos produtos e servicos que geram beneficios para compradores finais e
organizacionais. Assim, 0s mesmos autores continuam, valor pode ser considerado os
beneficios exclusivos acessados pelos compradores gerados com a combinagdo de produtos e
servicos entregues.

Ja para Corsaro e Snehota (2010) valor diz respeito aos desdobramentos da relagao
custo-beneficio que ocorre no relacionamento entre as partes envolvidas em uma transacao.
Assim, aquele que gera valor também recebe valor e vice-versa. Na perspectiva da empresa,
Lindgreen et al. (2012) diz que valor ¢ a capacidade de coordenagdo, mobiliza¢do e
desenvolvimento de produtos e servicos que excedam as exigéncias dos compradores.

No planejamento de marketing, quando estratégias sdo criadas, Danese (2013)
explica que o processo de criagio de valor ¢ realizado numa perspectiva de longo prazo. E
sabido, também, entre os autores e profissionais de marketing, que clientes satisfeitos
representam, a longo prazo, fonte de lucro duradouro ndo somente pela previsibilidade de
vendas e receita, mas, também, por conta dos custos de manutencao de clientes atuais serem

menores do que os de conquista de novos. Como explica Kotler e Keller (2006, p. 174),

O valor do cliente ao longo do tempo (VCLT - customer lifetime value) descreve o
valor presente do fluxo de lucros futuros que a empresa espera obter com o cliente
em compras ao longo do tempo [...] um cliente que entra em sua revendedora de
automoveis pela primeira vez representa um potencial ao longo do tempo de mais de
300 mil délares em compras. Se o cliente satisfeito traz outros clientes, esse valor
aumenta.
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Clientes satisfeitos possuem o conddo de, ainda, atrair novos potenciais clientes

através do boca a boca positivo. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 179),

[...] ndo basta dominar essas técnicas para atrair novos clientes; a empresa deve
reté-los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes - ou
seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles. E como sistematicamente
adicionar 4gua a uma panela que possui um pequeno furo.

Conhecer os clientes e saber o que esperam da empresa dao as bases para que esse
problema seja eliminado. A partir da constatacdo da importancia da escolha estratégica e da
necessidade por qual passam as empresas para manuten¢do e aumento da demanda por seus
produtos, ¢ relevante conhecer as preferéncias dos consumidores, tanto para a criacao de valor
organizacional, como aumento da lucratividade e permanéncia dela no mercado. Nesse
sentido, pretende-se compreender quais sdo os aspectos-chave que sustentam uma experiéncia
de compra positiva dos clientes na empresa selecionada do ramo de embalagens, o que nos

leva ao problema e objetivo geral de pesquisa proposto.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O presente estudo visa responder ao seguinte questionamento: quais sdo 0s
aspectos-chave que sustentam uma experiéncia de compra positiva dos clientes Tradpouch e

sua consequente fidelizagao?

1.2 OBJETIVOS

Para responder ao problema de pesquisa proposto, apresentam-se o objetivo geral e

objetivos especificos.
1.2.1 Objetivo geral
Analisar quais sdo os aspectos-chave que sustentam uma experiéncia de compra

positiva dos clientes Tradpouch e sua consequente fidelizagdo, por meio da utilizacdo do Net

Promoter Score (NPS) e da identifica¢do do indice liquido de clientes promotores.
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1.2.2  Objetivos especificos

a) Mapear os fatores-chave que contribuem prioritariamente para a fidelizagdo e
satisfacao dos clientes da empresa;

b) Identificar o indice de clientes promotores (clientes promotores menos clientes
detratores);

c) Analisar os aspectos-chave que sustentam uma experiéncia de compra positiva

dos clientes Tradpouch e sua consequente fidelizagao.

1.3 JUSTIFICATIVA PRATICA E TEORICA

Em um intenso processo de acelerada transformagado digital que enfrenta sociedade,
economia e negocios, considera-se que as interacdes mediadas pela tecnologia conquistam
crescente destaque, seja por questionarem as relacdes humanas face a face, seja por
diminuirem a importancia do papel moeda ou, ainda, por permitirem que empresas de todos
os portes contem com ferramentas até entdo inimaginaveis.

Ainda que a melhoria tecnoldgica provoque questionamentos na forma como as
comunidades sdo geridas e consequentemente passe a demandar atualiza¢des nas regulacdes
sociais, bem como, nas formas de producdo, distribuicdo e consumo de bens e servigos ha
certos paradigmas que continuam intactos e, por isso, fortemente relevantes.

Do ponto de vista social, considera-se este trabalho relevante por tratar de uma
ferramenta simples e atual de anélise da satisfacdo e fidelizagdo de clientes, o Net Promoter
Score (NPS). No escopo das ciéncias sociais aplicadas, da economia e dos negocios, as
embalagens ainda exercem importante papel com a responsabilidade de proteger tanto seu
conteudo quanto o consumidor, de refletir tendéncias estéticas de um dado tempo, espago e,
consequentemente, de refletir a cultura de um povo, de facilitar o transporte, a armazenagem e
a disponibilidade de produtos tangiveis nos mais diversos formatos de pontos de vendas nas
areas urbanas e rurais, de ser ferramenta de comunicag¢do persuasiva e informativa gerando

conexdao afetiva entre marcas comerciais € consumidores, bem como os educando acerca de
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um sem numero de assuntos através de informagdes que sdo exibidas no seu exterior e rotulos,
entre outros.

As embalagens sdo utilizadas amplamente por médias e grandes empresas como
parte do seu arsenal mercadologico e industrias multinacionais focam nesses segmentos de
mercado entregando um sem-nimero de opg¢des para marcas regionais, nacionais e
internacionais bem posicionarem seus produtos nas gondolas dos mais variados varejos sobre
o globo, sendo assim, considera-se relevante a presente dissertacdo que tem como objeto de
analise os clientes de uma empresa desse setor.

Todavia os pequenos negocios, Microempreendedores Individuais (MElIs),
Microempresas (MEs) e, em menor grau, Empresas de Pequeno Porte (EPPs) ndo contam com
muitas opgdes de embalagens para reforcar sua proposta de valor e conquistar a mente,
coragdo e bolso dos seus clientes.

Por necessitarem de atributos como pequena tiragem, pregos acessiveis,
possibilidade de personalizacdo, entre outros, ¢ reduzido o rol de fornecedores que atendem
esse segmento de mercado. Somado a isso reside uma competicdo acirrada entre alguns
players que buscam nao s6 conquistar novos clientes, mas reté-los buscando construir elos
duradouros em uma cadeia de fornecimento de valor ampla e diversificada.

Portanto, saber como o cliente (representado pelos pequenos negocios) enxerga seus
parceiros potenciais e reais (representado por empresas de embalagens que os atendem) e
como percebe as experiéncias de compra que se submetem ¢ fundamental para construgdo de
negocios prosperos e longevos.

Inimeras sdo as formas de investigar e descobrir isso € uma delas tem se mostrado
promissora nao somente por sua simplicidade de aplicagdo e facilidade de resposta e
tabulacdo, mas também pela relacdo causal entre notas altas obtidas em diversas aplicacdes de
renomadas empresas no mercado norte-americano € o crescimento desses negocios que a
inserem no radar de prioridades da direcdo e gestao da empresa.

O Net Promoter Score (NPS), em linhas gerais, ¢ constituido por um indice resultado
das respostas a uma pergunta:

Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé nos recomendaria a familia, um amigo ou

colega de trabalho?
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O presente trabalho aplicou essa metodologia (NPS) no contexto da Tradpouch
Embalagem Pratica, indistria de embalagens no formato stand up pouch voltada para os
pequenos negocios. Ele ird contribuir para, tendo como referencial tedrico a lealdade,
incluindo o Net Promoter Score, Teoria dos Custos de Transacao e Visao Baseada em
Recursos, agregar aspectos econdmicos e mercadologicos para jogar luz a estratégia da
empresa em questdo. Por fim, do ponto de vista académico busca-se trazer conceitos-chaves
interdisciplinares e complementares para aprimorar o entendimento da Tradpouch em relagao

a sua operacao, sobretudo no tocante ao seu relacionamento com o mercado-alvo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 NET PROMOTER SCORE (NPS)

Empresas enfrentam inimeros desafios. Em uma perspectiva mercadoldgica, dois de
seus principais objetivos sdao: conquistar e fidelizar clientes. Reichheld (2018) explica que
enquanto 0s negocios sa0 pequenos seus proprietarios costumam —acompanhar,
cotidianamente, a experiéncia de seus clientes adaptando sua operagdo de acordo com o que
escutam e observam deles. Todavia, quando as empresas crescem, seus executivos costumam
monitorar a saide do negdcio em termos quantitativos e isso, muitas vezes, d4 uma maior
énfase no valor que os clientes geram para as empresas. Ao mesmo tempo, conquistar clientes
¢ mais custoso que fideliza-los.

Nesse contexto, de acordo com Sahir e Situmorang (2016), para garantir a
perenidade dos negdcios, faz-se necessario dar atencdo a dois aspectos-chave: primeiro,
valorizar os esfor¢os empreendidos para a constru¢ao de fidelidade de clientes atuais além da
aquisicdo de novos e, segundo, quantificar em termos simples e pratico, a percep¢ao do
cliente sobre a experiéncia de compra e consumo

De acordo com Reichheld (2018), o Net Promoter Score ou, as vezes, chamado Net
Promoter Index (NPS/NPI) objetiva contemplar ambas as necessidades se propondo a ser uma
metodologia de gestdo com foco no cliente ao permitir que colaboradores da linha de frente,
executivos médios e a alta lideranca possam acompanhar, de forma objetiva e célere, como os
clientes avaliam a empresa. Ainda, de acordo com o mesmo autor, ¢ possivel mensurar o nivel
de fidelidade dos clientes através das respostas as perguntas "Em uma escala de 0 a 10 qual ¢
a probabilidade de vocé nos recomendar a um amigo?" e "Qual ¢ o motivo mais importante
para a nota que voc¢ deu?". Dessa forma, avalia-se, rapidamente, o que sentem e pensam 0s
clientes e quais sao as principais for¢as motivadoras para isso. Nessa perspectiva, a lealdade a
uma marca, produto, servi¢o e organizacao ¢ aferida através da autoproclamacdo de intencao
de recomendacdo de clientes atuais. A premissa subjacente aqui ¢ que a predisposi¢do de
indicar ¢ condi¢do necessaria para estar presente a lealdade..

Em 2003 foi publicado um artigo na Harvard Business Review chamado 'O niimero

que vocé precisa para crescer'. Foi quando a metodologia do Net Promoter foi apresentada
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pela primeira vez com sua simplicidade de aplicacdo na captura de atitudes e sentimentos dos
clientes respondentes. Nesse artigo foi apresentado um case da empresa Enterprise
Rent-A-Car e a busca de seu principal executivo a época, Andy Taylor, buscar uma forma
simples e eficiente de mensurar lealdade. Com duas perguntas ele conseguia feedbacks
rapidos de clientes que haviam passado pela experiéncia de compra e consumo com a empresa
e conseguia criar indicadores para mensurar as cinco mil agéncias de locacao de veiculos que
sua empresa possuia naquele momento. Além disso, outro diferencial que ele usava, era
considerar apenas as notas mais altas dos questiondrios para monitorar e avaliar os clientes
que provavelmente voltariam a fazer negocios com a empresa e, também, recomenda-la a seus
amigos.

Aquela forma de avaliar a satisfacdo dos clientes pareceu inovadora pois, além do ja
explanado, estabelecia uma relagdo direta com métricas que eram vistas como mais
importantes por executivos: as financeiras como crescimento de faturamento e lucro. Dessa
forma, Reichheld aprofundou seus estudos sobre o tema e verificou que a pergunta que
deveria ser feita aos clientes nao deveria ser sobre lealdade ou satisfacao mas, sim, sobre a
disposi¢do dos clientes em recomendar uma empresa, marca e experiéncia de compra a outras
pessoas. Isso porque, segundo o autor, clientes leais e evangelizadores sdo uma das principais
formas de fazer uma empresa crescer além da expansdo da industria ou setor que a empresa
faz parte, inovacao e outros. A lealdade de fato acontece ndo somente pelas compras repetidas
(que podem ser motivadas por elevadas barreira de saida ou, ainda, ndo acontecer de forma
tdo frequente, quando a necessidade do cliente tem baixa frequéncia, ou deixar de acontecer,
quando o cliente torna-se mais afluente com a elevagdo da sua renda migrando para marcas
que atendam suas novas necessidades entre outras razdes) mas, principalmente, pela
recomendacao espontanea de clientes satisfeitos e encantados que, ausente de qualquer
recompensa, fazem da sua propria reputagdo a principal base de sustentacdo da indicagdao. A
conquista de clientes através de formas convencionais, como o investimento em canais de
midia on e offline, consomem geralmente grande boa parte dos recursos disponiveis das
empresas. Ja tornar os clientes atuais embaixadores da marca, fazendo com que promovam
suas experiéncias positivas de forma voluntéria entre seus circulos sociais, segundo o autor,

torna o processo de crescimento empresarial muito menos custoso e mais sustentavel.
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Dessa forma Reichheld (2003) iniciou um estudo para estabelecer relagdes entre
respostas a questiondrios de clientes individuais e seus comportamentos. Seu teste foi
aplicado em milhares de clientes de seis setores: servigos financeiros, telefonia, computadores
pessoais, e-commerce, seguro de automdveis e provedores de internet. Assim, com ajuda de
parceiros de tecnologia e com o acesso a dados historicos de compras, ele estabeleceu uma
conexao entre as respostas aos questionarios dos clientes e o comportamento de compra e
recomendacdo. Os dados permitiram que o autor estabelecesse quais questdes dos
questionarios aplicados tinha a mais forte correlacdo estatistica com compras repetidas e
recomendacdes. Em onze estudos de casos dos quatorze criados com a iniciativa a questao
"Quao provavel vocé recomendaria a empresa X a um amigo ou colega?" foi vitoriosa. E em
outros dois dos trés estudos de caso a mesma pergunta esteve entre as que mais apresentaram
a mais forte correlacdo estatistica com compras repetidas e recomendagdes. Assim, focar nas
respostas a essa questdo traria uma acuidade bastante alta para o estudo. Foi entdo criada uma
escala simples de ser tanto aplicada quanto entendida por diferentes publicos e assim criadas
as bases para o Net Promoter Score.

De acordo com Reichheld (2018), os clientes promotores sao os que dao nota nove e
dez; neutros aqueles que dao nota sete ou oito e, por fim, detratores sao os que avaliam a
empresa com notas de zero a seis. Os primeiros, de acordo com o NPS, ndo sé tendem a
realizar negocios com mais frequéncia com a empresa, como agem como advogados da marca
recomendando produtos e servigos para seu circulo social. Os ultimos, por sua vez e de acordo
com o mesmo autor, contribuem negativamente com a empresa, recomendando a ndo
realiza¢do de compras de produtos e servigos com a mesma.

O indice NPS (ou NPI) consiste em subtrair o percentual dos detratores do percentual
de promotores de um dado grupo de clientes em uma dada série temporal. Quanto maior esse
numero, na perspectiva dessa metodologia de afericio de fidelidade e satisfacdo de
consumidores, maior a lealdade de seus clientes e mais capacidade tem a empresa de gerar
lucros consistentes, pois estardo sustentados na experiéncia positiva dos clientes ¢ em suas

recomendacdes trazendo novos clientes (HELMI; RINI; MUDA, 2017).

NPS = percentual de promotores - percentual de detratores
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Reichheld (2018) diz que hd uma relagdo causal entre lealdade e crescimento e que,
de acordo com dados de sua pesquisa, um aumento de 5% na retengdo de clientes pode
melhorar de 25 a 100% nos lucros e que empresas com altos indices de lealdade duplicam o
crescimento em receita em relacdo aos competidores. O autor continua defendendo que a
busca incessante pelo lucro passa a ser prioridade de boa parte das empresas privadas e a
responsabilidade e o cuidado com os clientes esta em segundo plano e por mais que ja tivesse
desenvolvido outras metodologias e métricas de relacionamento comercial como taxa de
retenc¢do, de recompra e participagao nas despesas dos clientes todas eram de dificil aplicacao.

De acordo com Helmi, Rini e Muda (2017) empresas prosperas e longevas possuem
uma base de clientes leais que sustentam sua permanéncia e crescimento nos mercados que
atuam, gerando novas compras e negocios recorrentes. Assim, de acordo com 0s mesmos
autores, o surgimento de novas marcas pelo mundo coloca em teste a fidelidade dos clientes e
cresce, assim, a competicdo das marcas. Dessa forma, os consumidores irdo migrar para
aquela que melhor atender suas necessidades através de uma experiéncia memoravel. Os
mesmos autores defendem, ainda, que quando os consumidores interagem com as marcas
vivenciam diferentes tipos de sensagdo que vao de emocgdes positivas a negativas € que as
compras ndo consistem tdo somente em acessar produtos e servicos, mas, também, extrair
prazer do processo e que os funciondrios, como embaixadores da marca, contribuem para o
atingimento desses objetivos.

O trabalho de Sahir e Situmorang (2016) mostra que ¢ necessario que, empresas que
busquem ser bem avaliadas nessa perspectiva, estimulem a probabilidade de recomendacgao de
seus produtos e servigos, através da gestdo dos principais pontos de contato da marca com os
consumidores, identificando oportunidades de melhoria e as desenvolvendo em busca da
experiéncia otima.

De acordo com Watkinson (2013), uma experiéncia 6tima pode ser conquistada
quando a empresa se engaja no processo de exceder as expectativas dos clientes, criando
vinculos com os mesmos a ponto de virarem fas da mesma.

Para isso ¢ necessario, segundo o autor, conhecer tais expectativas e, com base nesse
conhecimento, criar formas de encantar os clientes. Os consumidores sao orientados a buscar
beneficios que contribuam para resolver seus problemas, ajuda-los a vencer seus desafios e

apoid-los em seu cotidiano. Marcas que criem ou fornecam atributos em seus produtos,
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servigos e experiéncias de compra que entreguem os beneficios desejados possuem alta
probabilidade de criar uma experiéncia memoravel.

Helmi, Rini e Muda (2017) defendem que quando consumidores ficam
impressionados interagindo com a marca sentem sentimentos relacionados a prazer e isso
motivara a recompra e a recomendacdo. Continuam, ainda, dizendo que a empatia
desempenha papel essencial nesse processo, contribuindo para que os clientes sintam-se
orgulhosos de serem clientes de marcas que adotam praticas como essas. Nesse sentido, o
valor, enquanto o que os clientes extraem das interagdes com as empresas, podem ser
classificados em quatro aspectos: valor emocional, valor social, valor de desempenho e valor
de preco enquanto expectativa do cliente. Lealdade a marcas, assim, ¢ uma medida de
relacionamento com as mesmas.

Nesse contexto, o NPS, de acordo com Reichheld (2011), se apresenta mais do que
uma das formas de aferir essa lealdade, mas, ainda, como um instrumento de observacao de
consumidores sendo uma ferramenta estratégica de marketing e de crescimento da empresa.
Helmi, Rini e Muda (2017) argumentam ainda que quanto mais emogdes positivas uma

experiéncia permite que um cliente vivencie maior serd a lealdade do mesmo.

2.2 DEMANDA, TEORIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO E VISAO BASEADA EM
RECURSOS

Na perspectiva empresarial, de acordo com Silva (2016), quanto maior for o conjunto
de compradores reais e potenciais dos produtos e servigos que a organizacdo faz e presta,
melhor. E através do atendimento de necessidades humanas e organizacionais, de acordo com
0 mesmo autor, que a empresa realiza sua missao e gera valor, primeiro, para o mercado
consumidor e, segundo, para seus acionistas e colaboradores.

A procura por esses bens compdem a demanda. H4 fatores incontrolaveis pela
empresa, de acordo com Kotler e Keller (2006), como: a taxa de juros referencial, o nivel de
infla¢do, o nivel de crescimento da economia e a taxa de cambio. Ha, ainda de acordo com os
mesmos autores, outros fatores que a mesma controla: a regido geografica a ser atendida e o

perfil de consumidor desejado, o or¢amento de marketing, o tipo de atendimento dispensado
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aos clientes, o pacote de beneficios dado aos colaboradores, os fornecedores que irdo ajudar a
empresa a realizar as entregas a que se propoe.

A demanda por produtos e servicos tem relacao inversa com o preco cobrado pelos
mesmos. O composto mercadoldgico classico, elementos da gestio de marketing que a
empresa tem controle e utiliza para estimular a procura por suas solugdes, de acordo com
Kotler e Armstrong (2007) ¢ composto por, além do preco, produto, promogao e praga.

Ha empresas que adotam um posicionamento de baixo custo oferecendo seus
produtos em multiplos canais (praca) e com baixo esforco promocional competindo, assim,
em termos de preco. Ha outras, de acordo com Kotler e Keller (2006) que adotam um
posicionamento por valor focado no que os clientes desejam selecionando seus canais de
venda e distribui¢do de acordo com o perfil do publico-alvo selecionado. As ultimas
competem em termos de qualidade dos produtos e servigos ofertados bem como assertividade
com as preferéncias dos seus mercados-alvos. Nesse caso hd maior esfor¢o promocional
(tanto em termos de conquista de novos clientes com campanhas publicitarias, por exemplo,
quanto de retencdo dos clientes atuais com, a titulo ilustrativo, ado¢do de ferramentas de
gestao de relacionamento).

Ha ainda, em alguns casos de acordo com Kotler e Armstrong (2007), maior
investimento em Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagao (PDI) com vistas a tornar as solucdes
da empresa mais adequadas aos gostos e desejos dos mercados-alvos que se dinamizam com o
fendmeno da compressdo espago-tempo proporcionado, sobretudo, com o avango da
tecnologia, comunicacdo, notadamente a internet, e a intensificacdo dos fluxos de mercadorias
e pessoas com a explosdo e barateamento dos meios de transportes globais.

De acordo com Retamiro (2016, p. 62), “alteracdes no preco de uma mercadoria
geram deslocamentos ao longo da mesma Curva de Demanda”. Por outro lado, de acordo com
o mesmo autor, “tudo aquilo que eleva a demanda por uma mercadoria, sem que o preco dela
tenha sido reduzido, desloca a Curva da Demanda para a direita” (RETAMIRO, 2016, p. 62).

Nesse sentido, como exemplos de fontes que deslocam a curva da demanda,
formuladores de politicas publicas podem ampliar a rede de protecdo social a parcela
populacional mais vulneravel elevando sua renda com o aumento de valores de programas
assistenciais ou, ainda, novos aspectos atitudinais, de comportamento e estilo de vida podem

ser introduzidos através da veiculacao de produtos culturais como musicas, clipes, filmes,
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séries e campanhas publicitarias estimulando consumidores a alterarem seus habitos de
compra e/ou adotarem novos. Ha ainda a possibilidade de um bem substituto (aqueles que
exercem fun¢do similar ou idéntica a um produto correlato) ter seu prego relativo diminuido
com o aumento do preco de um bem similar ¢ a elevacdo de gastos (e/ou aumento de
eficiéncia) com esforgos mercadologicos como campanhas de comunicacdo, vendas e
distribuicao de produtos.

Na perspectiva empresarial a condigdo sem a qual ndo a empresa deixa de se manter,
competir e crescer € a busca por lucro. O conceito de lucro pode ser entendido, de acordo com
Mochén (2007), entre a diferenga entre o que se gastou para produzir algo daquilo que se

obteve com a venda desse algo. Em termos econdmicos:

LUCRO = RECEITAS DE VENDAS - (CUSTOS DE PRODUCAO + DESPESAS)

Quando um empreendedor e empresario seja tradicional ou inovador, pequeno,
médio ou grande de qualquer setor decide iniciar um negdcio e manté-lo no mercado deve ter
seu(s) preco de venda(s). Esse preco deve, idealmente, contemplar trés pontos:

1. Custos de producao e despesas administrativas e venda

2. Precos dos principais competidores

3. Percepgao de valor dos clientes

Ter consciéncia desses aspectos ¢ imperativo para buscar resultados positivos
empresariais, pois, de acordo com Kotler e Keller (2006), ¢ necessario cobrir gastos, estar
alinhado com as principais empresas que podem atender satisfatoriamente os mesmos
consumidores que a empresa atinge bem como de que forma os potenciais clientes percebem a
empresa, sua marca, produtos e servigos.

Sobre o ultimo aspecto o consumidor, numa perspectiva econOmica, busca
maximizar a utilidade do seu consumo diante de suas necessidades ilimitadas e recursos
escassos (incluindo tempo e energia). Quando o consumidor adquire algo abaixo do que
estava disposto a gastar, de acordo com Pindyck e Rubinfeld (2013), h4 o chamado excedente
do consumidor (que ¢ o consumidor deixa de gastar ou passa a ganhar com sua compra). O

inverso, de acordo com os mesmos autores, também ¢ verdadeiro: quando o produtor pratica
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um pre¢o acima do que estava disposto a vender através do seu negdcio ha o chamado
excedente do produtor ou aquilo que ele ganhou por receber mais unidades monetarias que
inicialmente havia previsto.

O mercado apresenta inumeras falhas e, dentre elas, a assimetria de informacdes.
Nesse contexto, os agentes econdmicos, incluindo os consumidores (individuos, familias e
organizacdes, por exemplo) e empresas ndo t€ém acesso a todos os dados disponiveis sobre
determinada transacdo e estabelecem uma relacdo de troca assimétrica. De acordo com
Retamiro (2016, p. 50) a assimetria informacional, “consiste no fato de que uma das partes
que negociam um determinado bem ou servigo possam obter mais informacdes sobre a outra
parte, tirando vantagem disso”. Assim, uma das partes detém mais informagao que a outra ou,
pelo menos, percebe mais valor ao ponto de aumentar sua disposi¢ao pelo dispéndio e pelo
gasto na transacao.

De acordo com Baidya et al. (2014, p. 3),

O comportamento da firma [...] é guiado com o objetivo de obter os melhores
resultados: os proprietarios e gerentes atuam buscando a maximizacao de lucros [...]
a maximizagdo dos lucros significa a maximizagdo da riqueza dos proprietarios ou
acionistas da firma.

Assim, da perspectiva da firma, ou da empresa, ¢ importante que seus consumidores
percebam mais valor na transagdo e no relacionamento com ela. Assim o objetivo da
maximizacao lucro pode ser garantido.

Outro aspecto-chave na maximizag¢do de lucros ¢ o controle de custos. Ha custos
fixos, que independem da quantidade produzida, e custos variaveis, que se alteram de acordo
com o volume de produgdo. Ha ainda os custos de transagao que, de acordo com Baidya et al.
(2014, p. 5) sao todos aqueles que ocorrem para que a negociagao acontega.

Um dos principais custos, em uma perspectiva comercial, ¢ o de aquisi¢ao de cliente,
e ¢ tanto mais alto quanto mais incipiente ¢ a operacdo de uma empresa pela necessidade de
organizag¢do inicial, aprendizado e investimentos necessarios para criagdo do negocio.

Em uma perspectiva puramente econdmica as empresas podem ser resultado do
esforco de minimizagdo dos custos de producdo. Todavia, por mais auto suficiente que uma

empresa possa ser, ela demanda matérias-primas e insumos de outras empresas €, por isso,
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necessitam de interagdes com outros entes. Nessa perspectiva nasce a Teoria dos Custos de
Transagao (TCT).

A TCT preconiza que a transagdo ¢ a unidade bésica de analise do entendimento das
organizacoes € que, a busca por esse conhecimento, passa, necessariamente, pelo
entendimento dos custos de transacdo inerentes as empresas € seu funcionamento
(WILLIAMSON, 1981).

Ainda, de acordo com o mesmo autor, as empresas sao focadas na capacidade de
eficiéncia e, através de suas estruturas de governanca, em como economizar nos custos de
transacao fazendo com que os trés pilares que sustentam essa teoria sejam: os custos gerais da
empresa; o que a empresa deve fazer e o que deve comprar e, terceiro, de que forma os
recursos humanos sdo organizados. E possivel perceber, assim, que através da TCT as
empresas sdo mais centros de custos do que de que competéncia; que se ndo controlarem seus
custos podem perder eficiéncia e, consequentemente, competitividade; que a identificacao de
suas competéncias centrais sdo fundamentais para definir o que deve ser feito internamente e
o que deve ser adquirido de outras organizagdo e, por fim, que os recursos humanos
desempenham aspecto-chave para o funcionamento das empresas.

Hayek (1945) defende que o que diferencia uma economia de alto desempenho ¢ sua
capacidade de adaptagdo as incertezas ¢ Thompson (1967) afirma que a empresa pode ser
percebida como uma entidade que resolve problemas. O homem que dirige e conduz
organizagdes, mais do que prever e se adequar a cendrios diversos, deve ter como foco a
identificacdo (e a solug¢do) de desafios imprevisiveis e que surgem a todo instante.

A abordagem que atribuiu a0 homem econdmico um comportamento mais racional
que o homem organizacional desconsidera aspectos subjetivos relativos as emocdes do
individuo bem como ao desenvolvimento do sistema capitalista.

Assim novas teorias foram desenvolvidas no sentido de buscar atualizar a teoria
economica a luz do progresso de outras ciéncias como a administragdo, negdcios e psicologia,
por exemplo.

Uma delas ¢ a visdo baseada em recursos. Campos (2013) explica,

Se a teoria dos custos de transacdo dirige seu foco de analise a transagdo e a
organizagdo interna da firma com foco na reducéo dos custos, a visdo baseada em
recursos centra-se nos aspectos endogenos do processo de producdo dos bens e
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servigos da firma, a partir do conjunto de recursos ¢ capacidades idiossincraticas que
estas possuem.

Nesse sentido, ainda que as condigdes macroecondmicas sejam fundamentais para o
funcionamento e desempenho das empresas, os recursos € ativos que as mesmas dispdem para
sua operacdo bem como a forma através da qual os utilizam s3o fundamentais para determinar
sua existéncia, competitividade e perenidade. O autor, ainda, argumenta que as firmas sdo
compreendidas como agentes que maximizam lucros que sdo condicionados aos precos.
Esses, por sua vez, sdo responsaveis pela adequada alocagdo de recursos na economia.

Ja Coase (1937) defende que o sistema de precos, por si s0, ndo € suficiente para
regular as atividades econdmicas. Assim, a firma passa a existir quando o custo de gerenciar
as transacdes econdOmicas internamente passa a ser menor do que o custo de utilizar os
mecanismos de mercado.

Nessa perspectiva, a alocacdo de recursos depende da figura do executivo no papel
de empresario. Segundo o mesmo autor, a firma transcende, puramente, a fun¢ao de producao
para abranger, também, relagdes entre agentes reguladas por meio de contratos que, por sua
vez, demandam estruturas para controla-los gerando, entre outros desdobramentos, custos que
impactam a forma como a firma ird funcionar, produzir e realizar transagoes.

Para Williamson (1981), alguns atributos caracterizam a transa¢do: a frequéncia, a
incerteza e a especificidade de ativos. Esse ultimo € o principal responsavel pela selecao da
estrutura de coordenagdo a ser escolhida pela empresa.

Em relagdo as especificidades de ativos, ou o quanto uma atividade produtiva
demanda investimento para ser realizada, as que mais se destacam sdo competéncias e
habilidades humanas (no contexto produtivo), personalizagdo (na perspectiva de
alocar/produzir ativos exclusivos para clientes especificos), imagem da firma (ou marca
enquanto sinal distintivo ¢ o conjunto de emogdes € sensagdes que 0 mesmo provoca ho
comportamento do consumidor) e o tempo (enquanto o momento que a transacao ¢ realizada).

Todos eles sdo irreparaveis, pois uma vez realizados ndo podem, necessariamente,
ser empregados em outras transacdes, o que torna mais alto o custo de oportunidade de
dedicacao ao atendimento das necessidades de um cliente em particular e na producao de um

pedido seu, no contexto industrial.
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Assim, para a firma ser bem-sucedida nas suas operagdes, sua forma organizacional,
além de eficiente, deve permitir a coordenacdo de uso de ativos tal qual produzam valor
superior ao(s) segmento(s) de mercado visado. Campos (2013) defende, ainda, que a
especificidade dos ativos também se apresenta como um meio de barrar os concorrentes.

Logo, a forma com a qual a firma, ou empresa coordena seus recursos humanos, sua
capacidade de customizacdo de servigos e produtos, de evocar emocdes e lembrancas
positivas e, por fim, de gerenciar o tempo de processos que criam valor para o mercado ¢ de
fundamental importancia para a geracdo de vantagens e construcio de diferenciais. E através
da gestdo das especificidades desses ativos que a empresa apresentara competitividade nos
mercados que atua e longevidade ao longo do tempo.

Barney e Hesterly (2004) afirmam que os recursos estratégicos da empresa
contemplam os ativos, tanto tangiveis como intangiveis, bem como capacidades, processos
empresariais, informacao e conhecimento que, de forma controlada, possibilita o alcance de
estratégias empresariais que buscam mais eficiéncia e efetividade.

Campos (2013) afirma que a empresa ¢ uma combinagdao de recursos produtivos
disponiveis que, quando bem utilizados, tornam a firma competitiva. A autora complementa
afirmando que as empresas sao diferentes entre si e que a diferenciagdo depende da
disponibilidade e utilizagdo desses recursos.

De acordo com Barney e Hesterly (2004) o que torna os recursos estratégicos sao,
entre outros fatores, seu valor em termos de criar competitividade para a empresa, raros ou de
acesso custoso, dificilmente imitaveis e insubstituiveis.

Isso faz com que as capacidades organizacionais sejam potencializadas, entendidas
aqui como, de acordo com Dosi, Nelson e Winter (2000), a forma que a empresa usa recursos
para uma dada finalidade através de uma combinagdo de processos organizacionais. Campos
(2013) complementa que as capacidades dizem respeito a varios processos como
desenvolvimento de produtos, o relacionamento com o cliente ou a gestdo da cadeia de
suprimentos que, quando combinados com recursos, permitem a empresa atingir os resultados
esperados.

Assim, a capacidade organizacional apresenta uma caracteristica ndo estatica que ¢

alterada a partir de interagdes com o mercado (fornecedor, concorrencial e consumidor) num
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continuo processo adaptativo e evolucionario contribuindo com a manutengdo da
competitividade empresarial.

Nesse contexto, Campos (2013) oferece uma visao complementar defendendo que
"enquanto para a Teoria dos Custos de Transacdo a vantagem competitiva ocorre quando,
economizando custos de transagdo, a firma se torna mais eficiente que os concorrentes, a
Resource-Based View parte da premissa que a vantagem competitiva ocorre a partir de um
conjunto de recursos e capacidades idiossincraticas e dinamicas".

Um dos principais processos, enquanto pilar que sustenta capacidades
organizacionais que garantem competitividade ¢ monitorar a percepcao dos clientes acerca da
experiéncia de compra e consumo. Traduzir essas descobertas em atributos que gerem mais
valor aos clientes tem o condao de gerar mais receitas e lucros.

E quanto maior o esfor¢o na maximizacdo de lucros, somado ao esfor¢o de

minimiza¢do de custos, maior sera a capacidade da empresa de gerar resultados.

2.3 0 PRECO NO COMPOSTO MERCADOLOGICO

Em qualquer empreitada comercial a estratégia mercadoldgica ¢ peca chave do
sucesso (ou fracasso) do projeto empreendedor. De acordo com Kotler e Keller (2006) muitas
sdo as varidveis a serem consideradas tanto antes do processo quanto durante o mesmo.
Muitos empreendedores e executivos agem de forma intuitiva e empirica sendo guiados por
seus arcaboucos de vivéncias passadas e leitura subjetiva dos acontecimentos. Outros se
apoiam em teorias € métodos e preferem, além de confiar na sua propria experiéncia e
perspectiva de fatos, seguir a ciéncia.

A disposicao dos ultimos ha uma série de ferramentas de gestdo, conceitos e
principios através dos quais ¢ possivel conduzir negécios de forma profissional, investigativa
e objetiva. Entre elas o composto mercadologico ou, apenas, mix de marketing. Através dele €
possivel, conceitualmente e de forma prética, planejar e executar agdes a respeito dos
principais aspectos da empresa relacionados a produgdo, comunicacao e entrega de valor. De
acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 26) mix de marketing ¢ “um conjunto de
ferramentas de marketing que operam juntas para satisfazer as necessidades dos clientes e

construir relacionamento com eles”. E através do composto mercadoldgico que a empresa
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operacionaliza sua estratégia executando o que foi definido em seu processo de planejamento
notadamente quem servir (segmentacao) e como servir (diferenciagdo e posicionamento). De

acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 44),

[...] o mix de marketing, ou 4 P's - que transforma a estratégia em valor real para os
clientes. A empresa desenvolve oferta de produto ou servigo e cria fortes identidades
de marca para elas. Ela determina os pregos dessas ofertas para criar valor real para
o cliente ¢ as distribui para disponibiliza-las aos clientes-alvo. Por fim, elabora
programas de promogdo que comunicam a proposi¢@o de valor aos clientes-alvo e os
persuadem a agir sobre a oferta de mercado.

De todos os aspectos que formam o composto mercadologico, o prego € o unico que
gera receita para a empresa. Todos os outros (produto, praga e promo¢ao), ainda que fonte de
criagdo de valor para os clientes [por entregarem atributos funcionais e emocionais aos
mesmos (produto), disponibilizarem as mercadorias e servigos em locais convenientes e de
facil acesso aos consumidores (praga) e contribuirem para que os beneficios e resultados que
as solugdes entregam sejam claros facilitando o processo de troca (promogdo)] demandam
recursos materiais e imateriais e geram custos.

Além disso, o preco sinaliza, intrinsecamente, qualidade ao cliente. Pregos altos, em
relagdo aos bens concorrentes e substitutos, denotam alta qualidade e desempenho. O inverso
¢ verdadeiro e toda alteracdo de preco provoca alteragdes na procura pelo bem. A isso se da o
nome de elasticidade. Tais como Elasticidade-Preco da Demanda, Elasticidade-Renda da
Demanda e Elasticidade-Cruzada da Demanda.

A variacdo da procura de um dado bem em relagdo a mudanca de fatores como seu
preco e a renda de seus consumidores da-se o nome de elasticidade-pre¢o da demanda.

Quando o preco de um produto ou servigo se altera sua demanda pode ou ndo variar.
De acordo com Parkin (2009) a elasticidade-preco da demanda ¢ um niimero puro que mede a
sensibilidade da quantidade demandada de um bem a mudanga de seu preco, quando todas as
outras influéncias sobre os planos dos compradores permanecem constantes. Essa
sensibilidade vai depender de uma série de fatores:

a) presenca de bens substitutos e se esse bem € necessario ou supérfluo: quanto

mais necessario o bem menor ¢ a sensibilidade do consumidor em relagao a sua
variagdo de pregos. O inverso ¢ verdadeiro para bens discricionarios ou de luxo.

Segundo Parkin (2009) um bem de luxo ¢ aquele que muitas vezes apresenta
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substitutos, entre eles a op¢ao de ndo compra-lo. Desta maneira, um bem de luxo
em geral tem demanda eléstica;

b) participagdo do bem em questdo no seu or¢amento: quanto maior o or¢gamento
doméstico do individuo ou da familia maior a proporcao destinada ao consumo
de bens discricionarios. Quanto menor o or¢amento do consumidor maior a

parcela destinada a compra de bens essenciais. Como explica, por exemplo,

Parkin (2009, p. 82),

A moradia representa, geralmente, uma grande propor¢do do or¢amento doméstico e
os chicletes, por outro lado, representam uma propor¢ao muito pequena. O aumento
nos precos de ambos bens nao ¢é algo desejado ou agradavel ao consumidor e, apesar
disso, a variacdo ¢ mal percebida no caso dos chicletes e, normalmente, duramente
sentida no caso da moradia;

¢) tempo que o consumidor dispde para procura-los, disponibilidade desses bens na

area geografica que o consumidor tem acesso.

Ainda, segundo Parkin (2009), se a quantidade procurada fica constante quando o
preco altera-se, a elasticidade preco da demanda ¢ zero e o bem apresenta uma demanda
perfeitamente inelastica. Quando a variagao percentual da quantidade demandada ¢ igual a
variagdo percentual do preco, a elasticidade-preco ¢ igual a 1 e o bem apresenta uma demanda
com elasticidade unitaria. Quando estd entre zero e 1 diz-se que o bem apresenta uma
demanda ineléastica. Se a quantidade demandada varia em uma porcentagem infinitamente
grande em uma resposta pequena a variagdo de preco, a elasticidade preco da demanda é
infinita e diz-se que o bem apresenta uma demanda perfeitamente elastica. Por fim, quando ¢
maior que 1 o bem apresenta uma demanda elastica.

E possivel ainda, através do monitoramento da receita total, testar a
elasticidade-pre¢o de um produto. De acordo com Parkin (2009, p. 81) esse € o teste da receita
total e pode ser aferido da seguinte maneira:

a) se uma reducdo no pregco aumenta a receita total, a demanda ¢ elastica;

b) se uma redugdo no prego reduz a receita total, a demanda ¢ inelastica;

¢) se uma reducdo no preco mantém a receita total inalterada, a demanda tem

elasticidade inalterada.
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Além do preco, a renda ou orgcamento disponivel influencia seus habitos de compra e
perfil de consumo. Alteracdes desses hdbitos provocadas por mudancas de renda e/ou
or¢camento recebem o nome de elasticidade-renda da demanda.

A elasticidade-renda da demanda ¢ utilizada para classificar tipos de bens. Os bens,
nessa perspectiva, podem ser normais, superiores ou inferiores. Segundo O'Sullivan e Sheffrin

(2004, p. 86),

Quando a elasticidade-renda ¢ positiva - indicando uma relagdo positiva entre renda
¢ demanda -, dizemos que o bem ¢ normal ou superior. Quando a elasticidade-renda
¢ negativa - revelando uma relacdo negativa entre renda e demanda -, dizemos que o
bem ¢ inferior.

Classificar um bem em relagdo a perspectiva dos segmentos de clientes atendidos e a
serem atendidos passa, entdo, a ser imperativo. Dessa forma ¢ possivel antecipar-se a
movimentos de aumento ¢ queda de renda e orcamento e definir agdes para cada cendrio ja
que a demanda também ird oscilar e outros aspectos do composto mercadologico serdao
necessarios para minimizar o declinio, estabilizar vendas ou, ainda, aumentar a receita. O
relacionamento com os clientes passa a representar fonte de fidelizag¢do, pois a partir de
interagdes constantes e frequentes € possivel entender suas necessidades e desejos e
consequentemente adaptar a empresa a essas descobertas. Como argumentam Kotler e

Armstrong (2007, p. 44),

Talvez o passo mais importante do processo de marketing envolva a construgao de
relacionamentos lucrativos e com valor para os clientes-alvo. Ao longo do processo,
os profissionais de marketing praticam a gestdao de relacionamento com o cliente
para criar satisfagdo e encantamento do cliente.

A percepcao do cliente sobre caro ou barato, ndo acessivel ou acessivel, justo ou
abusivo entre outros juizos de valor ¢ produto de suas referéncias de comparacdo. O preco que
os competidores praticam, sua renda disponivel ou o orgamento que tem aprovado sio alguns
dos referenciais. Outros sdo os precos de bens complementares e dos bens substitutos.

Assim, quando estes dois tém seus pregos alterados afetam a percep¢ao de valor do
bem em questdo e, consequentemente, sua procura. Como explica O'Sullivan e Sheffrin

(2004, p. 86), “A elasticidade cruzada da demanda mede a variacdo da demanda de um bem
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decorrente de mudangas no preco de outros bens e indica quanto a mais ou a menos desse bem
¢ comprado quando os pre¢os de outros bens sdo alterados”.

Com excecdo de mercados monopolistas, as empresas ndo possuem controle do seu
mercado de atuacdo. O preco dos seus concorrentes mudam a renda e or¢amento de seus
clientes, assim como o prego de bens complementares e bens substitutos. Conhecer o mercado
que atua bem como os clientes que atendem e visa atender ¢ condi¢ao imprescindivel para a
manutengdo da empresa bem como seu crescimento. Para isso o relacionamento com os
mesmos ¢ indispensavel.

Nesse sentido, o desejo de um empreendedor e/ou executivo, em linhas gerais, €
conquistar clientes que potencialmente voltem a comprar da empresa e que a frequéncia de
negocios seja intensificada. Dessa forma a empresa pode crescer de maneira consistente
através de clientes leais pela recorréncia e aumento de previsibilidade da receita. Porém ha,
ainda, outra motivagdo na conquista de consumidores fiéis: fazer com que seus testemunhos
espontaneos sobre experiéncias de compras positivas possam trazer novos clientes para a
empresa através das recomendagdes voluntarias aos seus circulos sociais.

De acordo com Reichheld (2003), para haver crescimento lucrativo € necessario que
os clientes fiéis se tornem a 4rea de marketing da empresa. Essa perspectiva traz uma nova
abordagem na alocacgdo dos recursos destinados a aquisi¢do de novos clientes: ao invés de
direcionar a maior parte dos esfor¢os em campanhas publicitarias e a¢cdes promocionais, por
exemplo, as empresas devem investir, também, na criacdo do entendimento da percepcao de
clientes sobre suas experiéncias de compra e sobre a empresa.

Nessa perspectiva ha dois tipos de lucros: os bons e os ruins. Os primeiros sao
resultado da satisfacdo de clientes que obtiveram uma experiéncia de compra e consumo
positiva e, assim, podem, potencialmente, voltar a fazer negdcios com a empresa bem como
recomenda-la para seus amigos, colegas e familia. J4 os segundos nascem de clientes
insatisfeitos que descontentes nao vao, provavelmente, voltar a comprar da empresa e, pior,
podem recomendar negativamente a empresa para as pessoas com as quais se relaciona.

Nesse contexto, a empresa, que busca crescimento € maximizacdo de lucros, deve
buscar entender seus clientes e, com base nesse entendimento, busca proporcionar
experiéncias de compra e consumo com exceléncia.

De acordo com Reichheld (2003, p. 27),
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As empresas medem os resultados financeiros e sdo eles que determinam como os
gerentes se saem em suas avaliagdes de desempenho. O problema é que os
procedimentos de contabilidade ndo sdo capazes de distinguir um real de lucros bons
e um real de lucros ruins.

Andy Taylo, da Enterprise Rent-a-car, afirmou que a lealdade ¢ a chave para o
crescimento com rentabilidade. Logo, ter uma for¢a de vendas motivada e eficiente, ainda que
desejavel e necessdria, ¢ insuficiente para garantir a expansao do negocio e o retorno sobre os
investimentos. Além disso, ¢ necessario reter os clientes que repetem as compras, trazem
novos clientes, “[...] promovem a empresa, ddo brilho a sua reputagdo, constituem uma
extensdo da forca de vendas a custo zero, permitem que uma empresa consiga lucros bons e,
assim, cres¢a de forma lucrativa e sustentavel” (REICHHELD, 2003, p. 25).

Um dos maiores desafios de qualquer empresa ¢ definir os motivadores e critérios de
decisdo de compra de seus clientes. Isso ¢ valido tanto para as empresas que atendem clientes
finais quanto aquelas que atendem clientes organizacionais. Conquistar um cliente ja €, por si
s0, um grande desafio. Fideliza-lo ¢ ainda maior. Oliveira ef al. (2013) defende que um cliente
leal apresenta maior predisposi¢do a realizar novas compras, menor sensibilidade ao preco e
maior motivacao de realizar recomendacdes para novos clientes.

Ainda, de acordo com Oliveira et al. (2013) ha diferentes aspectos relevantes na
escolha mais adequada de um canal de compras, seja offline ou online. Quando a compra ¢
feita presencialmente o atendimento, a localizacdo e a facilidade de acesso ao ponto de venda
e o preco sdo alguns dos aspectos mais importantes. J4 quando o negdcio ¢ feito através da
internet a satisfagdo com a experiéncia anterior da compra, informagdes sobre os produtos
ofertados, capacidade de acompanhar o status do pedido e o prazo de entrega sdo aspectos
bastante relevantes.

De qualquer forma, de acordo com Azzari e Pelissari (2020) conhecer uma marca
ndo cria, por si s, o desejo de compra dos clientes, mas pode ser o primeiro passo na
construcao desse processo. A marca contribui como um facilitador da escolha do consumidor
reduzindo riscos e contribuindo para criar relacionamentos duradouros. Na era da
popularizagdo do uso da internet no processo de busca de informagdes, as marcas menos
conhecidas podem potencializar seu acesso a segmentos de mercados mais especificos
facilitando o aspecto promocional e de comunicacdo mercadoldgica com seu publico-alvo.

Ainda, de acordo com Azzari e Pelissari (2020), ha uma relagdo positiva entre consciéncia e
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qualidade percebida e o conhecimento da marca contribui para a criacdo de lealdade do
consumidor.

A constru¢do de relacionamentos comerciais mais duradouros tornou-se fundamental
em uma era de maior pulverizacao de ofertas para multiplos nichos com a popularizagdo dos
canais digitais. A relacdo mais pontual e transacional d& lugar a busca da construcao da
lealdade. De acordo com Henrique, Monteiro e Matos (2013) a lealdade acontece em fases a
saber:

a) cognitiva: esta relacionada com a busca de informagdes. O consumidor procura
conhecer dados relativos as ofertas como prego, acessibilidade aos produtos ou
servigos e seus atributos fundamentais e acessorios. Nesse estagio a lealdade
assume um carater mais superficial e é baseada em conhecimento;

b) conotativa: estd relacionada ao comprometimento em relacdo a compra. O
consumidor, nesse estagio, se relaciona afetivamente com a marca e suas
experiéncias passadas contribuem para sua inten¢do de compra. Aqui, a lealdade
¢ mais forte;

c) acdo: esta relacionada ao comportamento e a motivagdo de executar as tarefas
necessarias a realizacdo da compra ¢ consumo. Quando a acdo de compra ¢
repetitiva em relagdo a uma marca especifica a lealdade ¢ demonstrada.

As atitudes, enquanto estado mental resultante da experiéncia com algo ou da
observacao de alguém, precedem o comportamento e sdo sustentadas pelos valores que, de
acordo com Henrique, Monteiro e Matos (2013) s@o crengas que possuem estabilidade na vida
de uma pessoa. Dessa forma a conexdo entre cliente e marca vem antes da compra e contribui
para que ela aconteca.

Como defende Von Der Heyde, Falaster e Krug (2019) a marca, antes de ganhar a
lealdade de seus clientes, conquista, primeiro, sua confianga e a repeti¢do da compra por si s6
ndo revela, necessariamente, uma conexao pessoal com a marca. A confianca, assim, ¢ a
crenga nas promessas que a marca faz. Assim, a escolha de uma marca, de acordo com Von
Der Heyde, Falaster e Krug (2019), ¢ uma maneira de diminuir davidas quanto ao
desempenho de algum produto e servigo aumentando as chances de que expectativas sejam
atendidas. Ao criar lealdade cria-se, também, maior prote¢do contra iniciativas de

competidores, menor sensibilidade ao pregco por parte dos clientes e, assim, condi¢des para
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ampliacdo de mercado, aumento de faturamento e maior previsibilidade. De acordo com Von
Der Heyde, Falaster e Krug (2019) reter clientes atuais ¢ mais econdomico do que conquistar
novos clientes e, por isso, as empresas devem conhecer seus clientes em termos de
personalidade, atitude e, ainda, preferéncias para, com base nelas, criar vinculos afetivos e
criar as bases para a fidelidade.

Esses vinculos afetivos podem tornar-se base de contatos e transagdes mais
frequentes, transformando-os em relacionamentos. De acordo com Francisco-Maffezzolli et
al. (2014) os relacionamentos podem ser considerados como fundamentos para diferenciagdo
de marcas e organizagoes.

Os relacionamentos acontecem em busca de beneficios mutuos e sdo baseados nao
somente em emoc¢ao, mas também cognicdo e comportamento e a intimidade faz parte dele.
Francisco-Maffezzolli et al. (2014) defende que a tultima faz alusdo a uma compreensao
mutua entre parceiros de um relacionamento. Os mitos, que algumas marcas tornam-se, sao
frutos de associagdes positivas relacionadas ao que buscam os consumidores
(FRANCISCO-MAFFEZZOLLI et al., 2014).

Os relacionamentos, construidos em bases objetiva e subjetiva, resultam de
interacdes baseadas em expectativas e percepgdes geradas com as entregas e desempenho.
Eles tornam-se duradouros e longevos quando a crenga de que os beneficios que provém do
mesmo sdo maiores que seus custos. A fidelidade ¢ baseada nele e, também, nas
recomendacdes positivas e espontaneas de clientes satisfeitos baseados em experiéncias
positivas.

Francisco-Maftfezzolli et al. (2014) defende que a percep¢do de amizade, bem-estar,
conforto sao fatores que influenciam a lealdade e podem contribuir para aumenté-la.

Outro fator que contribui para a lealdade ¢ a inovagdo. De acordo com o Manual de
Oslo, inovagdes podem ser consideradas produtos e processos novos e substanciais melhorias
em produtos e processos. Essa novidade ndo precisa, necessariamente, ser para 0 mundo, mas
para a empresa. A inovagdo, muitas vezes, tem foco no cliente e, como resultado, pode
contribuir para a lealdade.

Amaral et al. (2013) defende que o motivo das empresas inovarem ¢ aumentar o seu

desempenho e que os clientes, por outro lado, escolhem aquilo que parecem oferecer maior
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valor. Continuam afirmando que a inovacdo eleva a percepcdo de valor do cliente
aumentando, assim, sua lealdade.

A lealdade leva a maior frequéncia de compras, negdcios de maior valor agregado,
tolerancia mais elevada a erros da empresa e experiéncias inadequadas e, ainda,
recomendacgdes positivas sobre a marca.

Mais detalhamentos acerca do setor de embalagens ¢ do mercado competitivo da

Tradpouch encontram-se no Apéndice 2.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho teve como objetivo compreender a percepcao dos clientes ativos (que
compraram pelo menos uma vez da empresa nos ultimos seis meses do primeiro disparo de
e-mail e aplicagao do formulario de pesquisa NPS) e inativos (que ndo compraram da empresa
nos ultimos seis meses do primeiro disparo de e-mail e aplicagdo do formulario de pesquisa
NPS) em relagdo a empresa e a experiéncia geral de compra (fop-down) e em relagdo ao
atendimento prestado e ao produto (embalagem) comprado(a), ou seja, bottom-up.

O posicionamento de marca da empresa (como ela € percebida por seu publico-alvo e
clientes) estd diretamente relacionado ao posicionamento de marca de seus principais
concorrentes ¢ da experiéncia geral de compra proporcionada pela empresa que ¢ sustentada
pelos aspectos objetivo (representado pelo produto) e subjetivo (representado pelo
atendimento).

Ainda que os movimentos concorrenciais devam ser monitorados por alterarem de
forma constante e permanente a dinamica de mercado que a empresa esta inserida
(influenciando e sendo influenciada) a mesma tem apenas controle sobre seus aspectos
internos, os quais sdo objeto do presente estudo.

Para isso foi realizada uma pesquisa descritiva abordando aspectos quanti e
qualitativos. Seis questionarios foram aplicados entre clientes ativos e inativos ¢ houve um
total de 68 respondentes, do total de 1.231questiondrios enviados

Por isso foram planejadas e executadas 12 aplicagdes do questionario NPS dirigidos
a clientes que ja fizeram pelo menos uma compra com a empresa.

O recorte do grupo de clientes ativos (que compraram da empresa nos ultimos seis
meses tendo como referéncia 30/3/2020) e inativos (que ndo compraram da empresa nos
ultimos seis meses tendo como referéncia 30/3/2020) deu-se para contemplar tanto a
percepgao daquelas empresas clientes que estdo se relacionando com a Tradpouch ,quanto
com os negbcios que também sdo clientes e deixaram de comprar embalagens por algum
motivo, buscando um panorama mais amplo do estudo, abarcando, assim, opinides com
inclinagdes favoraveis e, potencialmente, desfavoraveis sobre a empresa e aspectos

subjacentes a experiéncia de compra.
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Dessa forma, os questionarios foram aplicados entre 30/3/2020 a 02/07/2020 através
de e-mail para os grupos de clientes ativos totalizando setecentos e cinquenta e cinco (755) e
inativos totalizando quatrocentos e setenta e seis (476). Optou-se por um segundo disparo de
e-mail (com intervalo de uma a trés semanas entre eles) para a aplicagdo do questionario
dirigido, nesse caso, somente para quem nao abriu o primeiro e-mail, buscando elevar o
numero de respondentes.

O processo anterior ¢ valido para todos os grupos de clientes e para todos os disparos
e aplicagdes do questionario NPS. A aplicagdo do NPS foi iniciada numa abordagem mais
ampla (top-down) buscando conhecer a percepg¢ao geral dos clientes em relagdo a empresa e a
experiéncia de compra para, uma vez com esses dados levantados, fosse possivel o
aprofundamento mais especifico (bottom-up) através do produto (representando o aspecto
mais tangivel da percepc¢ao de valor proporcionado pela empresa na 6tica do cliente) e do
atendimento (representando o aspecto mais intangivel da percepc¢ao de valor proporcionado
pela empresa na 6tica do cliente).

No Quadro 1 ¢ apresentado o consolidado dos disparos de e-mail na coluna da
esquerda e as datas e horas do envio na coluna da direita. Os primeiros disparos foram para
aferir o grau de lealdade dos clientes de maneira ampla (top-down), os segundos buscando
aferir a percep¢do quanto ao atendimento (bottom-up) e os terceiros (bottom-up) para levantar
a leitura dos clientes a respeito do produto (embalagem). Todos eles foram dirigidos tanto aos
clientes ativos (aqueles que fizeram pelo menos uma compra nos ultimos seis meses do
levantamento) quanto aos inativos (aqueles que nao fizeram ndo fizeram nenhuma compra nos
ultimos seis meses do levantamento) com dois envios sendo o segundo com alteracao do titulo
buscando elevar o numero de adesdo a pesquisa. Ap6ds os disparos foi apresentado o nimero

de respostas ao questionario e respectivo Net Promoter Score.

QUADRO 1 — DISPARO DE E-MAIL — FORMULARIO DE PESQUISA NPS
(continua)

Disparo de E-mail - Aplicacdo de Formulario de Pesquisa NPS Data e Hora

Geral — Top-Down — Ativos — Primeiro Disparo (Aplicagdo do | 30 de Margo de 2020, 14:14
formulario)

Geral — Top-Down — Ativos — Segundo Disparo (Aplicagdo do | 06 de Abril de 2020, 09:00
formulario)
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25 respostas

Nota NPS Geral dos Ativos = 92% | 23 (total de promotores) - 0 (total de detratores) / 25 (nimero de
respondentes) x 100 = 92%

Geral — Top-Down - Inativos — Primeiro Disparo (Aplicagdo do | 02 de Abril de 2020, 13:40
formulario)

Geral — Top-Down - Inativos — Segundo Disparo (Aplicagdo do | 09 de Abril de 2020, 09:00
formulario)

9 respostas

NPS Geral dos Inativos = 67% | (total de promotores) - (total de detratores) / (nimero de respondentes) x 100

NPS Geral Total = 85%

Disparo de E-mail - Aplicacio de Formulario de Pesquisa NPS Data e Hora

Atendimento — Bottom-Up - Ativos — Primeiro Disparo (Aplicagdo do | 20 de Maio de 2020, 12:52
formulario)

Atendimento — Bottom-Up - Ativos — Segundo Disparo (Aplicagdo do | 09 de Junho de 2020, 14:15
formulario)

10 respostas

NPS de Atendimento dos Ativos = 70% | (total de promotores) - (total de detratores) / (nimero de respondentes) x
100

Atendimento — Bottom-Up - Inativos — Primeiro Disparo (Aplicagdo do | 09 de Junho de 2020, 14:13
formulario)

Atendimento — Bottom-Up - Inativos — Segundo Disparo (Aplicagdo do | 16 de Junho de 2020, 13:51
formulario)

11 respostas

NPS de Atendimento dos Inativos = - 9,1% | (total de promotores) - (total de detratores) / (nimero de
respondentes) x 100

NPS de Atendimento Total =29%

Disparo de E-mail - Aplica¢do de Formulario de Pesquisa NPS Data e Hora

Produto — Bottom-Up - Ativos — Primeiro Disparo (Aplicacdo do | 17 de Junho de 2020, 09:00
formulario)

Produto — Bottom-Up - Ativos — Segundo Disparo (Aplicagdo do | 02 de Julho de 2020, 09:00
formulario)




43

10 respostas (conclusdo)

NPS de Produto dos Ativos = 80% | (total de promotores) - (total de detratores) / (nimero de respondentes) x 100

Produto — Bottom-Up - Inativos — Primeiro Disparo (Aplicagdo do | 22 de Junho de 2020, 09:00
formulario)

Produto — Bottom-Up - Ativos — Primeiro Disparo (Aplicagdo do | 02 de Julho de 2020, 09:00
formulario)

3 respostas

NPS de Produto dos Inativos = 67 % | (total de promotores) - (total de detratores) / (nimero de respondentes) x
100

NPS de Produtos Total = 77%

FONTE: o autor (2020).

O Gréafico 1 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa geral dirigidos aos clientes ativos.

GRAFICO 1 — RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA GERAL - CLIENTES
ATIVOS

Em uma escala de O a 10, o guanto vocé recomendaria a Tradpouch para seus amigos,
colegas, conhecidos e familiares?

25 respostas

20

5 3 (12%)
1(4%)  1(4%)

0(0%) 0 ([?%] 0 ((il%] 0 (0%) 0 ((?%] 0 (0%) 0 ([?%]

o | |
0 1 2 3 4 5 G T 8 9 10
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Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? (margue quantas quiser)

25 respostas

Atendimento

Qualidade do produto

Tiragem reduzida 11 {44%)

Prazo de entrega 11 (44%)

Gustavo muito atencioso 1 (4%)

existem outras opgdes tdo boas

o,
quanto a... 1(4%)

1(4%)

FONTE: O autor (2020).

Outras:
"existem outras opgdes tao boas quanto a embalagem Tradpouch".
"Fico muito satisfeita quando sou informada que o produto que procuro nao esta

disponivel, e que por este motivo so serd o envio dos demais quando disponivel."

Oitenta por cento dos clientes ativos, que responderam o questionario, atribuiram
nota maxima ao levantamento geral que buscou avaliar a percepcdo dos clientes de forma
ampla, ou seja, sobre a empresa e a marca; doze por cento atribuiram nota 9, ou seja, a
maioria dos clientes ativos sdo promotores e contribuem para a promog¢ao ativa da empresa
levando essa experiéncia positiva de compra para outros potenciais clientes. Oito por cento
atribuiram notas 7 e 8, ou seja, sdo clientes neutros que nao estabelecem uma atitude nem
promotora nem detratora.

Oitenta e oito por cento dos respondentes atribuiram a qualidade do produto a razdo
da nota dada, enquanto 76 por cento o atendimento, representando dois dos principais
aspectos que contribuiram para a percepcao geral positiva e promotora de marca. Quarenta e
quatro por cento declararam que a tiragem reduzida e prazo de entrega foram as razdes das
notas aplicadas no questionario NPS geral.

Um dos respondentes declarou que ha outras empresas que oferecem qualidade

similar e outra declara sua satisfacdo pela clareza das informagdes prestadas.



45

O Griafico 2 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa geral dirigidos aos clientes inativos.

GRAFICO 2 - RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA GERAL - CLIENTES
INATIVOS

Em uma escala de O a 10, o guanto vocé recomendaria a Tradpouch para seus amigos,
colegas, conhecidos e familiares?

9 respostas

6
5 (55,6%)

2(22.2%)

2
1(11,1%) 1(11,1%)

0 (Ul%] - 0 (Cll%] 0 (Cll%] 0 (Ul%] 0 ([il%] 0 (Cll%l 0 (Ul%l
0
0 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10

Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? (marque quantas quiser)

9 respostas

Atendimento

Qualidade do produto

Tiragem reduzida

Prazo de entrega 3(33,3%)

Eu estou satisfeita, mas o Prego,
poder...

Gostaria de uma embalagem
diferente.

FONTE: O autor (2020).

Outra:

"Eu estou satisfeita, mas o Preco, poderia ser um pouco mais baixo".

O Grafico 3 apresenta as principais razdes que motivaram os clientes inativos a nao
realizar pedidos com a empresa nos ultimos meses buscando identificar o porqué da

inatividade.

Aproximadamente setenta e oito por cento dos clientes inativos, que responderam o

questionario, atribuiram nota nove ou dez ao levantamento geral que buscou avaliar a
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percepcao dos clientes de forma ampla, ou seja, sobre a empresa e a marca, fazendo deles
clientes promotores colaborando com um boca a boca positivo. Aproximadamente onze por
cento atribuiram nota 8, ou seja, s@o clientes neutros que ndo estabelecem uma atitude nem
promotora nem detratora. Aproximadamente onze por cento, também, atribuiram nota 1, ou
seja, sdo clientes detratores que contribuem negativamente com a empresa promovendo uma
narrativa de experiéncia insatisfatoria com a empresa.

Aproximadamente, setenta e oito por cento dos respondentes atribuiram ao
atendimento a razdo da nota dada, enquanto, aproximadamente, 67 por cento o atendimento,
representando dois dos principais aspectos que contribuiram para a percepg¢do geral positiva e
promotora de marca dos clientes inativos. Aproximadamente quarenta e seis por cento dos
inativos declararam que a tiragem reduzida e prazo de entrega foram as razdes das notas
aplicadas no questionario NPS geral.

Uma das respondentes declarou que esté satisfeita e o preco poderia ser mais baixo.

GRAFICO 3 — RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA - CLIENTES INATIVOS

Quais as principais razdes gque te motivaram a ndo realizar pedidos conosco nos dltimos
meses? (marque quantas quiser)

9 respostas

Falta de Estogue 1{11.1%)

Quantidade Minima 1(11,1%)
Condigdes de Pagamento |0 (0%)

Prago 1(11.1%)

i o 1(11,1%)

Preciso de uma medida diferente 1(11,1%)

Sl 1(11,1%)

Agora fago vendas em 1 (11,1%)

embalagens maiores. .. 1 (11,1%)

MN&o encontrar o prodzl;g:s 1 (11,1%)

< 1(11,1%)

Ainda tenho embalagens da 1 (11,1%)

ultima compra...
0,0 0,2 0.4 06 0,8 1,0

FONTE: O autor (2020).

Outras:

"Preciso de uma medida diferente 8 larg. x 15 ou 14 comp. em pouco quantidade !".

"Agora fago vendas em embalagens maiores e as embalagens que comprei com vocés
sdo pequenas".

"Ainda tenho embalagens da ultima compra. Em breve precisaremos de mais."

"falta de tamanhos variados da transmetal."
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"parei de produzir".
"Nao houve necessidade. Compramos para consumo".
"Estamos comprando de um fornecedor que ja faz a impressao do nosso rotulo nas

embalagens".

Como os inativos eram clientes que nao haviam sido interpelados pela Tradpouch na
busca de conhecer os motivos de ndo realizar mais negocios com a empresa foi inserida, nesse
questionario exclusivamente, uma pergunta adicional na busca de entender as razdes que
fizeram os mesmos a abandonar o relacionamento comercial com a empresa. Essa pergunta
apresentava campo de resposta aberto e cada respondente trouxe suas proprias razdes. Dois
trouxeram informagdes aciondveis para empresa, ou seja, que contribuiram para melhorar seus
processos e fazem alusdo a tamanhos disponiveis de embalagens e a capacidade de
personalizacao.

Como nos questiondrios NPS geral enviados para os ativos e inativos, que buscava
entender a percepgao sobre a Tradpouch, a qualidade do produto e o atendimento foram as
principais razdes das notas atribuidas buscou-se investigar esses dois atributos da empresa:
produto representando os aspectos tangiveis e atendimento os aspectos intangiveis.

O Grafico 4 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre atendimento dirigidos aos clientes ativos.
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GRAFICO 4 - RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE ATENDIMENTO -
CLIENTES ATIVOS

Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria o atendimento da Tradpouch para
seus amigos, colegas, conhecidos e familiares?

10 respostas

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) n[?%}

1] 1 2 3 4 § [

Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? {(marque guantas quiser)

10 respostas

Cortesia @ Disponibilidade.

8 (80%:)

Rapidez e Agilidade 7 (0%}

Conhecimento & Prontidéo 5(50%)

Comprometimento

Clareza & Objetividade T(T0%)

Empatia & Capacidade de
Comunicagio

0 2 4 & &

5 (50%)

FONTE: O autor (2020).

Setenta por cento dos clientes ativos, que responderam o questionario de
atendimento, atribuiram nota nove ou dez ao levantamento sobre o aspecto atendimento da
empresa que buscou avaliar a percepgao dos clientes de forma especifica sobre esse ponto
fazendo deles clientes promotores colaborando com um boca a boca positivo sobre a
experiéncia com a empresa. Ja 30 por cento dos respondentes atribuiram nota 7 e 8, ou seja,
sdo clientes neutros que ndo estabelecem uma atitude nem promotora nem detratora.

Oitenta por cento dos respondentes atribuiram a cortesia e disponibilidade a razao da
nota dada, enquanto 70 por cento atribuiram a rapidez, agilidade, clareza e objetividade os
motivos da nota concedida representando os principais aspectos que contribuiram para a

percepcdo do atendimento dos clientes ativos. Ja cinquenta por cento dos clientes ativos
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declararam que conhecimento, prontiddo, empatia e capacidade de comunica¢do foram as
razdes das notas aplicadas no questionario NPS de atendimento.
O Grafico 5 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre atendimento dirigidos aos clientes inativos.

GRAFICO 5 - RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE ATENDIMENTO -
CLIENTES INATIVOS

Em uma escala de O a 10, o quanto vocé recomendaria o atendimento da Tradpouch para
seus amigos, colegas, conhecidos e familiares?

11 respostas

4 4((36/4%)
3
2
1(9,1%) 1(9,1%) 1(9,1%)
1
0(0%)  0(0%) 0 ((l}%] 0 (tliv,s] 0 ((l}%] 0 (tlm
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? (marque guantas quiser)
11 respostas
Cortesia e Disponibilidade T (63,6%)
Rapidez e Agilidade 10 (90,9%)

Conhecimento e Prontidao
Comprometimento

Clareza e Objetividade

Empatia e Capacidade de
Comunicagdo

FONTE: o autor (2020).

Aproximadamente quarenta e seis por cento dos clientes inativos, que responderam o
questionario, atribuiram nota nove ou dez ao levantamento sobre o aspecto atendimento da
empresa que buscou avaliar a percep¢do dos clientes de forma especifica sobre esse ponto
fazendo deles clientes promotores colaborando com um boca a boca positivo sobre a

experiéncia com a empresa. JA 54 por cento dos respondentes do questionario sobre
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atendimento dos clientes inativos atribuiram notas 0, 3 ou 4 fazendo deles clientes detratores,
ou seja, que adotaram uma atitude ndo promotora sobre esse aspecto da empresa.
Aproximadamente 91% dos respondentes do questiondrio sobre atendimento dos
clientes inativos atribuiram a rapidez e agilidade as razdes das notas aplicadas.
O Grafico 6 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre produtos dirigidos aos clientes ativos.

GRAFICO 6 — RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO -
CLIENTES ATIVOS

Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria as embalagens Tradpouch para seus
amigos, colegas, conhecidos e familiares?

10 respostas
i 8
(B0%)
6
4
z 2
0 ((f%] 0 (tl}%] 0 ([f%] 0 (tl}%] 0 ((f%] 0 (tl}%] 0 ((f%] 0 (tl}%] {20%) ] (tl}%]
0
0 1 2 3 4 5 [ T 8 9 10
Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? (margue quantas quiser) @
10 respostas
Qualidade e durabilidade B (B0%)
Seguranca e protecao
Capacidade de apresentagdo e
exposigao ...
B (80%)

Possibilidade de reuso
(sustentabilidad. ..

Capacidade de adaptagdo e
personalizagdo

Praticidade

Falta de disponibilidade de
envasadoras...

o 2 4 6 8

Outros: "Falta de disponibilidade de envasadoras manuais de baixa capacidade para o
pequeno comércio. Atualmente s6 existem envasadoras para escala industrial que funcionem
com esse tipo de embalagem. Hoje um dos gargalos do meu processo € justamente o momento
de embalar o produto. Perdemos muito tempo além de ndo ter precisdo, principalmente para

os molhos com so6lidos (ex. Bolonhesa)".
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Caso deseje por favor deixe seu comentario, elogio, critica ou sugestao.

1 resposta

Os produtos sdo excelentes,o atendimento é 6timo ves estio de parabéns

FONTE: o autor (2020).

Oitenta por cento dos clientes ativos, que responderam o questionario, atribuiram
nota dez ao levantamento NPS sobre o aspecto produto que buscou avaliar a percepcao dos
clientes de forma especifica sobre as embalagens que a Tradpouch produz e comercializa. Isso
faz com que eles sejam clientes promotores da marca colaborando com um boca a boca
positivo sobre os produtos da empresa. Ja 20 por cento dos respondentes do questionario
sobre produto dos clientes ativos atribuiram nota 8 fazendo deles clientes neutros, ou seja, nao
adotaram uma atitude nem detratora nem promotora sobre esse aspecto da empresa.

Oitenta por cento dos respondentes do questionario sobre produto dos clientes ativos
atribuiram a qualidade, durabilidade e atributo abre e fecha (fecho com ziper) as razdes das
notas aplicadas.

Um dos respondentes elogiou os produtos e o atendimento.

O Griafico 7 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre produtos dirigidos aos clientes inativos.
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GRAFICO 7 - RESUMO DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO -
CLIENTES INATIVOS

Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria as embalagens Tradpouch para seus
amigos, colegas, conhecidos e familiares?

3 respostas

2((6657%)
1(33,3%)
1
0 (tl}%] 0 (tl}%] 0 (tlmj 0 (tlmj 0 (tli%} 0 (tIJ%] 0 (tlm} 0 ((l}%] 0 (tlm.]
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? (marque quantas quiser)
3 respostas
Qualidade e durabilidade 3 (100%)

Seguranga e protegdo
Capacidade de apresentagdo e
exposigao ...

Possibilidade de reuso
[sustentabilidad...

Capacidade de adaptagéo e
personalizagao
Praticidade

Caso deseje por favor deixe seu comentario, elogio, critica ou sugestao.

2 respostas

Por que ndo desenvolver junto & sua equipe uma forma para contribuir com o pequeno negdécio formas de
personalizagdo e desenvolvimento de novos usos e aplicagdes. Vejo grande potencial nesta drea.

Mem sempre as embalagens estio disponiveis, dependendo de entrada em produgéo para atender pedido.

FONTE: o autor (2020).

Aproximadamente 67 por cento dos clientes inativos, que responderam o
questionario, atribuiram nota dez ao levantamento NPS sobre o aspecto produto que buscou
avaliar a percepcdo dos clientes de forma especifica sobre as embalagens que a Tradpouch

produz e comercializa. Isso faz com que eles sejam clientes promotores da marca colaborando
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com um boca a boca positivo sobre os produtos da empresa. Ja aproximadamente 33 por cento
dos respondentes do questionario sobre produto dos clientes ativos atribuiram nota 8 fazendo
deles clientes neutros, ou seja, ndo adotaram uma atitude nem detratora nem promotora sobre
esse aspecto da empresa.

Cem por cento dos respondentes do questionario sobre produto dos clientes ativos
atribuiram a qualidade e durabilidade as razdes das notas aplicadas.

Um dos respondentes sugeriu a personalizagdo e o desenvolvimento de novos
produtos e aplicagdes. Outro queixou-se da oscilacdo da disponibilidade de embalagens.

Para mais detalhamentos acerca dos procedimentos metodologicos e das etapas
realizadas na pesquisa encontram-se no Apéndice 1 todos os formuldrios e respostas dos

respondentes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS E DADOS

4.1 ANALISE DAS RESPOSTAS CONSOLIDADAS

A pesquisa descritiva realizada teve como foco os clientes da empresa de embalagens
Tradpouch, tanto ativos quanto inativos. A forma de coleta de dados foi através de
questionarios em formularios online auto respondidos e enviados por e-mail de acordo com
listagem previamente enviada pela empresa. A metodologia seguida no projeto foi o NPS de

Reichheld (2018) que pode ser sintetizado através da aplicacdo das perguntas:

"Em uma escala de 0 a 10, qual ¢ a probabilidade de vocé nos recomendar a um

amigo?" e

"Qual € o motivo mais importante para a nota que vocé deu?"

Assim busca-se compreender o que sentem e pensam os clientes e quais sdo as
principais for¢as motivadoras que dinamizam seu comportamento em relagdo a empresa.

Primeiramente foi realizada uma avaliagao geral NPS buscando entender a percepgao
ampla dos clientes ativos e inativos da empresa. O NPS atingido foi de 92, o que demonstrou
que o nivel de lealdade dos clientes ativos € alto e que eles sdo promotores da marca levando
sua experiéncia positiva para seu circulo social. De acordo com Helmi, Rini e Muda (2017) os
consumidores irdo escolher a marca que melhor atender suas necessidades através de uma
experiéncia memoravel.

Todavia o NPS geral dos inativos foi de 67% mostrando que os clientes que ndo
fazem mais negocios com a empresa sdao detratores, ou seja, recomendam negativamente a
Tradpouch prejudicando a realizagao de novos negocios.

Ja a média do NPS geral foi de 85, mostrando que mesmo com os inativos detratores
levando a avaliagdo para baixo, a nota mostra clientes neutros, ou seja, estdo tdo somente
satisfeitos com a empresa e que, na visdo de Watkison (2013), a empresa precisa se engajar no

processo de exceder as expectativas dos clientes criando vinculos com os mesmos a ponto de
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virarem fas da mesma buscando elevar essa nota e, portanto, criando atitudes promotoras de
marca.

Buscando aprofundar o entendimento de que aspectos contribuiram para as
avaliacdes gerais e, levando em consideragdao contribuigdes das motivagdes que os clientes
ativos e inativos tiveram ao avaliar a empresa de forma geral, foram feitas pesquisas NPS
relacionadas ao atendimento da empresa e ao produto pois mais de 70% dos clientes ativos e
inativos atribuiram a esses dois aspectos os principais motivos da nota dada.

O primeiro representando um aspecto-chave subjetivo do negdcio (atendimento) e o
segundo representando um aspecto-chave objetivo do negocio (produto), pois, de acordo com
Campos (2013) para a empresa ser bem-sucedida nas suas operagdes, sua forma
organizacional, além de eficiente, deve permitir a coordenagdo de uso de ativos tal qual
produzam valor superior ao(s) segmento(s) de mercado visado. E o atendimento e o produto
representam esses ativos.

O NPS de atendimento dado pelos clientes ativos foi de 70% mostrando que sdo
neutros em relagcdo a empresa, nao recomendando positiva nem negativamente esse aspecto da
Tradpouch. J4& o NPS dos clientes inativos foi de 9,1% mostrando como esse aspecto
contribuiu para terem abandonado o relacionamento com a Tradpouch mostrando uma atitude
detratora em relacdo a empresa. Barney e Hesterly (2004) afirmam que os recursos
estratégicos da empresa contemplam os ativos, tanto tangiveis como intangiveis, bem como
capacidades, processos empresariais, informacao e conhecimento que, de forma controlada,
possibilitam o alcance de estratégias empresariais que buscam mais eficiéncia e efetividade.
Por isso o atendimento, enquanto aspecto diretamente relacionado a capacidade interna da
empresa, pode contribuir para melhorar a percepc¢do dos clientes em relagdo a mesma. Na
média, o NPS atendimento foi de 29 demonstrando uma atitude detratora pelos clientes sobre
esse aspecto.

Por fim o NPS de produto dos clientes ativos, ou seja, a embalagem, teve nota 80%,
numa escala de 0 a 100%, mostrando que os mesmos também sdo neutros em relacdo a ela
recebendo os beneficios que acreditam serem merecedores pelo valor entregue, ou seja, seu
preco. Por isso Kotler e Armstrong (2007) defendem que ¢ através do composto
mercadologico que a empresa operacionaliza sua estratégia executando o que foi definido em

seu processo de planejamento notadamente quem servir (segmentacdo) € como servir
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(diferenciacdo e posicionamento). Logo a empresa deve encantar seus clientes para além da
entrega justa em relacdo ao prego cobrado. J& o NPS do produto dos inativos foi de 67%,
mostrando que os inativos tém atitude detradora em relacdo ao produto, recomendando
negativamente a empresa através do boca a boca. A média do NPS de produto foi de 77%,

mostrando que, em média, os clientes sao neutros em relacao ao produto.

4.2 ANALISE DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA - CLIENTES
ATIVOS - PRIMEIRO E SEGUNDO DISPAROS DE E-MAIL - NPS GERAL

O questiondrio, criado através do Google Forms, foi aplicado para ser respondido de
forma andnima, inicialmente, em 3 clientes ativos da empresa, através de link pelo WhatsApp
da empresa, em 23/03/2020, com o objetivo de valida-lo e verificar se o entendimento dos
objetivos da pesquisa estava claros buscando potenciais oportunidades de melhoria. Apds
chamada telefonica um a um, verificou-se que os respondentes iniciais tiveram clareza nos
objetivos da pesquisa e facilidade nas respostas. Assim, o questionario foi enviado através de
e-mail, com o titulo "Queremos saber sua opinido", através da ferramenta de automacao de
marketing RD Station para os demais clientes ativos da empresa em 30/03/2020 (aqueles que
haviam realizado pelo menos uma compra nos ultimos seis meses) totalizando 754 empresas
(incluindo as 3 iniciais).

Como o nivel de resposta foi de 2,3% (17 respostas no universo de 754 clientes
ativos selecionados) foi realizado novo disparo de e-mail em 06/04/2020 com novo titulo
(Vocé foi escolhido) convidando para responder o questionario, ainda de forma andnima, com
a mesma ferramenta utilizada anteriormente dirigido, dessa vez, para aquelas que ndo abriram
o primeiro e-mail convidando a responder o questiondrio, totalizando 590 empresas. Desse
total, 8 clientes responderam a pesquisa com taxa de resposta de 1,36%.

Houve, no total, 25 respondentes. Desse total, vinte atribuiram nota 10, trés notas 9,
um respondente nota 8 e também um respondente nota 7. Nesse caso ndo houve nenhum
respondente que atribuiu notas de 0 a 6, ou seja, ndo houve detratores.

Total: 25 respostas

Nota 10: 20 respostas

Nota 09: 03 respostas
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Nota 08: 01 resposta
Nota 07: 01 resposta

23 (total de promotores) - O (total de detratores) / 25 (nimero de respondentes) x 100 = 92%
NPS Geral dos Ativos =92%

Comentario, elogio, critica ou sugestio dos promotores (notas 9 e 10) do grupo de

clientes ativos do NPS Geral

"Boa tarde. Sempre fui muito bem atendida pela equipe de vendas. A qualidade e o
prazo de entrega sao excelentes. Recomendaria com certeza. Muito obrigada".

"Sugestao: ter parceria com uma transportadora para todo o Brasil".

"Empresa confiavel".

"Boa tarde com certeza recomendo aos amigos".

"Produto de altissima qualidade. Atende da melhor forma minhas necessidades e de
meus clientes".

"Estao de parabéns, perfeito os produtos e principalmente a fomar (forma) de mostrar
seu produtos levando as amostra até o cliente sem nenhum custo!" grifo meu.

"Equipe antenada e eficiente, destaque ao Gustavo que sempre nos atende com
rapidez e eficiéncia".

"Rapido atendimento e entrega, com produto de 6tima qualidade".

Os clientes ativos promotores, nos comentarios qualitativos, citam atendimento,
qualidade do produto, prazo de entrega, confiabilidade, amostras gratis como atributos que os

motivaram a dar as maiores notas no levantamento.

Comentario, elogio, critica ou sugestiao dos neutros (notas 7 e 8) do grupo de clientes

ativos do NPS Geral

"No caso da Gualapack o que esta deixando a desejar ¢ a limitacdo de opgdes deste

produto no que diz respeito a apresentacdo. Hoje a Gualapack so trabalha com a metalizada
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enquanto outras empresas ja estdo ofertando variedade de cores, isto porque ndo vou
mencionar a parte de serigrafia que ai envolveria custo mas, op¢des de cores valeria a pena
fazer uma pesquisa de necessidade e aceitacao".

"Isentar de IPI PJ MEI".

Gualapack ¢ a empresa mae da qual a Tradpouch ¢ uma marca filha. Os clientes
neutros ativos comentam que a impossibilidade de personalizagdo como falta de cores e de
serigrafia bem como auséncia de isen¢do do imposto federal sobre produtos industrializados

foram motivos que tiveram para dar a nota atribuida.

Observacao: nao houve detratores (notas de 0 a 6) no grupo de clientes ativos do

NPS Geral.

4.3 ANALISE DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA - CLIENTES
INATIVOS - PRIMEIRO E SEGUNDO DISPAROS DE E-MAIL - NPS GERAL

Essa versdao do questionario, também criado através do Google Forms, foi dirigida a
475 clientes, para ser respondido de forma anonima, através de e-mail, com o titulo "Sentimos
sua falta e queremos saber sua opinido", através da ferramenta de automagdo de marketing
RD Station para os clientes inativos da empresa (que ndo compravam ha, pelo menos, seis
meses, ciclo médio de pedidos da empresa em questdao) em 02/04/2020. Foi adicionada uma
nova questao, em relacdo ao formuldrio anterior, justamente para buscar compreender a
motivacao da auséncia de pedido nos ultimos meses:
Quais as principais razdes que te motivaram a ndo realizar pedidos conosco nos
ultimos meses? (marque quantas quiser):
Falta de estoque;
Quantidade minima;
Condigdes de pagamento;
Preco;

Outros.
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As alternativas foram fornecidas pela Gerente Comercial da Tradpouch, Sra. Angela
Bau, sendo consideradas as principais causas de inatividade de clientes. A opgao "Outros" foi
incluida para contemplar motivagdes ndo consideradas nas opcdes anteriores dando liberdade
¢ autonomia ao respondente para fornecer a resposta que melhor lhe aprouvesse.

Como o nivel de resposta foi de apenas 0,2% (1 respostas no universo de 475 clientes
inativos selecionados) foi realizado novo disparo de e-mail em 09/04/2020 com novo titulo
(Estamos preocupados com vocé) convidando para responder o questionario, ainda de forma
andnima, com a mesma ferramenta utilizada anteriormente dirigido, dessa vez, para aquelas
empresas que ndo abriram o primeiro e-mail convidando novamente a responder o
questionario, totalizando 433 clientes inativos. Desse total, 8 clientes responderam a pesquisa
com taxa de resposta de 1,85%.

Houve, no total, 9 respondentes. Desse total, cinco atribuiram nota 10, dois nota 9,
um respondente nota 8 e também um respondente nota 1. Nesse caso houve um detrator.

Total: 9 respostas

Nota 10: 5 respostas

Nota 09: 2 respostas

Nota 08: 1 resposta

Nota 01: 1 resposta

7 (total de promotores) - 1 (total de detratores) / 9 (nimero de respondentes) x 100 = 67%
NPS dos Inativos = 67%

Comentario, elogio, critica ou sugestao dos promotores (notas 9 e 10) do grupo de

clientes inativos do NPS Geral

"sempre fomos muito bem atendidos pela TradPouch! Mudamos o fornecedor apenas
porque estdvamos precisando comprar as embalagens ja com o logo impresso - € numa
quantidade relativamente pequena".

"sempre fui muito bem atendido".

"Gostamos muito dos produtos, sdo muito confidveis. Logo precisaremos de mais

embalagens".
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"fui buscar o produto pessoalmente, 6timo atendimento".

Os clientes inativos promotores comentaram que o atendimento e o produto sdo
atributos que foram destaque no relacionamento com a empresa. A necessidade de
personalizacdo e tiragem pequena foram razdes, de um dos clientes, para declinar do
relacionamento ja que a Tradpouch nao fornecia, na época da busca por novo fornecedor,

€ssas opcoes.

Comentario, elogio, critica ou sugestao dos detratores (notas 0 e 6) do grupo de clientes

inativos do NPS Geral

"Tive que pedir meu dinheiro de volta total falta de respeito ao cliente."

Um cliente inativo detrator comentou falta de respeito como motivo da nota

concedida.

Observacao: ndo houve neutros (notas de 7 a 8) no grupo de clientes inativos do

NPS Geral.

4.4 CONSIDERACOES QUALI E QUANTITATIVA DAS RESPOSTAS DOS
FORMULARIOS DE PESQUISA GERAL DOS CLIENTES ATIVOS E INATIVOS -
NPS GERAL

A abordagem inicial foi no sentido de entender a percepcao geral dos clientes ativos
e inativos em relagdo a empresa sob seus varios aspectos. Os dois aspectos que mais
contribuiram para a obtencdo do NPS foram atendimento (citado em 26 casos entre ativos e
inativos) e qualidade dos produtos (citada em 28 casos entre ativos e inativos). Atendimento e
qualidade dos produtos também foram os mais citados no aspecto qualitativo da pesquisa
quando os respondentes podiam escrever livremente. Por conta disso decidiu-se pelo
aprofundamento da investigacao desses dois aspectos e, portanto, foram realizados mais dois

levantamentos NPS (nesse caso chamado de bottom-up): um para cada atributo.
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Mesmo que o NPS geral (top-down) tenha sido alto (85%) demonstrando um alto
grau de satisfacdo e fidelizagdo dos clientes tomou-se a decisdo de prosseguir com a
investigacao para melhor compreender sua percepcao sobre pilares do negocio (atendimento e
produto) e, assim, aprimorar sua experiéncia criando menos sensibilidade a prego,
estimulando aumento da frequéncia de pedidos e, também, testemunhais e recomendacdes
voluntarias deles para seus circulos sociais buscando, assim, um aumento de carteira de forma
organica e espontanea.

O modus operandi (dois disparos de e-mail convidando cada grupo de clientes,
ativos e inativos, para responder a pesquisa) foi o mesmo. O objetivo aqui foi entender as
motivacdes de forma mais detalhada para descoberta de oportunidades de melhoria para a
empresa.

Houve, considerando os respondentes dos dois grupos (clientes ativos e inativos), 34
respondentes. Desse total, vinte e cinco atribuiram nota 10, cinco notas 9, dois respondentes
nota 8, um respondente nota 7 ¢ também um respondente nota 1.

Total: 34 respostas

Nota 10: 25 respostas

Nota 09: 5 respostas

Nota 08: 2 respostas

Nota 07: 1 resposta

Nota 01: 1 resposta

30 (total de promotores) - 1 (total de detratores) / 34 (numero de respondentes) x 100 = 85%
NPS Geral Total = 85%

Pelos comentarios dos clientes ativos promotores da pesquisa NPS geral os
principais atributos que os motivaram a atribuir as maiores notas foram atendimento,
qualidade do produto e prazo de entrega. Sobre esse ultimo aspecto um dos clientes
respondentes sugere parceria com transportadora para entrega em todo pais. Isso evidencia
que pode haver mercados geograficos pouco explorados e que podem representar

oportunidades de novos negocios e expansao para a empresa.
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Pelos comentarios dos clientes ativos neutros da pesquisa NPS geral foi evidenciada
duas oportunidades de melhoria para a empresa: a primeira no tocante a personalizacdo do
produto e a segunda sobre aspecto fiscal-tributario.

Sobre a personalizacdo das embalagens um cliente ativo neutro sugere maior
variedade de cores bem como possibilidade de impressao de letras, simbolos e imagens nas
mesmas, indicando que concorrentes ja estdo adotando esses recursos sem comentar 0s nomes
das empresas.

Sobre aspecto fiscal-tributario um cliente ativo neutro sugere isencdo de imposto
sobre produtos industrializados para microempreendedores individuais (MEIs) sinalizando
que, embora recolha tributos de forma unificada e em valor fixo, ¢ onerado quando realiza
pedidos de embalagens buscando diferenciacdo no mercado de atuagdo. Isso denota potencial
oportunidade nesse segmento de mercado (MEIs) que, por terem faturamento mais enxuto
(declarado de at¢ R$ 81.000,00 por ano no momento da escrita deste trabalho), podem
demandar op¢des mais adequadas a sua realidade financeira.

Um ponto bastante importante do levantamento dos clientes ativos durante o NPS
geral € que nao houve detratores, ou seja, ndo atribuiram notas 0 a 6 sinalizando que os que
mantém regularidade de relacionamento comercial com a empresa ou estdo adequadamente
satisfeitos ou sdo leais a marca promovendo suas solugdes e seus beneficios nos seus circulos
sociais.

Pelos comentarios dos clientes inativos promotores da pesquisa NPS geral os
principais atributos que os motivaram a atribuir as maiores notas foram atendimento e
qualidade do produto. Um dos respondentes clientes inativos da pesquisa Net Promoter Score
geral indica que o motivo de ter declinado do relacionamento comercial com a empresa foi a
auséncia da possibilidade de impressao de logo na embalagem reforcando o que sinalizaram
os clientes promotores ativos da pesquisa NPS geral. Uma novidade foi que, o mesmo cliente,
ainda comenta que buscou outro fornecedor pela possibilidade, também, de tiragem bastante
reduzida que ¢ um dos diferenciais da Tradpouch. Isso denota que, se a empresa reduzir ainda
mais o numero de embalagens para o pedido minimo, pode haver mercado potencial, como os

microempreendedores individuais, por exemplo.
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Um comentario de cliente inativo detrator da pesquisa NPS geral denotou que
vivenciou situa¢do na qual sentiu-se desrespeitado o que o motivou a pedir reembolso bem
como, provavelmente, encerrou seu relacionamento comercial com a empresa.

Um ponto importante do levantamento dos clientes inativos durante o NPS geral ¢
que nao houve neutros, ou seja, nao atribuiram notas 7 e 8 sinalizando que, nesse estrato da
segmentacao da empresa, os clientes se comportam de forma extrema: ou sao promotores ou

sdo detratores.

4.5 ANALISE DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE
ATENDIMENTO - CLIENTES ATIVOS - PRIMEIRO E SEGUNDO DISPAROS DE
E-MAIL - NPS ATENDIMENTO

Essa versao do questionario, criado através do Google Forms, foi dirigida a 739
clientes, para ser respondida de forma andnima, através de e-mail, com o titulo "O que acham
do nosso atendimento? Queremos saber sua opinido. Participe :)", através da ferramenta de
automacgdo de marketing RD para os clientes ativos da empresa em 20/5/2020 (aqueles que
haviam realizado pelo menos uma compra nos ultimos seis meses, ciclo médio de pedidos da
empresa em questdo, a partir de 30/03/2020) totalizando 734 e-mails entregues empresas.
Além da pergunta definitiva (Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria o
atendimento da Tradpouch para seus amigos, colegas, conhecidos e familiares) voltada para a
questdo do atendimento foi realizada uma segunda pergunta com o objetivo de identificar o
que motivou a nota dada na primeira questao que sao:

Cortesia e Disponibilidade

Rapidez e Agilidade

Conhecimento e Prontidao

Comprometimento

Clareza e Objetividade

Empatia e Capacidade de Comunicacdo

As alternativas foram construidas a partir de interagdes com executivos da empresa
Tradpouch, notadamente sua Gerente Comercial, Sra. Angela Bau, sendo considerados os

pilares que compdem o atendimento aos clientes. A op¢do "Outros" foi incluida para
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contemplar motivagdes nao consideradas nas opgdes anteriores dando liberdade e autonomia
ao respondente para fornecer a resposta que melhor lhe aprouvesse.

Buscando elevar a taxa de respostas ja que a taxa de cliques do primeiro e-mail foi de
1,09% (8 em 89 clientes ativos que abriram o email com o convite ao questionario) foi
realizado um segundo disparo de e-mail em 09/06/2020 com novo titulo "Vocé foi escolhido"
convidando para responder o questionario, ainda de forma andnima, com a mesma ferramenta
utilizada anteriormente dirigido, dessa vez, para aquelas que ndo abriram o primeiro e-mail
convidando a responder o questiondrio, totalizando 643 empresas. Desse total 89 abriram o
e-mail e 9 clicaram no convite que levava ao formuldrio online. Nos dois disparos 10
responderam a pesquisa.

Do total de 10 respondentes, seis atribuiram nota 10, um respondente atribuiu nota 9,
dois nota 8 e um respondente nota 7. Nesse caso nao houve nenhum respondente que atribuiu
notas de 0 a 6, ou seja, ndo houve detratores.

Total: 10 respostas

Nota 10: 6 respostas

Nota 09: 1 resposta

Nota 08: 2 respostas

Nota 07: 1 resposta

7 (total de promotores) - 0 (total de detratores) / 10 (nimero de respondentes) x 100 = 70%
NPS de Atendimento dos Ativos =70%

Comentario, elogio, critica ou sugestiao dos promotores (notas 9 e 10) do Formulario de

Pesquisa de Atendimento do grupo de clientes ativos

“Otimo atendimento e prontidao para resolver os problemas”.

Um cliente ativo promotor do NPS atendimento comentou da qualidade do

atendimento e prontidao para resolver problemas.
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Observacio: nao houve neutros (notas de 7 a 8) nem tampouco detratores (notas de

0 a 6) no grupo de clientes ativos na pesquisa de atendimento.

4.6 ANALISE DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE
ATENDIMENTO - CLIENTES INATIVOS - PRIMEIRO E SEGUNDO DISPAROS
DE E-MAIL - NPS ATENDIMENTO

Essa versdo do questionario, criado através do Google Forms, foi dirigida a 457
clientes, para ser respondido de forma andnima, através de e-mail, com o titulo
"[Atendimento] Sentimos sua falta e queremos saber sua opinido", através da ferramenta de
automacdo de marketing RD Station para os clientes inativos da empresa em 09/6/2020
(aqueles que haviam realizado pelo menos uma compra nos ultimos seis meses, ciclo médio
de pedidos da empresa em questao, a partir de 30/03/2020) totalizando 453 e-mails entregues
empresas. Além da pergunta definitiva (Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria
o atendimento da Tradpouch para seus amigos, colegas, conhecidos e familiares) voltada para
a questdo do atendimento foi realizada uma segunda pergunta com o objetivo de identificar o
que motivou a nota dada na primeira questao que sao:

Cortesia e Disponibilidade;

Rapidez e Agilidade;

Conhecimento e Prontidao;

Comprometimento;

Clareza e Objetividade;

Empatia e Capacidade de Comunicagao.

As alternativas foram construidas a partir de interagdes com executivos da empresa
Tradpouch, notadamente sua Gerente Comercial, Sra. Angela Bau, sendo considerados os
pilares que compdem o atendimento aos clientes. A op¢do "Outros" foi incluida para
contemplar motivagdes ndo consideradas nas opgdes anteriores dando liberdade e autonomia
ao respondente para fornecer a resposta que melhor lhe aprouvesse.

Buscando elevar a taxa de respostas ja que a taxa de cliques do primeiro e-mail foi de
0,88% (4 em 56 clientes inativos que abriram o e-mail com o convite ao questionario) foi

realizado um segundo disparo de e-mail em com novo titulo "[Atendimento] Vocé foi
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escolhido" convidando para responder o questionario, ainda de forma an6nima, com a mesma
ferramenta utilizada anteriormente dirigido, dessa vez, para aquelas que ndo abriram o
primeiro e-mail convidando a responder o questionario, totalizando 399 empresas. Desse
total, 12 clientes clicaram no convite que levava ao formulario online. Nos dois disparos 11
responderam a pesquisa.

Do total de 11 respondentes, quatro atribuiram nota 10, um respondente atribuiu nota
4,um nota 3 e, por fim, quatro respondentes nota 0.

Total: 11 respostas

Nota 10: 4 respostas

Nota 09: 1 resposta

Nota 04: 1 resposta

Nota 03: 1 respostas

Nota 00: 4 respostas

5 (total de promotores) - 6 (total de detratores) / 11 (niimero de respondentes) x 100 =-9,1%
NPS de Atendimento dos Inatives =-9,1%

Comentario, elogio, critica ou sugestao dos promotores (notas 9 e 10) do Formulario de

Pesquisa de Atendimento do grupo de clientes inativos

“Muito atenciosos com os clientes”.
“ja recomendei até para os meus concorrentes”.
“A falta de pedidos se deve a pandemia. Mudou tudo. Abrago”.

“Vocés sdo 6timos!! Sempre com entrega rapida, e boa resolu¢do dos problemas”.

Clientes inativos promotores do NPS atendimento comentaram da qualidade do
atendimento, entrega rapida e boa capacidade para resolver problemas. Um expressou que
deixou de fazer pedidos devido a pandemia do Covid-19, que iniciava-se no Brasil a época do

inicio do levantamento, e outro citou que havia recomendado para concorrentes seus.
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Comentario, elogio, critica ou sugestiao dos detratores (notas 0 e 6) do Formulario de

Pesquisa de Atendimento do grupo de clientes inativos

“FIZ UMA COMPRA E TIVERAM QUE DEVOLVER MEU DINHEIRO POR
IMCOMPETENCIA ADMINISTRATIVA, VOSSO PRODUTO E BOM MAS OS
VENDEDORES SAO PESSIMOS”.

“Estou extremamente decepcionada com o atendimento, que sempre foi excelente,

mas dessa vez deixou MUITO a desejar”.

Clientes inativos detratores do NPS atendimento comentaram que houve
incompeténcia administrativa, ma qualidade de vendedores e decep¢do com um atendimento

em especifico.

Observacao: nao houve neutros (notas de 7 a 8) no grupo de clientes inativos.

4.7 CONSIDERACOES QUALI E QUANTITATIVA DAS RESPOSTAS DO
FORMULARIO DE PESQUISA DE ATENDIMENTO DOS CLIENTES ATIVOS E
INATIVOS - NPS ATENDIMENTO

A abordagem sequencial da pesquisa ampla foi aprofundar o entendimento sobre o
primeiro de dois aspectos-chave da empresa: atendimento. O mesmo modus operandi foi
adotado nessa investigacdo posterior quais sejam: disparo de dois e-mails convidando para
responder a pesquisa para cada um dos dois grupos investigados (clientes ativos e inativos).

Nota-se que os principais atributos citados pelos respondentes no aspecto
atendimento foram cortesia, disponibilidade, rapidez e agilidade seguidos de clareza e
objetividade. O atributo menos citado foi comprometimento.

A nota NPS atribuida pelos clientes ativos (70%) foi muito acima daquela atribuida
pelos clientes inativos (-9,1%) denunciando o atendimento como um aspecto critico a ser
monitorado pela empresa. Provavelmente ele ¢ uma das causas da desisténcia do

relacionamento com a empresa, pois, além de ter sido citado como um dos principais atributos
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da nota NPS da abordagem geral ou fop-down, foi o que apresentou o menor valor geral
(29%) e o unico que apresentou valor negativo (-9,1%) na avaliacdo dos clientes inativos.

E também um dos aspectos de negocios mais desafiadores a ser gerenciado por
depender fundamentalmente de pessoas, suas atitudes, seus comportamentos e sua capacidade
de lidar com as proprias demandas da vida pessoal e profissional bem como,
concomitantemente, aquelas trazidas pelos clientes. Estes, por sua vez, nem sempre
apresentam atitude colaborativa e possuem tolerancia nas interagdes com os representantes da
empresa e suas limitagdes tornando cada atendimento Unico e de dificil padronizacdo e
repeticdo o que ndo desobriga a empresa, através de suas liderangas, a monitorar esse aspecto
com, por exemplo, reunides periddicas (em grupo e individuais) e sessdes de aconselhamento
profissional. Ha também necessidade de capacitacdes e treinamentos periddicos através dos
gestores ou profissionais externos e, ainda, adogdo de sistemas motivacionais sejam de carater
subjetivo, como reconhecimento social por atingimento de metas e objetivos como bonus e
gratificacdes financeiras-monetarias.

Houve, considerando os respondentes dos dois grupos (clientes ativos e inativos), 21
respondentes. Desse total, dez atribuiram nota 10, dois nota 9, dois respondentes nota 8, um
respondente nota 7, um nota 4, um nota 3 e quatro respondentes atribuiram nota 4.

Total: 21 respostas

Nota 10: 10 respostas

Nota 09: 2 respostas

Nota 08: 2 respostas

Nota 07: 1 resposta

Nota 04: 1 resposta

Nota 03: 1 resposta

Nota 00: 4 respostas

12 (total de promotores) - 6 (total de detratores) / 21 (nimero de respondentes) x 100 = 29%
NPS de Atendimento Total = 29%
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4.8 ANALISE DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO -
CLIENTES ATIVOS - PRIMEIRO E SEGUNDO DISPAROS DE E-MAIL - NPS
PRODUTO

Essa versao do questionario, criado através do Google Forms, foi dirigida a 725
clientes, para ser respondida de forma andnima, através de e-mail, com o titulo "O que acham
de nossas embalagens? Queremos saber sua opinido. Participe :)", através da ferramenta de
automacao de marketing RD Station para os clientes ativos da empresa em 17/6/2020 (aqueles
que haviam realizado pelo menos uma compra nos ultimos seis meses, ciclo médio de pedidos
da empresa em questdo, a partir de 30/03/2020) totalizando 720 e-mails entregues empresas.
Além da pergunta definitiva (Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria as
embalagens Tradpouch para seus amigos, colegas, conhecidos e familiares) voltada para a
questdo do produto foi realizada uma segunda pergunta com o objetivo de identificar o que
motivou a nota dada na primeira questao que sao:

Qualidade e durabilidade;

Seguranga e prote¢ao;

Capacidade de apresentacdo e exposi¢ao do PDV;

Atributo de abre e fecha (fecho com ziper);

Possibilidade de reuso (sustentabilidade);

Opcdes de metalizada e transparéncia;

Capacidade de adaptacdo e personalizagio;

Praticidade e;

Outros.

As alternativas foram construidas a partir de interagdes com executivos da empresa
Tradpouch, notadamente sua Gerente Comercial, Sra. Angela Bau, sendo considerados os
atributos que compdem o atendimento aos clientes. A op¢ao "Outros" foi incluida para
contemplar motivagdes ndo consideradas nas opgdes anteriores dando liberdade e autonomia
ao respondente para fornecer a resposta que melhor lhe aprouvesse.

Buscando elevar a taxa de respostas ja que a taxa de cliques do primeiro e-mail foi de
0,56% (4 em 71 clientes ativos que abriram o e-mail com o convite ao questionario) foi

realizado um segundo disparo de e-mail em 02/07/2020 com novo titulo "[Produto] Vocé foi
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escolhido" convidando para responder o questiondrio, ainda de forma anénima, com a mesma
ferramenta utilizada anteriormente dirigido, dessa vez, para aquelas que nao abriram o
primeiro e-mail convidando a responder o questionario, totalizando 655 empresas. Desse total
74 abriram o e-mail e 13 clicaram no convite que levava ao formuldrio online. Nos dois
disparos 10 responderam a pesquisa.

Do total de 10 respondentes, seis atribuiram nota 10, oito respondentes atribuiram
nota 10 e dois nota 8. Nesse caso nao houve nenhum respondente que atribuiu notas de 0 a 6,
ou seja, ndo houve detratores.

Total: 10 respostas

Nota 10: 8 respostas

Nota 08: 2 respostas

8 (total de promotores) - 0 (total de detratores) / 10 (numero de respondentes) x 100 = 100%
NPS de Produto dos Ativos = 80%

Comentario, elogio, critica ou sugestao dos promotores (notas 9 e 10) do Formulario de

Pesquisa de Produto do grupo de clientes ativos

"Os produtos sdo excelentes,o0 atendimento ¢ 6timo vcs estdo de parabéns".

Um cliente ativo do levantamento NPS do produto comenta sobre a qualidade do

produto, atendimento e parabeniza a empresa.

Observacao: nao houve neutros (notas de 7 a 8) nem detratores (0 a 6) no grupo de

clientes ativos.

4.9 ANALISE DAS RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO -
CLIENTES INATIVOS - PRIMEIRO E SEGUNDO DISPAROS DE E-MAIL - NPS
PRODUTO
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Essa versdo do questionario, criado através do Google Forms, foi dirigida a 450
clientes, para ser respondida de forma andnima, através de e-mail, com o titulo "O que acham
das nossas embalagens? Queremos saber sua opinido. Participe :)", através da ferramenta de
automacdo de marketing RD Station para os clientes inativos da empresa em 22/6/2020 (que
ndo compravam ha, pelo menos, seis meses, ciclo médio de pedidos da empresa em questao
em 30/03/2020) totalizando 444 e-mails entregues empresas. Além da pergunta definitiva (Em
uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria as embalagens Tradpouch para seus
amigos, colegas, conhecidos e familiares) voltada para a questao do produto foi realizada uma
segunda pergunta com o objetivo de identificar o que motivou a nota dada na primeira questao
que sao:

Qualidade e durabilidade;

Segurancga e prote¢ao;

Capacidade de apresentacao e exposicao do PDV;

Atributo de abre e fecha (fecho com ziper);

Possibilidade de reuso (sustentabilidade);

Opcoes de metalizada e transparéncia;

Capacidade de adaptacdo e personalizagao;

Praticidade e;

Outros.

As alternativas foram construidas a partir de interagdes com executivos da empresa
Tradpouch, notadamente sua Gerente Comercial, Sra. Angela Bau, sendo considerados os
principais atributos que compdem o produto. A opcao "Outros" foi incluida para contemplar
motivacdes ndo consideradas nas opgodes anteriores dando liberdade e autonomia ao
respondente para fornecer a resposta que melhor lhe aprouvesse.

Buscando elevar a taxa de respostas ja que a taxa de cliques do primeiro e-mail foi de
0,45% (2 em 37 clientes inativos que abriram o email com o convite ao questiondrio) foi
realizado um segundo disparo de e-mail em 02/07/2020 com novo titulo "[Produto] Vocé foi
escolhido" convidando para responder o questiondrio, ainda de forma andnima, com a mesma
ferramenta utilizada anteriormente dirigido, dessa vez, para aquelas que ndo abriram o

primeiro e-mail convidando a responder o questiondrio, totalizando 414 empresas. Desse
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total, 37 abriram o e-mail e 4 clicaram no convite que levava ao formulario online. Nos dois
disparos 3 responderam a pesquisa.

Do total de 3 respondentes, dois atribuiram nota 10 e um respondente atribuiu nota 8.
Nesse caso nao houve nenhum respondente que atribuiu notas de 0 a 6, ou seja, ndo houve
detratores.

Total: 3 respostas

Nota 10: 2 respostas

Nota 08: 1 respostas

2 (total de promotores) - 0 (total de detratores) / 3 (niimero de respondentes) x 100 = 66,66%
NPS de Produto dos Inativos = 67%

Comentario, elogio, critica ou sugestiao dos promotores (notas 9 e 10) do Formulario de

Pesquisa de Produto do grupo de clientes inativos

"Por que ndo desenvolver junto a sua equipe uma forma para contribuir com o
pequeno negdcio formas de personalizagdo e desenvolvimento de novos usos e aplicacdes.

Vejo grande potencial nesta area."

Um dos clientes inativos promotores da pesquisa NPS de produto sugere, como

oportunidade de melhoramento, personalizacdo de embalagens e novos usos e aplicagdes.

Comentario, elogio, critica ou sugestiao dos neutros (notas 7 e 8) do Formulario de

Pesquisa de Produto do grupo de clientes inativos

"Nem sempre as embalagens estdo disponiveis, dependendo de entrada em produgao

para atender pedido".

Um dos clientes inativos neutros da pesquisa NPS de produto comenta da sua
insatisfacdo sobre a dependéncia da disponibilidade do produto em relagdo ao processo

produtivo da empresa.
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Observacao: nao houve detratores (0 a 6) no grupo de clientes inativos.

4.10 CONSIDERACOES QUALI E QUANTITATIVA DAS RESPOSTAS DOS
FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO DOS CLIENTES ATIVOS E
INATIVOS - NPS PRODUTO

A abordagem sequencial do aprofundamento do entendimento de dois
aspectos-chave da empresa se deu, também, com o produto. O mesmo modus operandi foi
adotado nessa investigacdo posterior quais sejam: disparo de dois e-mails convidando para
responder a pesquisa para cada um dos dois grupos investigados (clientes ativos e inativos).

Os principais atributos citados em produtos foram qualidade e durabilidade (13
vezes), atributo de abre e fecha (fecho com ziper) (12 vezes), seguidos de seguranca e
protecao (8 vezes) bem como praticidade (também 8 vezes).

A nota NPS atribuida pelos clientes ativos (80%) foi acima daquela atribuida pelos
clientes inativos (66%) o que é compreensivel pois, em parte, a percepcao positiva do produto
por parte do primeiro grupo ¢ uma das condi¢des da continuidade do relacionamento com a
empresa.

Houve, considerando os respondentes dos dois grupos (clientes ativos e inativos), 13
respondentes. Desse total, dez atribuiram nota 10 e trés respondentes nota 8. Nesse caso nao
houve nenhum respondente que atribuiu notas de 0 a 6, ou seja, nao houve detratores.

Total: 13 respostas

Nota 10: 10 respostas

Nota 08: 03 respostas

10 (total de promotores) - O (total de detratores) / 13 (nimero de respondentes) x 100 = 77%
NPS de Produto Total = 77%
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5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

O Net Promoter Score ¢ uma ferramenta bastante pratica e de rapido entendimento,
construgdo e adocao. Com a difusdo da tecnologia e meios de comunicagdo ela passa a ser
acessivel a organizagdes de qualquer porte e setor e a filosofia de negocios advinda dela ¢ de
simples assimilagdo e aplicacao sendo resultado do compromisso de buscar oportunidades de
melhoria baseadas nos insumos colhidos com os questionarios. De acordo com Reichheld
(2018, p. 11), “sua transparéncia torna o processo facil de entender e aprimorar”.

A lealdade dos clientes ¢ algo desejavel e imprescindivel para a construcdo de
empresas econdmica e financeiramente saudaveis, lucrativas e rentdveis. E também
fundamental para ndo somente encorajar os clientes satisfeitos a realizar novas compras e
fazer novos negbdcios com mais frequéncia, mas, ainda, recomendar positivamente a empresa
dentro dos seus circulos sociais representando verdadeiros embaixadores de marca voluntarios
estimulando que novas pessoas tornem-se, também, clientes e um circulo virtuoso seja criado.
“O Net Promoter Score ¢ simplesmente uma forma de mensurar a qualidade de
relacionamentos de uma empresa com seus clientes, e os relacionamentos de alta qualidade
sao condigdo necessaria, mas nao suficiente, para o crescimento rentavel” (REICHHELD,
2018, p. 58).

Aspectos como gestdo de pessoal, inovagdo, analise de concorrentes, precificagdo e
gestdo de custos, monitoramento de riscos, planejamento, entre outros, sdo fundamentais para
tornar a empresa destaque no seu setor de atuagdo, competitiva e com margens de
contribuicdo que promovam taxas vantajosas de lucratividade, rentabilidade e crescimento.

A gestao centrada no cliente deve ser decidida e apoiada pelo empreendedor, pela
alta administracdo e pelos lideres da organizagdo e alimentada cotidianamente por todos os
colaboradores de niveis intermediarios ¢ linha de frente. A criacdo dessa cultura, além de
exigir comprometimento pessoal, ¢ um processo em andamento € construcdo que se
retroalimenta a partir de cada interacdo, avaliacdo e ajuste. Conforme Reichheld (2018, p. 80,
“a mensuracdo do NPS deve ser tdo rapida quantas as métricas financeiras sob pena dos
envolvidos acreditarem ser uma iniciativa passageira.” Logo hd a necessidade do
desenvolvimento de um fluxo de informagdes e dados para jogar luz as prioridades e

oportunidades de melhoria de maneira continua.
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E sabido que a propensdo do cliente a voltar a fazer negdcios com a empresa pode
ser compreendida a partir da probabilidade de recomendar a empresa para seu circulo social.
Quando o individuo esta motivado o suficiente para, de forma voluntaria, indicar uma marca
para outra pessoa ele demonstra estar suficientemente satisfeito com a experiéncia de compra
a qual vivenciou. Todavia, conforme afirma Zaki et al. (2016), a fidelidade do cliente depende
de diversas outras variaveis como aquelas relacionadas as atitudes e ao comportamento.

Uma das criticas da abordagem de avaliagdo da lealdade através da questdo tnica ¢é
que ele ndo traz, por si sO, as causas de notas baixas e avaliacdes negativas. Por isso, de
acordo com Wiesel, Verhoef e Haan (2012), uma abordagem multidimensional ¢ mais
assertiva na busca de prever o comportamento dos clientes.

Em um mundo permeado pela tecnologia e repleto de dados e registros de interagdes
com clientes, ignorar técnicas para, potencialmente, predizer atitudes futuras ¢ temerario.
Além disso, Keiningham et al. (2007) realizou um estudo para aferir a fidelidade de clientes e
ndo encontrou relagdo significativa entre os niveis de lealdade e alteracdo de receita da
empresa e induastria analisadas sugerindo que uma métrica multidimensional seria mais
apropriada para avaliar a lealdade de clientes.

Grisaffe (2007), por sua vez, defendeu que mesmo clientes que déem notas altas em
questionarios NPS podem abandonar a empresa avaliada e a métrica pode ndo informar
adequadamente os gestores a respeito de agdes apropriadas de retencdo de clientes numa
perspectiva de longo prazo. O mesmo autor sugere que uma abordagem multidimensional
pode contribuir de forma mais assertiva para as empresas entenderem as causas dos
problemas, adotarem agdes adequadas e serem longevas.

Nessa perspectiva ¢ recomendavel que a empresa adote, além da abordagem NPS,
buscando entender o potencial de recomendagdao de um cliente atual, uma avaliagdo das
atitudes e do comportamento da sua base de consumidores através de analises de registros
internos através de técnicas estatisticas e de data mining, por exemplo.

Cullinan (1997) adotou, em seus estudos, a técnica RFM (recéncia, frequéncia e
monetdria) para prever o comportamento de compra futuro de clientes baseado em registros
de compras passadas, permitindo categoriza-los em diferentes classes e contribuindo para um
melhor entendimento de seu comportamento. O NPS, em conjunto com técnicas como o

RFM, pode entregar aos empreendedores e executivos informagdes mais acuradas a respeito
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do nivel de lealdade dos mesmos, pois se baseiam ndo somente em suas declaragcdes mas,
também, em seu comportamento.

A fidelidade de clientes ¢ bastante importante para empresas que queiram prosperar
em mercados competitivos pois possibilitam o aumento da frequéncia de compra e gasto
médio, estimular o aumento da base através de recomendagdes espontaneas e, por isso,
melhorar a previsibilidade e o aumento de receitas.

Lancar mao de esforgos de retengdao de clientes, além dos de conquista, permite
compreender como os clientes pensam, se comportam, o que se sentem e como podem voltar
a fazer negocios com a empresa estimulando a criagdo de uma cultura interna de satisfagao do
cliente e construgdo de sua lealdade.

Nesse sentido o Net Promoter Score ¢ fundamental para compor as ferramentas
necessarias para construcdo de fidelidade e que podem ser complementadas com outras
técnicas e abordagens em busca da formagdo de clientes que, ndo s6 voltem a fazer novos e
melhores negdcios com a empresa e com mais frequéncia, mas, ainda, recomendem seus

produtos e servigos agindo como embaixadores de marca.

5.1 PROPOSICOES DE MELHORIA PARA TRADPOUCH

Em um processo de intervencdo organizacional o diagnéstico da situa¢ao-problema
da as bases para as recomendacdes de acdes a serem adotadas diante dos desafios
apresentados.

A pergunta definitiva: "Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria a
nossa marca, produtos e servigos para um amigo ou colega?”’ permite identificar o que os
clientes pensam e sentem em relacao a empresa e suas solu¢des. A segunda pergunta investiga
as motivagdes que os clientes tiveram ao atribuir a nota na pergunta anterior.

O como replicar as melhores praticas gerenciais e encontrar e criar aquelas para
desenvolver as oportunidades de melhoria identificadas ¢ a estratégia que a empresa formula e
aplica para se adaptar ao contexto que atua, influenciando, sendo influenciada e,
principalmente, criando valor para seus clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores,

comunidade e outros publicos-chave e parceiros de negdcios com os quais se relaciona.
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Relacionamentos entre empresas sdo caracterizados por, entre outros fatores, busca
de perenidade e, assim, perspectiva de relacionamento de médio e longo prazos. Williams et
al. (2011) explicam que a lealdade e longevidade de um relacionamento entre empresas
depende do desempenho dos produtos e servicos ofertados. Assim, quanto mais a organizagao
fornecedora conhece os perfis dos clientes atendidos, seus desafios, dores e necessidades mais
podem adequar suas estratégias para prover solucdes que desempenhem aquilo que seus
segmentos de mercado buscam.

Battaglia ef al. (2015) explicam que as empresas que buscam maior competitividade
desenvolvem melhoramentos constantes em seus portfolio de produtos e servigos tornando-se
mais dependentes de fornecedores-chave que contribuem para esse processo. Portanto o
monitoramento da dindmica de mercado dos clientes prioritarios deve ser uma constante para,
baseado no entendimento daquilo que ¢ fundamental para o atingimento dos resultados dos
clientes, garantir uma integracao fornecedor-comprador cada vez maior.

Assim ¢ possivel assumir um posicionamento de parceria estratégica no qual a
percep¢ao dos beneficios da manutencdo do relacionamento comercial (bem como a
percep¢ao dos custos potenciais de um possivel rompimento de contrato) devem ser
superiores que a ideia dos ganhos, ou o possivel cendrio, do encerramento desse
relacionamento. Logo, encarar uma transacdo como uma troca de valor dentro de muitas
possiveis num amplo horizonte permite ao fornecedor adotar uma visao de estabelecimento de
potenciais aliangas estratégicas e ndo somente de uma mera venda.

No trabalho de Sousa e Silva, Moriguchi e Lopes (2016) o boca-a-boca
apresentou-se como o mais relevante construto do seu modelo de valor percebido em negocios
entre empresas, o que demonstra a importancia da recomendacao nesse contexto.

O projeto de pesquisa identificou que os aspectos-chave que sustentam uma
experiéncia de compra positiva dos clientes Tradpouch sao atendimento e produto e que sua
nota liquida foi de 85, de 0 a 100, no aspecto geral.

Assim, aqui, sugerem-se cursos de agdes a serem adotados para esse propdsito:
a) comunicar e difundir internamente os resultados das pesquisas realizadas (tanto

as relacionais top-down quanto as transacionais bottom-up) objetivando

internalizar o sentimento que os clientes possuem em relacao a empresa;
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b) além disso comunicar também as medidas de combate, correcdo e adaptagdo
adotadas estimulando todos os colaboradores a participarem com ideias e
sugestoes de como melhorar o relacionamento com os clientes e produzir mais
clientes promotores da marca que tragam novos clientes através da recomendagao
boca a boca sejam nas reunides de times ou em canais internos permanentes;

C) a tomada de consciéncia a respeito do que os clientes pensam e de como
percebem a empresa, seus produtos e servicos vincula, obrigatoriamente, a
organizacdo a agir buscando criar experiéncias de compra € consumo mais
memoraveis no intuito de inovar seus processos permanentemente seja de forma
incremental ou, ainda, disruptiva questionando, com os insights colhidos, o
proprio modelo de negocios, solugdes, canais de distribuicdo e comunicacao,
segmentos de clientes, parceiros, atividades e recursos-chave utilizados na
operacao da organizacao;

d) ainda a linha de frente da empresa que realiza diretamente as interagdes com os
clientes (sendo a personalizacao da marca para o cliente) deve ser empoderada e
dotada de mais autonomia para resolucdes de problemas frequentes bem como
através da disponibilizacdo de canais diretos de acesso a pessoas chave da
empresa que detém poder para solugdes mais complexas que demandem recursos
humanos especializados e financeiros;

€) o timing entre a manifestagdo do cliente (seja positiva ou negativa), a adogdo de
medidas e o retorno a ele deve ser o menor possivel para que as recomendagdes
positivas possam ser potencializadas e multiplicadas bem como o processo de
conversao de detratores em promotores (ou evasao do atendimento de nichos de
mercado ndo atraentes) seja concretizado com celeridade e agilidade dando
dinamismo ao desenvolvimento da organizagdo enquanto ente mutante resultado
de fluxos de entrada e saida com o mercado.

Como explica Reichheld (2018, p. 10), “O NPS ¢, em ultima instancia, uma filosofia

de negdbcios, um sistema de praticas operacionais € um compromisso de lideranca, € nao
apenas uma outra forma de mensurar a satisfagdo de clientes”. Logo deve ser adotado e

praticado por toda a organizacdao e ndo apenas por um ou alguns departamentos. Caso ainda a
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alta lideranca ndo apoie, adote as praticas e persevere “[...] as empresas estdo fadadas a

desestabilizagdo, confusdo, resisténcia, frente a novas formas de trabalho e outras armadilhas”

(REICHHELD, 2018, p. 11). Ainda deve-se:

a)

b)

d)

g)

rever defini¢do de publico-alvo e verificar como os produtos, processos € pessoas
da organizagao estdo alinhados com seu perfil e expectativas;

planejar comunicagdo, adaptacdo e langamento de produtos de acordo com o
perfil definido estabelecendo esfor¢os mercadologicos de atracdo e retengdo de
clientes de acordo com o(s) grupo(s) desejado(s);

evitar criar campanhas mercadoldgicas e a¢des que, de alguma forma, coloquem
em risco a exceléncia na experiéncia proporcionado ao cliente bem como a boa
reputagdo e imagem que a empresa goza perante seus publicos;

capacitar constantemente colaboradores que lidam diretamente com clientes bem
como gestores empoderando-os com autonomia e capacidade resolutiva de
problemas para que, uma vez identifica falhas ou oportunidades de melhoria,
sejam prontamente resolvidas ou, ao menos, que o cliente tenha a solugao do seu
problema encaminhado;

investigar periodicamente o perfil dos clientes promotores bem como a leitura
que fizeram e fazem das experiéncias de compra com a empresa, suas marcas,
produtos e servicos de forma a embasar o processo de ajuste fino de atragdo de
novos clientes com o mesmo perfil, ou parecidos, bem como aspectos internos
que devem ser fortalecidos e desenvolvidos;

monitorar falhas no atendimento das expectativas de clientes neutros buscando
entender seu perfil com o objetivo de transformar ceticismo em entusiasmo;
acompanhar constantemente as motivagdes que fizeram os detratores a mal
avaliar a empresa para realizar periodicamente uma triagem entre queixas
fidedignas que serdo alvo de investigacdo como fonte do processo de melhoria
continua daquelas que ndo possuem embasamento pratico ou argumentos solidos
refletindo mais fortemente a percep¢do subjetiva de clientes insatisfeitos com a
empresa que devem ser evitados pelos programas de conquistas de novos

consumidores.
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Analisando o NPS geral da empresa a mesma apresenta uma nota neutra com viés de
NPS promotor, ou seja, a experiéncia geral de compra estd adequada com a expectativa inicial
do cliente o que, ainda que nao gere insatisfagdes e recomendagdes negativas sobre a
empresa, nao gera, também, encantamento, ou superagao de expectativas. Portanto, perdem-se
oportunidades de fidelizacdo. Logo ¢ recomendado que haja, como prioridade da direcdo e
gestdo da empresa e marca, compromisso em elevar as notas para 9 e 10 estimulando os
clientes promotores que ndo so6 tendem a continuar a fazer negdcios com a empresa mas,
também, praticando o boca a boca positivo trazendo mais clientes.

Percebe-se, ainda, que o aspecto atendimento, por conta da avaliacdo dos clientes
inativos, produziu um viés que reduziu a nota total em nivel de clientes detratores. Isso denota
que muitos clientes ndo s6 desistem de fazer novos pedidos com a empresa como, também,
recomendam negativamente a empresa no seu circulo social. Logo ¢ necessario focar em
aprimorar a politica e a gestdo do atendimento ao cliente para evitar ndo s6 a evasdo de
clientes atuais como buscar elevar a percepgao de valor do cliente sobre a empresa e, assim,
aumentar os pedidos e o faturamento tendo no atendimento um diferencial competitivo no
negdcio.

J&4 em relagdo ao produto o NPS estd em nivel neutro que, a exemplo do NPS geral,
que, ndo gere insatisfacdes e recomendacdes negativas sobre a empresa, mas, ndo gera
também, encantamento, ou superagdo de expectativas. Logo buscar melhorar o pilar produto
ira contribuir para buscar aumentar a percepcao de valor do cliente sobre a empresa e, assim,
incrementar as vendas e a receita tendo no produto, juntamente com o atendimento, outro

diferencial competitivo no negdcio.
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APENDICE 1 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

PESQUISA NPS GERAL

A Figura 1 representa o formulério de pesquisa geral NPS dirigido aos clientes ativos
construido através do Google Formulario com as perguntas necessarias para, de acordo com
Reichheld (2018), determinar o grau de lealdade amplo (experiéncia geral com a empresa) e
levantar as motivagdes que levaram os clientes a atribuir a nota dada na pergunta anterior
buscando, de acordo com Von Der Heyde, Falaster e Krug (2019), aferir a fidelidade do
cliente. Ainda foi deixado um campo aberto de texto para que os clientes pudessem deixar

comentarios qualitativos como comentarios, elogios, criticas e sugestdes.

FIGURA 1 — FORMULARIO DE PESQUISA GERAL - CLIENTES ATIVOS

Pesquisa de satisfacio
O objetivo desse trabalho ¢ entender sua percepgdo em relagao aos nossos produtos e servigos e, com base nesse
entendimento, desenvolver e implementar melhorias. Por isso sua participacao ¢ fundamental. Ajude-nos a
oferecer a melhor experiéncia de compra em embalagens Stand up Pouch.

Perguntas Respostas

1. Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria
a Tradpouch para seus amigos, colegas, conhecidos e
familiares?

NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN
~
(9,

2. Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior?
(marque quantas quiser)

() Atendimento

() Qualidade do produto
() Tiragem reduzida

() Prazo de entrega

O

3. Caso deseje por favor deixe seu comentario, elogio,
critica ou sugestao.

FONTE: O autor (2020).
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A Figura 2 representa o conteudo do e-mail recebido pelos clientes ativos
convidando-os a responder a pesquisa geral (bottom-up) clicando no botdo “Responder

Questionario”.

FIGURA 2 — LEIAUTE E CONTEUDO DOS E-MAILS DE PRIMEIRO E SEGUNDO CONVITES PARA
RESPONDER OS QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES ATIVOS

Vizuelizar como paging web

ngpoudn Gualapack

EMBALAGEM FRATICA

Prezado Cliente,

Estamos buscando a melhoria continua da nossa empresa, processos e
produtos e queremos aprender com vocé como chegar a exceléncia.

Por este motivo, gostariamos da sua breve opinido respondendo o nosso
questionario com duas rapidas perguntas.

N&o levara mais que 2 minutos.

Logo, responda por favor nosso questiondrio clicando agora agui.

Responder Questiondrio

Tempo estimado de resposta: 2 minutos

Contamos contigo.
Equipe Tradpouch | Embalagem Pratica

Gualapack Brasil

Erviado por Gualapack Brasil
|perd, SP | CEP: 18560-000 [15) 3459-8900
Se deseje ndo receber mais mensagens como esta, clique Bqui.

FONTE: O autor (2020).

A Figura 3 apresenta as métricas do primeiro disparo de e-mail dirigidos aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa geral.
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FIGURA 3 — METRICAS DO E-MAIL DO PRIMEIRO CONVITE PARA RESPONDER OS
QUESTIONARIOS DO FORMULARIO DE PESQUISA GERAL DIRIGIDO AOS CLIENTES ATIVOS

Enviado em
30 de margo de 2020, 14:14

Assunto
Queremos saber sua opinido

Estatisticas

Taxa de abertura

21,95% / 64

Taxa de cliques Unicos 3,08% /23
Bounces (total) 7/0,93%
Soft bounces 7/0,93%
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 1/0,13%
Descadastramentos 1/0,13%
Marcados como spam 1/0,13%
Detalhes do email

Entregues com sucesso 747/99,07%
Emails enviados 754

FONTE: O autor (2020).

A Figura 4 apresenta as métricas do segundo disparo de e-mail dirigidos aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa geral.

FIGURA 4 — METRICAS DO E-MAIL DO SEGUNDO CONVITE PARA RESPONDER OS
QUESTIONARIOS DO FORMULARIO DE PESQUISA GERAL DIRIGIDO AOS CLIENTES ATIVOS

(continua)

Enviado em
06 de abril de 2020, 09:00

Assunto
Vocé foi escolhido

Estatisticas

Taxa de abertura

11,77% / 69

Taxa de cliques unicos

3,24% /19

Bounces (total)

4/0,68%

Soft bounces

4/0,68%
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Hard bounces 0/0,00% (conclusdo)
Emails descartados 0/0,00%

Descadastramentos 0/0,00%

Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso 586 /99,32%

Emails enviados 590

FONTE: O autor (2020).

O Quadro 2 apresenta a quantidade de respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa geral dirigidos aos clientes ativos (coluna da direita) com as respectivas

notas (coluna da esquerda).

QUADRO 2 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA GERAL - CLIENTES ATIVOS

Notas Respostas
10 20
9 3
8 1
7 1
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 0
0 0
Total 25

FONTE: O autor (2020).

A Figura 5 representa o formuldrio de pesquisa geral dirigido aos clientes inativos

construido através do Google Formulario com as perguntas necessarias para aferir o grau de
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lealdade amplo (experiéncia geral com a empresa), levantar as motivagdes que levaram os
clientes a atribuir a nota dada na pergunta anterior bem como entender os motivos de nao
realizarem pedidos ha mais de 6 meses da data do levantamento. Ainda foi deixado um campo
aberto de texto para que os clientes pudessem deixar comentarios qualitativos como

comentarios, elogios, criticas e sugestoes.

FIGURA 5 — FORMULARIO DE PESQUISA GERAL - CLIENTES INATIVOS

Pesquisa de satisfacio
Sentimos sua falta e, por isso, buscamos entender sua percep¢ao em relagdo aos nossos produtos e servigos e,
com base nesse entendimento, desenvolver e implementar melhorias. Por isso sua participagdo ¢ fundamental.
Ajude-nos a oferecer a melhor experiéncia de compra em embalagens Stand up Pouch.

Perguntas Respostas

1. Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria
a Tradpouch para seus amigos, colegas, conhecidos e
familiares?

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN S
~
()]

2. Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior? | ( ) Atendimento

(marque quantas quiser) () Qualidade do produto
() Tiragem reduzida
() Prazo de entrega
Outro: -------------

3. Quais as principais razdes que te motivaram a ndo | ( ) Falta de estoque
realizar pedidos conosco nos ultimos meses? (marque | ( ) Quantidade minima
quantas quiser) () Condig¢des de pagamento
() Preco

Outro: -------------

4. Caso deseje por favor deixe seu comentario, elogio,
critica ou sugestao.

FONTE: O autor (2020).

A Figura 6 representa o conteido do e-mail recebido pelos clientes inativos
convidando-os a responder a pesquisa geral (top-down) clicando no botdo “Responder

Questionario”.
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FIGURA 6 — LEIAUTE E CONTEUDO DOS E-MAILS DE PRIMEIRO E SEGUNDO CONVITES PARA
RESPONDER OS QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES INATIVOS COM A APLICACAO DO
FORMULARIO DE PESQUISA GERAL

Viguelizar como pagina web

Gualapack

TradPOUCh Brasil

EMBALAGEM PRATICA

Prezado Cliente,

Motamos gue ha algum tempo vocé ndo realiza pedidos conosco. Como nosso
relacionamento & importate para a Tradpouch gueremos te ouvir. Assim
podemos aprender com vocé como chegar a exceléncia.

Por este motivo, gostariamos que dedicasse dois minutos do seu tempo
respondendo o nosso questionario com duas rapidas perguntas.

Realmente ndo levara mais que 2 minutos e saber sua opiniao ¢ fundamental
para nds.

Logo, responda gentilmente nosso questionario clicando agora agui.
Responder Questiondrio
Tempo estimado de resposta: 2 minutes

Contamos contigo.
Equipe Tradpouch | Embalagem Préatica

Gualapack Brasil
FONTE: O autor (2020).

A Figura 7 apresenta as métricas do primeiro disparo de e-mail dirigidos aos clientes

inativos em busca da resposta do questiondario da pesquisa geral.

FIGURA 7 - METRICAS DO E-MAIL DO PRIMEIRO CONVITE PARA RESPONDER OS
QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES INATIVOS COM A APLICACAO DO FORMULARIO DE

PESQUISA GERAL
(continua)
Enviado em Assunto
02 de abril de 2020, 13:40 Sentimos sua falta e queremos
saber sua opiniao

Estatisticas
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Taxa de abertura 9,91% / 46 (conclusdo)
Taxa de cliques Unicos 1,51% /7
Bounces (total) 11/ 2,32%
Soft bounces 8/1,68%
Hard bounces 3/0,63%
Emails descartados 1/0,21%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%
Detalhes do email

Entregues com sucesso 464/ 97,68%
Emails enviados 475

FONTE: O autor (2020).

A Figura 8 apresenta as métricas do segundo disparo de e-mail dirigidos aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa geral.

FIGURA 8 — METRICAS DO E-MAIL DO SEGUNDO CONVITE PARA RESPONDER OS
QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES INATIVOS COM A APLICACAO DO FORMULARIO DE

PESQUISA GERAL
(continua)

Enviado em Assunto
09 de abril de 2020, 09:00 Estamos preocupados com vocé
Estatisticas
Taxa de abertura 15,42% / 66
Taxa de cliques tnicos 3,27% /14
Bounces (total) 5/ 1,15%
Soft bounces 5/1,15%
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 0/0,00%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%




93

Detalhes do email

(conclusdo)

Entregues com sucesso

428/98,85%

Emails enviados

433

FONTE: O autor (2020).

O Quadro 3 apresenta a quantidade de respostas dos questiondrios encaminhados por

e-mail da pesquisa geral dirigidos aos clientes inativos (coluna da direita) com as respectivas

notas (coluna da esquerda).

RIO DE PESQUISA GERAL - CLIENTES INATIVOS

QUADRO 3 — RESPOSTAS DO FORMULA
Notas Respostas
10 5
9 2
8 1
7 0
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 1
0 0
Total 9

FONTE: O autor (2020).

O Quadro 4 apresenta a quantidade de respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa geral dirigidos aos clientes ativos e inativos (coluna da direita) com as

respectivas notas (coluna da esquerda).
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QUADRO 4 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA GERAL DOS CLIENTES ATIVOS E

INATIVOS
Notas Respostas
10 25
9 5
8 2
7 1
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 1
0 0
Total 34

FONTE: O autor (2020).

PESQUISA NPS ATENDIMENTO

Logo abaixo ¢ apresentado o NPS de atendimento, tanto para clientes ativos quanto
inativos.

A Figura 9 representa o formulario de pesquisa de atendimento dirigido aos clientes
ativos construido através do Google Formulario com as perguntas necessarias para aferir o
grau de lealdade especifico (atendimento) e levantar as motivagdes que levaram os clientes a
atribuir a nota dada na pergunta anterior. Ainda foi deixado um campo aberto de texto para
que os clientes pudessem deixar comentarios qualitativos como comentarios, elogios, criticas

e sugestoes.
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FIGURA 9 — FORMULARIO DE PESQUISA ATENDIMENTO - CLIENTES ATIVOS

Pesquisa de satisfacio

O objetivo desse trabalho é entender sua percepgdo em relagdo ao nosso atendimento e, com base nesse
entendimento, desenvolver e implementar melhorias. Por isso sua participacao é fundamental. Ajude-nos a
oferecer a melhor experiéncia de compra em embalagens Stand up Pouch.

Perguntas

Respostas

1. Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria
o atendimento da Tradpouch para seus amigos, colegas,

conhecidos e familiares?

2. Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior?

(marque quantas quiser)

) Cortesia e disponibilidade

) Rapidez e agilidade

) Conhecimento e prontidao

) Comprometimento

) Clareza e objetividade

) Empatia e capacidade de comunicagao

3. Caso deseje por favor deixe seu comentario, elogio,

critica ou sugestao.

FONTE: O autor (2020).

A Figura 10 representa o conteudo do e-mail recebido pelos clientes ativos

convidando-os a responder a pesquisa especifica (atendimento) clicando no botdo “Responder

Questionario”.
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FIGURA 10 — LEIAUTE E CONTEUDO DOS E-MAILS DE PRIMEIRO E SEGUNDO CONVITES PARA
RESPONDER OS QUESTIONAR,IOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES ATIVOS COM A APLICACAO DO
FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE ATENDIMENTO

‘Visuslzar como pagina web

@ Gualapack

TradPouch Brasil

FMAALAGEM PRATICA

Prezado/a Cliente,

Estamos buscando a melhoria continua da nossa empresa, processos e
produtos e queremas aprender com vocé como chegar & exceléncia.

Por este motivo, gostariamos da sua breve opinifio respondendo o nosso
guestionario sobre o nosso atendimento com duas rapidas perguntas.

Mao levara mais gque 2 minutos.

Logo, responda por favor o questiondrio sobre o nosso atendimento

clicando agora aqui.
Responder Questiondrio

Tempo estimado de resposta: 2 minutos

Contamos contigo.
Equipe Tradpouch | Embalagem Pratica
Gualapack Brasil

Erviada por Gualapack Brasil
|pard, SF | CEP: 18560-000 (15) 3459-0000
Se daseja ndo recabar mais mensagens coma esta, cligua aqui.

FONTE: O autor (2020).

A Figura 11 apresenta as métricas do primeiro disparo de e-mail dirigido aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o atendimento.
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FIGURA 11 — METRICAS DO E-MAIL DO PRIMEIRO CONVITE PARA RESPONDER OS
QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES ATIVOS COM A APLICACAO DO FORMULARIO DE

PESQUISA SOBRE ATENDIMENTO

Enviado em
20 de maio de 2020, 12:52

Assunto

O que acham do nosso
atendimento? Queremos saber sua
opinido. Participe :)

Estatisticas

Taxa de abertura 11,99% / 88
Taxa de cliques Gnicos 1,09% /8
Bounces (total) 5/0,68%
Soft bounces 57/0,68%
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 0/0,00%
Descadastramentos 1/0,14%
Marcados como spam 0/0,00%
Detalhes do email

Entregues com sucesso 734/99,32%
Emails enviados 739

Leads selecionados 739

FONTE: O autor (2020).

A Figura 12 apresenta as métricas do segundo disparo de e-mail dirigido aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o atendimento.

FIGURA 12 — METRICAS DO E-MAIL DO SEGUNDO CONVITE PARA RESPONDER OS
QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES ATIVOS DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE

ATENDIMENTO

(continua)

Enviado em
09 de junho de 2020, 14:15

Assunto
Vocé foi escolhido

Estatisticas

Taxa de abertura

13,91%/ 89

Taxa de cliques unicos

1,41% /9
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Bounces (total) 3/0,47% (conclusio)
Soft bounces 3/0,47%

Hard bounces 0/0,00%

Emails descartados 0/0,00%

Descadastramentos 1/0,16%

Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso 640/99,53%

Emails enviados 643

Leads selecionados 643

FONTE: O autor (2020).

O Quadro 5 apresenta a quantidade de respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre atendimento dirigidos aos clientes ativos (coluna da direita) com as

respectivas notas (coluna da esquerda).

QUADRO 5 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE ATENDIMENTO - CLIENTES ATIVOS

(continua)
Notas Respostas
10 6
9 1
8 2
7 1
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 0
0 0
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Total 10 (conclusdo)

FONTE: O autor (2020).

A Figura 13 representa o formuldrio de pesquisa de atendimento dirigido aos clientes
inativos construido através do Google Formulario com as perguntas necessarias para aferir o
grau de lealdade especifico (atendimento) e levantar as motivacdes que levaram os clientes a
atribuir a nota dada na pergunta anterior. Ainda foi deixado um campo aberto de texto para
que os clientes pudessem deixar comentarios qualitativos como comentarios, elogios, criticas

e sugestoes.

FIGURA 13 — FORMULARIO DE PESQUISA ATENDIMENTO - CLIENTES INATIVOS

Pesquisa de satisfacio
O objetivo desse trabalho ¢ entender sua percepgdo em relagdo ao nosso atendimento e, com base nesse
entendimento, desenvolver ¢ implementar melhorias. Por isso sua participacdo ¢ fundamental. Ajude-nos a
oferecer a melhor experiéncia de compra em embalagens Stand up Pouch.

Perguntas Respostas

1. Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria
o atendimento da Tradpouch para seus amigos, colegas,
conhecidos ¢ familiares?

2. Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior?
(marque quantas quiser)

() Cortesia e disponibilidade

() Rapidez e agilidade

() Conhecimento e prontiddo

() Comprometimento

() Clareza e objetividade

() Empatia e capacidade de comunicagao
(0]

3. Caso deseje por favor deixe seu comentario, elogio,
critica ou sugestao.

FONTE: O autor (2020).

A Figura 14 representa o conteudo do e-mail recebido pelos clientes inativos
convidando-os a responder a pesquisa especifica (atendimento) clicando no botdo “Responder

Questionario”.
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FIGURA 14 — LEIAUTE E CONTEUDO DOS E-MAILS DE PRIMEIRO E SEGUNDO CONVITES PARA
RESPONDER OS QUESTIONARIQS DIRIGIDOS AOS CLIENTES INATIVOS COM A APLICACAO DO
FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE ATENDIMENTO

Visualizar como pdgina wel

(L) Gualapack

TradPouch Brasil

EMBALAGIM PRATICA

Prezado Cliente,

Notamos que hd algum tempo vocé ndo realiza pedidos conosco. Como NOSso
relacionamenta & importate para a Tradpouch quaramos te ouvir a respeito do
nosso atendimento. Assim podemos aprender com wvocd como chegar &
excaléncia.

Par este motive, gostariamos que dedicasse dois minutos do seu tempo
respondende o nosso questiondna sobre nosso atendimento com duas
rapidas perguntas.

Realmenta ndo levard mais que 2 minutos e saber sua opinido & fundamental
para nbs.

Lego, responda gentimente nossoc gquestiondrio sobre atendimento

clicando agora aqui.
Responder Questionario

Tempo estimado de resposta: 2 minutos

Contamos contigo.
Equipe Tradpouch | Embalagem Pritica
Gualapack Brasil

Emviado por Gualapack Brasil
|pend, 5P | CEP: 18560-000 {15) 3458-8800
Se deseja ndo receber mais mensagens como esta, clique agqui.

FONTE: o autor (2020).

A Figura 15 apresenta as métricas do primeiro disparo de e-mail dirigido aos clientes

inativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o atendimento.
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FIGURA 15 - METRICAS DO E-MAIL DO PRIMEIRO CONVITE PARA RESPONDER O
QUESTIONARIO DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE ATENDIMENTO DIRIGIDO AOS

CLIENTES INATIVOS

Enviado em
09 de junho de 2020, 14:13

Assunto
[Atendimento] Sentimos sua falta
€ queremos saber sua opiniao

Estatisticas

Taxa de abertura 12,36% / 56
Taxa de cliques unicos 0,88% /4
Bounces (total) 4/0,88%
Soft bounces 4/0,88%
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 1/0,22%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso

453799,12%

Emails enviados

457

Leads selecionados

458

FONTE: o autor (2020).

A Figura 16 apresenta as métricas do segundo disparo de e-mail dirigido aos clientes

inativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o atendimento.

FIGURA 16 — METRICAS DO E-MAIL DO SEGUNDO CONVITE PARA RESPONDER O
QUESTIONARIO DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE ATENDIMENTO DIRIGIDO AOS

CLIENTES INATIVOS

(continua)

Enviado em
16 de junho de 2020, 13:51

Assunto
[Atendimento] Vocé foi escolhido

Estatisticas

Taxa de abertura

15,74% / 62

Taxa de cliques unicos

3,05% /12

Bounces (total)

4/1,01%
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Soft bounces 4/1,01% (conclusdo)
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 1/0,25%
Descadastramentos 1/0,25%
Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso 394/ 98,99%
Emails enviados 398
Leads selecionados 399

FONTE: o autor (2020).

O Quadro 6 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre atendimento dirigidos aos clientes inativos.

QUADRO 6 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE ATENDIMENTO - CLIENTES

INATIVOS
Notas Respostas
10 4
9 1
8 0
7 0
6 0
5 0
4 1
3 1
2 0
1 0
0 4
Total 11

FONTE: o autor (2020).
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O Quadro 7 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre atendimento dirigidos aos clientes ativos e inativos.

QUADRO 7 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE ATENDIMENTO DOS CLIENTES

ATIVOS E INATIVOS
Notas Respostas
10 10
9 2
8 2
7 1
6 0
5 0
4 1
3 1
2 0
1 0
0 4
Total 21

FONTE: o autor (2020).

PESQUISA NPS PRODUTO

A Figura 17 representa o formulario de pesquisa de produto dirigido aos clientes
ativos construido através do Google Formulario com as perguntas necessarias para aferir o
grau de lealdade especifico (produto) e levantar as motivagdes que levaram os clientes a
atribuir a nota dada na pergunta anterior. Ainda foi deixado um campo aberto de texto para
que os clientes pudessem deixar comentarios qualitativos como comentarios, elogios, criticas

e sugestoes.
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FIGURA 17 — FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO - CLIENTES ATIVOS

Pesquisa de satisfacio
O objetivo desse trabalho é entender sua percepgdo em relagdo as nossas embalagens e, com base nesse
entendimento, desenvolver e implementar melhorias. Por isso sua participacao é fundamental. Ajude-nos a
oferecer a melhor experiéncia de compra em embalagens Stand up Pouch.

Perguntas Respostas

1. Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé
recomendaria as embalagens Tradpouch para seus
amigos, colegas, conhecidos e familiares?

o N N N N N N W e N NN
N
W

2. Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior?
(marque quantas quiser)

) Opgdes de embalagem metalizada ou transparente
) Seguranca e prote¢ao

) Possibilidade de reuso (sustentabilidade)

) Capacidade de apresentacdo e exposi¢do no PDV
) Capacidade de adaptagdo e personalizacdo

) Praticidade

) Atributo "abre e fecha" (fecho com ziper)

) Qualidade e durabilidade

Outro: -------------

NN AN AN AN S S S

3. Caso deseje por favor deixe seu comentario,
elogio, critica ou sugestao.

FONTE: o autor (2020).

A Figura 18 representa o conteudo do e-mail recebido pelos clientes ativos
convidando-os a responder a pesquisa especifica (produto) clicando no botdo “Responder

Questionario”.
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FIGURA 18 — LEIAUTE E CONTEUDO DOS E-MAILS DE PRIMEIRO E SEGUNDO CONVITES PARA
RESPONDER OS QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES ATIVOS COM A APLICACAO DO
FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE PRODUTO

Visualizar como pagina wab

Gualapack

Brasil

TradPouch

MEALAGEM PRATICA

Prezado/a Cliente,

Estamos buscando a melhoria continua da nossa empresa, processos e
produtos e queremos aprender com vocé como chegar a exceléncia.

Por este motivo, gostariamos da sua breve opinido respondendo o nosso
questionario sobre as nossas embalagens com duas rapidas perguntas.

N&o levara mais que 2 minutos.

Logo, responda por favor o questiondrio sobre as nossas embalagens

clicando agora aqui.
Responder Questionario

Tempo estimado de resposta: 2 minutos

Contamos contigo.
Equipe Tradpouch | Embalagem Pratica
Gualapack Brasil

FONTE: o autor (2020).

A Figura 19 apresenta as métricas do primeiro disparo de e-mail dirigido aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o produto.
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FIGURA 19 — METRICAS DO E-MAIL DO PRIMEIRO CONVITE PARA RESPONDER O
QUESTIONARIO DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE PRODUTO DIRIGIDO AOS CLIENTES

ATIVOS

Enviado em
17 de junho de 2020, 09:00

Assunto

O que acham das nossas
embalagens? Queremos saber sua
opinido. Participe :)

Estatisticas

Taxa de abertura 9,86% /71
Taxa de cliques Gnicos 0,56% /4
Bounces (total) 5/0,69%
Soft bounces 57/0,69%
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 0/0,00%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%
Detalhes do email

Entregues com sucesso 720/99,31%
Emails enviados 725

FONTE: o autor (2020).

A Figura 20 apresenta as métricas do segundo disparo de e-mail dirigido aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o produto.

FIGURA 20 — METRICAS DO E-MAIL DO SEGUNDO CONVITE PARA RESPONDER O
QUESTIONARIO DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE PRODUTO DIRIGIDO AOS CLIENTES

ATIVOS

(continua)

Enviado em
02 de julho de 2020, 09:00

Assunto
[Produto] Vocé foi escolhido

Estatisticas

Taxa de abertura

11,44% / 74

Taxa de cliques unicos

2,01% /13

Bounces (total)

8/1,22%
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Soft bounces 7/1,07% (conclusdo)
Hard bounces 1/0,15%
Emails descartados 0/0,00%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso

647/98,78%

Emails enviados

655

FONTE: o autor (2020).

O Quadro 8 apresenta o resumo das respostas dos questiondrios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre produto dirigidos aos clientes ativos.

QUADRO 8 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO - CLIENTES ATIVOS

Notas Respostas
10 8
9 0
8 2
7 0
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 0
0 0
Total 10

FONTE: o autor (2020).
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A Figura 21 representa o formulario de pesquisa de produto dirigido aos clientes

inativos construido através do Google Formulario com as perguntas necessarias para aferir o

grau de lealdade especifico (produto) e levantar as motivagdes que levaram os clientes a

atribuir a nota dada na pergunta anterior. Ainda foi deixado um campo aberto de texto para

que os clientes pudessem deixar comentarios qualitativos como comentarios, elogios, criticas

e sugestoes.

FIGURA 21 —- FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO - CLIENTES INATIVOS

Pesquisa de satisfacio
O objetivo desse trabalho ¢ entender sua percepgao em relagdo as nossas embalagens e, com base nesse
entendimento, desenvolver e implementar melhorias. Por isso sua participacao ¢ fundamental. Ajude-nos a
oferecer a melhor experiéncia de compra em embalagens Stand up Pouch.

Perguntas

Respostas

1. Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé
recomendaria as embalagens Tradpouch para seus
amigos, colegas, conhecidos e familiares?

NN AN AN AN AN A A A S S

2. Ao que atribui a nota dada na pergunta anterior?
(marque quantas quiser)

o I il e Y L )

) Qualidade e durabilidade
) Possibilidade de reuso (sustentabilidade)
) Atributo de abre e fecha (fecho com ziper)
) Capacidade de apresentacdo e exposi¢dao do PDV
) Capacidade de adaptagdo e personaliza¢ao
) Opg¢des de metalizada e transparéncia
) Praticidade
) Seguranca e protecao
utro:

3. Caso deseje por favor deixe seu comentario,
elogio, critica ou sugestao.

FONTE: o autor (2020).

A Figura 22 representa o conteudo do e-mail recebido pelos clientes inativos

convidando-os a responder a pesquisa especifica (produto) clicando no botdo “Responder

Questionario”.




109

FIGURA 22 — LEIAUTE E CONTEUDO DOS E-MAILS DE PRIMEIRO E SEGUNDO CONVITES PARA
RESPONDER OS QUESTIONARIOS DIRIGIDOS AOS CLIENTES INATIVOS COM A APLICACAO DO
FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE PRODUTO

Visualizar como pagina wab

TradPouch Gualapack

MBEALAGEM PRATICA

Prezado/a Cliente,

Estamos buscando a melhoria continua da nossa empresa, processos e
produtos e queremos aprender com vocé como chegar a exceléncia.

Por este motivo, gostariamos da sua breve opinido respondendo o nosso
questionario sobre as nossas embalagens com duas rapidas perguntas.

MNao levara mais que 2 minutos.

Logo, responda por favor o questionario sobre as nossas embalagens

clicando agora aqui.
Responder Questionario

Tempo estimado de resposta: 2 minutos

Contamos contigo.
Equipe Tradpouch | Embalagem Pratica
Gualapack Brasil

FONTE: o autor (2020).

A Figura 23 apresenta as métricas do primeiro disparo de e-mail dirigido aos clientes

ativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o produto.
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FIGURA 23 — METRICAS DO E-MAIL DO PRIMEIRO CONVITE PARA RESPONDER O
QUESTIONARIO DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE PRODUTO DIRIGIDO AOS CLIENTES

INATIVOS

Enviado em
22 de junho de 2020, 09:00

Assunto

O que acham das nossas
embalagens? Queremos saber sua
opinido. Participe :)

Estatisticas

Taxa de abertura 8,33% /37
Taxa de cliques Gnicos 0,45% /2
Bounces (total) 6/1,33%
Soft bounces 6/1,33%
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 0/0,00%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso

444/ 98,67%

Emails enviados

450

FONTE: o autor (2020).

A Figura 24 apresenta as métricas do segundo disparo de e-mail dirigido aos clientes

inativos em busca da resposta do questionario da pesquisa sobre o produto.

FIGURA 24 — METRICAS DO E-MAIL DO SEGUNDO CONVITE PARA RESPONDER O
QUESTIONARIO DO FORMULARIO DE PESQUISA SOBRE PRODUTO DIRIGIDO AOS CLIENTES

INATIVOS

(continua)

Enviado em
02 de julho de 2020, 09:00

Assunto
[Produto] Vocé foi escolhido

Estatisticas

Taxa de abertura 9,79% / 37
Taxa de cliques Unicos 1,06% / 4
Bounces (total) 36/8,70%
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Soft bounces 36/8,70% (conclusdo)
Hard bounces 0/0,00%
Emails descartados 0/0,00%
Descadastramentos 0/0,00%
Marcados como spam 0/0,00%

Detalhes do email

Entregues com sucesso

378/91,30%

Emails enviados

414

FONTE: o autor (2020).

O Quadro 9 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre produto dirigidos aos clientes inativos.

QUADRO 9 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO - CLIENTES INATIVOS

Notas Respostas
10 2
9 0
8 1
7 0
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 0
0 0
Total 3

FONTE: o autor (2020).
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O Quadro 10 apresenta o resumo das respostas dos questionarios encaminhados por

e-mail da pesquisa sobre produto dirigidos aos clientes ativos e inativos.

QUADRO 10 — RESPOSTAS DO FORMULARIO DE PESQUISA DE PRODUTO DOS CLIENTES ATIVOS

E INATIVOS
Notas Respostas
10 10
9 0
8 3
7 0
6 0
5 0
4 0
3 0
2 0
1 0
0 0
Total 13

FONTE: o autor (2020).
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APENDICE 2 - SETOR DE EMBALAGENS E O MERCADO COMPETITIVO DA
TRADPOUCH

Em 2019 o setor de embalagens movimentou mais de R$ 80 bilhdes de acordo com
dados do portal na internet EmbalagemMarca. Isso representa um aumento de 3% em relagdo
ao ano anterior e sinaliza um movimento ascendente iniciado em 2017 de acordo com dados
do estudo ABRE Macroecondmico da Embalagem e Cadeia de Consumo no Brasil, sob a
chancela do Instituto Brasileiro de Economia da Fundacao Gettlio Vargas (IBRE/FGV).

Esses sao dados que refletem uma demanda aquecida de dois segmentos da industria:
alimentos e bebidas. Ainda ndo hd dados de 2020, mas pelo fato de ambos segmentos terem
sido afetados positivamente pelas medidas de isolamento e distanciamento social, tudo indica
que o crescimento persistira seguindo um historico de crescimento. De acordo com Lima
(2015), em 2009 o valor total da produgdo era de R$ 35 bilhdes, em 2010 RS 42, 8 bilhoes,
em 2011 R$ 45 bilhdes, em 2012 R$ 47,1 bilhdes, em 2013 R$ 51,9 bilhdes e, em 2014, RS
55,1 bilhdes. Mesmo com o movimento mundial contra uso de materiais toxicos a natureza, o
material plastico ¢, segundo o mesmo autor, lider enquanto matéria prima mais utilizada
representando quase 40% do total, seguido por papel ondulado (18,54%) e cartolina/papel
cartdo com 9,87% do total.

O setor de embalagens ¢ grande gerador de vagas de trabalho e no final de 2019
empregava, formal e diretamente, 223.280 mil postos de trabalho. Como parte da industria de
transformagdo tem fungdo estratégica na economia nacional, pois colabora diretamente na
geracdo de valor dos elos de toda cadeia de suprimentos, seja precisando de insumos de outras
industrias, como papel e plastico ou, ainda, demandando grandes quantidades de energia e
agua, movimentando indiretamente esses mercados e contribuindo para mais geragdo de
renda, emprego e tributos. Nesse contexto, as embalagens flexiveis t€ém destaque, pois
permitem o acondicionamento de diferentes tipos de produtos e movimentam mais de R$ 14,7
bilhdes de acordo com Lima (2015).

Ha inimeros tipos de embalagens flexiveis no Brasil e, apds a década de 80 com a
queda da patente francesa, o formato stand up pouch ganhou adeptos e popularidade. Como

explica Lima (2015, p. 6),
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a stand up pouch apresenta prego baixo, alta barreira, Otima soldabilidade,
resisténcia mecanica, transparéncia total ou parcial, design inovador, sdo faceis de
encher manual ou automaticamente, faceis de abrir, podem ser facilmente
esvaziadas, entre outras qualidades.

A Tradpouch, empresa que tem os clientes investigados, ¢ fabricante de stand up
pouches e uma das lideres no setor. De acordo com Lima, a pressdao de 6rgaos ambientais que
demandam embalagens que utilizavam menos plasticos e a conveniéncia trazida pelos
pouches fez com que esse tipo de embalagem ganhasse o gosto dos consumidores.

De acordo com Lima (2015) esse tipo de embalagem tem, entre outras vantagens,
valor reduzido em relacdo a alternativas de mercado, alta barreira, possibilidade de
transparéncia para visualizagcdo do contetdo interno, faceis de abrir, possibilidade de reuso
entre outras funcionalidades. Segmentos como alimentos (com molhos e cafés, por exemplo),
laticinios (com bebidas lacteas e alcoolicas para festas), produtos de limpeza como
amaciantes, higiene e cuidados pessoais como cremes ¢ xampus ¢ industria quimica (com
tintas e pesticidas, por exemplo) sdao as mais beneficiadas.

A Tradpouch, marca da Gualapack Brasil da multinacional Gualapack Group
presente nas Américas, Europa e Asia, ¢ voltada para pequenas empresas. Seus principais

concorrentes sdo Artvac Embalagens (https://artvac.com.br/) e Rangel Embalagens

(https://www.rangel.ind.br/).

ARTVAC EMBALAGENS

Nasceu em 1988 e hoje opera quatro empresas fornecendo matérias-primas e
trabalhando com producdo, impressao, laminagdo ou conversao. Também tem a proposta de
um pacote — um “one-stop-shop” buscando atender varias necessidades de empresas que
demandam embalagens.

Oferece desde impressdo de gravura flexografica com qualidade superior e em lotes
reduzidos até sacos termoencolhiveis de alta, média e baixa barreira, sacos selados laterais,
com ziper, filmes laminados, filmes PA / PE flexiveis e filmes rigidos baseados em PP entre
outros.

Tem como missdo, ou razao de ser, “Entregar embalagens que envolvem sonhos dos

nossos clientes e agregam valor ao seu produto.” e visdo, ou onde quer chegar, “Estar entre as
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10 melhores e maiores industrias do ramo no Brasil até 2020 e expandir a nossa atuagao para

0 Mercosul.”

RANGEL EMBALAGENS

Nasceu em 1991 ¢ uma empresa brasileira de embalagens flexiveis focada em
embalagens pré-formadas e acessorios em quantidades reduzidas. Oferece solugdes como
lacre que permite o refecho das embalagens sanfonadas sob o nome Tin Tie™ da organizagado
americana Bedford®. Assim ¢ possivel preservar as caracteristicas do produto envasado bem
como da imagem do produto. No campo das embalagens stand-up oferece recursos como a
adi¢do de ziper, bico dosador e Pocket Zip da empresa japonesa Idemitsu.

Tem como missdo, ou razao de existir, “Oferecer solugdes em embalagens flexiveis
que sejam de alta qualidade e inovadoras para o envase de produtos em quantidades pequenas,
sempre compativeis com as necessidades de cada cliente.” e visdo, ou o que vislumbra para o

futuro, “Relacdes comerciais sempre pautadas pela ética, integridade e responsabilidade”.



