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RESUMO

Este estudo de caso avalia a satisfacdo dos clientes com uma microcervejaria,
denominada XXX Bier, analisando as seguintes dimensodes: (1) Expectativa, (2)
Navegabilidade e (3) Retencdo, por meio do engajamento a um e-commerce. A
teméatica é considerada atual no contexto de marketing digital e de marketing de
relacionamento em redes sociais. O instrumento de pesquisa é baseado nos
construtos apresentados, aplicado na base de clientes da empresa, alcangcando um
n = 433. Destaca-se como resultados a proposicdo de melhorias operacionais e
estratégicas do e-commerce da empresa, principalmente voltadas para (1) a
melhorar a retencdo de clientes, (2) na criacdo valor do cliente e também (3) na

criacao de lacos com a empresa.
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E-commerce customer satisfaction: a case study in the beer industry

SUMMARY

This case study evaluates customer satisfaction with a microbrewery, called XXX
Bier, analyzing Expectation, Navigability, Retention, and e-commerce engagement.
The theme is considered current in the context of digital marketing and customer
relationships through social networks. The research instrument is based on the
constructs presented and was applied to the company's customer base, reaching n =
433. The results include proposing operational and strategic improvements to the
company's e-commerce, mainly aimed at (1) improving customer retention, (2)

creating customer value and also (3) creating bonds with the company.

KEYWORDS: CUSTOMER RETENTION. CUSTOMER VALUE. ONLINE
CHANNELS. DIGITAL MARKETING.

INTRODUCAO

As vendas impulsionadas por meio das redes sociais no ano da COVID19,
promoveram consideravelmente o canal de e-commerce, ganhando espaco e
consisténcia de performance, representando um volume relevante de faturamento.
Assim o acompanhamento do cliente e sua satisfacdo passaram a ser uma métrica
(Rezende; Marcelino, Miyaji, 2020). Apo6s cada compra o cliente recebe, por e-mail,
uma pesquisa de satisfacdo do método Net Promoter Score (NPS), que consiste em
uma unica pergunta: de zero a dez, vocé indicaria a XXX Bier a um amigo? Porém,
conforme é apresentado neste estudo, o NPS possui limitacbes no sentido de indicar

‘o0 porqué” da resposta do cliente, ndo oferecendo, portanto, informacdes suficientes
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para correcdo de falhas e implementacdo de melhorias na operacao. E esta falha é
apresentada na literatura pelos autores Fisher e Kurdupleski (2019).

Assim busca-se observar e compreender por meio de um estudo de caso as
variaveis causais da satisfacdo como reflexo do desempenho do produto e servico
oferecido pela empresa em questdo. Tendo como objetivo metrificar inferéncias em
relacdo a (1) Expectativa, (2) Navegabilidade e (3) Retencdo, por meio do
engajamento a um e-commerce. Este estudo utiliza de uma abordagem pesquisa
qualitativa e quantitativa, aplicando um questionario a base de dados de clientes. O
retorno obtido na base de dados é representado por n = 433 respondentes, que
efetuam compras on line na empresa. Portanto, o seguinte problema de pesquisa é
apresentado: Como uma pesquisa de satisfacdo pode mapear pontos fortes e fracos
da operacdo de um e-commerce com base no NPS?

O setor estudado possui relevancia nacional. A producéo brasileira de cerveja
€ de 13,3 bilhdes de litros por ano, e representou no ano de 2019 o faturamento de
77 bilhdes de Reais, 0 que representou 2% do Produto Interno Bruto (PIB) e a 14%
da Industria de Transformacdo Nacional, empregando mais de 2 milhdes de
pessoas, de acordo com o Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (SINDICERYV).
Sendo assim analisada a Cerveja, como a bebida industrializada de distribuicdo em
massa mais consumida em territdrio nacional e o Brasil o terceiro maior produtor
mundial da bebida, ficando atras apenas da China e Estados Unidos.

De acordo com dados do MAPA no Anuario da cerveja (2021) o crescimento
no nimero de industrias registradas saltou de 114 em 2010 para 1383 em 2020. E
h& uma expectativa para os proximos anos é de expansédo entre 19% a 36% ao ano,

como ilustra o Gréfico 01 divulgado pelo MAPA.
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GRAFICO 01 - Projecéo de crescimento de cervejarias 2020-2025 e
verificacao 2020
Fonte: Anuario da Cerveja MAPA (2021)
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Para que o potencial do e-commerce seja aproveitado como estratégia de
crescimento se fez necessario compreender as a falha do método NPS, e para isso
este artigo € dividido em trés capitulos: (1) Satisfacdo, (2) Relacionamento e (3)
Canais de comunicacao. Ao fim deste trabalho sdo apresentadas as descobertas no

capitulo de conclusbes.

1 A SATISFACAO DO USUARIO DE PLATAFORMAS E-COMMERCE E O NPS

7

A satisfacdo do cliente é resultado do processo comparativo entre a
expectativa criada no momento da compra com o que perceberam ter recebido no
pos-compra, atendendo em algum nivel suas necessidades. As expectativas dos
clientes sdo definidas por Gastal e Luce (2005), como expectativas prévias ao
momento de consumo e que estdo relacionadas a oferta, sendo criadas apos
impacto de propagandas ou mesmo de recomendacdes. Caso uma expectativa seja
atendida ou excedida, estardo satisfeitos (Lovelock e Wirtz, 2006, p.37).

Concordando assim com Rese (2003) que esse é um paradigma de confirmacéao-
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desconfirmacdo, em que quanto mais as expectativas sdo superadas pelas
experiéncias reais de consumo, maior é a satisfacao do cliente.

Segundo Fader e Toms (2018, p.34) uma vez sendo possivel mapear o
padrdo de consumo, os profissionais tracam estratégias melhor direcionadas e
orientadas ao publico realmente idealizado, contrapondo as midias tradicionais de
publicidade em massa. Em Kotler e Keller (2018, p.136) observa-se que 0s autores
ja ilustram esta orientacdo moderna, orientada ao cliente, como ilustra a figura 1. Os
autores apresentam ainda uma comparacdo entre uma orientacdo organizacional
tradicional, nos quais as posi¢coes de média e alta geréncia dificilmente tem contato

direto com o cliente.

(a) Organograma tradicional (b) Organog 20 cliente

geriocia CLENTES
Pessoal da linha de frente
Pessoal da linha de frenle
CLIENTES anicd

FIGURA 01 - Organograma tradicional versus organograma moderno
orientado ao cliente
Fonte: Kotler e Keller (2018, p.136).

Os autores ilustram as ferramentas de contato direto com os clientes, para
conhecé-los e entendé-los. O que justifica a insergdo de “clientes” nas laterais do
organograma. Segundo Kotler e Keller (2018, p.136) no nivel de maior importancia
estdo os clientes, ja que representam a maior fonte de lucro, em seguida estdo o
pessoal da linha de frente, pois sdo eles que tem maior contato e satisfazem os
clientes.

Dessa forma, toda organizacdo, uma vez que compreende o foco no cliente,

deveria mensurar o nivel de satisfacdo, como destacam Kotler e Keller (2018, p.141)
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‘Empresas inteligentes medem a satisfacdo com regularidade porque é o segredo
para reté-los”. Com essa necessidade de quantificar a satisfacdo do cliente acerca
da empresa e experiéncia de compra, surgiram varios métodos de avaliacdo, sendo
0 mais simples e comumente aplicado o Net Promoter Score (NPS), que consiste em
uma Unica pergunta, em tese, capaz de avaliar a satisfacdo do cliente, como
apresentam Fisher e Kurdupleski (2019). Consiste em perguntar: em uma escala de
0 a 10, o quanto vocé indicaria a empresa X a um amigo. Com base nos resultados
obtidos subtrai-se do niumero de “clientes detratores” — entre 0 e 6 — do ndmero de
‘promotores — 9 e 10 — aqueles que responderam entre 7 e 8 sédo considerados
passivamente satisfeitos e ndo entra no score final.

A metodologia do NPS foi apresentada em 2003 por Frederick Reichheld e
popularizou-se, desde entdo, por implementar com simplicidade uma métrica de facil
compreensao por todos os funcionarios da organizacao (SENA, 2016). Kotler e
Keller (2018, p.143) também destacam a popularizacdo do indice e ressaltam
exemplos de companhias americanas que utilizam o NPS, e que também segundo
0s autores, a maioria das empresas tem indice entre 10% e 30%, e considera como
pontuacdes excelentes, pontuacdes de empresas como parametro: Amazon (64%
NPS), Southwest (62% NPS) e Apple (72%NPS).

Apesar de simples e rapida aplicacio o NPS ndo fornece dados
complementares sobre a satisfacdo e o que poderia ser melhorado para obter um
melhor indice. Fisher e Kurduspleski (2019) critica a ferramenta ja que apesar de
indicar com assertividade, onde a empresa se encontra com relagcdo a satisfagao
dos clientes, o NPS nao gera dados e/ou informacdes que trariam ac¢oes. Os autores
apontam ainda cinco problemas sobre a ferramenta. S&o eles: (1) ndo traz dados
sobre o que fazer para melhorar; (2) foca apenas em manter cliente e ndo adquirir
novos; (3) ndo existe cliente passivo; (4) nao oferece dados competitivos,
comparacao a concorrentes; (5) foco interno e ndo externo. Desta forma, torna-se
necessaria a aplicagdo de perguntas suplementares, que objetivem extrair

informacdes mais detalhadas (Sena, 2016).
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2 RELACIONAMENTOS DAS EMPRESAS COM O CONSUMIDOR

Com a facilidade do acesso a informacéo cria-se um ambiente cada vez mais
competitivo para as empresas, com maior volume de ofertas e menor demanda de
produtos as comparacOes de qualidade séo rotineiras e frequentes (Alves; Barboza,
Rolon, 2014, p. 22).

O desenvolvimento das tecnologias da informacdo desencadeou mudancas
aceleradas nas formas de interacao entre as pessoas e em como estas interacdes
ocorrem com as empresas. Um exemplo destas mudancas é apresentado por
Gomes e Kury (2013) conectadas praticamente 24h as pessoas tém nas maos,
smartphones, uma ferramenta poderosa de acessibilidade a informacao, captura de
dados e monitoramento de habitos de consumos e interesses de compra.

Publicacdes recentes afirmam que a velocidade na transformacdo do

comportamento dos consumidores, acelerada principalmente pela tecnologia

D

acessibilidade a informacdo e conectividade. Em um curto espaco de tempo é
proposto um novo modelo, para atualizar o Marketing 3.0, é apresentado o
Marketing 4.0. Como relatado por Dash, Kiefer e Paul (2021) o sequenciamento, a
velocidade, a mudanca de padrbes de marketing que se seguem, como exemplo
disso, € o crescimento das redes sociais foi um fator facilitador do uso da internet,
intensificando os topos e formas de interacdes entre os consumidores, ressaltando
como a evolucéo das ferramentas de comunicacao influenciaram na transformacéao
da interacao.

Em adic&o o marketing de relacionamento objetiva aproximar as empresas de
seus clientes promovendo produtos com valor agregado (Alves; Barbosza; Rolon,
2014, p.28), com a intengdo de afirmar a fidelidade a marca. Nesse sentido, quanto
maior a proximidade entre empresa e cliente, transmitindo a ele credibilidade e
confianca, maior sera sua fidelidade (Roca e Szabo, 2015, p. 78). Essas estratégias
de relacionamento sdo fundamentais ao ponto dos softwares de customer
relationship management (CRM) se tornarem aplicativos indispensaveis as

empresas, esses aplicativos revolucionaram a maneira como as empresas se
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conectam as clientes (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016). Alguns exemplos de CRMs
que ja sao utilizados por empresas brasileiras sdo Salesforce, HubSpot e
ActiveCampaign.

A literatura ja sinalizava o CRM como uma ferramenta poderosa. Alves,
Barbosa e Rolon (2014) afirmaram que a implementacdo de uma estratégia de CRM
independe da tecnologia, software, a ser utilizada. Antes ainda Drucker (1998) que
CRM ja seria uma estratégia para atender os desejos e percepcdes de valor dos
clientes, trazendo maior retencdo. E que tanto a retengcdo como a repeticdo de
compra teriam um importante papel no conceito de valor do cliente, proposto por
Blattberg e Deighton (1996), propondo o acompanhamento métrico da contribuicéo
esperada de cada cliente e sua expectativa de vida para a empresa, com base nos
custos de aquisi¢cédo e entradas por sucessivos pedidos.

Percebe-se assim que 0 conceito que permite as empresas estimar a
rentabilidade de determinado cliente é o customer lifetime value (CLV), do inglés
valor vitalicio do cliente. Cenarios competitivos, a cada ano com mais players, torna
fundamental o investimento das empresas na retencdo de clientes, aumentando o
valor vitalicio do cliente em todo seu relacionamento futuro com a empresa.
Promovendo maior retorno financeiro a empresa (Fader e Toms, 2018).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) o CLV “descreve o valor
presente do fluxo de lucros futuros que a empresa espera obter com o cliente em
compras ao longo do tempo”. Para melhor acuracia na estimativa do CLV algumas
variaveis sdo destacadas por Fader e Toms (2018) para serem modeladas e
projetadas, sdo elas: quanto tempo durou o relacionamento cliente/empresa ou
guanto tempo durara (para clientes ativos ou futuros); nimero de transacoes; valor
dar transacdes; outas acbes como visitas no site, vontade de experimentar novos
produtos, indicagBes para outro clientes. Portanto é essencial que as empresas
tenham ferramentas para prospeccao e analise desses dados.

E € por meio da presenca digital que as empresas avangcam potencialmente
para uma boa comunicacdo com os consumidores, deixando aberto o contato direto

com a marca bem como a troca de conteudo, inclusive produzidos pelos proprios
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usuarios, denominado user generated content (Erragcha e Romdhane, 2014)
principalmente nas redes sociais. A tecnologia da informacé&o abriu varios canais de
comunicacdo, permitindo novas estratégias de aquisicdo, venda e atendimento.

Esse contexto pode ser desafiador e de dificil gerenciamento.

3 CANAIS DE COMUNICACAO

Os meios de comunicagcdo ganham importancia dada a necessidade de
gestao integrada da comunicacédo, precisando estar sempre alinhados ao plano de
marketing, sem ele as informacdes podem ficar desconexas, trazendo ruidos. A
maior diversificagdo dos meios de comunicacao trouxe mais complexidade a CIM,
exigindo uma coordenacao de midias, segundo Kotler e Keller (2018) as campanhas
passam a ser de multiplos veiculos e multiplos estagios, alcancando maximo
impacto e alcance da mensagem.

Para os canais de atendimento ferramentas tradicionais como o telefone
perderam espago para aplicacbes digitais de mensagens instantdneas, com
destaque para o Whatsapp que atinge grande penetracdo na populacdo brasileira
(Rocha, 2016). Assim o aplicativo se tornou indispensavel para empresas de todos
0s portes. Empresas apostam em recursos de inteligéncia artificial, chatbots para
automatizar parte dos canais de suporte e vendas, reduzindo, por meio da
tecnologia, o tempo de espera por atendimento e solugéo de problemas elevando os
niveis de satisfacdo (Jindal; Upadhyay; Jha, 2020). O uso de softwares automatiza
outros canais de comunicacdo além das ferramentas de chat, como por exemplo o
e-mail marketing. Esses programas oferecem solugbes automatica ou
semiautomaticas de mensagens para consumidores e potenciais consumidores,
permitindo uma comunicacgao rapida, de baixo custo e escalavel, “comunicacdo em
massa customizada” como destaca Santos (2013).

A formacdo de um mix de comunicacdo de marketing é conceituada como

esse conjunto de ferramentas ou variaveis de marketing que a empresa emprega
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para atingir seu objetivo e mercado-alvo (Amaral, 2008). As formas de comunicagéo
do mix de marketing sdo divididas em oito principais categorias, de acordo com
Kotler e Keller (2018, p. 616): (1) Propaganda, (2) Promocédo de vendas, (3) Eventos
e experiéncias, (4) Relacbes publicas e publicidade, (5) Marketing on-line e de
midias digitais, (6) Mobile marketing (7) Marketing direto e interativo e (8) Vendas
pessoais. Demostrando assim a aplicabilidade de ferramentas de e-commerce em

como prover suas interacoes.

4 RESULTADOS e DISCUSSOES

Para a coleta de dados organizou-se um questionario na plataforma “Google
Forms” composto por perguntas fechadas, perguntas abertas e também em escala
tipo Likert de 0 a 10 e foram compiladas graficamente pera melhor visualizacdo de
analise. Sendo encaminhado para a base de clientes da empresa XXBIER (nome
preservado) que realizaram ao menos um pedido através do e-commerce da
empresa, sendo enviado por e-mail a 5518 clientes.

Duas ondas foram realizadas a primeira no dia de abertura da coleta de
respostas e um segundo e-mail foi enviado cinco dias depois, aos clientes que nao
haviam aberto, sendo que a possibilidade de retorno com resposta ficou disponivel
para respostas durante 9 dias, obtendo 433 respondentes, como houve dados
ausentes, foi considerada a amostra valida de 427, sendo assim 5 respondentes
foram excluidos da base. Foi utilizada a ferramenta do Google Forms para
montagem do questionario.

Pouco depois de 5h do envio do primeiro e-mail divulgando a pesquisa, a
meta inicial de 250 resposta foi batida, evidenciando um alto indice de engajamento
dos clientes da XXX Bier, com o objetivo de obter um maior nimero de respostas, e
consequentemente mais dados, o questionario foi mantido aberto e coletando

respostas.
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Em alinhamento com o construto de satisfacdo apresentado pelos autores
Lovelock e Wirts (2006), Rese (2003), Gastal e Luce (2005) e Chiavenato (2005)
ficaram evidentes aqui a maioria dos clientes entrevistados tiveram suas
expectativas excedidas ou atendidas. O que reflete um bom indicador para a
empresa, que apesar da desconfianca inicial de alguns consumidores foram

encantados pelo servico prestado.

432 respostas

121 (26,1%
@ Ababo da expectativa
4 @1.8%) ® Foi atendica
7 % Foi superada
0015.2%) o3 "

26 (6% e
102%)  102% 102%) S02%
13(3%)
1 2 3 4 5 [ 7 ] 9 0

GRAFICO 01 - Expectativas GRAFICO 02 - Atendimento das Expecitativas
Fonte: Autores Fonte: Autores

A superacao da expectativa pode ser mediada pela experiéncia de compra no
site, navegabilidade, escolha dos produtos e pagamento, entre outros, assim

verificar se estes elementos foram adequados, apresenta-se:

431 respostas

200 Categoria Frequencia
s, |Nenhuma observagdo 291
= 122289 Resposta em branco 92
. Descricdo dos produto 16
ki Mavegabilidade no site 15
50 26 (6%) Formas de pagamento 6
00%) 102%) 102%) 205% 205% &% Mantar o kit 5
' T 2 3 4 5 6 7 e 0 o Variedade de produtos| ]
Atendimento 3
GRAFICO 03 — Navegabilidade QUADRO 01 - Itens apontados como atencéo
Fonte: Autores Fonte: Autores

Em relacdo a navegabilidade e fungbes basicas do site, o resultado foi
bastante satisfatorio, tendo a maioria dos clientes com escolha entro 9 e 10. Para a
funcionalidade de um e-commerce, € fundamental que o site funcione bem. Uma das
duvidas de empresa era em relacdo a mudanca de plataforma de loja virtual, hoje o
site € na Loja Integrada, e pela visdo dos clientes as funcionalidades oferecidas sao
satisfatérias e nao justificam a necessidade de migrar de plataforma, o que
representaria custos elevados a XXX Bier. Observa-se que 62% dos respondentes
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pontuaram dificuldades relacionadas a navegabilidade no site e a descricdo dos
produtos. Ambos o0s pontos sdo aspectos que podem ser implementadas mudancas
simples e que melhorem a experiencia do usuario.

Sendo assim possivel elencar pontos de melhoria na experiencia de compra,
convidando o cliente a sugerir melhorias. Para facilitar o entendimento do grafico,
foram omitidas as respostas que ndo agregavam informacfes ou tomadas de
decisdo (“Nenhuma observagao” e “Resposta em branco”) e também as categorias
que apresentaram menos de 5 aparicdbes. Como destaque, as trés primeiras
categorias em frequéncia estdo relacionadas aos produtos, seja pelo preco de
venda, no formato de agrupamento e escolha e, novamente, a descricdo. Sdo

também aspectos que valem o investimento em solucgdes.

Categoria Freguencia
Nenhuma obsenvacao
Resposta em branco 113
Promocdes 26
Montar o kit 20
Descricio dos produtos 18
hNavegabilidade 13
Programa de indicacao
Variedade de produtos
Design

Qutro tpico

Entrega

Formas de pagamento

Site como ferramenta
B Navegabilidade ®Programa de indicagdo B Variedade de produtos de revenda 1

ra| R L | =]~

u Promogies mMontar o kit Descrigio dos produtos

QUADRO 04 - Qualidade percebida GRAFICO 06 - Itens avaliados por qualidade
Fonte: Autores Fonte: Autores

Quanto a mudanca na qualidade de algum aspecto do servico, percebe-se
uma boa evolugdo da marca em manter ou melhorar a qualidade oferecida aos
clientes. As pioras representaram uma minoria, que talvez apontem falhas pontuais

em processos.
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426 respostas

@ Nio sei dizer
@ Fioraram

Se mantiveram
@ Melhoraram

427 respostas 426 respostas
@ Néo sei dizer
@ Pioou
Se manteve
@ WMehorou

GRAFICO 07- Tempo de entrega da plataforma
Fonte: Autores

@ Néo sei dizer
@ Fiorou

Se manteve
@ Melnorou

E importante analisar mais a fundo as pontuacées feitas acerca do tema, em
que se destacam o “aumento do tempo de entrega para BH”, que de fato foi
estrategicamente alterado pela XXX Bier, de um dia, para dois dias e atualmente
esta em quatro dias.

O que traz & empresa uma seguranca para trazer novidades e novas cervejas

uma vez que tem a confianga dos clientes de que a nova cerveja sera boa.

Categoria Frequencia
Resposta em branco 218
Nenhuma obsemvacédo 132
Qualidade das cervejas 61
Bom custo beneficio 12
Qualidade geral 2
Garrafas 2
Variedade de produtos 2
= Piora na entrega mMelhora na entrega Cerveja fresca 1
1
1
1

Melhoras no atendimento = Melhora geral mais videos

= Piora na qualidade das cervejas ~ mMelhora na qualidade das cervejas ObSBI’VEQﬁD técnica

uPiora no atendimento Programa de fidelidade
GRAFICO 10 - Pergunta 09 QUADRO 06 - Pergunta 10
Fonte: Autores Fonte: Autores

O relacionamento com os clientes é fundamental para conquistar a confianca
e construir lacos fortes e de longo prazo, trazendo lealdade e fidelizagdo, como
apontam os autores (Pereira, 2005; Chiavenato, 2005; Rocha et al., 2020). As
respostas da pergunta qualitativa apenas uma pequena parcela dos clientes que
participaram da pesquisa disse ndo se sentir valorizados pelas acdes da XXX Bier
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(3%), 0 que mostra que a maioria reconhece os esforgcos da empresa, trazendo um

bom relacionamento e consequentemente maior recorréncia.

431 respostas

150
122 (28.3%)
| 11 c2|5 8%)
100 8401 ?,5%)

61 (‘U‘l‘Z%)
50

19 (4‘ a5y 24 (5‘ 6%}

1026 1029 205% 8 01%)
| 1
0

= 1 2 3 4 5 6 7 Ll 9 10
= Preco/Promocao = Afendimento Cervejas
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GRAFICO 13 — Pergunta 12 GRAFICO 14 - Pergunta 13
Fonte: Autores Fonte: Autores

Mostrando uma convergéncia no resultado no sentido de “Concordo
totalmente”, na pergunta 13, é possivel afirmar que a precificagdo dos produtos esta
dentro da expectativa dos respondentes, o que é fundamental em um mercado
competitivo como o de cervejas especiais. O mesmo resultado foi refletido na
questdo seguinte em que a maioria classificou a XXX Bier como “Na média”,
referindo-se ao preco. Outra informagéo interessante é que 13,9% indicaram a

empresa como “Barata”, resultado significativamente maior que do que “cara”.
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GRAFICO 15 - Pergunta 14 GRAFICO 16 - Pergunta 15
Fonte: Autores Fonte: Autores

A respeito da assertividade das acbes de marketing da XXX Bier, fica claro
qgue ha identificacdo dos clientes as campanhas de marketing, indo em encontro ao
explorado por Fader e Toms (2018): com o padrdo de consumo mapeado, 0S
profissionais tracam estratégias mais bem direcionadas ao publico realmente

idealizado.
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429 respostas

224 (85.2%)

GRAFICO 17 — Pergunta 16 GRAFICO 18 - Pergunta 17
Fonte: Autores Fonte: Autores

A maioria dos clientes destacou o bom atendimento, o que de acordo com
Kotler e Keller (2018, p. 136) é fundamental para o organograma moderno e
orientado ao cliente, deixando claro que a cultura da empresa em fortalecer os lacos
com os clientes que entram em contato trouxe resultado.

Apesar de enviar, ap6s cada compra, uma pesquisa de NPS, apenas 19,8%
dos entrevistados afirmaram ja ter respondido outras pesquisas, o que indica um
espaco para melhora ou avaliacdo do engajamento com essas pesquisas. Que
segundo Kotler e Keller (2018, p. 141) sao fundamentais no monitoramento da

satisfacdo do cliente em periodos recorrentes.
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GRAFICO 19 — Pergunta 18 GRAFICO 20 - Pergunta 19
Fonte: Autores Fonte: Autores

Na pergunta de NPS subtraindo o percentual de detratores do percentual de
promotores, temos um NPS de 76. O que esta proximo as empresas mais bem
colocadas no ranking do IRBC (2019) e refrete um bom nivel de satisfacdo dos
clientes. Porém, como apontam Fisher e Kurdupleski (2019), caso a pesquisa
abordasse apenas essa pergunta, ndo seria possivel mapear falhas e apontar

pontos de melhorias na operacéao.
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Quando inqueridos sobre as acdes de marketing da XXX Bier e sua
motivacdo a novos pedidos, aponta que o caminho seguido pela XXX Bier esta
dentro do esperado, havendo espaco para melhorias uma vez que 45,3% dos
respondentes marcaram 8 ou menos. A mesma tendencia é observada na pergunta
20, em que a maioria (56,3%) afirmaram se sentir motivados a fazer novos pedidos a
partir das acdes de marketing, mostrando que as estratégias mercadolégicas estao

contribuindo para retencéo dos clientes, como afirmam Gomes e Kury (2013).
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GRAFICO 21 - Pergunta 20 GRAFICO 22 - Pergunta 21
Fonte: Autores Fonte: Autores

Para elencar marcas concorrentes, validaram-se 210 respostas em que foram
computadas as trés primeiras marcas citadas em cada resposta. As 5 marcas mais
citadas (Colorado, Wals, Krug, Baden Baden e Heineken) s&o facilmente
encontradas em supermercados e com excecdo da Krug, possuem forte presenca
no mercado nacional, uma vez que sdo pertencentes a grandes grupos cervejeiros
como a Ambev e Grupo Heineken. Além das marcas mais citadas, é possivel
perceber a grande pulverizagcdo e competitividade do mercado cervejeiro artesanal,
foram citadas 144 marcas no total, mostrando que o consumidor aprecia a variedade
e esta sempre em busca ne novidades. Cervejarias de todo pais foram citadas, com
destaque para maioria de outros estados do Sul e Sudeste, mostrando a

competitividade a nivel nacional da XXX Bier.
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w
GRAFICO 23 - Pergunta 23 GRAFICO 24 - Pergunta 24
Fonte: Autores Fonte: Autores

A respeito da privacidade de dados a grande maioria dos clientes (76,6%)
disseram se preocupar com a adequacdo a LGPG, mostrando que apesar de

recente, o tema ja esta em foco é pode apresentar um fator determinante na deciséo

Y

de compra. Sobre a adequacdo da XXX Bier a lei, 44,8% disseram nunca ter
reparado que a empresa segue as normas, trazendo um ponto de atencao e
melhoria nessa comunicacdo ao cliente, uma vez que a privacidade de dados é

essencial no relacionamento com os consumidores (Kotler e Keller, 2018).
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GRAFICO 25 - Pergunta 25 GRAFICO 26 — Pergunta 26
Fonte: Autores Fonte: Autores

Para Kotler e Keller (2018) as empresas necessitam de acdes voltadas para o
fator humano e necessidades e preocupac¢des dos consumidores e ressalta, ainda, o
marketing colaborativo como uma maneira de se relacionar com o cliente. No
sentido de colaborar na escolha de receitas a serem produzidas ndo houve certeza
por parte dos clientes dessa acao, indicando a necessidade de uma nova estratégia

para o marketing colaborativo.

57



V.15n.1
Jan-Jun 2024
ISSN 21773726

127 (30,8%) 78 (18,43 81018.1%)

41
Tus) gsaswy 1842 ©.5%)

GRAFICO 27 — Pergunta 27 GRAFICO 28 — Pergunta 28
Fonte: Autores Fonte: Autores

Com o crescimento das redes sociais aumentaram e intensificaram as
interacOes entre consumidores (Dash; Kiefer; Paul, 2021) refletindo a necessidade
de investimento no setor, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam ainda que
essa interacdo com o consumidor exige autenticidade e estilo. A convergéncia nas
respostas €, portanto, vista como positiva, refletindo um bom desemprenho da XXX
Bier nas redes sociais. A respeito da influéncia das redes de amigos e
influenciadores digitais, pode-se constatar uma maior dispersdo das repostas,
ilustrando que esse fator colabora, mas ndo como fator mais determinante no
momento de compra. Esse resultado pode ser Gtil na decisdo de contratar um

criador de conteudo, estratégia de marketing utilizada pela empresa.
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GRAFICO 29 — Pergunta 29 GRAFICO 30 - Pergunta 30
Fonte: Autores Fonte: Autores

Mostrando convergéncia no resultado para a maneira de comunicar da XXX
Bier transmitir credibilidade e confianca, mostrando um bom desemprenho da
empresa nesse quesito do marketing de relacionamento, o0 que traz maior
proximidade com o cliente, credibilidade e confianca (Roca e Szabo, 2015, p.78).

Outro aspecto positivo desse relacionamento €& a contribuicdo para o
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comprometimento com a marca, construindo lacos de longo prazo, como descrito
por Rocha et al. (2020).

422 respostas
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GRAFICO 31 - Pergunta 31 GRAFICO 32 - Pergunta 32
Fonte: Autores Fonte: Autores

A respeito da comunicagcdo via e-mail, a mais utilizada pela XXX Bier na
comunicacdo com os clientes, ha uma tendencia dos clientes acharem que a
frequéncia ndo esta adequada, uma vez que 39,9% afirmaram estar adequada, mas
59,3% responderam 6 ou menos. O resultado é refletido no resultado da pergunta
32, em que a maioria diz que o adequado seria 1 vez por semana. Hoje a frequéncia
média é de 3 envios semanais, ou seja 94,3% prefere receber menos do que isso,

devendo a XXX Bier repensar a estratégia de e-mails para adequar a essa realidade.
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GRAFICO 33 — Pergunta 3 GRAFICO 30 — Pergunta 30
Fonte: Autores Fonte: Autores
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GRAFICO 35 - Pergunta 35
Fonte: Autores
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A recorréncia de compras de um mesmo cliente € muito importante para
manter um CLV alto (Fader e Toms, 2018), a maior parte dos respondentes ja fez
mais de uma compra com a empresa e tem como maior motivador de recompra a
qualidade das cervejas, pre¢co e promog¢des e em menor importancia outros fatores
representados no grafico 35. Outro fator que além de impactar no CLV também
contribui na diminuicdo do custo de aquisicdo € a indicacdo organica de um cliente,
91,6% dos clientes que responderam a pesquisa afirmaram ja ter indicado a XXX
Bier a um amigo. Dessa maneira esse canal de indicagbes pode vir a ser melhor

explorado para trazer novos pedidos.
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GRAFICO 36 — Pergunta 36
Fonte: Autores

Na XXX Bier a criagdo de contetudo é uma das maneiras de interagir e atrair a
atencao dos clientes em momentos ndo diretamente relacionados a venda, isso vai
de acordo com o apresentado por Montardo e Araujo (2013) e Jorge (2020),
segundo os autores a distribuicdo de contedudo € uma estratégia de criar vinculos
entre o consumidor e a empresa. Ha uma dispersdo nos resultados da pergunta,
apontando um desinteresse de parte dos clientes pelo conteudo produzido
atualmente ou essa informagéo néo estd chegando a eles, uma avaliacdo dos canais

utilizados atualmente pode auxiliar a potencializar este alcance.
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GRAFICO 38 — Pergunta 38 GRAFICO 41 - Pergunta 41
Fonte: Autores Fonte: Autores

Quando perguntados do canal preferido, a grande maioria apontou o
Instagram como plataforma favorita, variando o formato em foto, videos e stories. O
email no formato de texto também apresentou votacdo expressiva, sendo o canal
mais escolhido. O YouTube também representou um numero significativo, embora
seu custo de producédo seja mais elevado, vale a cotacdo para a empresa. Na
pergunta qualitativa 38, a maioria dos clientes apontou sugestées de conteudos que
abordem harmonizacfes, degustacdo e bastidores. Varios outros assuntos também
apareceram em menor propor¢cdo, mas podem ser abordados de maneira a gerar

uma variedade de topicos a serem abordados pela XXX Bier.

CONCLUSOES

Este estudo abordou a satisfacdo dos clientes de um e-commerce e 0s
elementos do relacionamento entre a marca que contribuem no desenvolvimento de
uma jornada mais lucrativa para a empresa e que também promove ganhos na
experiéncia do consumidor.

A coleta de dados coletados e analisados através do instrumento de
pesquisa, foram suficientes para compreender de que forma o NPS é suficiente para
gue se possa apresentar a satisfacdo dos clientes e mapear pontos fortes e fracos

da operagéo do e-commerce da XXX Bier.
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Por meio da analise ficou claro que o NPS, por si sO, ndo € suficiente para
mensurar a satisfacdo dos clientes e fornecer informacfes a respeito de pontos
positivos e negativos da operacdo de um e-commerce, respondendo, portanto, a
pergunta de pesquisa apresentada no capitulo 1 deste trabalho. A pergunta de NPS
conseguiu mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes, obtendo resultado
semelhante as perguntas que envolviam as expectativas pré-compra alinhadas a
superacao dessas expectativas iniciais. No entanto, ele ndo aponta as informacoes
de falhas que possivelmente reduzem o nivel final de satisfacdo, esses problemas
s6 foram constatados pela aplicagdo de perguntas pontuais abordando os tépicos de
atuacao e deixando o cliente expressar sua visdo por meio de campos abertos de
texto. O mesmo vale para 0s pontos positivos, que com essas informacdes auxiliam
a tragar novas estratégias.

Os novos mecanismos de avaliagdo da satisfacdo dos clientes bem como na
formulacdo de estratégias de comunicacdo mais assertivas trazem a empresa mais
seguranca em um cenario de incertezas, com a manutencdo de clientes e maior
faturamento no longo prazo, ajudando a promover empregos e desenvolvimento da
indastria e economia local.

De forma que como principais resultados apresentou-se a sugestdo que diz
respeito a acessibilidade no site e aborda a descricdo dos produtos, com uma
apresentacao das cervejas que envolva sugestdes de pratos harmonizados, maior
riqueza de detalhes e um video mostrando o produto em uma degustacédo guiada.
Essa mudanca pode trazer uma maior taxa de conversdo além de valorizar o
produto e criar expectativa.

O resultado da pesquisa também explicitou uma insatisfacdo de parte dos
clientes com o volume de e-mails enviados. Atualmente a média de envios € de 3 a
4 e-mails por semana, sendo que a maioria diz achar ideia um ou dois envios
semanais. Esse canal € uma das principais fontes de trafego para o site, a reducéo
do volume de envios significa a reducdo desse trafego e consequentemente a
reducdo das vendas. Uma alternativa a este canal € o envio de mensagens por

WhatsApp, que além de possuir um maior engajamento e taxa de clicks, a
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diminuicdo do envio de e-mail pode ser feita com o incremento do envio de no
celular. Sugere-se um periodo de testes de dois meses para coletar dados das
campanhas por meio de links parametrizados e rastreaveis no Google Analytics
(ferramenta ja utilizada pela empresa), com posterior aplicagdo de pesquisa para
entender se na visdo dos clientes o0 novo volume de e-mails estd adequado bem
como o envio de mensagens via WhatsApp.

E por fim conclui-se ainda que o valor real do cliente, com a sugestdo do
acompanhamento do CLV, possivel com softwares ja implementados e utilizados,
sem a necessidade de maiores investimentos. Com esse célculo fica claro o limite a
ser pago na aquisicdo dos clientes além de servir como métrica de sucesso para a
retencdo da base ja existente. Com o CLV também é possivel estimar um fluxo de
receitas futuro e maior previsibilidade de compra além de fornecer a equipe de
marketing informagdes precisas a respeito da frequéncia de compra de cada cliente.

A pesquisa apresenta limitacbes, uma vez que nao ha identificacdo dos
respondentes, inviabiliza a resolu¢cdo ou contato com os clientes que apontaram
alguma falha nas operagdes, bem como a identificacdo mais precisa da localidade, o
que seria util para filtrar os resultados por regido de atuacdo, trazendo mais precisao
aos dados. Outro fator limitante é o fato de abordar especificamente um e-commerce
especializado em cervejas artesanais, ndo abordando outros mercados que talvez
tenham caracteristicas diferentes que impactem na satisfacdo e mensuracdo da
satisfagao.

Uma sugestao de novas pesquisas é que se utilize uma analise cruzada entre
as perguntas, recomenda-se analisar correlagbes e relagcdes entre as respostas
obtidas no instrumento de pesquisa, delas podem surgir mais ideias e contribuicdes
gerenciais. Caso seja de interesse, a elaboracdo de pesquisas aprofundados em
postos especificos da operagdo, como a entrega, navegabilidade ou comunicagéo.
Uma pesquisa sobre o chatbot também se faz necessaria uma vez que seu uso foi
abaixo do esperado pelos clientes, entender o porqué trard respostas que

contribuirdo para uma melhor assertividade no atendimento do site.
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