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RESUMO

INTRODUCAO: Este artigo consiste na utilizagio de uma
ferramenta de marketing o Net Promoter Score (NPS), as-
sociadas com técnicas de engenharia na busca de melhorias
de produtos, processos e servigos. O objetivo deste trabalho
é de investigar possiveis problemas tanto de produtos, pro-
cesso e servico, e aplicar técnicas de engenharia para solu-
ciona-los dentro da unidade de negédo do ramo de varejo
de uma empresa cooperativa agroindudstria. A metodologia
adotada foi o uso do NPS para levantamentos de dados. Os
clientes pesquisados foram selecionados via amostragem
probabilistica de uma populacdo de 7302 clientes, com
95,5% de confiabilidade e erro amostral maxima de 5%.
No decorrer dos anos de pesquisa e aplicagio de melhorias,
houve um aumento da média da nota final da satisfacdo dos
clientes com os produtos de varejo e 0s servicos de atendi-
mento de 8,26% para 8,54%. Como destaque é apresentado
produtos da categoria Café, que o nivel de dientes aumen-
tou proximo de 600%. O método NPS se demonstrou
imensamente eficaz para a geragdo de indicadores, e atra-
Vvés dos resultados obtidos nas pesquisas de satisfagdo dos
clientes, a equipe de gestdo da qualidade pode extrair in-
formacdes para melhorar produto e processo, melhorando
a satisfacdo e conquistando novos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Net Promoter Score, pesquisas de
satisfacdo, gestdo estratégica.

ABSTRACT

This paper describes the use of a marketing tool the Net Pro-
moter Score (NPS), associated with engineering techniques in
the search for improvements both products, processes and ser-
vices. The objective of this study is to investigate possible
problems both products, processes and services, and applying
engineering techniques to solve them within the retail branch
business unit of an agribusiness cooperative enterprise. The
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methodology adopted was the use of NPS for data surveys.
Customers surveyed were selected through probabilistic sam-
pling of a population of 7302 customers, with 95.5% reliability
and maximum sample error of 5%. Over the years of research
and application of improvements, there was an increase in the
average final score of customer satisfaction with retail products
and 8.26% of care services for 8.54%. A highlight is presented
products in the category Café, the customer level increased
close to 600%. NPS method is shown greatly effective for
generating indicators, and by the results obtained in customer
satisfaction surveys, quality management team can extract
information to improve product and process, improving satis-
faction and winning new customers

KEYWORDS: Net Promoter Score, satisfaction surveys,
strategic management.

1. INTRODUCAO

Em uma inddstria, existem muitos processos que in-
fluenciam consideravelmente no produto. Estes proces-
sos pensados do ponto de vista do Engenheiro de Pro-
ducdo, devem ser otimizados e melhorados sempre. En-
tretanto, o protagonista sempre é o cliente, e a busca em
satisfaze-lo leva o engenheiro a considerar varios fatores.
O engenheiro sempre deve estar atendo ao que o setor
comercial aponta como relevante para o mercado, e
transformar estas informacBes em melhorias tanto de
produto como de processo.

Para que isto tenha sucesso e estes ajustes sejam efi-
ciente e eficaz, 0 engenheiro deve dispor de ferramentas
que envolvam tanto o setor de desenvolvimento de pro-
duto, quanto o de gestdo de producdo e processo. Ferra-
mentas que consigam informacgdes importantes sobre o
que o cliente espera do produto oferecido. Ou seja, sa-
tisfazer o cliente, buscando com isto torna-lo fiel ao
produto,em meio a tantaconcorréncia.
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Para isto, existem algumas ferramentas e técnicas
que podem ser usadas como apoio ao desenvolvimento
de produtos e processos. Para o departamento comercial
de uma empresa, é importante que se faca pesquisas de
satisfacdo do cliente periodicamente, visando buscar
informacgdes que possibilite caminhos para as decisdes
futuras de comercializacdo e marketing. Entretanto, estas
informacgdes possibilitam muitas outras analises.

Para o setor de engenharia, uma pesquisa de satisfa-
¢do do cliente bem estruturada, auxilia na tomada de
decisdo de desenvolvimento de produto, melhoria de
processo, melhoria de logistica e reducdo de custos.
Desta forma, da suporte para o departamento comercial
melhorar as vendas, possibilitando a fidelizagdo do cli-
ente.

Segundo Evrard (1994)%, no més de abril de 19786,
ocorreu em Chicago a primeira conferéncia especializa-
da sobre pesquisa de satisfacdo do cliente, com o apoio
do Marketing Science Institute e da National Science
Foundation. Entretanto foi na década de 1980 que se
deram os avang¢os mais significativos sobre o tema, im-
pulsionados pelos programas de qualidade total.

O primeiro indice de satisfacdo do cliente surgiu na
Suécia em 1989, Swedish Customer Satisfaction Index
(SCsI), que tinha por finalidade calcular um indice geral
de satisfacdo do cliente com base nos 31 principais ra-
mos de atividades econdmicas da Suécia. Posteriormente,
estudos semelhantes foram realizados na Alemanha, O
Deustsch Kunderbarometer, comecou em 1992 a medir
nacionalmente os indices de satisfagéo de clientes?.

Em 1994, foi lancado o American Customer Satisfac-
tion Index (ACSI), tambémem 1996, Israel, Taiwan e a
Nova Zelandia instituiram seus indices nacionais?. Tendo
como base o modelo Americano e 0 Sueco, em 1998, a
European Organization for Quality (EOQ) definiu as
bases para o langcamento de um modelo europeu para
satisfacdo do cliente, lancando em 2001 o European
Customer Satisfaction Index (ECSI). Este modelo até
entdo é aceito por pelo menos 12 paises europeus: Por-
tugal, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlandia, Franca,
Grécia, Islandia, Italia, Reino Unido, Suica, incluindo a
Suécia.

Rossi e Slongo (1998)3, publicam um trabalho sobre
pesquisa de satisfacdo do cliente onde apresentam um
Método Brasileiro de Pesquisa de Satisfacdo de Clientes.
Eles desenvolveram o método a partir da experiéncia
deles em pesquisa de marketing, em conjunto com a li-
teratura especializada da época e no benchmarking que
realizamos em 1994 junto a empresas pioneiras neste
tipo de pesquisano Brasil.

No ano de 2001 surgiu a ideia de uma pesquisa de
satisfacdo de cliente mais simples, o Net Promoter Score
(NPS), pensada por Fred Reichheld, o método busca
medir a lealdade do cliente constantemente, apresentan-
do uma importante ferramenta de apoio as empresas,

ISSN online 2178-2571

\V(28,n.3,pp. 134-141 (Out - Dez 2016)

possibilitando assim & empresa uma atuacdo mais segura
e eficaz. Em dezembro de 2003, ele publicou na Harvard
Business Review o artigo intitulado, The One Number
You Need to Grow*,

Este método tem trazido resultados significativos
para varias empresas que o usam, € uma série de artigos
publicados. Silva et al. (2009)°, apresenta uma contri-
buicdo do método NPS no processo de desenvolvimento
de produtos, mostrando informagdes que servem como
suporte a tomada de decisdes da empresa quanto as suas
estratégias de longo e curto prazo.

Segundo Kotler e Fox (1998)%, conquistar clientes
novos custa entre 5a 7 vezes mais caro do que manter 0s
mesmos clientes que ja possui. Por isso, utilizar ferra-
mentas que permitam a fidelizacdo de um cliente, séo
estratégias corporativas a definir e implementar. Com
esta visdo estratégica, tem sido feito um estudo desde o
ano de 2008 com dados até o0 ano de 2015, em uma e m-
presa cooperativa agroindustrial de grande porte, na re-
gido norte do Parand, sendo uma de suas unidades de
neg6cio o ramo de varejo. Foi utilizando métodos de
pesquisa quantitativa com questionario estruturado em
busca de melhorar seus produtos e processos, fidelizar
seus clientes e aumentar suas vendas.

Neste artigo sera apresentado os resultados do traba-
Iho realizado no setor de produto e servigo de uma das
maiores cooperativas agroindustrial da América Latina.
Com o proposito de investigar possiveis problemas tanto
de produtos, processo e servico, e aplicar técnicas de
engenharia para soluciona-los, utilizando como base
métodos de pesquisade satisfagdo do cliente.

Com o pensamento de melhoria continua, a empresa
disponibilizou seu banco de dados de clientes para uma
investigacdo de satisfacdo, buscando dados que possam
auxiliar na tomada de decisdo para melhoria de toda sua
cadeia produtiva, o que possibilitou melhorias de produ-
tos e processos, além de resultados expressivos no fatu-
ramento. Os objetivos foram medir o grau de satisfacdo
dos clientes, quanto ao atendimento e qualidade dos ser-
vigcos e identificar como os clientes enxergam o padréo
de qualidade da empresa. Apos o levantamento dos da-
dos, pretendese correlacionar as justificativas dos
clientes detratores com o objetivo de classificar as
principais oportunidades de melhoria.

Esta pesquisa se justifica pela importancia de aliar
diferentes ferramentas com o propdsito de melhoria con-
tinua. Muitos estudos empiricos confirmaram que a sa-
tisfacdo geral do cliente tem uma influéncia significativa
na fidelizacdo dos clientes?:82:101112 O método escolhido
para avaliar o grau de satisfagéo do cliente foi o NPS, por
serum método simples que alémde fazeresta verificacéo,
é possivel identificar pontos especificos para melhoria
tanto de produto quanto de processo. Também se justifica
por apresentar uma aplicacdo pratica da combinacéo de
ferramentas de marketing e gestdo da qualidade na iden-
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tificacdo e solugdo para a melhoria continua de produtos e
processos.

2. MATERIAL E METODOS

Na metodologia sera empregado para levantamentos
de dados o método NPS, que consiste em um
questionario direcionado, em que a primeira resposta a
sequéncia de perguntas, classifica o entrevistado entre
trés tipos de cliente, cuja a categorias sdo: Promotores,
Neutros ou Detratores. A primeira pergunta direciona as
outras, ao qual pergunta-se: "Numa escala de 1 a 10,
qual é a probabilidade de vocé nos recomendar (ou
recomendar este produto/servigco/marca) a um amigo ou
colega?". Podendo também as empresas realizarem mais
uma outra pergunta: "Qual é o motivo mais importante
para a nota que vocé deu?". Ja a segunda pergunta,
permite as empresas saberem o motivo pelo qual os
clientes deram a suanotal3,

Pessoas que ddo nota de 9 a 10, sdo clientes
Promotores, portanto, fazem parte dos clientes leais.
Clientes Neutros, sdo pessoas que ddo notas de 7 a 8,
ndo séo leais, passivamente satisfeitas, mudam para o
concorrente se verem ofertas mais atraentes. Os Cientes
Detratores sdo indicadores que algo esta errado, sdo
pessoas que ddo nota 6 ou inferior, sdo insatisfeitos,
desleais, decepcionados com a empresa, criticam a
empresa para amigos e colegas, representam o fracasso
da empresa. As empresas devem investigar a causa
dessas insatisfagdes, desculpar-se e apresentar solugdes
para o problema. Caso ndo haja solucdo viavel
financeiramente, a empresa deve mudar seu foco para
nao atrair mais essetipo de cliente.

O Célculo do percentual de satisfacdo dos clientes é
feito entre a diferenca entre o percentual de Promotores
e Detratores!®,como mostra a Equacéo 1.

U5 de Promotores — U de Detratores =
Nivel de Satisfacio do Cliente

Baseado neste método, foram feitas algumas
adaptacGes e adequacdes para a realidade da empresa e
para avaliacBes dos produtos e servigos. Esta pesquisa
caracteriza-se pela abordagem descritiva e quantitativa,
destinada a medir o grau de satisfacdo do cliente.
Entrevistas estruturadas foram utilizadas como técnica
de coleta de dados. Os clientes pesquisados foram
selecionados via amostragem probabilistica de uma
populacdo de 7302 clientes, amostragem necesséria de
378 clientes, totalizando 403 entrevistas no ano de 2014
com 95,5% de confiabilidade e erro amostral maxima de
5%. As entrevistas foram feitas por telefone no més de
outubro.

Para a coleta de dados fez-se uso de questionario
formado por 6 (seis) questdes objetivas, as quais o
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cliente deve dar nota de 1 a 10 para o item da questao.
Todas as respostas independente das notas foram
questionadas uma justificativa. Através das entrevistas,
foram feitos classificagdes dos clientes, relacionando ao
numero da questdo, buscando saber o tipo de cliente para
0 célculo do nivel de satisfagdo com o produto ou
servico relacionado.

A metodologia da pesquisa consiste em umestudo de
caso, ao qual utilizando como base 0 método NPS, bus-
cou identificar os possiveis problemas no ciclo de alguns
produtos fabricados por uma cooperativa agroindustrial.
Seguindo a metodologia do NPS, a primeira parte deste
trabalho foi a estratificacdo e amostragem. Segunda par-
te do estudo foi a montagem do questionario, com o au-
xilio da equipe de engenheiros e departamento comercial,
chegou-se em 6 (seis) questdes mais relevantes para o
estudo. Terceira parte foi a aplicacdo do questionario,
tabulacédo e andlise dos dados, com o objetivo de identi-
ficar os clientes detratores, neutros e promotores possi-
bilitando a busca de melhorias. Segue abaixo a definicéo
do questionario.

Questdo 01 (Q1) — Quais dessas categorias dos pro-
dutos a serem citadas vocés compram, avaliando com
uma nota (de 1 a 10) para cada um deles, de acordo com
0 giro das categorias desses produtos dentro de sua em-
presa. Produtos: alcool, bebidas, café, catchup/mostarda,
maionese, néctar, 6leo de soja, 6leos especiais.

Questdo 02 (Q2) — (de 1 a 10). Qual a sua nota para a
pontualidade de entrega dos produtos da Empresa de
\arejo?

Questdo 03 (Q3) — (de 1a 10). Como vocé avalia o
atendimento da equipe de vendas da Empresa de Varejo?

Questdo 04 (Q4). Vocé tem atendimento de promo-
tores em sua loja? Se sim, qual € a sua avaliagdo (de 1 a
10) em relacdo ao atendimento da equipe de promotores
da Empresa?

Questdo 05 (Q5) — (de 1 a 10). Como vocé enxerga
("vé") o padréo de qualidade dos servicos da Empresa de
\arejo?

Questdo 06 (Q6) — (de 1 a 10). Destaque uma nota
quanto a satisfacdo geral da sua empresa para com a
Empresa de Varejo.

A quarta parte busca identificar o padrdo de qualidade
da empresa, na visdo dos clientes. Este processo passa
pela analise, e busca gerar algumas propostas de melho-
rias tanto no produto, quanto em processos. Toda deciséo
tomada por intermédio da pesquisa NPS, foi novamente
investigada ano a ano e gerou novos dados para conclu-
sdes da eficiéncia ou ndo da aplicacdo da proposta de
novas melhorias.

3. ESTUDODE CASO

Caracterizacdo do agente pesquisado

A empresa estudada é uma Cooperativa Agroindus-
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trial, fundada 1963, na regido norte do Parana. Iniciou-se
com um grupo de 46 fundadores, todos produtores de
café. Atualmente esta presente em varios municipios por
meio de 64 unidades operacionais espalhadas pelo norte
e noroeste do Parand, oeste paulista e sudoeste do Mato
Grosso do Sul. Conta com 12,5 mil associados que atu-
am com a producdo de soja, milho, trigo, café e laranja.

Tabela 1. Giro das Categorias na Empresa.
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relacionadas a Q1, foram avaliadas 403 (quatrocentas e
trés) clientes, sendo que os resultados encontrados estéo
demostrado natabela.

Os produtos estdo divididos em 8 (oito) categorias, €
ao analisar as respostas de Q1, observase que o produto
de varejo mais comprado pelos clientes é a categoria
Oleo de Soja, que representa 84,62%. Para atingir este
percentual foi considerado todas as notas iguais ou
superior a 7 (sete), e este percentual se justifica devido a

esta categoria possuir umalto giro

Nota Alcool  Bebid Café Catchup/ Mai Néct Oleo de Oleos .
Atribuida €00 eodas A Mostarda  v2lonese  Nectar Soja  Especiais Nas empresas pesquisadas. Dentre
1 000%  000%  0,25% 025% 000%  000%  025%  025%  OS 1538% restantes, 7,20% das
2 098%  099%  050%  025%  074%  099%  025% 0259  'espostas ficaram com notas iguais
3 L74%  199%  074%  124%  099%  149%  0s0% o745 ~OU Inferior a 6 (seis), o que se
4 1,74% 0,99% 0,50% 0,99% 124% 2,48% 0,74% 1,49% JUStIfIC& em rela(_;ao ao baixo gira
do produto nas  empresas
5 8,44% 4,96% 4,47% 8,44% 7,44% 5,71% 2,48% 5,70% . .
6 2,48% 2,48% 1,74% 3,72% 4,47% 2,73% 2,98% 4,71% entreVIstadas, classificando estes
AR e e e e e =E 2 clientes em (Detratores). Os 8,18%
7 546% 7,20% 347% 7,94% 10,17% 9,93% 7,20% 7,94% estio classificados entre 0s
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, . ~
8 1166% 15,63% 571% 15,38% 18,36% 12,90% 21,84% 17,87% clientes que ndo compram estes
9 298%  3,72% 1,49% 2,98% 547% 521%  18,61%  645% produtos.
10 4,22% 8,19% 2,73% 4,47% 7,69% 9,43% 36,97% 9,93%
NZo Compre 60,30% 53,85% 78,40% 54,34% 43,43% 49,13% 8,18% 44,67%
Total 10000% 10000% 10000%  10000% 100,009 10000% 100.00% 10000%
4. RESULTADOS E DISCUSSAO
i i i Desconhego
A empresa possui 7.302 clientes ativos em sua 10 2.05%

carteira de vendas, sendo constituida o seu atendimento 9 6%

por segmentacdo de area de atuacédo pelos estados do Rio " 8 p—

- P o . o} ’

Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo, Rio 2 ;

de Janeiro, Minas Gerais e Mato Grosso do Sul, z 6

denominadas regional de atendimento. Na tabela 1 esta . 5

apresenta a carteira de atendimento por regional e o s .

tamanho amostral para realizagcdo da pesquisa em 2014, 3

com a confiabilidade de 95,5% e erro amostral de 5%. 2

X 1 1,24%

Tabela 2. Amostragem parapesquisa. —r—
Regional Clientes Amostragem 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130
Novas Areas (R}, MS e MG) 744 52 i . Quantidade de respostas

Figura 1.Pontualidade de Entrega. Fonte: Autores

Parana 1804 126

Santa Catarina 445 32 O pior resultado esta nos produtos da categoria Café,
Rio Grande do Sul 635 45 sdo o0s que menos geram compras pelos clientes
Sio Paulo | 479 34 investigados, somando um total de 78,40% de empresas
Sio Paulo Il 536 38 que ndo compram estes produtos no varejo. Apenas
S0 Paulo Il 694 49 13,40% compram com aciduidade os produtos desta
Distribuidores 18 ) categoria. Isto também se justifica devido a esta

Apbs as entrevistas feitas por telefone, os dados
foram tabulados e analisados cada uma das questdes do
questionario individualmente. Na Tabela 2 esta
representada os resultados da questdo 1, demostrando
um quadro geral dos produtos por regional. Nesta
categoria, leva-se em conta respostas de todas as regides

ISSN online 2178-2571

categoria possuir um alto giro nestas empresas
pesquisadas. Entretanto, em 8,20% dos casos, 0 giro é
baixo, caracterizado pelas notas menores ou iguais a seis,
classificando estes clientes em (Detratores).

Os resultados de (Q2) do questionario, estdo repre-
sentados na Figura 1, mostrando as notas atribuidas pe-
los clientes com relacdo a pontualidade de entrega.

Importante ressaltar que 1,24% dos entrevistados,
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ndo souberam responder esta questdo, e foram classifi-
cados no campo de pontuagdo como “Desconhego”, pois
ndo souberam dar nota para este quesito. Ao analisar as
respostas dos clientes com relagdo (Q2), percebe-se que
a maioria dos entrevistados encontra-se satisfeitos com
0s prazos de engrega desenvolvidos pela Empresa de
Varejo, sendo eles 82,14%, que deram notas maiores ou
iguais a sete. Os 16,62% dos casos restantes foram
caracterizados pelas notas menores ou iguais a seis,
sendo classificados como insatisfeitos ou (Detratores).
Os resultados de (Q3) do questionario, estdo repre-
sentado na Figura 2, que trata do atendimento da equipe
de vendas, com um total de 7,44% de clientes que néo
souberamresponder, classificando-se em “Desconhego”.

Desconhego

Q%
19,35%
19.35%
4,22%
1,74%
2,20%

Notas atribuidas

0,74%
0,74%
0,50%
1,24%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Quantidade de respostas

Figura 2. Atendimento da Equipe de \endas. Fonte: Autores
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classificando-os como clientes (promotores). Apenas
7,20% dos clientes, deramnotas menores ou iguais a seis,
sendo classificados como (detratores). Ao analisar estes
dados, tem-se que 23,57% dos clientes tiveram uma
opinido regular, ou neutra (notas iguais a sete ou oito).

Através das justificativas de cada uma das notas
dadas pelos clientes, foram correlacionadas as respostas
para analises, identificando pontos de ajuste com relagéo
ao atendimento da equipe de vendas. As principais
justificativas dos clientes detratores se referem ao atraso
no envio de propostas de negociacdo e a necessidade de
melhores condi¢8es de negociacao.

Para a (Q4) a pergunta foi composta de forma a
identificar se o cliente recebe atendimento de uma
equipe de atendimento de promotores e, aos que
recebem este servico, qual seria a avaliacdo desta equipe.
Foram identificados que apenas 6,45% dos clientes
recebem este servico, e 93,55% dos entrevistados néo
possuemo servico da equipe de promotores. Este quesito
também ofereceu um dado impotante para a empresa,
pois a falta de visitas de um promotor de vendas foi um
dos indicadores negativos na avaliagdo dos clientes. A
Figura 3 representa a avaliacio das empresas que
possuemesse atendimento.

Dos entrevistados que possuem este atendimento,
84,61% encontram-se satisfeitos, avaliando com notas
maiores ou iguais a sete. Apenas 7,70% dos casos, 0s
clientes  encontram-se insatisfeitos quanto a0
atendimento, caracterizado pelas notas menores ou
iguais a seis (detratores).

Para as respostas a (Q5), foram obtidos os resultados

14 13

Quantidade de Respostas

I HE B B N o= -

- 120,00%

97,22% 100,00%
- 100,00%

- 80,00%

- 60,00%

L 40,00%

- 20,00%

M3 qualidade no M3 qualidade no Ma qualidad Os servigos Cllen'le comprou  Cliente compra Outros Baixo giro de Os produtos
atendimentodos atendimento da ate ndlmemu possuem baixa poucas vezes, Nio apenas um vendas possuem baixa
representantes logistica financeiro qualidade sabe opinar  produto, Nio sabe qualidade

opinar

Figura 3. Avaliagdo ao Atendimento da Equipe de Promotores. Fonte:
Adutores.

Percebe-se que as maiorias dos entrevistados
encontram-se satisfeitos como atendimento da equipe de
vendas da Empresa de \Varejo, sendo eles 85,36%, que
deram notas maiores ou iguais a sete. Deste percentual,
61,79% respondeu com notas acima do limite superior
estabelecido (notas maior ou igual a nove),
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apresentados que demonstra o padrdo de qualidade dos
sevigos prestados pela empresa fornecedora. A Figura 4
apresenta graficamente estes resultados. Clientes que
ndo souberam opinar por ndo terem uma opinido
formada a respeito, somaram 2,73% das respostas,
classificados como “desconheco”.

Percebe-se que as maiorias dos entrevistados indicam
que estdo satisfeitos com a Empresa de \arejo, sendo
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eles 92,31% que deram notas maiores ou iguais a sete.
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Figura 4.Padréo de Qualidade dos Servigos. Fonte: Autores
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Figura5. Satisfacdo Geral. Fonte: Autores
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Figura 6.Padréo de Qualidade — Cientes Detratores. Fonte: Autores

Uma questdo com relagdo a satisfacdo com a equipe
de atendimento da empresa de varejo foi investigada, e
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0s resultados estdo apresentados na Figura 5,
demonstrado as notas dadas pelos cliente, nos
fornecendo a satisfagdo geral do atendimento.

Entretanto, os 7,20% dos entrevistados deram notas
menores ou iguais a seis, sendo classificados como
detratores. Dentre as justificativas dos clientes
insatisfeitos, podemos destacar uma falha nas
embalagens que segundo os clientes desmontam
facilmente, outro ponto diz respeito as entregas fora do
prazo.

Percebe-se que as maiorias dos entrevistados
encontram-se satisfeitos com o padrdo de qualidade dos
servicos da Empresa de Varejo, sendo eles 90,32%, ou
seja, a grande maioria, deram notas maiores ou iguais a
sete. Os 6,95% dos casos restantes foram caracterizados
pelas notas menores ou iguais a seis, sendo classificados
como (detratores).

Analises dos Resultados

Todas as justificativas das respostas das notas
menores ou iguais a 6, que representam os clientes
detratores, foram correlacionadas com o objetivos de
classificar as principais oportunidades de melhoria. A
Figura 6 representam as informac6es compiladas usando
0 Principio de Pareto, permitindo uma facil visualizacdo
e identificacdo das causas ou problemas mais
importantes, possibilitando a concentragdo de esforcos
sobre 0s mesmos.
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Figura 7.Padréo de Qualidade — Cientes Promotores. Fonte: Autores

Observa-se no Diagrama de Pareto que a ma
qualidade no atendimento dos representantes e no
atendimento da logistica, representam mais da metade
dos fatores que geram insatisfagdo nos clientes da
empresa. E considerando a ma qualidade no atendimento
do setor financeiro totaliza 72,22% das insatisfa¢Ges dos
clientes. Portanto, estas trés respostas indicam onde a
empresa deve concentrar esforcos para melhorar o seu
atendimento e aumentar o grau de satisfacéo.

A Figura 7, de setores, apresenta as justificativas
dadas pelos clientes entrevistados e satisfeitos (que
deram nota maior ou igual a nove) na questdo sobre o
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Padrdo de Qualidade dos servicos da empresa de varejo.

A Figura 8 mostra as médias dos Gltimos sete anos,
da mesma pesquisa, possibilitando analisar a evolucéo
das medidas de acdo para sanar o0s problemas
encontrados. Como a pesquisa é feita anualmente desde
2008, ap0ds cada pesquisa, sdo elaborados planos de agéo
pela equipe de engenheiros usando técnicas de melhorias
continuas.
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Figura 8. Evolugéo da Satisfagdo dos Clientes em sete anos. Fonte:
Autores

Apo6s a analise geral dos resultados, foi possivel
concluir que a média da nota final da satisfagdo dos
clientes com os produtos de varejo e 0s servigos de
atendimento da empresa aumentou para 8,54 no ano de
2014, isto devido ao investimento na qualidade dos
produtos e no servigo de atendimento aos seus clientes.
A Empresa possui um programa de melhoria continua
que trabalha nos processos tanto internos como e xternos,
e utiliza metodologias como o ciclo PDCA, Kaizen,
Lean Six Sigma e a Gestdo da Rotina.
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Figura 9. Nivel de Clientes Positivados na Categoria Café. Fonte:
Autores.

E apresento como exemplo o nivel de clientes
positividos na categoria café, representada na Figura 9, e
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mostra os resultados obtidos pela empresa apds acdes de
melhoria, tais como: alteragdes nas embalagens, afim de
melhorar a necessidade visual dos produtos, politicas de
vendas direcionadas para os clientes que nao compram,
acles de marketing para definicGes dos canais de vendas
e o0 atendimento dasatisfacdo dos clientes.

Analisando a Figura 9, percebe-se que as acdes
realizadas vém sendo satisfatérias, onde o aumento do
numero de cliente que passaram a comprar a categoria
café aumentou significativamente, onde a média de
cliente positivado em 2014 era de 280 e em 2015 ja
passa 411. Esses resultados mostram o quanto é
importante conhecer as necessidades dos clientes para
atender suas exigencias e fazer as adapatacBes
necessdrias para que a Empresa possa crescer de forma
rentavel.

5. CONCLUSAO

O perfil socioeconémico revelou a predominéncia do
sexo feminino, aclarando ainda mais o papel de cuida-
dora historicamente associado a figura feminina.

Os cuidadores de pessoas em terapia renal substitu-
tiva apresentavam sobrecarga em diferentes aspectos,
advindos da assisténcia prestada. Fica evidente o senti-
mento de sobrecarga com a tarefa de cuidar, expressas
pelo impedimento de atividades cotidianas, sociais, la-
borais e relacionadas ao autocuidado. Os cuidadores
sofriam modificacbes econbmicas, nas atividades coti-
dianas e no acréscimo das despesas domésticas.

Diante do namero crescente de enfermidades croni-
cas no atual contexto de salde publica do Brasil, tor-
na-se extremamente importante a participagdo de todos
0s membros do grupo familiar no cuidado a pessoa em
tratamento, pois, espera-se assim, diminuir a sobrecarga
dos cuidadores.
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