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Resumo

Esta investigacdo parte do conceito de Reichheld em 2003, onde a empresa X
utiliza uma métrica capaz de avaliar se os clientes ficam com um pensamento
positivo em relacao a um determinado produto ou servigo e se estao dispostos a
partilhar a sua experiéncia com outras pessoas, designada por Net Promoter

Score.

Tendo por base o artigo “The online Journal of Distance Education and e-
learning”, procura-se analisar os fatores apontados pelos clientes como sendo os
mais fracos, ou seja os menos pontuados, e perceber se algumas das medidas
temporariamente implementadas num determinado periodo de andlise, fizeram

registar alguma evolucao no NPS.

Foi selecionada uma unidade da loja, afeta ao E-commerce, e durante o periodo
em analise foram apontadas as questOes positivas e negativas dadas pelos

clientes, de forma a entender quais os fatores mais apreciados e criticados.

O estudo recorreu a uma andlise de estatistica descritiva dos dados e realizou um
conjunto de testes de hipoteses para procurar identificar se as medidas de facto

promoveram o aumento da satisfagao média do cliente.

Nesta andlise, procurou-se ainda entender se o NPS se apresenta como uma
métrica que traduz de forma completa a satisfacdo do cliente e se as medidas

adotadas impactam o seu resultado.

Palavras Chave: NPS; Satisfacao do cliente; E-commerce; Mercado retalhista
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Abstract

This study expands on Reichheld's 2003 concept, where Company X employs a
measure known as the Net Promoter Score (NPS) to determine whether or not
consumers have a favorable opinion of a specific product or service and whether
or not they are inclined to recommend it to others.

Based on the article "The Online Journal of Distance Education and E-Learning,"
the aim is to analyze the factors identified by customers as the weakest, i.e., those
with the lowest scores, and to determine if any of the temporarily implemented

measures during a certain period of analysis led to any improvement in the NPS.

One department of the E-commerce was chosen, and throughout the analysis
period, both favorable and unfavorable client feedback was recorded in order to
identify the most valued and disliked elements.

To determine if the measures actually increased average customer happiness, the
study used descriptive statistical analysis of the data and performed a number of

hypothesis tests.
The objective of this investigation was also to determine whether the NPS offers

a complete picture of customer satisfaction and whether the measures that were

chosen had an effect on the result.

Keywords: NPS; Customer satisfaction; E-commerce; Retail markert
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Capitulo 1: Introducao

1.1Enquadramento Geral e Motivagao

O sucesso de qualquer organizacdo depende da satisfacdo do cliente (Kotler,
2007). Os clientes que estao satisfeitos geralmente sdo mais leais, gastam mais e
podem-se tornar promotores da marca (Reichheld, em 2003). Além disso, a
satisfacao do cliente estd diretamente ligada aos resultados financeiros de uma
empresa, por via de maiores vendas e maiores margens de lucro (Kotler P,2007).
De forma a sustentar a tomada de decisao da gestao, pela adogao de
determinadas medidas que promovam melhoria de qualidade , a utilizacao de
instrumentos de medida da satisfacao e de analise de reclamagdes é, portanto,

crucial.

O cerne deste trabalho centra-se em analisar o impacto que determinadas
medidas de incremento na qualidade tiveram na satisfagao do cliente no ramo do

E-commerce em uma das lojas desta empresa, designada como Empresa X.

Para medicao da satisfacao do cliente, seguiu-se o indicador adotado por Lowie
C. (2014), que defende que o Net Promoter Score (NPS) é uma medida de anadlise
da satisfacao do cliente que permite abranger toda a experiéncia do cliente, tanto
fisica quanto emocionalmente. Assim, de forma a dar resposta a questdo central,
esta tese ira analisar de que forma uma série de medidas adotadas pela empresa

X impactaram o NPS, procurando aferir se o fizeram significativamente.
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1.2 Objetivos:

Para o desenvolvimento do trabalho final de mestrado, formula-se a seguinte
questao de pesquisa: "Estardao as medidas relacionadas com a qualidade do
produto implementadas pela empresa X a influenciar o score do NPS?" Para
responder a esta questdo, sao identificadas as medidas adotadas pela empresa e

as dimensodes relacionadas com a avaliagao feita pelo cliente.

O objetivo geral do trabalho é compreender se a pontuagao do NPS é afetada
pelas medidas implementadas. Os objetivos especificos sdo definidos da seguinte

forma:

e Analisar os fatores detratores e positivos classificados pelos clientes e seu
impacto.

e Avaliar se cada medida tem algum impacto na classificacao do NPS antes
e depois de sua implementacao.

e Compreender quais as dimensoes alteradas se tém peso na classificagao

do NPS.

A pesquisa € estruturada em cinco capitulos, sendo o primeiro dedicado a
motivagao, ao escopo e ao contexto da investigacdao, bem como a delineagao dos

objetivos e da estrutura adotada.

No segundo capitulo, realiza-se uma revisao de literatura sobre o mercado de E-
commerce, suas vantagens e desvantagens e topicos relacionados a satisfacao do

cliente.

O terceiro capitulo trata da metodologia e esta dividido em duas partes, sendo

que na primeira, aborda o artigo relacionado o estudo de caso explicando minha
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questao investigacao. A segunda parte € dedicada a coleta de dados, descrevendo

como foram obtidos e o ponto de partida da pesquisa.

O quarto capitulo concentra-se na no tratamento dos dados, incluindo uma
andlise dos resultados. Por fim, no quinto capitulo, sao apresentadas as

conclusoes da pesquisa, as suas limitagoes e propostas para futuras investigagoes.
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Capitulo 2: Revisao de Literatura

e FEvolucao do E-commerce nos Mercados Retalhistas

Atualmente, observa-se um encerramento crescente de lojas fisicas e um aumento
significativo de clientes nas lojas virtuais, refletindo em lucros. Conforme
destacado por (Berman, em 2018) esse fendomeno € justificado pelo aumento da
competi¢do nas vendas online, ja que essas plataformas atendem as necessidades

dos clientes de forma diferente e, muitas vezes, mais eficaz.

Com o avango do e-commerce e o surgimento de empresas como a Amazon que
dominam o mercado, alguns retalhistas tém optado pelo encerramento de lojas
com desempenho abaixo do esperado, procurando eficiéncia operacional,
conforme observado por (Herring, L., Wachinger, T. & Wigley, 2014). No entanto,
embora essas medidas possam resultar em melhorias a curto prazo, elas apenas
adiam os problemas subjacentes e ndo representam uma solugao real. Isso pode,

na verdade, fortalecer ainda mais os mercados de e-commerce em todo o mundo.

Ao longo do tempo, o comércio tem passado por mudangas significativas, desde
os dias em que os retalhistas operavam exclusivamente em lojas fisicas até a era
atual do conceito omnicanal. A integracdo dos canais fisicos e digitais ¢
considerada uma das transformacdes mais impactantes no retalho (Brynjolfsson,

E., Hu, 2013).

O marketing omnicanal é reconhecido pelos consumidores que utilizam uma
variedade de canais e dispositivos em todo o processo de compra, desde a
descoberta do produto até ao atendimento pds-compra. Esta mudanga de canais
¢ influenciada pelas caracteristicas individuais dos consumidores, como idade,

aversao ao risco e preferéncia tecnoldgica (Sousa, R., & Voss, 2012).
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e Mercado do E-commerce

O comércio eletrénico emergiu na década de 1991 com o avango da internet e o
avan¢o de informagdes disponiveis, houve uma mudanga significativa na
distribuicao das vendas de produtos online (Olmedilla, M., Martinez-Torres, M.
R., & Toral, 2019). Assim, este refere-se a venda de produtos e servigos pela
internet, sendo uma modalidade de comércio que utiliza plataformas online,

websites e aplicativos moveis.

No caso da empresa em estudo, o tipo de comércio eletrénico é B2C (Business to
Consumer), que envolve transa¢oes entre empresas e o consumidor final. A quota
do E-commerce no total das vendas a retalho a nivel mundial era de 18% em 2020,

dobrando em relagao a 2016.

A pandemia de COVID-19 teve um impacto significativo no comércio eletrénico,
acelerando varias tendéncias que ja estavam em andamento e impulsionando a
adocao do comércio online em diferentes setores. As vendas globais deste
comércio aumentaram devido a pandemia, uma vez que as pessoas foram
obrigadas a usar a internet na sua rotina didria, ja que precisavam evitar sair de
casa e manter o distanciamento social. No entanto, os retalhistas enfrentaram
alguns desafios, como o prolongamento do prazo de entrega devido ao elevado
numero de pedidos e a falta de alguns produtos devido a grande procura, o que
resultou na insatisfagao do cliente. Apesar desta insatisfacao, as vendas de E-
commerce no retalho tiveram um aumento devido a pandemia e espera-se que

atinjam 5,25 bilhoes de euros até 2023 (Jones, 2020).
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e Vantagens do canal Online

De acordo com Park em 2009, um cliente que utiliza o canal online enfrenta custos
de pesquisa mais baixos do que aquele que recorre a loja fisica. Isso deve-se ao
reduzido tempo de pesquisa e ao esfor¢o na comparagao de pregos, ja que os
proprios sites das empresas oferecem a possibilidade de realizar pesquisas
dentro de intervalos monetarios ou tém uma configuracao, que facilita essa

comparagao para o consumidor.

Outra vantagem do canal online é a transparéncia do preco. Chiu em 2019 explica
que, no canal online, o cliente tem a aptidao de comparar um maior leque de
produtos, mostrando por isso maior sensibilidade ao preco e maior investimento

na pesquisa de artigos.

Um outro fator que beneficia o comércio online é a conveniéncia, permitindo aos
clientes comprarem em qualquer altura do dia, sem restriges de horarios e

evitando a deslocacao a loja fisica.

O negocio online possui uma diversidade de gama e profundidade de linha de
produto superior a loja fisica. Alids, determinados produtos ou modelos
especificos apenas estdao disponiveis online, assuma vez que as organizagoes
consideram que sé assim estes podem ser lucrativos. Isto relaciona-se com o eixo
dos custos de armazenamento, no sentido em que estes sdao, geralmente, mais
baixos no canal online, pois os centros operacionais localizam-se, na sua maioria,
nas periferias das cidades, em zonas em que o aluguer de espaco de armazém é

mais baixo (Bhatnagar, A., & Syam, 2014).
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e Desvantagens do canal online

Como qualquer negdcio, o E-commerce possui beneficios, mas também
desvantagens que podem ser classificadas em duas categorias, os desafios

técnicos e nao técnicos.

Em relagdo aos inconvenientes ndo técnicos, o online nao permite testar os
produtos pessoalmente, nao garante a real qualidade do produto, uma vez que o
consumidor nao pode experimentar o artigo antes de o adquirir. (Alhamdi, M.,
Alnoor, A., Eneizan, B., Abdulla, M., & Abdulaali, 2019) A espera pela
encomenda é uma das caracteristicas das compras online, no entanto o atraso de
horas ou dias da mesma pode ser um inconveniente se o cliente nao for
suficientemente paciente (Bhasin, 2019). Para terminar as desvantagens nao
técnicas, o artigo durante o transporte e entrega pode ficar danificado ou

estragado.

Relativamente aos desafios técnicos, estes dizem respeito ao desenvolvimento de
um Software, no qual as empresas tém de desenvolver um website ou plataforma
acessivel e espontanea; a fraude com o cartao de crédito, a necessidade de

conexao com internet e demais problemas de seguranca. (Bhasin, 2019)

e Satisfacao do Cliente

A satisfacao do cliente é medida pelos sentimentos do proprio apos comparar o
desempenho ou o resultado com suas expectativas(Wulanjani, H., & Derriawan,
2018). Os consumidores podem experimentar um dos trés niveis de satisfagao.
Primeiramente, se o desempenho do produto excede as expectativas, alguns
consumidores podem sentir-se dececionados. Em segundo lugar, se o

desempenho do produto estd alinhado com as expectativas, os clientes tendem a
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ficar satisfeitos. Em terceiro lugar, se o desempenho supera as expectativas, os

consumidores tendem a sentir-se muito satisfeitos.

Esta perspetiva de Derriawan Wulanjanij (2018),€ muito idéntica a de ,Kotler, a
qual refere que a satisfacao do cliente é definida como o sentimento de prazer ou
de desapontamento que resulta da comparacao entre o desempenho percebido

de um produto ou servigo.

Sendo a satisfagdo do cliente um indicador prospetivo, este deve ser um
indicador foco a trabalhar pelas empresas, pois permite ganhar confianga,
lealdade do cliente, fazendo compras repetidas e estabelecendo um
relacionamento afetuoso com a propria marca. As empresas bem-sucedidas sao
aquelas que conseguem ter uma grande satisfacdo do cliente, surpreendé-los e

dar-lhes aquilo que eles esperam ter.

Os fatores relacionados com a logistica, a qual desempenha um papel muito
importante na fidelizagdo dos clientes, sdao sentidos pelos clientes depois de
efetuarem os pagamentos e sdo frequentemente agrupados como os fatores pos-
compra. Os estudos de Gajewska, em 2015, concluiram que os clientes
consideram a entrega fisica como um fator muito importante e que a capacidade
logistica estd associada ao desempenho da empresa. A relacdo entre o
desempenho logistico e a fidelidade do cliente é muito mais estreita no E-

commerce do que em outro setor.

e Compromisso e Lealdade do cliente

Todas as empresas trabalham arduamente para manter uma quota de mercado

potencial através da fideliza¢do. A lealdade é um elemento essencial na formacao
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do composto de marketing competitivo e é sustentada por consumidores leais, o

que resulta em relagdes duradouras entre empresas e consumidores.

Com base em Sangadji, em 2013 a lealdade é definida como a compra nao
aleatdria repetida ao longo do tempo por parte de algumas unidades. Portanto,
esta refere-se ao comportamento continuo das unidades de decisao em realizar

compras de bens e servigos.

Além disso, Griffin em 2009, afirma que os critérios de fidelizacao dos clientes
sao os seguintes: repeticao de compra (buyback); retencao, na qual o cliente
compra exclusivamente produtos da empresa; vendas relacionadas com servigos,
em que os clientes desejam utilizar os mesmos produtos no futuro; referéncias ou
recomendagdes a outros, pois os clientes aconselham outros a consumir

produtos.

O compromisso de um cliente ndo surge instantaneamente, mas é construido ao
longo de um relacionamento entre o consumidor e a marca, ou seja, trata-se de
um envolvimento emocional e psicolégico com uma marca. Para estabelecer um
compromisso duradouro, as empresas devem proporcionar uma experiéncia

positiva, tanto virtual quanto fisico, para criar lagos emocionais.

e Experiéncia do cliente

A experiéncia do cliente pode ser definida como o conjunto de interagoes entre
uma pessoa e um produto ou servigo em uma determinada situagao, gerando
reagOes e significado para a pessoa envolvida. Essa experiéncia é pessoal e
implica um compromisso do consumidor em diferentes niveis, como o racional,
emocional, sensorial e fisico. Pode ocorrer em ambientes fisicos, como lojas, ou
em ambientes virtuais, como sites de compras online. A vivéncia do cliente é

influenciada por diversos fatores, como o ambiente em que ocorre, as atividades
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disponiveis e a forma como a marca ou empresa se relaciona com o cliente

durante o processo. (Gentile C, 2007)

Relativamente a algumas defini¢des de experiéncia, Kim em 2011, apresenta as

seguintes conclusoes:
1.” A experiéncia do consumidor com a empresa ¢ natural e multidimensional”

2.” A experiéncia do consumidor envolve uma pessoa em varios niveis fisicos e

psicologicos.”

3. “A experiéncia do consumidor em relacao a uma marca é pessoal e individual.”

e (Qualidade do Servico

A qualidade de servigo é um conceito complexo e, por esse motivo, continua a
evoluir, especialmente diante da necessidade de modelos para avaliar a
qualidade do servigo fornecido pelo mercado moderno. Essa avaliagao, como
uma abordagem geral e minuciosa dos servigos, deve ser constituida por uma
conce¢ao multidimensional que englobe a avaliacao da construcao de varios

atributos relacionados com o servico.

Em 2013, Maya Angelou afirmou que, em mercados cada vez mais competitivos,
a experiéncia do cliente torna-se um ponto fundamental de diferenciacao. “As
pessoas vao esquecer o que disse, as pessoas vao esquecer o que fez, mas as

pessoas nunca vao esquecer de como as fez sentir.”

Fandy Tjiptono em 2008, formula a dimensao da qualidade de servigo da seguinte
forma: Profissionalismo e habilidades; Atitudes e comportamento;
Acessibilidade e Flexibilidade; Confianga; Recuperagao do servigo e Reputagao e

credibilidade.

A Qualidade esta indissociavelmente ligada a eficiéncia e eficicia dos processos

implementados na cadeia de abastecimento, desempenhando um papel
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dominante entre os processos associados a produgdao e aos servigos
compreendidos. As empresas devem compreender as atividades destinadas a

melhorar a qualidade dos servigos. (Management & Analysis”, 2018)

e Qualidade como medida estratégica competitiva

No cendrio competitivo global, a vantagem competitiva é crucial para a
sobrevivéncia das organizagdes. Maximiano, em 2000 defende que existem
diversas vantagens que uma organizacao pode obter. No entanto, algumas
merecem mais destaque, como a Inovacao; Qualidade; Baixo custo; Velocidade e
Flexibilidade. Para as alcangar é necessdrio que haja uma correta aplicagao dos

objetivos e metas definidas de planeamento.

Para produzir qualidade de bens e servicos, a empresa tem de realizar um
conjunto de esforcos, uma vez que requer um planeamento e empenho de toda a
organizagao. Paladini, em 2008, declara que “Planear em qualidade € programar
acoes que contribuam para o aumento da produtividade em medidas de atuacao

no mercado que ampliem a capacidade da organizacao”.

Quando a qualidade comega a ser desenvolvida como uma medida estratégica
competitiva, a empresa deixa de apenas produzir bens e servicos com qualidade
e passa a ter uma visao sistémica do todo, ou seja, voltada para fora, onde os seus
clientes fazem a todo o momento comparagdes com os seus concorrentes. Esse
cenario leva organiza¢des a elevarem os seus padrdes de qualidade e a

procurarem sempre mostrar-se competitivas.(Garvin, 2002).

Hoje em dia, a qualidade estd associada a lucratividade definindo-a de acordo
com o ponto de vista do cliente, exigindo a sua inclusao no processo de
planeamento estratégico. No ponto mais radical, o mesmo autor defende que a

qualidade pode ser vista como “arma agressiva” de concorréncia. (Garvin, 2002).
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A qualidade como medida estratégica requer prudéncia, pois constitui um
método de prevencao de que as organizagoes dispdoem no longo prazo e prevé
situagOes de como o seu ambiente interno e externo vai reagir a determinadas

acgoes.(Garvin, 2002)

e O Net Promoter Score(NPS)

Desenvolvida por Reichheld,(2003)o indicador Net Promoter Score (NPS) surgiu
para medir o necessario para garantir o crescimento das vendas e para assegurar
a lealdade do cliente (Kristensen e Eskildsen, 2011). O NPS € visto como um
método capaz de avaliar se os clientes ficam com um pensamento positivo em
relacao a um determinado produto ou servigo e se estao dispostos a partilhar a
sua experiéncia com outras pessoas (word-of-mouth). Além disso,
Reichheld(2003), afirma que usar a métrica NPS € mais relevante do que medir
taxas de retencdo ou intencao de recompra, uma vez que estas métricas nem
sempre estao ligadas a lealdade, podendo ser apenas baseadas, por exemplo, na

falta de produtos alternativos.

No entanto esta métrica sugerida por Reichheld, foi posteriormente criticada por

outros investigadores que puseram em causa a eficdcia do uso tinico do NPS.

Fisher & Kordupleski, 2019 , apresentou um artigo com alguns problemas que o
NPS apresenta. Entre eles estd mencionou que o NPS é um indicador do seu
desempenho, mas nao fornece dados que ajudem a saber o que fazer, ou seja, o
NPS nao fornece dados e informagdes estatisticamente fidveis sobre o que € que
os clientes valorizam, para que se possa reté-los e conquistar novos clientes. Uma
métrica de Fideliza¢do ajuda a responder a pergunta: “Como estamos a lidar com
os proprios clientes?”, no entanto nao ajuda a responder “O que devemos fazer?”

ou “O que devemos fazer e por que ordem?
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A segunda critica feita pelo o autor ¢ o facto de o NPS centrar -se na manutencao
dos clientes e ndao na conquista de novos e retencao de antigos. Sem a conquista
de novos clientes, uma empresa nao pode crescer. O NPS é uma métrica razoavel
de fidelizagdo de clientes, mas nao é o suficiente para o sucesso de uma empresa,
porque nao ¢ uma métrica competitiva e as empresas precisam desse tipo de
meétricas diretamente ligadas a conquista do cliente. Em termos simples, o que
impulsiona o crescimento dos clientes € o facto de estes escolherem os seus
produtos e servigos em vez da concorréncia. O crescimento e o declinio das
vendas sao medidos pelos clientes se os seus produtos e servigos tém valor em

comparagao com a concorréncia e o NPS nao mede esse valor percebido

Além destes dois pontos, (Fisher & Kordupleski, 2019) também afirma e, como ja
foi referido anteriormente em consonancia com os outros pontos anteriores, que
o NPS nao fornece dados sobre a concorréncia. Apesar de o NPS nao ser uma

medida de concorréncia, o mercado ¢ um mercado de concorréncia.

Em 2003, Reichheld, estipulou que o calculo do NPS seria baseado numa simples
questao “Qual a probabilidade de recomendar o produto/servico/ marca a um
amigo, colega, familiar?”, que é respondida pelos clientes numa escala de 0 a 10
(O-nada provavel e 10-extramamente provavel) , apds terem interagido com a
empresa. Apos a classificacdo, que passara a ser designada pelas trés categorias

de classificagaio média dada pelo o cliente, divide-se em trés categorias de

lealdade:

e Os Promotores sao os clientes que classificam entre 9 e 10, que sao leais,
que vao continuar a comprar e vao recomendar o produto/marca/servigo
aos outros. As empresas pretendem ter o mdaximo de promotores
possiveis, visto que sdo clientes felizes e satisfeitos com a relagao que tém
com a empresa, uma vez que fazem recompras, gastam mais dinheiro,
falam das suas boas experiéncias aos amigos, respondem aos

questiondrios, dao sugestoes de melhoria. Assim, é importante manter
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este tipo de clientes, proporcionando-lhes beneficios e recompensas para
os manter ativos.

Os passivos sao clientes que deram a pontuagao de 7 ou 8. Este tipo de
cliente esta satisfeito com a experiéncia que teve, mas é menos provavel
que recomende o produto/marca/servio a amigos e familiares. O
principal objetivo das empresas € converter clientes passivos em
promotores, visto que, se continuarem nesta categoria, nao vao ser ativos

a longo prazo.

O termo de Clientes Passivos € criticado também, uma vez que os clientes
podem falar favoravelmente ou desfavoravelmente, mas estarem

dispostos a comprar por um valor melhor. (Fisher & Kordupleski, 2019).

Detratores sao os clientes que atribuiram pontuag¢des abaixo de 7. Estes
clientes estdo insatisfeitos a varios niveis com o produto ou servigo
prestado pela empresa e ndo sdo leais. Os Detratores geralmente ficam
insatisfeitos pela forma como foram tratados, sao mais provaveis de
desencorajar os amigos a comprar determinado produto/marca/servico,
fazem diversas reclamacoes e criticam os pregos altos e a performance dos
produtos ou qualidade so servigos. E possivel converter estes clientes em
passivos ou promotores, identificando os motivos da sua insatisfacao e

arranjado solugdes para 0os mesmos.

Por fim, Reichheld, também sustenta que se uma empresa pretende obter um
lucro bom, deverd saber conquistar clientes leais, uma vez que para o
investigador, o fator chave do crescimento de uma organizacao ¢ a lealdade do
cliente. Assim, a métrica do NPS acrescenta valor ao cliente na medida em que
toma em consideragao o seu feedback para melhorar o servico de modo a
satisfazer ou até superar as expectativas do cliente (Rao,2018). Além disso o NPS

pode concluir nogdes muito relevantes em relagao aos pontos fortes e fracos de
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um produto/marca/servigo e tem como principal objetivo ajudar a resolver os

seus problemas e potenciar as suas qualidades.

e Jornada do cliente

O conceito de Jornada de Cliente ou “Customer Jounery” estd relacionado
(Addis, 2016) com a experiéncia do cliente, definida como um processo de agoes
diretas e indiretas entre clientes e uma empresa em varios pontos e canais. Esta
jornada, que o cliente percorre, abrange uma ampla gama de situa¢oes, uma vez
que este examina todo o processo interativo, desde antes da compra (exposi¢ao

em publicidade) até ao ato de compra e consumo real.

Para Clark, (2013) a customer Journery é relatada como sendo uma descri¢ao da
experiéncia do consumidor onde diferentes etapas (Touchpoints) caracterizam a
interacdo do consumidor com a marca, produto ou servigo. Segundo Tax, S. S.,
McCutcheon,(2013) pode ser descrito como um conjunto de interagdes
envolvidas numa série de transformagdes ocorridas entre o consumidor e a

marca.

Por outras palavras e de forma mais simploria, a Jornada do Cliente é o modo
como o cliente vive sua experiéncia na loja, no Drive, na recolha na loja, no site e
afins. E composta pelas varias experiéncias (chamadas momentos-chave na
empresa X) pelas quais os clientes passam quando interagem com a marca. O
momento-chave é uma interagdo/momento especifica entre um cliente e a marca,

cada um é composto de atributos de satisfacao e a avaliacao dessa satisfacao num

momento chave depende da coesao dos seus diferentes atributos.

Segue-se em tabela cada momento chave que o cliente pode experienciar

considerado pela empresa X no setor do E-commerce.
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e Momento Chave -Servico entrega

-Respeito pela encomenda

Conformidade -Respeito dia/hora

- Seguimento encomenda e
substituicdo produtos

-Prazo entrega
--Prazo resolugéo
-Qualidade servigo entrega
-Qualidade produto entregue

Qualidade Servico Entrega

Servigos Adicionais -Ofertas

-SMS Aviso de entrega
-Sacos

Tabela 1-Momento chave “Servigo de entrega” distinguido pela empresa X.

Fonte 1: NPS&CESprogram

Momento Chave -Encomenda online

-Facil encomendar
-Estado Encomenda
Encomendar -Cancelamento Encomenda
-Modificar/Validar Encomenda

Usabilidade Site e da App -Usabilidade Site e da APP

-Variedade Oferta
-Disponibilidade Produto
-Informagé&o Produto

Produtos Online

Pregos/Promogoes/Pagamentos -Pregos/promagges Online
-Pagamentos Online

Tabela 2- Momento Chave " Encomenda online" distinguido pela empresa X

Fonte 2: NPS&CESprogram
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Capitulo 3-Metedologia

3.1 Caso de Estudo

Ao longo do semestre de desenvolvimento da dissertagao do Mestrado, no
ambito de um estdgio curricular de 5 meses, num Hipermercado em Portugal,
obteve-se acesso ao NPS (Net Promoter Score), por forma a avaliar o grau de

satisfacao do cliente de forma continua.

Conforme o estudo de Lowie em 2014, o NPS permite abranger toda a
experiéncia do cliente tanto fisica como emocional. Este inquérito tem um
impacto positivo nos inquiridos, uma vez que é exclusivamente necessario
responder a uma Unica pergunta para o completar, promovendo participagoes

mais elevadas.

De acordo com Baehre S, e O’'Dwyer(2022) as empresas com pontuagdes mais
elevadas sao as que dominam o setor e as empresas que pretendem promover

lealdade a escala mundial devem procurar receber pontuagoes entre 75%-80%.

No seu trabalho de investigacdao Jadhav G (2015), defende o método DMAIC
(Definir, Medir; Analisar; Melhorar; Controlar), procurando medir primeiro os
parametros existentes e, para em seguida, tomar medidas corretivas, quando se

verifica que os processos nao atingem niveis especificados.

Assim o estudo conduzido pelo “The online Journal of Distance Education and
e-learning” recolhe a pontuacao mensal de 17 supermercados durante trés meses
e comeca por fazer uma analise do Modelo DMAIC. O seguinte passo foi analisar
topicos que mais posicionavam o NPS para baixo e os seus respetivos efeitos e,
por fim, escolheram duas lojas com o NPS mais baixo para a realizagao de um
teste experimental. Esse teste consistiu na criagao de um plano de melhoria dos

fatores detratores, ou seja, dos pontos mais negativos, das respetivas lojas e teve
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em pratica em ambas a lojas durante aproximadamente um més com evolugoes

positivas.

Desta forma, a questao de investigacdo passa por selecionar uma loja de um
conjunto de lojas de uma empresa de retalho alimentar e selecionar uma
unidade ou departamento, especifico para analisar o impacto que determinadas
medidas de melhoria de qualidade produziram, ou ndo, em termos de evolugao
da classificacdo do NPS. Na investigacdo desta dissertacdo nao € utilizado a
classificagago do NPS em si, mas a componente do mesmo como o nivel de

satisfacao médio que é divido em trés categorias de pontuagdes (0-6; 7-8; 9-10)

Além duma andlise exploratoria descritiva dos dados, este estudo procurara
produzir alguma inferéncia estatistica pela realizacao de testes de hipotese que

procurem concluir quanto ao impacto das referidas medidas.
Portanto as questdes que se colocam sao:

e “Quais sao os fatores detratores mais criticados no NPS do respetivo
mercado?

e “Que medidas tém sido aplicada para melhorar os processos e
consequentemente a satisfacao do cliente?”;

e “As mudangas que tém sido realizadas estao a gerar algum efeito em
termos de nivel de satisfagao das trés categorias de classificacdo média ou

dos fatores detratores/positivos?”

A empresa de retalho selecionada é designada por empresa X e a andlise do caso

de estudo é realizada entre janeiro de 2022 até dezembro de 2023.
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3.1.1 Caracterizacao da Empresa X

A empresa X estd presente em Portugal desde os anos setenta e atualmente
emprega cerca de 8000 colaboradores no pais. Possui. aproximadamente 32
hipermercados, 4 supermercados e outros estabelecimentos comerciais, como
gasolineiras, espagos de saude e bem-estar e 6ticas. A empresa em estudo oferece
uma variedade de produtos alimentares e nao alimentares, além de apresentar

servicos de compra online.

A empresa X divide Portugal em zonas geograficas, sendo a Zona de Vida do
Grande Porto uma delas, sendo esta zona a que é objeto de andlise na

investigacao. Esta zona compreende 4 Hipermercados e um 1 supermercado.

3.1.2 Caracterizacao e acesso ao questionario (NPS)

O questionario (NPS) do Hipermercado em estudo é composto por trés
perguntas, uma quantitativa obrigatoria e duas qualitativas opcionais. Os
clientes que tém acesso ao NPS sdo os que estao registados na plataforma digital
da empresa e que fazem compras pelo menos uma vez por semana em loja fisica,
e todos os clientes que compram online, mesmo que o facam mais de uma vez

Ppor semana.

O seguinte quadro é a estrutura do mesmo questiondrio:
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1- “Tendo em conta a sua experiéncia recomendaria a um
amigo ou familia, sendo que 10 é recomendaria de certeza e
1 n&o recomendaria de certeza”
00000089 -

0 1 2 3 4 5 6,7

8,9 10

2- “Diga-nos o que gostou mais durante a sua visita?”
(Resposta aberta)

3- “Também gostariamos de saber o que ndo gostou e o que
podemos melhorar?”
(Resposta Aberta)

Tabela 3- Questiondrio da empresa X

Fonte 3: NPS&CESprogram

O Net Promoter Score é calculado através da subtracdo da percentagem de

promotores entre Detratores, como se pode observar na seguinte figura 1.

Os clientes pontuam o servico entre 0-10, sendo estas pontuagoes dividias em trés
categorias de pontuagdao como indica a imagem. Estas trés categorias de
classificacado média tém em cada uma pontuagdes médias (3, 7.5, 9.5), que sao
usadas no estudo, uma vez que nao é possivel ver a pontuacdo individual do

NPS, mas sim quantos clientes se enquadram em cada categoria.

O resultado do NPS varia entre -100 e 100 e pode ser interpretado da seguinte

forma:

e De 75 a 100 a empresa esta num excelente nivel.
e De 50 a 75 a empresa tem qualidade, mas deve focar-se em algumas

melhorias.
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e De 0 a 50 significa que a empresa deve melhorar significativamente a sua

oferta em relacao aos clientes.

Um NPS negativo significa que a empresa oferece um nivel de qualidade muito

baixo e que precisa de reavaliar por completo a organizacao num todo.

00000006 ©0

I I Il I I I

NET PROMOTER SCORE = M RS - % DETRACTORS

Figura 1- Ilustracao do Calculo do NPS.

3.2- Selecao e caracterizacao da Unidade em analise: a unidade de E-

commerce

A empresa de retalho em estudo divide a sua atuagao em diversas unidades
afetas a diferentes produtos ou mercados, incluindo Produtos Frescos, Casa e
Decoragdo, Perfumaria e Drogaria, Gastronomia, E-commerce, Produtos de
Grande Consumo, Lazer Exterior, Brinquedos e Papelaria, Téxtil, Equipamento

Tecnolodgico, Satide e Bem-estar, Otica, Gasolineira e Frente de Loja.

A unidade selecionada para andlise foi a do E-commerce, uma vez que é a tinica
que exige que os clientes respondam ao questiondrio de satisfagao, dependendo
do niimero de compras realizadas. Esta opera na zona de vida do Grande Porto
com servigos de E-commerce nas lojas da categoria de hipermercado: Gaia,

Gondomar, Maia e Matosinhos.

As lojas de Gaia, Gondomar e Matosinhos oferecem apenas o servigo de Drive, o
que significa que os clientes podem fazer pedidos online ou na plataforma da

empresa e recolhé-los na loja desejada. A loja da Maia, que constituiu o objeto de
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analise deste estudo, oferece as duas modalidades de E-commerce (Drive e

Domicilio), sendo portanto a plataforma principal da zona de vida do Porto.

O mercado do E-commerce tem tido um crescimento significativo nos tltimos
anos e continua a ser uma parte fundamental da economia global e em termos de
servigos, o E-commerce oferece a personalizacao de encomendas, chatbots para
melhorar o atendimento ao cliente, logistica de entregas, seguranca e

privacidade.

A empresa X oferece um servigo online onde os clientes podem fazer pedidos e
escolher entre recolher na loja ou receber em casa. Para o servi¢o de recolha na
loja (Drive), os pedidos devem ser feitos com pelo menos trés horas de
antecedéncia. Ja para o servigo de entrega ao domicilio, os horarios disponiveis
dependem da disponibilidade no momento do pedido. A empresa possui trés

turnos de entrega ao domicilio: manh3, tarde e noite.

A loja da empresa X na Maia conta com 36 funciondrios que trabalham, entre 6h
e 23h. Os funciondrios desempenham diversas fung¢des, incluindo Pickers
responsaveis pela coleta e embalagem de produtos, Pickers especializados em
produtos especificos como frutas, peixes ou carnes, funciondrios administrativos
responsaveis pela gestdo de procedimentos e tarefas administrativas, e

motoristas encarregados de entregar os pedidos.

3.3 Medidas operacionais adotadas pela Unidade afeta ao E-
commerce

Desde o lancamento deste servigo, a empresa tem trabalhado em varios pontos
para melhorar tanto a eficacia dos processos quanto a satisfagao do cliente pelo

servico prestado. A andlise remete-se ao periodo entre janeiro de 2022 e
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dezembro de 2023, durante o qual a empresa X adotou uma série de medidas

para aprimorar a experiéncia do consumidor.

Medida nimero 1(M1), fim de marco 2022- Embalagens e embalamento

A qualidade do produto entregue foi um dos fatores detratores mais relevantes
no ano de 2022, uma vez que os produtos, quando entregues ao consumidor final,
nao estavam preservados da melhor forma, muitas vezes devido a erros de

embalamento ou conservacgao.

Em marco de 2022, os comentarios dos clientes destacavam a forma como a fruta,
um produto fresco, chegava casa, frequentemente pisada, devido ao fragil
embalamento e a proximidade com produtos mais duros. Em resposta a essas
preocupagoOes, a empresa adotou uma embalagem mais resistente e reforgou a
separacao entre produtos mais pesados e leves, evitando assim que fossem
esmagados ou pisados durante o transporte. Esta medida foi aplicada
especialmente em frutas mais sensiveis, como morangos, manga, papaia ou fruta

cortada.

Medida ntimero 2 (M2), inicio junho 2022- Condicdes do meio de transporte

Além do problema relacionado com a qualidade do produto entregue
mencionado anteriormente, houve outros tipos de produtos que nao chegavam
nas condi¢oes apropriadas. Um dos itens com mais observacdes foram os gelados
e outros produtos congelados, que chegavam a casa do cliente com uma

temperatura superior a ideal, quase ou completamente descongelados.

A empresa identificou que o problema estava na temperatura da area dos
congelados das carrinhas de entrega, que estava em torno de 0°C, quando deveria
estar em -15°C. Como medida preventiva, a empresa X implementou a pratica de

os funciondrios responsaveis pelas entregas ao domicilio drenarem a agua das
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carrinhas diariamente, o que contribui para a solidificagao, antes das entregas.
Além disso, os funciondrios devem apresentar, para cada turno de entrega

(manh3, tarde, noite), trés tickets onde esta registada a temperatura da carrinha.

Perturbacido 1 (P1), Fim de Julho de 2022- Obras no Interior da Loja

No final de julho de 2022, ocorreu um evento extraordinario com potencial
impacto significativo: o hipermercado iniciou obras de grande magnitude, as

quais continuaram ao longo do restante periodo em andlise.

E importante destacar que essa ocorréncia nao fazia parte de uma estratégia de
melhoria para esse periodo, mas foi considerada para se procurar isolar o forte

impacto negativo que este evento porventura teve no imediato.

Medida numero 3(M3), inicio janeiro 2023- Equipa especializada na selecdo de

artigos, por tipos de produto.

Uma das principais queixas dos clientes em 2022 foi o fato de alguns produtos
frescos nao chegarem em boas condicoes, seja devido a ma escolha do estado do

produto ou a falta de cuidado na embalagem e preservacao do artigo.

Diante disso, a empresa X buscou melhorar esse aspeto da qualidade do servigo
e criou uma equipa especializada para escolher os produtos de forma mais
cuidadosa e consciente. Essa medida foi reforcada principalmente na secao de
frutas com o objetivo de estas chegarem de acordo com as preferéncias dos
clientes, maduras ou verdes. No entanto também ocorre na categoria das carnes
em que a equipa presta mais atencao as preferéncias dos clientes e garante maior

cuidado com os produtos.

Medida ntmero 4(M4), inicio julho 2023- Seguimento da encomenda e

substituicao de produtos.
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E um problema nativo do setor as ruturas de stock e de logistica, que afetam a
disponibilidade dos artigos online, desde atrasos na cadeia de suprimentos,
problemas armazenamento e transporte; desafios tecnologicos, como falhas do
sistema online; gerenciamento do inventario em tempo real; ou comportamento
do consumidor_como mudancas repentinas no comportamento do cliente,
impulsionadas por eventos imprevistos que podem levar a variagdes no

inventario.

Para lidar com esses desafios, a empresa X adota ja desde 2021 a agao de informar
sempre o cliente que existe uma rutura no produto pedido e sugerir uma

substituigao para o artigo em falta.

Em margo de 2023, a empresa procurou investir na conformidade da encomenda,
ou seja, especializar os funciondrios em dareas de forma a dar mais apoio e
qualidade de servigo ao cliente. Por outras palavras, esta medida diz respeito a
tentativa de garantir uma substitui¢ao de qualidade do artigo em falta e dar apoio
e conhecimento ao cliente que, apesar de o produto desejado nao estar
disponivel, pode trocar por outro, mas com um acompanhamento mais
personalizado, na medida em que o cliente recebe sugestoes ja bem informadas

pelo trabalhador, quando esta a ser feita a troca.

3.4 Dados Amostrais

3.4.1. Método de Recolha de Dados

Como explica o ponto anterior, o estudo foca no mercado do E-commerce
durante o periodo de janeiro de 2022 até dezembro de 2023. Foram recolhidas
um total de 3094 respostas no periodo anual de 2022 e um somatdrio de 2342 no
intervalo de 2023. Este montante de respostas inclui todos os meses de cada ano,
sem qualquer excegao.
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A pesquisa inicia-se pela analise do NPS atual de cada loja da categoria de

hipermercado da zona de vida do Porto.

@ Auchan Gaia 67.6 (478)
@ Auchan Gondomar 59.6 (441)
@ Auchan Matosinhos 59.1 (394)
@ Auchan Maia 55.4 (2809)

Figura 2 - Lojas zona de vida do Porto entre 01/01/2021-31/12/2021

Fonte 4: NPS&CESprogram

Como se verifica na imagem anterior, a loja da Maia configurava-se como sendo
a loja com menor pontuacdo, no arranque da investigagao. Por ser esta a
plataforma principal de E-commerce da empresa X, na zona do Porto, e por
apresentar a pontuacao mais baixa € a loja escolhida para a investigacdao. A
seguinte figura corresponde a caracteriza¢cao do NPS da loja na data do inicio da

investigacao, logo no fim do ano anterior em 2021.

NPS DETALHADO

~12.9%
55

Total de resp.: 2 8f

18.7%

68.4%

Figura 3-Pontuacao da loja da Maia entre 01/01/2021- 31/12/2021

Fonte 4: NPS&CESprogram
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No fim do ano de 2021, a loja da Maia soma um total de 2809 respostas, com
68,4% dos clientes como promotores; 18,7% passivos;12,9% detratores e um Net

Promoter Score de 55%.

Analisar-se-a mensalmente a evolu¢ao do NPS durante os anos 2022 e 2023,
consoante as 4 medidas adotadas pela empresa X para expandir o nivel de
satisfacao do cliente. Além da andlise do NPS a questao centra-se nos topicos
vantajosos e nefastos que os usudrios do servi¢o de E-commerce classificam. A
andlise soma um resultado de 3190 comentdrios positivos e 2004 mengoes

negativas.

Em 2022, o volume de negodcios do E-commerce da loja da Maia apresenta o

montante de 3 901 000€, ja em 2023 o valor € de 3 719 90€.

3.4.2- Analise Descritiva dos Dados

Como mencionado anteriormente, o NPS é calculado subtraindo a percentagem
de Promotores da percentagem de Detratores. Os clientes sao divididos em trés
categorias: Promotores, Passivos e Detratores. Os Promotores sao aqueles que
respondem a primeira pergunta da pesquisa com uma pontuacao de 9 ou 10, os
Passivos dao uma pontuacdo de 7 ou 8, e os Detratores dao pontuagdes entre 0-

6.

~”-3%

16.6%

72.1%

Figura 4- Exemplo de figura do NPS

Fonte 5: NPS&CESprogram
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A figura 4 exemplifica como obter o niimero de respostas de cada categoria de
cliente, multiplicando a percentagem de cada categoria pelo niimero total de

respostas.

Primeiramente, foi conduzida uma analise de estatistica descritiva dos dados
relativos ao NPS, bem como ao detalhe proporcionado pelos clientes quanto aos

fatores detratores e positivos

Adicionalmente, e porque o NPS ¢ uma medida agregada que calcula a
percentagem de promotores liquida da de detratores, procurou-se também
analisar com maior grau de detalhe a distribuicao das classifica¢des individuais
dadas pelos clientes, que estao na base de calculo do resultado do Net Promoter

Score.

Devido a impossibilidade de visualizar as classifica¢des individuais de cada
cliente no programa NPS&CES, procurou-se caracterizar a sua distribuicao com
recurso a extracdo, do programa, de namero de registos, que resultaram da
pontuacao (de 0-10) dada por cada cliente, ao longo de cada periodo de andlise,
entre implementagdes de medidas (Tabelas de resumo no anexo I). Note-se que é
pedido a cada cliente que, de facto, reflita numa pontuacao em termos de “nivel
de satisfacao” da experiéncia de 0-10, mas, na realidade, o cliente tem que
projetar a sua escolha em uma das 3 classes ou intervalos de valores. Como tal,
tomou-se como referéncia de resposta dos clientes o ponto médio (das classes) de

cada categoria, como segue na tabela 4.
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Classificagéo de

- Ponto médio Total de respostas
clientes

Detratores
0-6

[O5]

293

Neutros
7-8

Promotores
9-10 '

(o]
ln
o
(=)
=]
N

Tabela 4- Divisao da classe dos clientes

Fonte 6: NPS&CESprogram

3.4.3.- Formulacao de Hipoteses

Seguidamente, procurou-se conduzir testes de hipdteses para a igualdade das
médias entre periodos consecutivos de andlise. As hipdteses a testar pretendiam
determinar se a classificagdo média permaneceu consistente entre as medidas
estratégicas implementadas ou se alguma delas produziu alguma alteracao

significativa.

A tabela que se segue sintetiza os periodos de andlise que compreenderam os
intervalos entre cada medida de relevo implementada nos anos 2022 e 2023,

identificadas atras na seccao 3.3.
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Antes da Medida 1 (MO)

Janeiro 22;Fevereiro 22;Margo
22

Medida Embalagens e
Embalamento (M1),

Abril 22; Maio 22

Medida Condigoes do meio de

transporte (M2)

Junho 22; Julho 22;

Perturbacéo Obras no interior
da loja(P1)

Agosto 22; Setembro 22;
Qutubro 22; Novembro 22;
Dezembro 22

Medida Equipa especializada
na selegéo de artigos(M3)

Janeiro 23,Fevereiro 23; Margo
23;Abril 23,Maio 23;Junho 23

Medida Seguimento da
encomenda e substituicdo de
produtos(M4)

Julho 23; Agosto 23; Agosto
23:Setembro 23; Qutubro 23;
Novembro 23; Dezembro 23

Tabela 5- Divisao dos periodos por cada medida

Fonte 7: NPS&CESprogram

Definindo as seguintes varidveis aleatdrias:
V.A MO- Nivel de satisfacao de um cliente antes da medida 1
V.A M1- Nivel de satisfacdo de um cliente apds implementacao da medida 1

V.A M2- Nivel de satisfacao de um cliente apds implementacdo da medida 2

V.A P1- Nivel de satisfagao de um cliente apds introdugao da perturbacao 1
V.A M3- Nivel de satisfacao de um cliente durante a medida 3

V.A M4- Nivel de satisfacao de um cliente durante a medida 4
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e Formulagao de Hipdteses
Teste 1

HO0: Média M0<= Média em M1

H1: Média M0> Média em M1

Teste 2

HO0: Média de M1<= Média de M2.

H1: Média de M1> Média de M2.

Teste 3

HO0: Média de P1<= Média de M2.

H1: Média de P1> Média de M2.

Teste 4

HO0: Média de M3<= Média de P1.

H1: Média de M3> Média de P1.

Teste 5

HO0: Média de M4<= Média de M3.

H1: Média de M4> Média de M3.
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e Foi utilizada como Estatistica de Teste a que segue, (a titulo
exemplificativo, para o segundo teste), considerando grandes amostras,

seguird uma distribui¢ao aproximadamente normal (reduzida).

(e - &) — (g —uy)
7z =

2 2
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Capitulo 4- Analise e discussao de resultados

4.1- Analise dos Fatores benéficos e detratores em 2022 e 2023

Os seguintes graficos sao uma analise dos aspetos positivos e criticados pelos
clientes no questionario (NPS) no ano de 2022 e 2023. O NPS&CES PROGRAM,
usado pela empresa X, faz automaticamente uma sele¢ao dos fatores com maior

numero de comentarios pelos clientes em todos os mercados e em todas as lojas.

e Ano 2022- Fatores Detratores e Positivos

~

TOTAL DE RESPOSTAS DO E-COMMERCE EM 2022
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350
300
250
200

150
, 100
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m N2 DE COMENTARIOS POSITIVOS m N2 DE COMENTARIOS NEGATIVOS

N2 DE COMENTARIOS NULOS TOTAL DE RESPOSTAS

Figura 5- Total de Respostas do E-commerce em 2022

Fonte 8: NPS&CESprogram

Com um somatdrio de 1213 comentdarios negativos, no ano de 2022, a gama de
topicos € bastante diversa entre eles: Respeito da Encomenda; Qualidade de
Produto entregue, entre outros. Ja em relagdo aos pontos positivos, o ano 2022
somou um total de 1928 comentdrios e a variedade de topicos compreende-se
entre a Qualidade do servigo de entrega; Respeito dia e hora; Seguimento da

encomenda e substitui¢ao de produtos; entre outros.
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As seguintes tabelas e graficos sao a listagem de tematicas nefastas e positivas
abordadas nos comentdrios dos clientes no ano 2022 do mercado do E-commerce

e a sua respetiva evolugao.

Respeito da Encomenda

Qualidade do produto entregue

Sacos

Variedade, Disponibilidade, Pregos
e Promogdes online

Taxa de entrega

Seguimento da encomenda e
substituigdo do produto

Respeito dia e hora

Usabilidade do Site a da App 53

Ofertas 52

Qualidade do servigo e entrega 43

Pagamento e devolugbes online 44

Prazo de entrega 32

Prazo de resolugao 26

SMS aviso de entrega 22
Pagamento na entrega 3
Fidelidade 1

Tabela 6- Lista dos fatores Detratores em 2022

Fonte 8: NPS&CESprogram
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EVOLUCAO DOS FATORES DETRATORES DO E-COMMERCE EM 2022

m RESPEITO DA ENCOMENDA = QUALIDADE DO PRODUTO ENTREGUE mSACOS SEGUIMENTO DA ENCOMENDA E SUBESTUIGAC DE PRODUTOS
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JANEIRO FEVEREIRO MARCO

Figura 6- Evolucao dos fatores Detratores do em 2022

Fonte 9: NPS&CESprogram
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Respeito dia & hora

Seguimento da encomenda e
substituigio do produto

Prazo de entrega

Qualidade do produto entregue

Ofertas
Sacos
Respeito pela encomenda 112
Variedade, Disponibilidade, Pregos a5
e Promogdes online
Usabilidade do Site a da App 71
Taxa de enfrega 23
Pagamento na entrega 14
SMS aviso de entrega 14
Pagamento e devolugdes online 12
Prazo de resolugio 12
Fidelidade 3

Tabela 7- Lista de Fatores Positivos do 2022

Fonte 9: NPS&CESprogram
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EVOLUGCAO DOS FATORES POSITIVOS DO E-COMMERCE 2022
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Figura 7- Evolugao dos fatores Positivos em 2022

Fonte 10: NPS&CESprogram

Para uma analise mensal mais aprofundada, foram selecionados os 7 fatores com
maior nimero de mengdes ao longo do ano, acompanhando a evolugao desses

fatores em ambos os sentidos.

No prisma negativo, o ponto com maior nimero de comentarios foi o "Respeito
pela encomenda", que se manteve constante e com tendéncia para uma evolugao
constante ao longo do ano. O més de dezembro destacou -se com maior niimero
de mencdes, possivelmente devido a época festiva, como o Natal e a Passagem
de Ano, que exigem mais compras e podem levar naturalmente a uma maior

incidéncia de rutura de produtos.

A "Qualidade do produto entregue" refere-se ao estado em que os artigos chegam
aos consumidores finais. Duas das medidas implementadas em 2022 visavam
melhorar esse aspeto, relacionadas a embalagem da fruta e aos produtos
congelados. Essas medidas foram implementadas em marco e junho, porém nao

se observou uma alteragao positiva constante nesse ponto ao longo do ano.

Na perspetiva positiva do cliente, destaca-se a "Qualidade do servigo de entrega”,

que se refere a eficiéncia e satisfagao geral do servico em si. O més de abril
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registou o maior numero de elogios com 70 consumidores, enaltecendo o servigo.
O “Respeito pelo dia e hora” remete a pontualidade e assiduidade do servigo. Ao
longo do ano, 216 clientes afirmaram que o hordrio e dia de entrega foram

cumpridos conforme o esperado.

O topico “Seguimento da encomenda e substituigao de produtos” diz respeito ao
cuidado da empresa em contatar os clientes, quando ocorre a falta de algum
produto no pedido, oferecendo op¢des de substituicao. Este topico foi abordado

mais profundamente no ano seguinte na medida namero 4(M4).

e Ano 2023- Fatores Detratores e Positivos

TOTAL DE RESPOSTAS DO E-COMMERCE EM 2023
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Figura 8- Total de Respostas do E-commerce em 2023

Fonte 9:NPS&CESprogram

Com um somatorio de 791 comentdrios negativos no ano de 2022, a gama de
topicos é bastante diversa, entre eles: Respeito da Encomenda; Sacos; Seguimento

da encomenda e substitui¢cao de produtos. Jd nas mengoes positivas soma o total
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de 1262 comentarios no ano todo. Nesta face destaca-se a Qualidade de Servico
do cliente; Seguimento da encomenda e substitui¢ao de produtos; Respeito Dia e

Hora.

Como comparagao ao ano anterior, as seguintes tabelas e graficos sao a lista das

tematicas abordada pelos clientes no ano corrente de 2023.

Respeito da Encomenda

Qualidade do produto entregue

Sacos

Qualidade do servigo entrega

Variedade, Disponibilidade, Pregos e
Promogdes online

Seguimento da encomenda e
substituigdo do produto

Taxa de entrega

Respeito dia e hora 48
Pagamento e devolugdes online 31
Ofertas 25
Usabilidade do Site a da App 24
Prazo de resolugao 17
Pagamento e develugdes online 13
Prazo de entrega 4
Pagamento na entrega 3
Fidelidade 1

Tabela 8- Lista dos fatores Detratores em 2023

Fonte 10: NPS&CESprogram
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EVOLUGAO DOS PONTOS NEGATIVOS EM 2023

m RESPEITO DAENCOMENDA = QUALIDADE DO PRODUTO ENTREGUE  m SACOS = TAXA DEENTREGA & SEGUIMENTO DA ENCOMENDA E SUBESTUIGAO DE PRODUTOS  m QUALIDADE DE SERVIGO DE ENTREGA  mVARIEDADE, DISPONIBLIDADE E PREGOS DE PRODUTOS ONLINE

.

Figura 9 - Evolugao dos fatores Detratores em 2023

Fonte 11-: NPS&CESprogram

Qualidade do servigo de entrega

Seguimento da encomenda e
substituigio do produto

Respeito Dia & hora

Qualidade do produto entregue

Sacos

Prazo de entrega

Respeito pela encomenda

Variedade, Disponibilidade, Precos 57

e Promogbes online
Usabilidade do Site a da App 53
Ofertas 45
Pagamento na entrega 13
Prazo de resolugéo 12
9

Taxa de entrega

Pagamento e devolugdes online 9
SMS aviso de entrega 8
Fidelidade 3

Tabela 9-Lista dos fatores Positivos em 2023

Fonte 11: NPS&CESprogram
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EVOLUCAO DOS FATORES POSITIVOS DO E-COMMERCE 2023

BRESPEITODA ENCOMENDA B QUALIDADE DO PRODUTOENTREGUE mSACOS ®RESPEITODIAEHORA M SEGUIMENTO DA ENCOMENDA E SUBESTUIGAO DE PRODUTOS M QUALIDADE DE SERVIGO DE ENTREGA B PRAZO DE ENTREGA
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Figura 10- Evolucao dos fatores Positivos em 2023

Fonte 12: NPS&CESprogram

Nos fatores detratores destaca-se novamente o "Respeito da encomenda" como o
fator mais mencionado pelos clientes, presente em todos os meses, exceto em
abril, onde o tépico mais destacado, com 19 mencgoes, foi a "Qualidade de produto

entregue".

Como mencionado anteriormente, em janeiro de 2023, a equipa de E-commerce
tentou melhorar algumas formas de embalamento de alguns artigos, visando
melhorar a "Qualidade do produto entregue". No entanto, ndao houve uma
evolucdo positiva percetivel em relacao a este topico, uma vez que os comentdrios

desfavoraveis sobre essa tematica tém aumentado.

No que diz respeito aos pontos positivos, os sete tOpicos variam, mas
permanecem os mesmos representados tanto em 2022 como em 2023. Destaca-se
novamente a "Qualidade do servigo de entrega" como o ponto com mais mengoes
positivas. Os outros fatores nao se destacam tanto quanto o primeiro, no entanto,
em abril, a "Qualidade do Produto entregue" teve um ligeiro aumento, sem uma
justificacdo aparente, assim como em outubro o "Respeito Dia e hora" também

aumentou, junto com o namero de respostas positivas.
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4.2- Analise da Evolucao do Net Promoter Score (NPS) em 2022 e
2023

O seguinte grafico descreve a andlise da evolugao do NPS ao longo dos tltimos
dois anos e é possivel observar as varias oscilagdes durante esse periodo. No
decorrer deste trabalho de investigacao, o objetivo é compreender se as medidas
aplicadas tiveram impacto no NPS de cada més ou se as alteragdes resultaram de
outros fatores associados, como o0 maior ou menor numero de respostas, volume

de negocios, obras, entre outros fatores externos.

E feita uma andlise a periodos que obtiveram uma grande mudanca na pontuagao

em relagao ao ultimo mes.

1 B 1 1
EIVOLUCAO DO NPS DO E-COMMERCE ENTRE 2022-2023 =

[ I
[ I | I |
[ [
I I | I |
o s S e i B "

JAN/22 FEV/22 MAR/22 ABR/22 MAIf22 JUN/22 JUL/22 AGO/22 SET/22 OUT/22 NOV/22 DEZ/22 JAN/23 FEV/23 MAR/23 ABR/23 MAI/23 JUN/23 JUL/23 AGO/23 SET/23 OUT/23 NOV/23 DEZf23

Figura 11- Evolugao do NPS em 2022 e 2023

Fonte 12: NPS&CESprogram
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Janeiro 2022 338 700,00 €
Fevereiro 2022 305 300,00€
Margo 2022 355 000,00€
Abril 2022 340 100,00€
Maio 2022 326 500,00€
Junho 2022 325 700,00
Julho 2022 309 300,00
Agosto 2022 294 300,00
Setembro 2022 319 200,00
CQutubro 2022 318 600,00€
Novembro 2022 315 200,00€
Dezembro 2022 353 100,00 €
Janeiro 2023 323 900,00€
Fevereiro 2023 277 000,00
Margo 2023 320 600,00€
Abril 2023 295 400,00€
Maio 2023 318 500,00€
Junho 2023 312 000,00€
Julho 2023 312 500,00€
Agosto 2023 285 500,00
Setembro 2023 301 300,00
Outubro 2023 310 300,00
Novembro 2023 317 400,00€
Dezembro 2023 345 100,00

Tabela 10- Volume de Negocios por més

Fonte 11: Empresa X
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Abril 2022:

No meés de abril, o NPS passa de 58% para 71%, onde o nimero de respostas
positivas aumentou e o de respostas negativas diminuiu. No entanto, a medida
adotada no final de margco, relacionada com a qualidade do produto entregue,
nao influenciou a pontuagao deste més. Os Unicos fatores associados podem ser
o "Respeito da Encomenda" e o "Seguimento da encomenda e Substitui¢ao do

produto"”, que ambos tiveram aumento.

Julho 2022:

O més de julho, um més apds a implementacdo da segunda medida(M2) em
junho, relacionada também com a qualidade do produto entregue, apresentou
um grande aumento no score do NPS. O namero de respostas totais aumenta,
assim como o numero de respostas positivas. Neste periodo a “Qualidade de
servico de entrega”; “Ofertas “e “Prazo de entrega” sdo os fatores com um
aumento significativo. A medida adotada em junho, relacionada com o tdpico

“Qualidade do produto entregue”, nao esta associada a esta grande subida.

Agosto 2022:

O més de agosto teve um declinio de 25% em relacao ao més anterior, devido a
um aumento de respostas negativas relacionadas ao "Respeito da encomenda’,
"Taxa de entrega" e "Qualidade de servigo de entrega". O aumento de respostas
negativas também foi atribuido ao inicio de obras na loja da Maia, afetando tanto
o mercado offline como o online. Algumas das consequéncias do online,
associadas as obras, ¢ a menor qualidade de produto entregue, o po e outras

substancias na loja; a maior demora a realizar a preparacao da encomenda, uma
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vez que os layouts dos produtos estdo sempre a mudar; o maior namero de

roturas, entre outros.
Dezembro 2022:

O dultimo trimestre do ano registra um aumento significativo no volume de
negocios e pedidos associado as festividades. No més de dezembro de 2022,
houve muitas queixas devido as roturas habituais do Natal, combinadas com as
grandes obras na loja, resultando em reclamagdes sobre o "Respeito pela

encomenda" e a "Qualidade do produto entregue”.

Janeiro 2023:

O ano comecou com um aumento de 17% em relacao a dezembro de 2022. As
tematicas "Respeito da encomenda", "Qualidade do produto entregue" e
"Qualidade do servico de entrega" somaram mais comentdrios positivos. A
subida do més esta relacionada com a medida adotada no inicio deste més

" s

relativamente ao fator" “Qualidade do Produto entregue”.

Marco 2023:

O ultimo més do primeiro trimestre apresentou um ligeiro aumento de 64% para
72% no NPS. O numero total de respostas e mengdes positivas aumentou,
destacando-se as tematicas "Qualidade do Produto Entregue", "Respeito dia e

hora" e "Seguimento da encomenda e substituigao de produtos".
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Julho 2023:

A reducao do NPS de 71% para 62% resultou principalmente do aumento no
numero total de respostas, que foi o dobro do meés de junho, assim como o

aumento no numero de respostas negativas.

Agosto 2023:

O més de agosto apresentou um aumento de 10% em relagao ao més anterior. No
entanto, nao houve nenhum fator especifico que justificasse esse aumento, uma
vez que o numero total de respostas e mengdes positivas aumentou apenas
ligeiramente. O volume de negdcios diminuiu e o tdpico relacionado a medida
numero quatro, "Seguimento da encomenda e substituicio dos produtos”,

também nao sofreu alteracao.

4.3- Resultados dos Testes de Hipoteses

Resultados HO H1 Etobs P-value
Teste 1 u0<=u1 u0>u 1,61956053 0,052659>1%
Teste 2 ul<=u2 ul>u2 1,094353656 0,136899951<1%
Teste 3 p1<=u2 p1>u2 -1,23222 0,915153>1%
Teste 4 u3<=p1 u3>p1 2,941426976 0,001399>1%
Teste 5 u4<=u3 ud<u3 0,76214389 0,223>1%

Tabela 11- Resultados dos Testes de Hipdteses

Fonte 12: [lustragdo prépria
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Teste 1:

Nao se rejeita HO, ou seja nao se rejeita a hipotese de o nivel médio de satisfacao
se ter mantido significativamente (para niveis de significancia de 5% ou 10%). No
entanto, caso fossemos mais exigente com o teste, admitindo apenas uma
probabilidade de erro tipo II (i.e. um nivel de significancia) de 1% ja se poderia
concluir quanto a rejeicao de HO. H4, portanto, algum fundamento para suspeitar
duma ligeira melhoria na percecao dos clientes, em termos de satisfacao, como
resultado da introdugdo de um maior cuidado na politica de Embalagem e

embalamento.

Teste 2:

Nao se rejeita HO; ou seja, parece existir suspeita de que o nivel de satisfagao
médio, relativamente a medida anterior de Embalagens e embalamento, na
realidade até diminuiu ao implementar a medida dos Condi¢des do meio de

Transporte (para qualquer nivel de significancia).

Teste 3:

Nao se rejeita HO, o nivel de satisfacdo médio, relativamente a medida de
Condigoes do meio de Transporte, nao aumentou ao surgir a perturbacao das
obras. Ha, portanto, algum fundamento que a obra tem um impacto na satisfagao

média do cliente.
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Teste 4:

Rejeita-se HO; nivel de satisfacdo médio, relativamente a perturbacao das obras
(ao periodo em que ja haviam comegado as obras), definitivamente aumentou ao
implementar a medida niamero 3, Equipa especializada na selecao de artigos.
Como nao era conclusivo que tivesse diminuido anteriormente com as obras,
claramente o aumento se deveu a medida namero 3 (medida que me parece, de

todas, ter tido maior eficacia.

Teste 5:

Nao se rejeita HO, o nivel de satisfagado média ndo aumentou relativamente a
medida namero 3, Equipa especializada na selecdo de artigos para a medida
numero 4, Seguimento da encomenda e substitui¢ao de artigos (para niveis de

significancia entre 5% ou 10%.
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Capitulo 5- Conclusoes

5.1- Conclusdes Principais

O objetivo da pesquisa desde o inicio foi compreender o desempenho do E-
commerce da loja da Maia e a opinido dos clientes sobre a sua experiéncia
baseando-se no estudo conduzido pelo "The Online Journal of Distance
Education and E-Learning" que destacou aimportancia de implementar medidas
que fossem pertinentes para a organizagao, com o objetivo de melhorar o score
do NPS. Ao longo dos anos de 2022 e 2023, a empresa procurou inovar os seus
métodos para aprimorar a experiéncia do cliente, principalmente em relacao a

qualidade do produto, por meio de quatro medidas.

Em relacdo a 2022, o estudo concluiu que o NPS nao permaneceu estdvel em
alguns momentos, com picos tanto positivos quanto negativos num curto

periodo de tempo.

O pico positivo de abril de 2022 sucede a medida ntiimero 1, “Embalagens e
embalamento”, adotada no fim de margo de 2022. No primeiro teste de hipdtese
nao rejeita HO, ou seja, parece existir fundamentagao de que o nivel de satisfagao
médio pelo menos se manteve, no entanto, em relacdo aos fatores positivos
relacionados com essa subida de abril ndao foi associado nenhum fator da

Qualidade do produto entregue, fator que se enquadra na medida aplicada.

O segundo momento alto, em julho de 2022, teve um aumento relacionado com
outros fatores que nao os da medida ntimero 2, “Condi¢des do meio transporte.”
O segundo teste de hipdtese conclui que nao parece ter existido aumento do nivel

de satisfacao médio entre as duas primeiras medidas.

O més de agosto sofre uma queda na pontuacao do NPS, o maior motivo sao as

obras e todas as suas respetivas consequéncias, como roturas, falta de qualidade
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de produto entregue e atraso de encomendas que comegaram nesse mesmo meés
e podem ter mudado e sobreposto o rumo do score. Alids, o terceiro teste de
hipdtese confirma que devemos aceitar HO, ou seja, que existe um forte

fundamento que o nivel de satisfacdo médio pode ter diminuido.

Ja o ano de 2023 revelou uma melhoria clara na classificacao do score, como foi
visivel na figura 15, em relagdao ao ano anterior. A pontuagao manteve-se mais
estavel com as obras interiores praticamente finalizadas em junho e com um

layout mais atualizado e confortavel para os clientes.

A terceira medida, “Equipa especializada na selecao de artigos” realizada em
janeiro de 2023, voltada para a” Qualidade do produto entregue”, demonstrou
um aumento na satisfacdo média do cliente comparado com o ultimo periodo
(perturbagao 1). Esta medida(M3) é a que mais impacto teve em toda a andlise, a
empesa entende que € além de os produtos chegarem a casa dos clientes em bom
estado é preciso chegar da forma que estes gostam de comprar, passando a
incorporar no seu processo de recolha uma atencao especial as necessidades e
preferéncias dos clientes. O quarto teste de hipdtese confirma o aumento da

satisfacao média com a rejei¢cao de HO.

A ultima medida, “Seguimento da encomenda e substituicao de produtos” (M4),
realizada em junho de 2023, curiosamente nao teve impacto no aumento da
satisfacao média do cliente. Em julho de 2023, o NPS teve uma queda significativa
de 71% para 62%, sem nenhum motivo especial, apenas o dobro de respostas
totais tanto como negativas. O teste de hipdtese confirmou que entre periodos

nao aumentou a satisfacao média, aceitando-se HO.

Em suma, este estudo permitiu sobretudo concluir que o NPS se parece consagrar
como uma métrica muito sensivel a qualquer tipo de mudancga, como fatores
externos, que alterem qualquer questao de produtividade, e eventualmente

também sensivel a um maior ou menor numero de respostas em alguns fatores
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que o fazem variar em pequenos periodos de tempo. No entanto, e do ponto de
partida do estudo, o NPS finalizou o ano de 2021 com 59% e termina 2023 com o
score de 70%. Isto denota que a unidade de E-commerce parece ter globalmente
evoluido de forma positiva, e o conjunto de medidas parecem ter de facto
contribuido para a melhoria da satisfagado média a longo prazo, aina que por
vezes nao o faga a curto prazo, proporcionando assim uma melhor experiéncia

aos clientes.

5.2 Sugestdes para a empresa X

A empresa X deve apostar em fazer uma continua revisao de tematicas a abordar
e entender o porqué de alguns topicos estarem tanto no topo de mengoes
positivas como negativas, como por exemplo, o “Respeito dia e hora” e
Qualidade do Servico de Entrega”, uma vez que isso sugere que é uma questao
de sorte o cliente receber um bom servigo de entrega e pontual. O segundo ponto
¢ compreender a idade dos clientes da unidade do E-commerce e o que eles tém

em comum, a fim de entender os fatores que nao atraem outras faixas etdrias.

O E-commerce da Maia encerrou o ano de 2023 com uma pontuagao de 70% no
NPS e estd entre os top 10 de Portugal do grupo empresarial, apesar de ser um
bom resultado para a empresa, esta pode continuar a apostar numa atualizacao
da plataforma e do website, de forma a torna-los mais intuitivos, pode adicionar
a opgao para os clientes escreverem notas, indicando opgoes de produtos para

substituicdo, a fim de facilitar o processo e economizar tempo para a empresa.

Em relacdo a empresa em geral, é fundamental que ela avalie se as obras
interiores compensam e qual o impacto das mesmas, enquanto continuam em
funcionamento, e se devem ser comunicadas de forma mais clara e eficiente aos
clientes, visando minimizar criticas e descontentamento. Além disso, a empresa
X deve investir na reducao do nimero de ruturas, pois ¢ um dos maiores motivos

de criticas e descontentamento entre os clientes.
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5.3- Limitacoes do estudo

Durante a investigacdo, foram apresentadas algumas limitagdes ao estudo
relativamente a métrica do Net promoter Score. A primeira é o facto de nao ser
possivel ver um NPS por diversas unidades de mercados, ja que s6 é visivel ver
a classificacao da loja fisica e da loja online como um todo. Outra limitagao é
entender quem sdo os clientes que respondem ao inquérito, faixa etdria;

frequéncia de compras na empresa, as classificagdes que atribuem e preferéncias.

Destaca-se ainda o facto de nao angariar clientes neutros, porque o NPS classifica
os clientes em promotores (notas 9-10) e detratores (notas 0-6), mas nao leva em
consideracao os clientes neutros (nota 7-8). Além disso, o NPS nao é um dado
facil para usar em analises estatisticas. Durante esta investigagao, foi usado o
nivel de satisfacdo médio (3 ;6.5; 9.5) atribuidos pelos clientes, uma vez que nao

existe um NPS por cliente, mas sim por periodo.

A vulnerabilidade a influéncias externas também sao limita¢des, o NPS pode ser
influenciado por fatores externos, como campanhas de marketing, eventos, ou
crises que nao estao diretamente relacionados a experiéncia do cliente como por
exemplo obras, que foi o caso deste estudo. Este acontecimento externo sem
duvida que foi uma limita¢dao e alterou a respetiva pontua¢ao. Como ultima
limitacdo é a falta de orientagao sobre a¢ao, o NPS fornece uma pontuagao, mas
nem sempre oferece orientacao clara sobre quais agoes devem ser tomadas para

melhorar a satisfacao do cliente.
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Anexos- |

Amostras antes de M1

S:i\ilsef:go I:(;r(;tiz Rer:;s;’tas Média Varianga Desvio Padao
0-6 3 102 308 918
7-8 7.5 187 12525 9393,75
9-10 95 648 6156 58482
n0=917 | X0=8412759 | 4245 $0=2,060566
Tabela 12-Calculo das Amostras antes de M1
Fonte 13: Ilustracdo prépria
Amostras em M1
S:::flazzo ;‘;‘;EZ Re’:;s;as Média Variénga Desvio Padao
0-6 3 55 165 495
7-8 75 83 622,5 4668,75
9-10 95 434 4123 39168,5
n1=572 X1=8,58479 3,805311 S1=1,950721

Tabela 13- Calculo das Amostras em M1

Fonte 14: [lustragao propria
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Amostras em M2

SZ::}LZ;Q :42222 Rer::)::tas Meédia Varidnga Desvio Paddo
0-6 3 47 141 423
7-8 7.5 83 6225 48668,75
9-10 9,5 318 3021 28699,5
n2=448 X2=8,447545 | 4,065887 52=2,016404
Tabela 14- Calculo das Amostras em M2
Fonte 15: [lustracao propria
Amostras em P1
S:i;;ilazzo ;Z:Z Rer:;:selas Média Varianga Desvio Padao
0-6 3 154 462 1386
7-8 7.5 198 1485 111375
9-10 9,5 806 7657 727415
nP1=1158 XE=8,29361 4,847299 SE=2,201658

Tabela 15- Céalculo das Amostras em P1

Fonte 16: [lustracao propria
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Amostras em M3

Nivel de Ponto N° de - " . =
Satisfagao Médio Respostas Média Varianga Desvio Padao
0-8 3 122 366 1098
7-8 7.5 153 11475 8606,25
9-10 9,5 884 8398 79781
n3=1159 X3-8,551769 4,076267 $3=2,018977
Tabela 16- Calculo das amostras em M3
Fonte 17:-Ilustracdo propria
Amostras em M4
Nivel de Ponto N°® de - s - -
Satisfagao Médio Respostas Média Varianga Desvio Padao
0-8 3 112 336 1008
7-8 7.5 160 1200 9000
9-10 9,5 911 86545 8221775
n4=1183 X4=8,614117 3,756208 S4=1,938094

Tabela 17- Calculo das amostras em M4

Fonte 18: [lustracdo prépria
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