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Resumo

Este estudo de focus group investiga as respostas emergentes da anadlise dos resultados do método
quantitativo obtidos na pesquisa Net Promoter Score (NPS). O instrumento € aplicado e monitorado
por uma industria de maquinas agricolas para medir o grau de lealdade do cliente. A partir do
levantamento de dados secundarios, apurou-se que a menor média de entusiasmo refere-se ao
item especifico da pesquisa: “Me acompanha”, o que contribui negativamente para o resultado geral
de satisfacdo. Cada cliente vivencia uma experiéncia de compra e uma experiéncia de uso do
produto. Essas duas experiéncias constituem o ciclo de vida do cliente. Assim, o focus group é
exposto neste estudo como um instrumento de investigagao, com o proposito de refinar, explorar
e examinar o fendmeno na perspectiva dos participantes. Nessa interpretagao, o parametro
qualitativo foi utilizado em conjunto com outros métodos para esclarecer os resultados de outros
testes. Os resultados da pesquisa mostraram uma lacuna na interpretagao da pesquisa Net Promoter
Score durante a fase quantitativa. Os resultados incluidos neste estudo também comprovaram que
a estratégia de grupo focal também pode ser utilizada para validar os dados coletados ou
complementar os dados quantitativos.

PALAVRAS CHAVE: Grupos de foco. Pesquisa qualitativa. Cultura centrada no cliente (CCC).

Resumen

Este estudio de grupo de enfoque investiga como respuestas emergentes de andlisis de los
resultados del método cuantitativo obtenido con la puntuacion Net Promoter Score (NPS). O
instrumento é aplicado e monitorado pela industria de maquinas agricolas para medir o grau de
lealdade do cliente. A partir del levantamento de datos secundarios, apurou-se que un menor medio
de entusiasmo refer-se ao elemento especifico da pesquisa: "Me acompanha", o que contribui
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negativamente al resultado general de satisfaccion del cliente. Cada cliente vivencia uma experiéncia
de compra e uma experiéncia de uso do produto. Essas duas experiéncias constituem o ciclo de
vida do cliente. Assim, o focus group é exposto neste estudo como una técnica de investigacion,
con el proposito de refinar, explorar y examinar o fendmeno na perspectiva dos participantes. O
parametro qualitativo foi utilizado em conjunto com outros métodos para esclarecer os resultados
de outros testtes. Los resultados muestran una laguna en la interpretacion de la pesquisa Net
Promoter Score durante una fase cuantitativa. Os resultados incluidos neste estudo também
comprovaram que a estrategia de grupo focal também pode ser usada para validar os dados
coletados ou complementarie os dados quantitativos.

PALABRAS CLAVE: Grupo focal. Investigacion cualitativa. Cultura centrada en el cliente (CCC).

Abstract

This focus group study investigates the responses emerging from the analysis of the results of the
quantitative method obtained in the Net Promoter Score survey (NPS). The instrument is applied
and monitored by the agricultural machinery industry to measure the degree of customer loyalty.
From the survey of secondary data, it was found that the lowest average of enthusiasm refers to
the specific item of the survey: “Me Accompany”, which contributes negatively to the overall result
of customer satisfaction. Each customer experiences a shopping experience and an experience of
using the product. These two experiences constitute the customer's life cycle. Thus, the focus
group is exposed in this study as an investigation technique, with the purpose of refining, exploring
and examining the phenomenon from the perspective of the participants. In this interpretation, the
qualitative parameter was used in conjunction with other methods to clarify the results of other
tests. The results of this research showed a gap in the interpretation of the Net Promoter Score
survey during the quantitative phase. The results included in this study also proved that the focus
group strategy can also be used to validate the collected data or complement the quantitative data.

KEYWORDS: Focus groups. Qualitative research. Customer Centered Culture (CCC).

1. Introducéo

O ciclo de vida do cliente possui varias etapas que passam por quase todas as areas da organizacao.
Uma preocupacgdo constante dos concessionarios de maquinas agricolas esta relacionada a experiéncia
vivenciada pelo cliente em cada ponto de contato. Segundo Oliveira (2019), as empresas realizam uma
comunicagdo de forma segmentada, procurando interagir com o cliente através de réguas de
relacionamento, no ciclo de vida do cliente e nas suas fases, aquisicao, fidelizacdo e retengéo. A satisfacdo
e a lealdade do cliente s&o conceitos que, embora relacionados, tém ambitos distintos, visto que a satisfacao
se dirige especificamente ao produto ou servigo (ou aos seus atributos), e a sua medicdo pode ser
relativamente dinamica, o conceito de lealdade é mais abrangente e estatico, sendo direcionado para a
organizacdo como um todo (OLIVEIRA, 2019; COSSA, 2016; VILARES; COELHO, 2011).
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Para Connellan (1998, p. 5) a Disneyworld € um exemplo de cultura centrada no cliente, a qual é
“reconhecida e admirada em todo o mundo. O notavel sucesso da empresa estd em sua capacidade de fazer
com que seus clientes sempre retornem. Quase 70 por cento dos frequentadores do Reino Encantado ja o
visitaram antes.” Com isso, percebe-se 0 pds-venda como estimulo que determina a venda futura. Kotler
(1998) elucida que a lealdade do cliente é o elo entre a percepc¢éo e a expectativa. Logo, a empresa tem
que exceder as expectativas do cliente para que este seja fiel. Ampliando a visdo de Kotler, para Oliveira
(2019), a experiéncia do cliente decorre das interacdes ativas e passivas com a marca. E um conjunto de
estratégias de gestdo que procura criar uma experiéncia tnica para o cliente.

Acerca desse ponto, a metodologia chamada Net Promover Score ou NPS (pontuacao liquida de
promotor) criado por Fred Reichheld em 2003 através de uma publicacdo de um artigo chamado The One
Number You com o objetivo de medir o grau de lealdade do consumidor, permite saber a probabilidade de
clientes recomendarem a marca a um amigo (RODRIGUES, 2015; REICHHELD, 2011).

Segundo a Bain & Company (2019) a metodologia NPS é classificada através de uma pergunta
simples: Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria nossa empresa para um amigo? Nas pesquisas
sobre a experiéncia do cliente com o concessionario avaliam-se trés tipos de probabilidades de
recomendacdo do cliente: a) recomendacdo da industria, b) recomendacdo do concessionario e c)
recomendacdo do financiamento da industria. Para cada uma destas questdes o cliente tem opcGes de
resposta que vao de 0 a 10. Sendo 0 que menos recomenda e 10 que recomenda muito (COSSA, 2016).

As notas atribuidas sdo representadas em uma escala de 0 a 10, da seguinte forma: entre 0 e 6 sdo
chamados de clientes depreciadores, entende-se que eles possuem baixa ou nenhuma probabilidade de
indicar a marca a um amigo. Notas de 7 ou 8 sdo chamados de clientes neutros pois possuem ddvida se
recomendam ou ndo a marca e notas 9 ou 10 sdo chamados de clientes promotores pois possuem alta
probabilidade de recomendar a marca a um amigo. A métrica de experiéncia é calculada pela diferenca de
porcentagem entre a quantidade de clientes que deram notas 9 ou 10 e os clientes que deram notas entre 0
e 6. E com base nessa diferenca que se deve atingir uma métrica de 75% (RODRIGUES, 2015). Outra
métrica que a industria possui € a métrica voltada para medir a satisfacdo dos clientes com os produtos e
com as areas do concessionario. Ja a meta estipulada de satisfagdo para o departamento de servigos é de
90 (escala de 0 a 100).

Para a métrica, pergunta-se aos clientes o quanto estdo satisfeitos com os produtos e com cada
area do concessionario, ou seja, uma métrica é porcentagem e na outra € nimero absoluto ja que a métrica
de experiéncia é calculada por uma diferenca de percentuais. A métrica de satisfacdo é calculada pela
média de resultados das perguntas realizadas (BAIN & COMPANY, 2019; REICHHELD, 2011). A

recolha dos dados quantitativos é realizada pela industria, ficando a disposi¢do da rede de concessionarios
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para andlise e acdo. Esta métrica NPS é referéncia para muitas organizacées mundiais para medir e
gerenciar a satisfacdo de seus clientes, dentre estas estdo a Allianz, American Express, Apple, Facebook,
General Eletric, JetBlue Airways, Nike, Philips, Pricewaterhouse-Coopers, Sodexo, Southwest Airlines
(RODRIGUES, 2015). Para Reichheld (2011, p.3) “a tnica forma de saber se uma empresa esta
cumprindo sua missdao e melhorando a vida das pessoas € mensurar sistematicamente o relacionamento
com seus clientes”. Além disso, NPS é uma medida que apresenta varias vantagens em relacdo a outras
medidas de satisfacdo e lealdade do cliente (BAIN & COMPANY, 2016).

Estudo realizado por Rodrigues (2015) investiga os fatores que impactam a avaliagéo da satisfagéo
do cliente. Apresenta a ferramenta NPS e busca a otimizacdo para tornar a opinido do cliente mais
confiavel com sua realidade, com o que ele sente sobre sua experiéncia com o produto ou servico. Os
resultados indicam que os clientes opinam atribuindo notas (0 a 10) sem saber em que categorias elas se
enquadram, se sdo detratores, neutros ou promotores, considerando categorias definidas pelo método NPS.

A pesquisa de Cossa (2016) mostra que a satisfacdo e a lealdade do cliente, tanto medidas pelas
métricas tradicionais ou pela NPS tém um impacto positivo nos indicadores do desempenho das empresas.
No entanto, ndo se pode concluir que a métrica NPS seja um melhor previsor do desempenho que as
métricas tradicionais de satisfacdo e lealdade do cliente. Neto (2018) avaliou o impacto, em termos de
NPS, das interacdes dos clientes com as centrais de atendimento, no banco Itad Unibanco. Os resultados,
em termos de NPS, corroboram de diferentes percepcdes entre interacdes. Destacaram a importancia das
avaliacbes NPS anteriores das interacfes de atendimento no resultado da retencdo de clientes. N&o
obstante, Reichheld (2011) ressalta que “um alto NPS por si s6 ndo € o real objetivo, porque um alto NPS
por si s6 ndo garante sucesso”. Dessa forma, o autor coloca a necessidade de avaliar outros atributos das
empresas além daquele que é escopo do NPS, em outros termos, a qualidade do relacionamento dos
clientes com a empresa (NETO, 2018).

Acerca disso, pretende-se examinar a questdo “Me acompanha”, item especifico de pesquisa que
contribui negativamente para o resultado geral de satisfacdo do cliente. Para tanto, a partir da perspectiva
dos participantes (clientes), prop8e-se discutir as estratégias de servicos, verificar indicios de problemas
especiais que ocorreram na fase quantitativa. Nessa direcdo, utilizou-se da estratégia focus goup para
orientar a investigacao e acdo em novos campos, gerar hipdteses baseadas na percep¢éo dos informantes
e avaliar diferentes situacOes de pesquisa e populacGes de estudo. Assim, a escolha pelo focus group
enquanto técnica ¢ “particularmente apropriada quando o objetivo € explicar como as pessoas consideram
uma experiéncia, uma ideia ou um evento, visto que a discussao durante as reunides é efetiva em fornecer
informacdes sobre o que as pessoas pensam ou sentem ou, ainda sobre a forma como agem” (OLIVEIRA;

FREITAS, 1998, p.83-84).
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2. Notas Teoricas

2.1 Experiéncia e satisfacao do cliente

A satisfacdo do cliente tem sido a métrica da voz do cliente como forma de identificar as &reas
onde a empresa tem um bom desempenho ou lacunas no que diz respeito as necessidades dos seus clientes,
de forma a definir as areas de investimento prioritarias e os seus impactos financeiros e comportamentais.
Isto €, a possibilidade de os clientes retornarem a mesma organizacdo no futuro (NETO, 2018; BOLTON
& JAMES, 1991). “Clientes fi¢is ndo sdo fruto de acasos felizes. S&o fruto de planejamento detalhado,
trabalho impecével de equipe e execucdo a toda prova” (CONNELLAN, 1998, p. 142). Como apontam
0s autores Fitzsimmons, J; Fitzsimmons, M (2000, p. 248) “0 servigo “com um sorriso” costumava ser o
suficiente para satisfazer a maioria dos clientes”.

Hoje, porém, as empresas de servigos precisam se diferenciar da concorréncia; surpreender o
cliente € a forca do negdcio, nunca se falou tanto em experiéncia do cliente. Um exemplo disso, é a atencao
aos detalhes no mundo fantatisco da Disney. “Se vocé olhar para o rosto das pessoas, vera que a Disney
ainda sabe como encantar as pessoas, retira-las de suas vidas estressantes ou ocupadas demais e conduzi-
las por experiéncias repletas de encantamento e empolgacdo” (DISNEY INSTITUTE, 2011). Qutras
referéncias sobre este tema séo feitas por diversos autores. Na visdo de Porter (1991) as empresas nao
devem perder a oportunidade de criar relacionamentos duradouros e para fidelizar os clientes é necessario
melhorar continuamente a forma de atendimento. Quando o cliente é bem atendido, ele retorna e traz
outros clientes com ele. Las Casas (2001, p. 94) indica a fidelizacdo do cliente como um propésito de
marketing a ser alcancado com o auxilio de um conjunto especifico de acdes diversas. Para este mesmo
autor, reter cliente ndo € um objetivo em si mesmo, mas um meio para atingir objetivos econdmicos.

A satisfacdo para Kotler (1998, p. 53) “é o0 sentimento de prazer ou de desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da
pessoa”. Portanto, a satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. E produzida por
toda uma organizacdo, por todos os departamentos, todas as funcbes e todas as pessoas (DETZEL;
DESATNICK (1995). Contudo, “quando se lida com pessoas, devemos lembrar que ndo estamos lidando
com criaturas dotadas de lI6gica. Estamos lidando com criaturas dotadas de emocdo, criaturas movidas a
preconceitos ¢ motivadas pelo orgulho e pela vaidade” (CARNEGIE, 2007, p. 195). Portanto, a definicéo
de servigo ndo é unica. Muitos autores procuram, & sua maneira, definir o que seriam 0s servigos. Servico
é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um

produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente néo resulta em propriedade de
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nenhum dos fatores de producdo. O setor de servicos, como se V€, € enormemente diversificado (ROSSI;
BRAGA, 2004).

Quando uma empresa concentra seus esforcos em programas eficazes para manter seus clientes,
até as reclamacdes podem servir como ferramenta estratégica, uma oportunidade para aprender coisas
ainda ignoradas sobre seus produtos e servigos. Os clientes ndo sdo apenas importantes pelas compras que
realizam, mas pelas centenas de compras adicionais que poderéo produzir pela forca de convencimento de
seus testemunhais. Solucionar reclamac6es dos clientes aumenta a satisfacdo (BRAGA, 2006). Além do
mais, o cliente esta dando uma oportunidade de melhoria quando procura a empresa e, desde que ela o
ouca de um ponto de vista mais flexivel, e ndo de forma superficial, como se faz na maioria dos Servigos
de Atendimento ao Cliente (SAC) os resultados podem se compensadores. “Encantar o cliente, ¢ com
certeza, uma dura missdo (ROSA, 2004, p. 73). O contato do dia a dia € o que realmente importa.

Tanto por isso, encantar o cliente é uma forma de fidelizar e atrair, e isso é consequéncia de um
atendimento personalizado e de qualidade, ja 0 mau atendimento gera clientes para a concorréncia. Investir
em pds-vendas significa crescimento para a empresa, assim como a certeza de estar dentro do novo jogo
negocial onde quem ganha é quem sabe chegar primeiro e realizar bons contatos. Nessa linha, o
encantamento é instrumento de fortalecimento da experiéncia do cliente. A satisfacdo do cliente com a
qualidade do servigo pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado com a
expectativa do servico desejado. Quando se excede a expectativa, o servi¢o é percebido como a qualidade
excepcional (FITZSIMMONS, James; FITZSIMMONS, Mona; 2000; GODRI, 1994).

2.2 O focus group

O grupo focal surgiu na década de 1950, quando Robert Merton foi convidado por Paul Lazarsfeld
para ajuda-lo a avaliar respostas da audiéncia de um programa de radio (MORGAN, 1988). Merton
observou que era dificil para as pessoas expressarem sua opinido sobre filmes e programas em entrevistas
individuais. Posteriormente, Merton utilizou a técnica de grupos focais (originalmente chamada de
entrevista focalizada em grupo) no Exército, com o intuito de avaliar o treinamento e filmes morais. O
focus group apesar de ter sido criado e utilizado pelas Ciéncias Sociais, ficou a margem dessa ciéncia por
varios anos. Teve origem na sociologia. Hoje é amplamente utilizado na area de marketing e também tem
crescido em popularidade em outros campos de agdo (OLIVEIRA; FREITAS, 1998). Na academia, essa
técnica atraiu a atencdo de pesquisadores da Antropologia Social, que a utilizam em estudos culturais e
pesquisas em salude. Mais recentemente, a partir final da década de 80, vem sendo retomada por seus
préprios precursores (KITZINGER,1999).
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A pesquisa qualitativa foi sendo gradativamente adotada também pela Psicologia, Educacéo e
outras areas dos estudos sociais, fazendo eclodir diversas técnicas para o método qualitativo
(BACELLAR; 2000). Outros autores como Hernon (2001, p.81) percebe o método quanto a fidelidade,
validade dos dados (estudos quantitativos); credibilidade, fidedignidade, confirmacdo dos dados (estudos
qualitativos). Segundo Freitas e Janissek (2000, p. 25) a analise qualitativa baseia-se “na presenga ou
auséncia de uma dada caracteristica, ja a analise quantitativa busca identificar a frequéncia dos temas,
palavras, expressdes ou simbolos considerados”. Para Wilsom (2000) o método qualitativo apresenta
aspectos que orientam o pesquisador quanto a necessidade de qualificacdo dos fendmenos (empenho
interpretativo). Logo, a pesquisa qualitativa expressa a interpretacdo ao invés da quantificacdo. Por isso,
0s grupos focais sdo pequenos grupos de pessoas reunidas para avaliar conceitos ou identificar problemas”.

Morgan (1988) personifica as fortalezas e fraquezas da técnica focus group conforme quadro 1.

Quadro 1 — Fortalezas e Fraguezas do focus group
(a)grupos sdo faceis de conduzir. A técnica ndo exige empenho de muitos recursos financeiros. Mesmo
que o pesquisador seja novato, poderd obter muitas informagdes, pois 0 grupo permite que se explorem
topicos e hipbteses gerais, possibilitando interagdo com os itens de interesse do pesquisador.
(b)permite explorar ndo somente o0 que as pessoas tém a dizer, aquilo que esta subentendido, motivando-
as para que o maximo de informac@es sejam extraidas. Possibilita observar a extensdo daquilo com que 0s
entrevistados concordam e do que discordam. Estimula-se entre os entrevistados a troca de suas
experiéncias e visdes.
(a)ndo é baseado em colocagdes naturais. O grupo de foco ndo atinge o potencial dos grupos de pesquisas
individuais. Certas posic6es de alguns participantes podem distorcer o estudo.

(b)mesmo parecendo redundéncia, deve-se insistir para que a atencéo deva estar sempre voltado ao foco
que se pretende atingir para que ndo ocorra uma perda dos objetivos. O moderador tem a responsabilidade
de conduzir, estimular e manter os entrevistados dentro da proposta pretendida, pois, se assim ndo o fizer,
podem ocorrer distorcdes.

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base em Morgan (1988).

Fortaleza

Fraqueza

Glitz (1998) complementa que os pontos fortes do focus group estdo presentes na interacdo com
outras pessoas. O ambiente “natural” segundo o autor encoraja os entrevistados na exposicao de suas
ideias, anseios e aspiragcdes. No entanto, o autor alerta sobre os pontos fracos ao frisar que embora se
estabeleca um ambiente menos informal, 0 moderador deve estar atento, pois o comportamento individual
tende a ndo ser o mesmo quando se esta em grupo.

A sintese do grupo de foco é apresentada por Morgan (1996) em 3 categorias: a) grupo de foco é
um metodo de pesquisa consagrado a coleta de dados, b) a técnica determina que a interagdo do grupo seja
a fonte de informacdo dos dados e c) o pesquisador tem, via de regra, o propésito de criar 0s grupos para

coletar dados. Merton (1956) caracteriza o focus group da seguinte maneira:

a) Envolvimento de todas as pessoas em uma situagdo particular;

b) Analise provisdria pelo cientista, dos elementos hipoteticamente significantes (padrdes,
processo e total estrutura da situacao);

c) Estabelecimento de hipoteses como forma de elaborar o roteiro de entrevista;
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d) O pesquisador se empenha no esforgo de averiguar os conceitos em relagdo a situagdo. Com
foco nas experiéncias subjetivas das pessoas expostas a pré-analise (MERTON, 1956, p. 3-4).

Os estudos “focus group” Sa0 criaturas especiais no reino dos grupos, sendo que aquilo que os
define e os distingue de outros tipos de grupo é o fato de serem dirigidos a recolha de dados qualitativos
junto de pessoas com algum tipo de semelhanca, numa situacdo de grupo, atraveés de uma discussdo focada
(KRUEGER, 1994; VELOSO; KEATING, 2014).

3. Percurso Metodologico
3.1 Caraterizagdo da empresa

A industria atua nos segmentos agricola, de construcdo e no mercado florestal. Fabrica e
comercializa equipamentos agricolas, fornece pecas originais para toda a linha de produtos. Realiza a
distribuicdo, administracdo dos estoques e apoia 0s concessionarios a desenvolverem a sua capacidade de
comercializacdo de pecas e servicos. Sdo mais de 200 pontos de venda. J& o concessionario atua nos
segmentos do agronegocio e comércio de maquinas agricolas, além do portfolio de produtos para
mecanizacao agricola, conta com uma sec¢do de pecas de reposicao e assisténcia técnica especializada.

Soma mais de 10 filiais de negdcios.

3.2 Estratégia metodologica

Apresenta-se em forma de focus Group “com enfoque na compreensdo dos complexos fenémenos,
de natureza qualitativa, onde o investigador utiliza uma estratégia indutiva de investigacdo, sendo o
resultado amplamente descritivo” (MINAYO, 2002, p, 21-22). Essa técnica, trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espagco mais
profundo das relacdes, dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagio de variaveis. E
no contato com seus clientes que as organizacGes podem avaliar seu negécio, reduzir custos, racionalizar
processos, conquistar novos clientes e interagir com seus clientes cativos (ROSA, 2004). Discorre-se de
uma pesquisa mista que propiciou a convergéncias e divergéncias entre os dados qualitativos e
quantitativos (KREUTZ; VIEIRA, 2019).

O estudo investiga questBes emergidas na analise dos resultados quantitativos de estudos
anteriores, no qual a menor média de entusiasmo refere-se ao item especifico “Me acompanha”, que
contribui negativamente para o resultado geral de satisfacdo do cliente. S&o apresentadas as duas
possibilidades teoricas e praticas de analise do material qualitativo, a saber: analise de conteudo e analise
do discurso. Do ponto de vista operacional, a anélise de contetdo iniciando pela leitura das falas, realizada

por meio das transcrigdes das entrevistas, depoimentos e documentos (MINAYO, 2002). A analise do
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discurso situa-se ao mesmo tempo em uma apropriacao da linguistica tradicional e da analise de contetdo,
bem como na critica dessas abordagens, evidenciando que elas sdo préaticas-tedricas historicamente
definidas. Trata-se de um estudo exploratdrio, baseado em pequenas amostras, que proporciona insights e
compreensdo do contexto do problema que esta sendo estudado (MALHOTRA, 2006). Os grupos estdo

distribuidos em cliente externo (GF1), com 08 participantes e cliente interno (GF2), com 12 participantes.

4. Resultados
4.1 Aplicacéo do focus group

O focus group foi dividido em trés etapas: planejamento, conducdo das entrevistas e analise dos
dados. Consideram-se as recomendacGes dos estudos anteriores que utilizaram o focus Group. De acordo
com Johnson (1994) os grupos focais sdo Uteis quando os pesquisadores buscam solugdes criativas e
inovadoras, coletando informacdes ndo facilmente obtidas por meio de outras técnicas.

A aplicacdo do focus group (GF) neste estudo explora novas areas de averiguacdo e examina
respostas dos clientes neutros que sdo os satisfeitos, mas sem entusiasmo e os depreciadores que sdo
clientes insatisfeitos que podem danificar a marca. Segundo os autores, Pope e Mays (1995, p.43), 0s
métodos qualitativos trazem a pesquisa “uma mistura de procedimentos de cunho racional e intuitivo,
capazes de proporcionar melhor compreensao dos fendmenos.” A entrevista de GF colabora na tentativa
de explicar os resultados anormais percebidos na fase quantitativa (NPS). Outra vantagem de combinar o
GF com experimentos estd em aumentar a interpretacdo de como os efeitos induzidos de maneira
experimental realmente operam. E, dentro do grande leque de possibilidades, o focus group trouxe a luz
semelhancas, ndo igualdades. Trouxe diferencas nas experiéncias, sentimentos e expressdes vividas
(RESSEL et al, 2008).

4.2 Participantes

A escolha dos participantes foi realizada de forma que cada participante pudesse falar algo sobre
o tema do estudo e se sentir a vontade para conversar com 0s outros. Connellan (1998, p.83) na obra
intitulada: “Nos Bastidores da Disney”, diz que “os postos de escuta sdo a empresa ouvindo os clientes em
vez de ouvirem uns aos outros ou eles proprios.” O mesmo autor ressalta que todos na Disneyword
precisam se concentrar em oferecer ao cliente aquilo de que este precisa, até mesmo os funcionarios que
nunca entram em contato direto com clientes.

Nesse passo, foi levado em consideracdo a escolha de pessoas estranhas no mesmo grupo.

Normalmente as pessoas que se conhecem, socialmente ou do trabalho, apresentam dificuldades em se
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concentrar imediatamente no tépico da pesquisa e essa condicdo pode inibir ou restringir suas percepcoes.
Segundo Krueger (1994), a existéncia de homogeneidade, de pessoas estranhas com experiéncias
semelhantes entre os participantes apresenta contribuigdes significativas. Conforme preconiza 0 mesmo
autor, inicialmente, utilizou-se da seguinte frase: Nos convidamos pessoas com experiéncias similares para
partilhar suas percepcdes e ideias sobre este topico. Vocés foram selecionados porque possuem certos
aspectos em comum, os quais sao de particular interesse para nds (KRUEGER; 1994).

Seguindo também Caplan (1990) utilizou-se de uma progressao natural dos assuntos, partindo de
topicos mais gerais até chegar ao foco especifico da pesquisa, visando a maior ordenacéo de idéias. Assim,
trabalhou-se com dois grupos distintos: a) cliente externo (CE) que sdo 0s pequenos, medios e grandes
clientes; e b) cliente interno (Cl) para gerentes e gestores de servico, ou seja, € 0 proprio concessionario.
Connellan (1998, p. 33) enfatiza que clientes internos procuram as mesmas coisas que 0s externos. Eles
comparam seu padrdo de atendimento. Por isso, considera-se as recomendacfes de Oliveira e Freitas
(1998) em que todos foram encorajados a falar. O grupo foi informado antecipadamnte quanto a gravacao
e filmagem da sessdo. A discussdo comecou com apresentacao de cada participante, o que também serviu
como quebra-gelo. Durante o experimento do GF1 e GF2 os observadores forneceram informagdes sobre
a pesquisa e seus aspectos éticos, bem como elucidaram as duvidas sobre os topicos de pesquisa.

Grupo Focal 1: participantes do grupo de cliente externo, localizados atraves da pesquisa
quantitativa, na qual originou-se o problema de estudo. Sao clientes classificados em neutros e
depreciadores pela metodologia NPS. O quadro 2 apresenta as principais caracteristicas do grupo de foco

classificado em cliente externo:

Quadro 2 - Caracteristica dos grupos de foco CE (cliente final)

Caracteristica dos grupos de foco:
Tamanho do grupo 8 pessoas
Composi¢do do grupo Clientes Neutros e Depreciadores
Contexto fisico Atmosfera informal, descontraida.
Duracéo 2 horas
Gravacdo (registro) Video e fotos

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

Concentrou-se nos segmentos da populacdo capazes de fornecer informag6es mais significativas.
Assim, era necessario ter cuidado para ndo interpretar os resultados obtidos como representativos.

Grupo Focal 2: participantes do grupo de cliente interno. Destaca-se, aqui, 12 pessoas do time de
lideranca. Discutiu-se sobre experiéncia do cliente e sustentabilidade do negocio de pds-venda. Diversos
apontamentos foram levantados sobre os atendimentos do pds-venda; em seguida, deu-se a oportunidade
para que cada participante da reunido pudesse expor suas ideias sobre como o servigo deveria ser. Na visdo
de Johnson (1994), a energia gerada pelo grupo resulta em maior diversidade e profundidade de respostas,

isto é, o esforco combinado do grupo produz mais informacdes e com maior riqueza de detalhes do que o
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somatorio das respostas individuais. Diante disso, 0 encontro teve duracdo de 02 horas aproximadamente
com um grupo de 8 a 12 pessoas. O quadro 3 apresenta as principais caracteristicas do grupo de foco

classificado em cliente interno:

Quadro 3 - Caracteristica dos grupos de foco Cl (o préprio concessionario)

Caracteristica dos grupos de foco:
Tamanho do grupo 12 pessoas
Composicéo do grupo Cliente Interno (Gerentes e Gestores de Servico)
Contexto fisico Atmosfera informal, descontraida.
Duracéo 02 horas
Gravacdo (registro) Video e fotos

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

Ocorre que, mesmo sendo possivel realizar um grupo sem a presenca do observador, sua
contribuicdo é importante, especialmente na conferéncia e discussdo dos dados obtidos. Uma das
caracteristicas envolvente da técnica focus group é permitir a utilizacdo de pesquisadores novatos, desde
que devidamente baseado na literatura. Outro ponto, segundo Debus, (1998, p. 69) “é explorar plenamente
a natureza da dindmica das atitudes associadas com os comportamentos dos participantes e observar

diretamente a linguagem e emogdes dos participantes associadas com a tematica tratada”.

4.3 A entrevista

Os topicos de discussdo foram cuidadosamente realizados com base na anélise da situagdo. O
topico especifico foi coberto com a entrevista e forneceu observacdes para a demanda por um grupo focal
eficaz. Para a conducdo das sessdes, um roteiro de perguntas. A linguagem e compreensdo dos grupos

também foram consideradas, conforme apresentado no quadro 4.

Quadro 4. Roteiro de Entrevista
Roteiro final
1 - Qual diferencial vocé procura em servicos de assisténcia técnica?

e Roteiro: apresentacdo do departamento de servigo, comunicacdo profissional, atitude,
comportamento no momento do atendimento e horario de atendimento.

2 - O departamento de servi¢os orienta e divulga os tipos de servigos oferecidos?

o Roteiro: pré-diagndstico, check list estruturado, formas de pagamento, processos de garantia,
programa de revisdes, campanhas de pds-vendas, site da empresa, telefone, visitas de campo,
vendas diretas no campo, tipos de cortesias e agendamento de servigos...

3 - Em relagdo a entrega técnica quais 0s pontos negativos e positivos do atendimento?

¢ Roteiro: recursos materiais técnicos para facilitar a entrega, condi¢des do equipamento e de sua
operacdo no momento da entrega, localizagcdo, bem como aspectos de limpeza e iluminag&o,
condicBes do equipamento e de sua operagdo no momento da entrega. Presenca do consultor
estratégico de negdcio (CEN).

4 - Quais os tipos de acompanhamentos a empresa podem realizar, ou melhor, quais a melhorias nos
acompanhamentos aos seus clientes que a empresa deve realizar?

¢ Roteiro: acompanhamento a campo, telefone, felicitacBes, e-mail, visitas, confraternizagdes...
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5 - Que tipo de acompanhamento ao cliente é considerado o ideal?
¢ Roteiro: pergunta-chave: acompanhamento técnico, acompanhamento vendas, acompanhamento
departamento de pecas...
6 - A estrutura fisica da oficina oferece condicdes ideias para a manutencéo dos equipamentos?
e Roteiro: iluminacdo, limpeza, equipamentos, localizacdo, sinalizacdo, ferramental.
7 - Quais seriam 0s servicos, que para vocés podem ser considerados importantes, ou até mesmo,
inovadores para o departamento de servicos?
o Roteiro: revisGes realizadas na propriedade do cliente, pacotes de revisdes, acesso remoto, gestdo
da frota, suporte técnico agrondémico, revisdes antecipadas e treinamento para operadores.
8 - Que tipos de eventos, podemos desenvolver para aumentar o conhecimento do operador sobre o
equipamento?
¢ Roteiro: clinicas de servigos, demonstracdo de equipamentos, feiras e treinamentos.
9 - De todas as necessidades que nés discutimos qual a mais importante para vocés?
10 - N6s esquecemos algo? Que conselho vocés teriam para nés?
Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

Durante a introducéo, o moderador fez uma breve apresentacao dos topicos da discussdo e apontou
algumas regras basicas, visando o melhor aproveitamento do encontro. Os grupos foram informados sobre
a filmagem e gravagéao da sessdo. Para a entrevista, foram elaboradas 10 questdes, cada questdo com sua
finalidade, tendo em vista as informacgdes esperadas. Para isso, foi possivel utilizar o maior nimero
possivel de topicos relevantes e dados especificos, os sentimentos dos participantes também foram

explorados em profundidade, a fim de gerar respostas dos participantes.

4.4 Relatos e comentarios de clientes

A relevancia do estudo proposto é entender o0 motivo das baixas pontuacdes de clientes neutros e
depreciadores em relacdo ao item: “Me acompanha” (Contato Comigo para Acompanhamento) Pois, basta
apenas uma experiéncia ruim para clientes neutros passem a depreciadores. E necessario ter varias
experiéncias positivas para eles se passem a ser promotores. Os relatorios apresentados neste estudo,
apresentam o extrato das informacdes consideradas ideais para as respostas, considerando 0s comentarios
e sugestodes realizados pelos clientes durante a sesséo.

Para preservar a identidade e o anonimato dos sujeitos que participaram do estudo, eles foram
classificados e distribuidos em grupos de identificacdo. Foi escolhida a lista alfabética, com letras

maiusculas para identifica-los na transcri¢do de seus depoimentos. O quadro 5 mostra 0s grupos de estudo.
Quadro 5: Classificacdo CE:

Grupo de Foco 1: cliente externo

Classificacdo | Clientes Localidade

Cliente externo | Cliente A Boa Vista do Burica
Cliente externo | Cliente B Braga

Cliente externo | Cliente C Campo Novo
Cliente externo | Cliente D Candido Godoi
Cliente externo | Cliente E Horizontina

Cliente externo | Cliente F Humaita

Cliente externo | Cliente G Novo Machado
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Cliente externo | Cliente H | Tenente Portela

Grupo de Foco 2: cliente interno

Cliente interno | Clientes Funcéo

Cliente interno | Cliente | Gerente de Loja

Cliente interno | Cliente J Gerente de Loja

Cliente interno | Cliente K Gerente de Loja

Cliente interno | Cliente L Gerente de Loja

Cliente interno | Cliente M Gerente de Loja

Cliente interno | Cliente N Gerente de Loja

Cliente interno | Cliente O Gestor do Departamento de Servigos
Cliente interno | Cliente P Gestor do Departamento de Servigos
Cliente interno | Cliente Q Gestor do Departamento de Servigos
Cliente interno | Cliente R Gestor do Departamento de Servigos
Cliente interno | Cliente S Gestor do Departamento de Servigos
Cliente interno | Cliente T Gestor do Departamento de Servigos

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

Foi possivel obter impressdes sobre a satisfacdo do cliente, esclarecer resultados quantitativos e
gerar possibilidades. Confirma a peculiaridade da utilizag&o do grupo focal, sendo capaz de: preceder um
método quantitativo; ser usado durante procedimentos quantitativos; e, finalmente, suceder um método
quantitativo. O quadro 6 mostra os depoimentos de clientes externos com status de Favoravel (1) e Nao

Favoravel (2).

Quadro 6: Depoimento do grupo de cliente externo

Quadro Sintese
Depoimentos Situacdo
112
Cliente A | “Falta conhecimento técnico para os novos funcionarios (...) Varios retrabalhos.” X
Cliente A | “Informar o cliente antes de faturar as ordens de servico (...)” X
Cliente A | “Seria muito bom o vendedor acompanhar da largada técnica. ” X
Cliente A | “O gestor de servico ndo monitora os servicos realizados pelo seu time.” X
Cliente B | “Gosto da marca (...).” X
Cliente B | “Acho que demora muito para faturar os boletos.” X
Cliente B | “Gostaria de receber a foto tirada no momento da entrega técnica. ” X
Cliente B | “O vendedor ndo acompanha o recebimento do produto (...)” X
Cliente C | “O servico realizado no campo é mais rapido que o realizado na oficina. ” X
Cliente C | “O técnico fez o pré-diagnostico incorreto, demorou muito para solucionar.” X
Cliente C | “Recebemos o retorno da pesquisa realizada pela industria. ” X
Cliente D | “E dificil o técnico chegar no horéario agendado. Falta organizac&o. ” X
Cliente D | “Eu fiz uma reclamagao no site da empresa e logo fui contatado. Gostei muito. ” X
Cliente D | “Os atendimentos demoram muito. Em épocas de safra tende a piorar. ” X
Cliente E | “Nao acho justo pagar pelo tempo de diagnostico. ” X
Cliente E | “Alto preco das pecas e mo de obra.” X
Cliente E | “Na entrega técnica o vendedor estava presente. ” X
Cliente F | “Gostaria de contar com mais agilidade nos atendimentos. ” X
Cliente F | “N&o fui informado dessas campanhas promocionais. ” X
Cliente F | “Gostei de visitar a fabrica (...).” X
Cliente G | “O que significa Contato Comigo para Acompanhamento? (...).” X
Cliente G | “Falta comprometimento de alguns técnicos para resolver os problemas (...).” X
Cliente H | “Participei de uma clinica na oficina do concessionario. Havia ruidos e barulhos. ” X
Cliente H | “As entregas técnicas estdo cada vez melhor, com mais qualidade. ” X
Cliente H | “(...) Melhorou o atendimento de pecas no balcdo. Esta mais agil (...).” X
Ambos | Ndo conhecem os funcionarios de pegas e servigos. X
Ambos | Enfatizaram a falta de planejamento nos agendamentos de servicos. X
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Ambos | Foram unanimes em relacdo ao atraso referente atendimentos em época de safra. X
Ambos | Estdo dispostos a investir em treinamentos. X

Ambos | Citaram que os servicos sédo realizados as pressas. Deixam pendéncias. X
Ambos | Consideram o valor da méo de obra cara em relacdo a qualidade do servico. X

Legenda: 1 — Favoravel; 2 — Nao Favoravel.
Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

No que se refere ao contexto fisico, percebe-se um ambiente descontraido e informal, de forma a
estimular comentarios espontaneos. Sucos e refrigerantes foram servidos antes da reunido e ficaram
disponiveis durante todo o periodo. Embora um grupo focal possa durar de uma a trés horas, a sessao
normal dura de uma a duas horas. Este periodo visa estabelecer uma relacdo com os participantes e
explorar, as suas crencas, sentimentos, ideias, atitudes e percepcdes sobre os temas de interesse.

Salienta-se que a técnica de grupos focais ndo requer o empenho de muitos recursos financeiros e
mesmo que o pesquisador seja um novato podera obter muitas informagdes, uma vez que o0 grupo permite
a exploracdo de tépicos e hipoteses gerais, permitindo interagdo com os itens de interesse da pesquisa.
Permite também explorar ndo somente o que as pessoas tém a dizer, o que esta implicito motivando-as
para que extraia 0 méaximo de informagao. Possibilita observar o quanto os entrevistados concordam e
discordam, permite ainda a troca de experiéncias e visdes (LEITAO, 2003). “Se deixarmos de lado as
informacdes coletadas pelos funcionarios, estaremos subestimando a fonte de informacéo mais valiosa que
temos” (CONNELLAN, 1998, p. 85). Por isso, no quadro 7 é apresentado os depoimentos dos clientes

internos com a situacdo de Favoravel (1) e Ndo Favoravel (2).

Quadro 7: Depoimento do grupo de cliente interno

Quadro Sintese
Depoimentos Situacdo

112

Cliente | | “Falta aproximacéo com os clientes (...).” X
Cliente J | “Gostaria de realizar mais eventos descontraidos com os clientes. ” X

Cliente J | “Falha nos contatos com os clientes”. X

Cliente J “O cliente ndo compreende o item de pesquisa: Contato Comigo para x

Acompanhamento. O significa este item?”

Cliente K | “Precisamos melhorar os atendimentos realizados via telefone e e-mail”. X

Cliente L | “Criar campanhas criativas”. X
Cliente L “(...) _O cIienFe quer atengéq e quglidade nos atendimentos _(...).~ Para ter um bom x

atendimento é fundamental investir em treinamento e capacitacdo (...)”

Cliente M | “Falta acompanhamento nos agendamentos de servicos(...)”. X
Cliente M | “Surpreender e encantar o seu cliente durante a entrega de um novo produto ”. X

Cliente N | “Falta técnicos e auxiliares qualificados para contrata¢do”. X
Cliente O | “O rastreamento dos veiculos auxilia na otimizag¢do do tempo do técnico.” X

Cliente P | “A pesquisa realizada pela fabrica deve ser de facil entendimento (...)" X

Cliente Q | “Falta alinhamento entre vendedor e técnico (...)” X
Cliente R | “Oferecer um atendimento surpreendente... Uma experiéncia realmente marcante” | X

Cliente R | “(...)Melhorar a comunica¢do entre os departamentos” . X

Cliente S | “Falta acompanhamento para as revisdes(...). O vendedor vende e ndo aparece”. X

Cliente T | “Afinal, o que se entende com o item: Contato Comigo para Acompanhamento” X
Ambos | Ressaltaram a importancia do gerenciamento dos servicos realizados. X
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Ambos | Pediram para compartilhar a agenda de servicos com 0s demais responsaveis. X
Ambos | Desenvolver servigos complementares, substitutos ou novos. X
Ambos | Sanar as davidas dos clientes e operadores de maneira simples e pratica. X

Disseram que os clientes sentem dificuldade em responder a pesquisa de satisfacéo
devido aos termos técnicos.
Disseram que os treinamentos com clientes sdo importantes para a empresa, e que
podem contribuir também para o incremento do faturamento.
Legenda: 1- Favoravel; 2 — Nao Favoravel.
Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

Ambos

Ambos

Os entrevistados se sentiram encorajados e conseguiram exploram suas opinides com franqueza.
Na discussdo em grupo conseguiu-se coletar informac6es basicas para pesquisas mais aprofundadas. Néo
se ignora aos participantes que suas opinides e sugestdes serdo ouvidas, anotadas e analisadas. No entanto,
Leitdo (2003) enfatiza que ndo deve desenvolver expectativas elevadas, pois serdo necessarios outros
grupos, outras formas de pesquisas. Além disso, toda e qualquer proposta de melhoria s6 sera efetuada se
houver disponibilidade de orcamento. O focus group torna-se, desta maneira, um processo de

aprendizagem.

4.5 Sintese dos resultados

O relatorio confeccionado é composto por um conjunto de citacdes e resumos das discussdes, 0s
quais contém as informacdes favoraveis e ndo favoraveis bésicas obtidas em cada um dos itens da
discussao. No relato de pesquisa torna-se mais evidente a “semelhanca do focus group com outros métodos
de pesquisa (OLIVEIRA; FREITAS, 1998). Com base nisso, a investigacdo do item “Me acompanha” foi
realizada através de didlogos, conversacdo descontraida com os participantes, de modo que se evidencia
com os depoimentos apresentados no quadro 6 e 7 a falta de entendimento em relacdo ao item “Me
acompanha”. Os clientes “G” ¢ “T” foram precisos em suas respostas. Disseram ndo entender o item de
pesquisa. Aliado a esses relatos, os demais sujeitos também foram unanimes em suas respostas e admitiram
que ndo entenderam a questao proposta na fase da pesquisa Net Promoter Score.

Os relatos dos clientes também esclarecem que cada vez mais eficiéncia e qualidade sdo requisitos
minimos exigidos pelos clientes do pés-venda. Por meio dos comentérios classificados como
desfavoraveis, percebe-se que os clientes desejam ser lembrados, ou seja, gostam da marca, mas expressam
0 desejo de estreitar relacionamentos de longo prazo com o pos-venda. Em relacdo a prestacéo de servicos,
os clientes solicitaram um melhor planejamento na agenda de servicos. Para tanto, a equipe de atendimento
tem o desafio diario de transformar os problemas e davidas dos clientes em satisfacéo e fidelizacéo. Para
isso, os itens identificados como desfavoraveis ndo podem ser ignorados. Connellan (1998, p. 104)
esclarece que “as pessoas tratam os clientes da mesma forma que sdo tratados”. Tanto por isso, 0O

relacionamento com o cliente precisa estar bem disseminado entre os departamentos. Também é
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importante que a empresa invista em novas formas de se relacionar com o cliente. Embora a preocupacéo
seja com o cliente final e sua satisfacdo, o talento interno sera a base para fidelizar o cliente.

Com base nos dados dos relatérios dos clientes, propde-se uma agenda de servicos compartilhada
entre gerentes, técnicos e coordenadores, de modo que todos possam acessa-la para verificar a agenda de
agendas dos técnicos no atendimento pos-venda. Os gestores poderiam incluir em suas demandas o
monitoramento de servi¢os ndo concluidos (fechamento e faturamento de ordens de servico em aberto).
Também é sugerido usar o bloco de pedidos para todas as revisées negociadas. O pedido deve conter 0s
valores das pecgas e deslocamentos. Em seguida, é necessario monitorar a lista de verificagdo e as
execucdes do orcamento de pecas. Com essa analise, a empresa pode monitorar o desempenho desses

servigos por meio de um controle padrdo de rastreamento de pedidos.

4.6 Anélise da lacuna na comunicagéo

A técnica de entrevista de focus group, conforme preconiza Leitdo (2003) esta se “tornando uma
das principais ferramentas de pesquisa de marketing para se obter os insights dos sentimentos e
pensamentos dos clientes” (p. 57). Entretanto, grupos de foco sao utilizados para pequenas amostras. Pode
ser interessante quando se necessita ganhar tempo e utilizar baixos investimentos de recursos financeiros.
Porém, ndo se recomenda a generalizacdo dos resultados. O focus group quando combinado com outros
métodos, pode ocorrer em diferentes fases do projeto de investigacdo, designadamente: fase inicial (ex.,
gerar questdes); fase intermédia (ex., ajudar a interpretar os resultados obtidos num questionario); fase
final (ex., discutir com os participantes os resultados obtidos, discussdo essa que podera conduzir a novos
insights) (KRUEGER & CASEY, 2009; SILVA; VELOSO; KEATING, 2014).

Observa-se que 4 critérios principais para geracdo de casos sdo avaliados dentro das pesquisas
realizadas pela industria que precisam ser trabalhados pelos concessionarios. Para as respostas dos clientes
condizentes com os critérios estipulados, foi aberto um caso a ser trabalhado. A meta geral de fechamento
de casos é de 30 dias a partir da data de abertura. Para tal, 100% dos clientes que tiveram processos gerados
apos a aplicacao da pesquisa foram obrigatoriamente contatados pelo concessionario (ainda que o processo
tenha sido aberto com um comentario positivo). Os critérios para abertura de caso estdo detalhados no

quadro 08:
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Quadro 8 - Gerenciamento de Casos
Critérios para abrir um caso Detalhes
Recomendar a inddstria
Recomendar concessionario
Depreciador em qualquer questdo-chave Recomendar loja
Recomendar o financiamento
Satisfacdo geral com o produto

Problemas néo resolvidos SIM cria um caso
Comentarios Qualquer comentario abre um caso
Privacidade Cliente solicita privacidade

Abrir Investigar Fechar -~ 30 dias para o fechamento do caso

»

Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na pesquisa.

Os casos foram abertos para os problemas ndo solucionados, independentemente do nimero de
série (chassi) que se originou a pesquisa, ou seja, sempre que um cliente informar que um problema nao
foi resolvido com o concessionario, gerard um novo caso. Por isso, 0 concessionario deve entrar em contato
com o cliente para solucionar e encerrar o processo. O cliente, ainda, pode aproveitar a pesquisa,
principalmente a de experiéncia do cliente para falar de qualquer assunto relacionado ao concessionério.
Salienta-se também que para a pesquisa de experiéncia com o cliente o periodo de inicio de aplicacdo da
pesquisa de satisfacdo ocorre de 12 a 18 meses ap0s o registro da garantia com qualquer produto, sendo
que o tipo de amostragem é aleatdrio.

Constata que os clientes tém dificuldade em responder ao item: Me acompanha” (Contato Comigo
para Acompanhamento). Prova também divergéncia na interpretacdo da questdo, com isso, divergéncia
entre a expectativa do cliente e 0 que o concessionario e a industria entenderam como sendo a expectativa
do cliente. A lacuna torna-se cada vez mais evidente nas interpretacfes dos itens da pesquisa a partir do
diagndstico das opinides coletadas durante as sessdes de grupo focal, nas quais os participantes (Cl e CE)
em seus depoimentos relataram ndo compreender a questdo solicitada. A pergunta suscita varias
interpretacdes. Portanto, recomenda-se a revisdo do instrumento a fim de melhorar a compreenséo do item

de pesquisa NPS.

5. Consideracdes Finais

A soma dos diversos relacionamentos do departamento de servicos com seus clientes vem
otimizando performance, tempo de disponibilidade de maquina e solugdes que conduzirdo ao alto valor
agregado para o cliente, de modo que a area de servicos passa a ser cada vez mais fundamental para a
sustentabilidade do negdcio. Para a Industria, todo cliente que adquire um equipamento agricola vivencia

uma experiéncia de compra e uma experiéncia de uso do produto. Essas duas experiéncias compdem de
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ciclo de vida do cliente. Mesmo as areas que ndo possuem relacdo direta com os clientes podem gerar
percepcdes positivas com os clientes dependendo da maneira como executam Seus processos ou
comportamentos com clientes.

Comprovou-se durante as sessdes de focus Group que a compreensao do instrumento aplicado aos
clientes pela industria ndo esta claro nem para os funcionarios da rede de concessionarios, nem para 0s
clientes, que séo os respondentes. Sugere-se, entdo, a revisdo do instrumento de aplicagéo, por ser confuso.
A critica deve ainda, pelo fato de os clientes avaliarem o item “Me acompanha” (Contato Comigo para
Acompanhamento) com a média mais baixa por ndo entenderem o que é solicitado. Assim, algumas
sugestbes especificas foram propostas para a area de servicos (detalhes nos tépicos 4.4, 4.5 e 4.6),
agregando as consideragdes sobre os resultados alcancados por esta pesquisa. E relevante enfatizar que
para que essas acOes se tornem estrategicamente justificadas, devem ser continuas e periddicas para que
as mudangas tenham seu resultado gradativamente observado com a retencédo de clientes satisfeitos e fiéis.
Isto é, todas as areas impactam direta ou indiretamente a experiéncia do cliente.

Os resultados obtidos na analise deste trabalho mostram que a qualidade das interacfes do cliente
ao longo de sua jornada de experiéncias impacta as respostas ao item de pesquisa. E evidente que a métrica
NPS considera apenas uma questéo, o que ndo permite identificar e atuar sobre os fatores que estéo por
tras das respostas dos clientes. Outro aspecto negativo a destacar € a forma como o sistema NPS lida com
as diferencas culturais em termos de escala de respostas. Em alguns paises, a cultura permite que vocé
atribua facilmente pontuacGes de 9 ou 10, enquanto em outros as pessoas consideram essas pontuacoes
extremas, muitas vezes atribuindo um méaximo de 8 (COSSA,; 2016).

Este estudo também se justifica pela iniciativa de realizar uma investigacdo de producdo tedrica e
pelos resultados obtidos por meio da utilizacdo da pesquisa focus group. No caso desta pesquisa, 0 foco
ndo era simplesmente os resultados, mas sim, esclarecimentos sobre o item “Me acompanha” (Contato
Comigo para Acompanhamento) auferidos da pesquisa Net Promoter Score (pontuacdo liquida de
promotor) que contribui de forma negativa para o resultado geral de satisfacdo do cliente. Na visao de
Connellan (1998, p. 79), entende-se que “a pesquisa é crucial, mas ¢ igualmente importante usar outras
fontes que também informem como a organizagio esta indo”. Vale ressaltar que a dificuldade em formar,
preparar e organizar grupos focais foi o grande desafio deste estudo.

Novos estudos devem retomar o tema sobre a abordagem de método misto para confirmar ou
descartar resultados quantitativos. Ainda sdo poucos 0s estudos qualitativos que se propbem a
compreender determinados comportamentos no campo da experiéncia do cliente. Um dos pontos criticos
€ a auséncia de estudos nacionais recentes na area de experiéncia do cliente em concessionarios. Pesquisas

futuras também devem abordar a relagdo entre as medidas de satisfacdo, lealdade do cliente e o
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desempenho econdmico-financeiro das empresas com vistas a buscar evidéncias tedricas e empiricas sobre

essa relagdo. E um campo bem amplo e que pode incentivar muitas pesquisas.
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