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“A inteligéncia corporativa é a chave para a
criagdo de valor e satisfagdo de clientes. O

marketing é obrigagdo de todos”

Paulo Eduardo Dubiel



RESUMO

Satisfazer o cliente ¢ a forma mais eficaz para promover sua fidelizacdo. Por esta razao as
empresas, cada vez mais, procuram investir em estratégias que as levem a alcancgar a satisfagao
com vistas a fortalecer a relagdo com seus clientes, em grande medida, buscando melhorias que
visem garantir seu destaque frente aos seus concorrentes. Diversos estudos reforcam a tese de
que para a empresa sobreviver no mercado, ela precisa promover a satisfacao dos seus clientes
entregando ndo apenas bens e servigos de qualidade, mas ir além e conquistar a fidelidade
através da promocao plena da satisfacao dos seus clientes. Porém, para alcancar este objetivo
muitos autores afirmam que € necessaria uma constante avaliagao das necessidades dos clientes
€ um compromisso com a essa satisfagdo para que suas expectativas sejam atendidas ou
superadas. Este trabalho teve como objetivo refletir sobre a importdncia da conquista da
satisfacdo e da retengdo dos clientes e também analisar de uma maneira mais completa os
beneficios e as limitagdes da metodologia de pesquisa de satisfacao Net Promoter Score (NPS)

como uma ferramenta muito util na busca pela promocao da satisfagdo dos clientes.

Palavras-chave: Satisfacdo, fidelizacao, prestacdo de servigos.



ABSTRACT

To satisfy the customer is the most effective way to promote their loyalty. For a reason company
increasingly seek to invest in strategies that lead to achieve satisfaction in order to strengthen
the relationship with the customers, largely seeking improvements aimed at ensuring its leading
front of your competitors. Several studies support the thesis that the company survive at the
market, it needs to promote customer satisfaction by delivering not only quality on their goods
and services, but to go further and win loyalty by fully promoting customer satisfaction.
However, to accomplish this objective many authors says that is necessary a constant evaluation
of customer’s needs and a commitment to customer satisfaction so that their expectation are
met or exceeded. This study aimed to reflect on the importance of winning the satisfaction and
retention of customer and analyze more fully the benefits and limitations of the satisfaction
survey methodology called Net Promoter Score (NPS) as a very useful tool in search the

promotion of customer’s satisfaction.

Keywords: satisfaction, loyalty, service
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1 INTRODUCAO

Na economia atual ¢ evidente a competitividade a qual as empresas estdo expostas,
especialmente no que tange o setor de servigos que tem se tornado nos tltimos anos o setor que
mais tem crescido na participagdo do PIB dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento,
como o Brasil. Entretanto, manter-se competitivo neste ambiente ¢ um desafio que exige muito
das empresas e, considerando este aspecto, alcangar a satisfacdo dos clientes ganha cada vez

mais importancia no contexto da gestdo das empresas.

Nos dias atuais a satisfacao do cliente ¢ algo dificil de se conquistar e principalmente de se
manter, porém ¢ fundamental que isso seja alcangado. De uma maneira simplista o nivel de
satisfacdo de um cliente pode ser definido como a diferenca entre a percepcao de performance
de uma oferta e a expectativa do cliente na oferta, ou seja, quando o cliente adquire um bem ou
um servigo ele cria uma certa expectativa do beneficio que ele ira obter em troca desta transagao

e sua satisfacdo final ird depender do quanto o beneficio recebido atende essa espectativa.

De um modo geral, satisfacio ¢ a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante
da comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente
ficara insatisfeito. Se alcanga-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (Kotler e Keller, 2006,
p.144).

Como tema académico e aplicado, a satisfacdo do cliente, ¢ muito importante para melhorar e
desenvolver uma relagdo entre cliente € empresa. Por isso o tema merece atencao especial dos
gestores, que precisam compreender o seu contexto e entender como os clientes avaliam
atributos da oferta com vistas a chegarem a uma avaliacao afetiva de satisfagdo, o que ocorre

em um cenario que o cliente tem cada vez mais poder de escolha.

Outro fator muito importante neste contexto ¢ o nivel de sofisticacdo dos clientes, que em
funcdo do surgimento de novas tecnologias tem acesso facil e rdpido a informagdes da
concorréncia ¢ assim podem com facilidade decidir-se por mudar de fornecedor caso esteja
insatisfeito com seu fornecedor atual. Este cenario faz com que os gestores tenham que
direcionar seu foco cada vez mais para estratégias voltadas ao consumidor e ao mercado. Para
satisfazer bem o cliente ¢ necessario antes de tudo conhecé-lo e fundamentalmente conhecer
suas necessidades. Desta forma o comportamento dos clientes torna-se outro ponto muito

importante que deve ser criteriosamente estudado pelas empresas, pois apenas entendendo o
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comportamento dos clientes quando eles avaliam a qualidade dos servigos recebidos ¢ possivel
definir estratégias de marketing eficientes para garantir sua satisfagdo. Muitos autores afirmam
que a estratégia de retencao dos clientes ja conquistados € muito mais importante que estratégias
voltadas para conquistar novos clientes quando se considera o desafio da manutencao do nivel
de competitividade das empresas. Como aponta Walker e Dennis (1991), a vantagem
competitiva se fundamenta na capacidade de satisfazer os clientes de maneira superior aos
concorrentes, portanto vencer o desafio de conquistar a fidelidade dos clientes para tornar a
empresa mais competitiva € uma questao estratégica que se nao for muito bem planejada e

executada pode determinar o fracasso do negocio.

Muitas empresas investem quantidades relevantes de recursos financeiros em processos que
objetivam medir o nivel de satisfacao de seus clientes, entretanto na maioria das vezes sao
utilizados sistemas estatisticos complexos, de dificil analise que em sua grande maioria implica
em submeter aos clientes longos formularios e no final produz resultados que nem sempre
ajudam efetivamente as empresas a promover seu crescimento. Em 2003, Frederick F.
Reichheld, diretor emérito da empresa de consultoria Bain & Company publicou na Harvard
Business School um artigo descrevendo o conceito de uma nova metodologia de pesquisa do
grau de satisfacdo e de fidelidade dos clientes chamada de Net Promoter Score (NPS), desde
entdo essa metodologia tem se popularizado principalmente devido a sua simplicidade,
confiabilidade e flexibilidade.

Desde entdo grandes empresas globais como Apple, Amazon, Costco, Dell dentre outras
passaram a utilizar esta metodologia para medir a relagdo entre lealdade e crescimento. O NPS
se tornou tdo popular, principalmente entre as grandes empresas, pelo fato de ser uma
metodologia de simples aplicacao pois ¢ constituido de um questionario muito simples baseado
em uma pergunta essencial: “Qual a probabilidade de recomendar esta empresa a um amigo?”’
Se por um lado o NPS ¢ popularmente utilizado ao redor do mundo principalmente por sua
simplicidade, esta metodologia também apresenta suas limitagdes, por exemplo o fato de a

metodologia focar mais no relacionamento que na transagao.

Posto assim, a questao central desse trabalho € responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais
as contribui¢cdes e limitagdes do NPS como ferramenta de mensura¢do da satisfacdo e da

fidelidade dos clientes?
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1.1 Justificativa e objetivos

Este trabalho tem como objetivos principais abordar os fatores que podem influenciar na
satisfacao dos clientes e os consequentes impactos que isso representa na competitividade e no
crescimento das empresas prestadoras de servigos e também descrever e avaliar a metodologia
Net Promoter Score quanto a sua popularidade, sua eficacia e beneficios na identificagdo do
nivel de lealdade dos clientes e também sua limitacdo em relacdo a outras metodologias de

pesquisa de satisfacao e lealdade.

A busca constante pela satisfagao dos clientes ¢ uma forma da empresa tentar se manter no
mercado, por isso o tema satisfagdo do cliente representa, nos dias de hoje, uma importancia
grande no contexto da administra¢do de empresas. A proposta deste trabalho justifica-se como
relevante, uma vez que um dos objetos de estudo na gestdo de negdcios configura-se na area de
marketing e € possivel identificar a importancia da satisfacao do cliente apresentada por varios
autores de renome. Pesquisas sobre a satisfagdo dos clientes sao essenciais para a sobrevivéncia
de empresas em qualquer setor, ouvir a opinido dos clientes através de consultas ou pesquisas
proporciona as empresas a possibilidade de identificar como seus clientes avaliam a qualidade
de seus produtos e servigos através da fonte mais confiavel que sdo os proprios clientes, com
essas informagdes em maos a empresa tem subsidios para planejar e implementar estratégias

que ajudem a melhorar seus resultados e consolidar sua posi¢do no mercado.

Hoje, devido a alta competitividade existente nos diversos setores da economia, as empresas
estdo sendo forgadas a seguirem uma orientagdo voltada para o cliente, o foco na busca pela

satisfacao tem sido considerado elemento decisivo na busca pela lucratividade a longo prazo.

Este trabalho pode ser considerado relevante em funcdo da importancia estratégica que as
pesquisas sobre satisfagdo de clientes t€ém atualmente pois geram o conhecimento essencial que
favorece e ampliam as vantagens competitivas das empresas. O resultado deste trabalho podera
ser util aos gestores de empresas no sentido de ser utilizado para identificar os principais
elementos causadores de impactos, positivos ou negativos, no nivel de satisfacao dos clientes e
com isso poder avaliar e melhorar o seu desempenho. Conhecendo nao s6 o nivel de satisfagao,
mas principalmente os fatores impactantes nesta satisfacao ou insatisfagao, os gestores poderao
adequar, da melhor forma possivel, seus servicos e as variaveis que os envolvem, as demandas

e as reais necessidades dos clientes, de modo a satisfazé-los cada vez mais.
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Da mesma forma, a avaliagdo da metodologia NPS se propde a fornecer informagdes
importantes que podem ajudar os gestores na escolha ou ndo deste método. Logo, fica evidente
que a importancia do desenvolvimento deste trabalho reside principalmente no fato de que a
partir dele conhecimentos podem ser adquiridos e valores poderao ser agregados aos trabalhos
dos gestores no momento de estabelecer e criar estratégias que objetivam a retengdo dos
clientes, em um mercado atualmente tdo competitivo. Em termos teorico, esta pesquisa ainda
ird contribuir para a identificacdo das principais variaveis que interferem na percep¢ao do

cliente e, consequentemente, na sua satisfagao.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica confere ao texto académico o aspecto cientificista, ler e interpretar as
teorias existentes de diferentes autores proporciona uma base solida e confidvel ao texto

académico. Este capitulo esté estruturado da seguinte forma:

e Inicia-se com uma andlise da importancia do setor de servigos na economica do pais,
apresentando dados estatisticos oficiais para demonstrar a importancia deste setor e

3

também refor¢ar a necessidade de ser competitivo para se manter “vivo” neste
mercado;
e Uma abordagem sobre a relag@o entre o nivel de satisfagao do cliente e a lucratividade
das empresas;
e Uma analise mais completa sobre o conceito de marketing de relacionamento,
abordando as teorias que norteiam este assunto. E abordado aspectos como:
o Necessidades, desejos e demandas;
o Produtos e servigos;
o Valor, satisfacdo e qualidade;
o Trocas, transagdes e relacionamentos;
e QOutra importante abordagem ¢ dada ao tema satisfacdo e fidelidade
e Por fim ¢ apresentado a metodologia Net Promoter Score, avaliando os fatores que
tornaram sua aplica¢ao muito popular no mundo e também suas limitagcdes em relagao

as outras metodologias tradicionais.

2.1 A importancia dos servicos na economia

Na grande maioria dos paises desenvolvidos o setor de servigos ocupa uma posi¢ao de destaque,
sendo atualmente responsavel por uma parcela consideravel do PIB desses paises. No Brasil,
as estatisticas ndo sdo diferentes do que acontece em outros paises € o setor de servicos
representa uma alternativa para contornar o desemprego em momentos de crise da industria. O
setor de servigos tem hoje uma importante representacdo na economia brasileira, ¢ o que
constata as estatisticas oficiais mais recentes. Este crescimento ¢ considerado uma promessa
para o desenvolvimento do pais. O setor de servicos equivale atualmente a cerca de 60% do
Produto Interno Bruto (PIB) nacional e ¢, sem duvidas, o grande promotor de postos de trabalho

formais do pais, segundo o Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (Caged).
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Estatisticas recentes divulgadas pelo IBGE mostram que o setor de servicos vem alcangando
crescimentos significativos o que representa um enorme desempenho nessa comparagdo desde

o segundo trimestre de 2004.

8,0%
7.0%
6,0%
5.0%
4,0%
3,0%

)

2,0%
1,0%

0,0%
-1,0%
2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

—PIB ——Servigos
Figura 1 - PIB e Servicos — Varia¢ao

Fonte: Contas Nacionais Trimestrais/IBGE

A figura 2 mostra que a participacdo do setor de servicos vem se mantendo em torno de 60%
ao longo dos ultimos anos, ou seja, uma parcela substancial da riqueza gerada no Brasil ¢
derivada da atividade de servicos. Estes dados, porém, nos faz constatar que ha cada vez mais
empresas prestadoras de servicos no mercado e isso nos remete a constatagdo que a
competitividade nesse setor da economia tem aumentado na mesma propor¢do. Torna-se,
portanto, claro a importancia de se desenvolver, continuamente, conceitos e técnicas de
administragdo para que a operagdo de servicos ndo corra o risco de perder clientes e Market
share diante dessa competitividade crescente e a chave para se alcancgar este objetivo ¢ investir

cada vez mais em estratégias voltadas para a satisfa¢ao do cliente.
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Participagao dos Servigos no PIB
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Figura 2 Participacdo dos Servicos no PIB

Fonte: Contas Nacionais Trimestrais/IBGE

2.2 Satisfacio do cliente versus lucratividade da empresa

No mercado de prestagdo de servicos, a lucratividade estd diretamente associada ao nivel da
qualidade do servigo prestado. De forma geral os clientes esperam obter o mais alto nivel de
qualidade nos servicos contratados, pois com iSso conseguem um maior retorno sobre os custos
incorridos em uma troca social. Quando o gestor de uma empresa se coloca diante do desafio,
ou da necessidade, de aumentar sua lucratividade as alternativas a serem seguidas se resumem
em praticamente duas: aumentar as receitas e/ou diminuir os custos. Para aumentar as receitas
existem dois mecanismos classicos que sao o aumento do preco dos servigos prestados ou o
aumento da quantidade de servigos vendidos, ou seja, aumentando a participa¢do no mercado,
segundo Henrique Corréa (2010) essa ¢ a relagdo basica entre os elementos que definem a

lucratividade, como estar ilustrado na figura 3.

v

Preco

Lucratividade

Operacional [* Custo

h A

Market Share

Figura 3 Lucratividade operacional

Fonte: CORREA, Henrique Luiz. Gestao de servigos: Lucratividade por meio de operacdo e de satisfagdo dos clientes. Sdo
Paulo: Atlas, 2010.
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Ainda de acordo com Henrique Correia (2010), para que seja possivel sobreviver no mercado
competitivo mantendo e/ou incrementando a lucratividade da empresa o caminho ¢ conseguir
ampliar os niveis de retengdo de clientes. Porém sé ha uma maneira de reter clientes e esta tinica
maneira ¢ fideliza-los, e para alcangar essa fidelizacdo a empresa precisa ser competente para,
ndo apenas satisfazer os clientes atendendo suas expectativas, mas superd-las tornando os
clientes mais que satisfeitos. O autor reforca sua convicgdo afirmando que o nivel de satisfagao
do cliente dependera do valor ofertado a ele pelo processo prestador de servigo, mas € o valor
percebido pelo cliente em cada um dos momentos que em que se estabelece algum tipo de
contato que definird essa satisfagdo. Neste sentido o autor acrescenta mais elementos nesta

relacdo entre empresa e cliente conforme figura 4.

" Prego 5 L
Lucratividade
Operacional [ — Custo
»| Market Share &
Retencdo - Fidelizagdo
A F Y

Satisfa¢do do cliente

A

Valor Ofertado

Figura 4 Lucratividade operacional

Fonte: CORREA, Henrique Luiz. Gestao de servigos: Lucratividade por meio de operacdo e de satisfagdo dos clientes. Sdo

Paulo: Atlas, 2010.

A tematica em torno da necessidade de se satisfazer o cliente ndo ¢ algo novo e ha muito tempo
vem sendo discutido e pregado por todos, no entanto sdo poucos os que efetivamente
conseguem transformar o discurso em agdes praticas e efetivas que realmente possibilitam a
empresa colher os frutos que uma politica eficiente de foco no cliente pode gerar. O cliente

lucrativo, na definicao de Segundo Kloter e Keller (2006) é:

Um cliente lucrativo é uma pessoa, familia ou empresa que, ao longo do tempo, rende
um fluxo de receita que excede por uma margem aceitavel o fluxo de custos de atracdo,

venda e atendimento relativos a ele.
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Nenhuma empresa sobrevive por muito tempo se ndo se preocupar em reter seus clientes
através da busca incessante da sua satisfagdo. O foco de qualquer empresa, principalmente da
area de servigos, deveria ser sempre seus clientes, pois € preciso sempre ter em mente que sem
o cliente a empresa ndo existiria. O cliente deve ser a alma de todas as organizagdes, a melhoria
da qualidade para os clientes ndo ¢ uma escolha, atualmente a satde da organizagdo depende
disso. Isto no entanto ndo significa que o cliente sempre tera razdo, isto significa que ¢
necessario, acima de qualquer outra prioridade, identificar, entender e procurar a qualquer custo
atender as necessidades dos clientes, isto significa que mesmo em situacdes de dificil trato com
clientes arrogantes ¢ necessario procurar entender o cliente e nunca parti para o conflito direto,
isto significa que em algumas situagdes o proprio cliente ndo tera clareza de suas necessidades
e nesta situagao ¢ importante apresentar solugdes que fara com que ele identifique valor naquilo

a que ele esta sendo apresentado.

Na busca pela satisfacdo e fidelidade dos clientes, a vantagem competitiva pode basear-se na
percepcao do cliente em relagdo ao atendimento de suas necessidades. Para que isso acontega a
gestdo da empresa precisa tratar a prestagdo de servicos como uma questdo de estratégica.
Colocar o cliente em primeiro lugar deve ser uma preocupacdo das organizagdes, mas sO €
possivel se houver uma estratégia de servigo apropriada. A empresa, para atingir alto niveis de
satisfacao do cliente deve estar constantemente se avaliando quanto ao seu desempenho pois os
clientes estdo constantemente atentos e sempre avaliando e medindo o nivel do servigo recebido
e essa avaliacdo terd como referéncia a expectativa formada pelo cliente. Porém ¢ a percepcao
do cliente em cada momento da prestacio de servico que ird determinar o tipo de
relacionamento entre o cliente e empresa e consequentemente se a empresa conseguira reter
este cliente. A percepg¢ao do cliente, portanto, serd fortemente influenciada pelo resultado final
do servigo prestado, mas também pela equipe de atendimento que mantera um contato direto
com o usuario. Portanto a satisfacao e a fidelidade do cliente decorrem do resultado de varias
relagdes que a organizagao precisa gerenciar de forma a conseguir seu objetivo principal, que
tipicamente € a lucratividade operacional, mas pode exprimir outros resultados como retorno a

sociedade, desenvolvimento de marca ou promocao de ideias.

Prover altos niveis de qualidade e conquistar a satisfacdo ¢ fundamental, pois somente desta
forma serd possivel conquistar a fidelidade e a retengdo do cliente. Consequentemente alcangar
a performance do negocio, ndo ¢ uma questdo de ideologia, mas sim uma questdo de
sobrevivéncia. Uma gestdo eficiente da qualidade na prestagdo dos servigos possibilitard a

satisfacdo e em consequéncia a retencdo e a fidelidade dos clientes que por sua vez ird, através
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de sua influéncia, ajudar a empresa a atrair mais clientes aumentando a participacao da empresa
no mercado e consequentemente aumentando sua lucratividade ou alcance de objetivos
estratégicos. Fica evidente entdo que a busca pela satisfacao do cliente ¢ de fato uma missao
critica para as empresas, indo além da sobrevivéncia e envolvendo relagdes entre fatores

diversos.

Outro aspecto muito relevante e que precisa de uma atencgao especial por parte das empresas €
que nem sempre o cliente tem claramente a percep¢ao do valor recebido, que pode ser explicado
como a percepcdo do cliente de custo-beneficio de um produto ou servico, em muitas
circunstancias o cliente, por desconhecimento ou por alguma outra razao, ndo extrai todo o
beneficio que o produto ou servigo poderia prover e neste caso se faz necessario um esforg¢o
ainda maior por parte das empresas no sentido de realizar um acompanhamento muito proximo
ao cliente para ajuda-lo a extrair mais beneficio, seja através de treinamento continuo ou através
de definicdo de indicadores de desempenho que ajudem a mostrar de forma clara o valor

entregue.

2.3 O Marketing de Relacionamento

Na defini¢ao de Kotler & Armstrong (2006, p. 3), o conceito mais simples para marketing é:
“proporcionar a satisfacdo do cliente em forma de beneficio”. Ainda de acordo com o autor, o
marketing moderno gira em torno do cliente, tendo como foco proporcionar ao cliente valor e
satisfagdo. E muito importante entender o significado do termo marketing, dado que muitas
empresas fracassam em seus planos de competitividade por ndo entenderem o significado e a

importancia do marketing.

O marketing ndo esta apenas relacionado com vendas e propagandas: essas praticas apenas
fazem uma parte de um processo muito mais abrangente dentro de uma organizacao. Nos dias
de hoje o marketing tem uma abrangéncia maior, mas no final pode ser entendido como um
conjunto de praticas, uma filosofia e a ciéncia que busca entender os mecanismos que visam
atender de forma eficaz as necessidades do cliente. Tudo em marketing deve ser pensado sob a
optica do cliente, desde a concep¢ao de um novo produto até o servico de atendimento pos-
venda. Kotler & Armstrong (2006, p.3) enfatiza que para entendermos estes conceitos ¢
necessario examinarmos alguns parametros bdsicos que se relacionam entre si € que sdo

ilustrados na figura 5:
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Necessidades,
Desejos e
Demandas

Produtos e
Mercado
Servicos

Trocas,
TransacOes e

Relacionamentos |—__

Valor, Satisfacdo e
Qualidade

Figura 5 Principais conceitos de marketing

Fonte: ARMOSTRONG, G. KOTLER, P., Principios de Marketing. 12. Ed. Sdo Paulo: Person Prentice Hall, 2006.

2.3.1 Necessidades, desejos e demandas

Todas as pessoas possuem necessidades, todo ser humano independente de sua raga, credo e
posicdo social possuem varios tipos de necessidades: necessidades basicas de alimentacao;
necessidade de se vestir; necessidade de ter um abrigo para viver com seguranga, necessidade
de viver em sociedade e necessidades afetivas. Todas essas necessidades sdao requisitos basicos
que os seres vivos, seres humanos inclusos, precisam para viver. As necessidades representam

um conceito basico de marketing.

Desejos sdo as formas como as pessoas expressam suas necessidades. Por exemplo, se uma
pessoa tem a necessidade de se alimentar ela ird expressar essa necessidade como um desejo de
comer algo. Se uma pessoa tem a necessidade de seguranca pessoal ela ird expressar como um
desejo de contratar algum servico que lhe proporcione essa sensagdo de seguranga. Se uma
pessoa tem uma necessidade de crescimento pessoal ela ird expressar essa necessidade como

um desejo de adquirir mais conhecimentos.

Quando as pessoas expressam seus desejos € também possuem recursos para realiza-los entdo
existe o que chamamos de demanda. Demandas sdo os desejos apoiados pelo poder de adquirir
de outra parte uma oferta. E importante destacar que, como os desejos tendem a superar em
muito a oferta de bens e servicos, dado o principio de escassez de recursos, entdo as pessoas
direcionam seus recursos na troca de ofertas que segundo sua avaliagdo poderiam maximizar

sua satisfacdo de acordo com os recursos disponiveis. As empresas que praticam um marketing
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eficiente se mantém proximas aos seus clientes para entender suas necessidades, seus desejos e

suas demandas.

2.3.2 Produtos e servigos

Um produto ¢ algo que pode ser ofertado ao mercado para satisfazer uma determinada
necessidade ou um determinado desejo. Um erro comum ¢ focar mais no produto do que no
beneficio que ele oferece. Isto € o que se denomina de miopia de marketing, como, por exemplo,
achar que o cliente precisa de uma furadeira quando na verdade ele precisa ¢ de um furo.
Quando isso ocorre as organizagdes deixam de lado a necessidade oculta dos clientes e
esquecem que os clientes na verdade compram solugdes para suas necessidades e ndo os
produtos e servigos em si. Assim, um produto nada mais ¢ que um instrumento para resolver
um problema. Um servico pode ser definido como uma acgao realizada por alguém ou por
alguma empresa com o objetivo de produzir um resultado que ird atender a uma necessidade
das pessoas que o recebe. Ao conjunto de beneficios oferecidos ao cliente como solucao a

problemas, damos o nome de proposta de valor.

Uma proposta de valor ¢ composta por uma combinagao peculiar de diferentes tipos de ofertas,
que formam o que denominamos de escopo de marketing, isto ¢, as categorias ou tipos de ofertas
que a oferta da organizagdo. E muito comum idealizarmos o marketing através de uma visdo
muito limitada que se restringe a apenas a promoc¢ao de bens e servigos, quando na verdade o
marketing atua com um campo muito mais abrangente de solu¢des que compreende outros tipos

de ofertas, tais como:

e Bens: parte da oferta cujo elemento central ¢ concreto/objetivo e naturalizado por
caracteristicas e atributos concretos;

e Servicos; uma oferta cujo componente essencial ¢ intangivel;

e Experiéncias: ofertas associadas as sensagdes e vivéncias do consumidor em uma
experiéncia que tipicamente apela para a conjungao de sentidos do consumidor;

e Informagdes: O marketing de informagdes serve de balizadores para tomadas de
decisdes em compras, investimentos € também no comportamento dos consumidores,
atualmente ha muita facilidade de acesso as informacdes, principalmente em fungao da

internet, um bom marketing ajudara a promover um produto;
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e Ideias: ofertas cuja esséncia sdo ideias ou ideologias, que visam modificar ou alterar
atitudes e comportamentos individuais (como a maior consciéncia ecoldgica, politica
ou social);

e Eventos: ofertas associadas a eventos grandiosos e complexos (ex: olimpiadas, shows,
etc);

e Pessoas: celebridades e individuos famosos sdo naturalmente uma oferta para a na
perspectiva de seus fas e todo individuo precisa trabalhar seu marketing pessoal para
fins profissionais ou pessoais;

e Lugares: Promover o turismo em uma regido também ¢ tarefa de profissionais de
marketing, a competicdo entre lugares disputando turistas ¢ sempre muito forte € o

marketing pode fazer a diferenca;

2.3.3 Valor, Satisfacdo e qualidade

Conceitualmente, definir o que ¢ satisfagdo ndo ¢ um processo dificil. Sem aprofundar a
reflex@o, possivelmente qualquer pessoa que for perguntada sobre o que ¢ satisfacdo ird dar
uma resposta coerente com a defini¢do, pois satisfacdo ¢ uma condi¢do que estd relacionada
diretamente com o que vivemos em nosso cotidiano. Assim nossas experiéncias do dia a dia
nos ajudam a ter uma definicdo presumivel do conceito, dado que quase sempre estamos
satisfeitos ou insatisfeitos em relagdo a alguma coisa, como relacionamento, trabalho, escola ou

governo.

Portanto, estar satisfeito ou estar insatisfeito normalmente sera resultado de alguma experiéncia
ou de algum contato do individuo com um determinado bem ou servico sobre o qual ele criou
expectativas que foram ou nao foram supridas. Necessariamente para ocorrer satisfacao ou
insatisfacao € preciso haver esse contato do individuo, caso contrario ele nao possuira elemento
de referéncia para tal. Desta forma, para estimular a experiéncia ou o contato de um individuo
com algum produto ou servigo ¢ fundamental fazer com que os individuos percebam valor em
relacdo aquilo que lhe esta sendo ofertado, sendo eles buscardao outras opgoes, ressalvados os
casos em que nao ha alternativas as ofertas apresentadas, como acontece com alguns produtos

oriundos de organizagdes publicas e de suas concessoes.

Para Kotler & Armstrong (2006, p. 6), o valor de um produto ou de um servico representa os
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beneficios percebidos pelo consumidor, isso na verdade pode ser traduzido em uma equacao
que as vezes pode se apresentar de forma subjetiva ou pouco objetiva, na qual sdo ponderados
os beneficios de um lado desta equacao e os custos associados do outro lado. Se apos tal equagdo
predominar os beneficios, pode-se dizer que ha valor, agora se predominar os custos pode-se
dizer que ndo ha valor, para o autor a oferta do produto ou servigos sera avaliada como bem-

sucedida se ao final ela proporcionar valor e garantir satisfacdo a cliente.

Conforme ja citado anteriormente, em algumas organizagdes publicas a percep¢do de valor
pouco influenciard ou até mesmo ndo influenciard a demanda por seus bens ou servigos, mas,

em contrapartida, essa percepcao influenciara na satisfacado do consumidor em relagao a eles.

2.3.4 Troca, transagao e relacionamentos

Um conceito basico de troca que podemos utilizar pode ser o da obten¢do de um produto ou um
servico em troca de algo. Quando um individuo obtém um objeto desejado através da
retribuicdo de algo em contrapartida ele estd promovendo uma troca. Considerando este
conceito podemos partir da premissa que para que essa troca possa existir seria necessario a
existéncia de algumas condig¢des basicas como pré-requisito. No minimo deveriam existir as

seguintes condicoes:

» Teria que existir ao menos duas partes interessadas nesta troca, pois alguém precisa de outro

alguém para realizar uma troca;
* Que as partes interessadas possuam algo de valor e de interesse de cada parte;

*  Que haja um minimo de capacidade de comunicagdo entre as partes interessadas e também

capacidade de entrega do objeto da troca;

* Que as partes possam estar livres para poder aceitar ou recusar a oferta da troca;

Para consolidar a troca ¢ necessario que as duas partes concordem entre si, para deixar as duas
partes em melhor situagdo ou pelo menos melhor do que estava antes. A transa¢do ocorre
quando as duas partes, apds negociagdes, chegam a um acordo, uma parte entrega algo e a outra
por sua vez também entrega o objeto negociado. Toda e qualquer transacao sempre envolvera

algumas dimensdes: ao menos duas coisas de valor, condi¢cdes do acordo, momento e local.
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Além dessas dimensdes também estard envolvido na transacdo a parte legal que ¢ o que vai
garantir com que as partes cumpram o acordo objeto da transacao. O profissional de marketing
necessita preocupar-se em criar relacionamentos duradouros, ndo somente com clientes, mas
também distribuidores e fornecedores; disponibilizando produtos de alta qualidade, bons
servicos e precos satisfatorios. O objetivo atual das empresas ¢ construir o marketing network,
ou seja, uma rede de marketing. Isso ¢ importante porque somente através de relacionamentos
solidos, baseados confianga e na satisfacao poderao ser estabelecidas relagdes de confianga que,

sem duvidas, facilitardo novos negdcios.

2.4 A Expectativa do cliente

A expectativa do consumidor define-se como aquilo que ele espera obter de um produto ou
servico a fim de atender as suas necessidades. Essa expectativa ¢ construida a partir de fatores
como o desejo ou necessidade, as experiéncias anteriores, a propaganda e a indicagdo de pessoas
conhecidas. O conjunto destes fatores fara com que o cliente procure um determinado produto
que julgue adequado a satisfazer suas expectativas. Segundo Kotler e Keller (2006): “Os
clientes formam suas expectativas com base em experiéncias de compras anteriores, conselhos
de amigos e colegas e informagdes e promessas de profissionais de marketing e de

concorrentes”.

Como a satisfacdo do cliente sera uma fun¢do da comparagdo que ele fard entre suas
expectativas e sua percep¢ao do servico prestado, da mesma forma que ¢ importante elaborar
quais sdo os fatores formadores ou influenciadores das expectativas, ¢ também importante
analisar quais sdo os fatores influenciadores na criagdo das percepgdes do cliente quanto a

experiéncia do servigo.

Se o resultado que o servigo ou produto se propde a entregar superar a expectativa causara no
cliente um sentimento de plena satisfagdo, se, no entanto, este resultado apenas atender as
expectativas isso ndo provocara nenhum sentimento no cliente a ndo ser indiferenca, ja se este
resultado nao for suficiente para atender as expectativas a insatisfacdo serd certamente o

sentimento predominante no cliente.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este estudo se caracteriza na sua esséncia como uma pesquisa qualitativa de natureza descritiva,
pois teve o objetivo de pesquisar sobre um assunto ja conhecido, procurando avaliar as
vantagens e desvantagens do uso da metodologia Net Promoter Score, tendo como base o estudo
de livros e artigos cientificos, que permitiram demonstrar fatos e dados e também promover

uma avaliagdo a cerca do tema pesquisado.

Para esta pesquisa foram utilizados diversos arquivos disponiveis na midia, mas como artigo
seminal foi utilizado o artigo denominado “The One Number you Need to Grow” de Frederick
F. Reichheld, publicado em 2003 na Harvard Business Review. Também foi utilizado como
uma das principais fontes de pesquisa o livro “The Ultimate Question 2.0 publicado em 2006
pelo mesmo autor do artigo citado acima. Além disso serdo apresentadas as principais formas
de mensuracdo da satisfacdo e serd demonstrada as diferencas entre as abordagens tradicionais

e o NPS, mostrando suas potencialidades e limitac¢des.
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4 ANALISE DOS METODOS TRADICIOANIS

Neste capitulo serd apresentada uma andlise dos métodos tradicionais, € mais comumente
utilizados, de avaliagdo da satisfagdo, contrastada com a abordagem NPS. O capitulo ¢
finalizado fazendo uma anélise critica da abordagem e delimitando as potencialidades e

limitagdes do NPS.

4.1 Meétodos de pesquisas de satisfaciao dos clientes

Pesquisas de satisfacdo de clientes sdo indispensaveis, e diferentes metodologias existentes
podem ser empregadas de acordo com o propdsito da pesquisa bem como o objetivo final que
se pretende alcancar com a pesquisa. A necessidade de entender o pensamento e identificar os
desejos dos clientes ¢ fundamental para alcangar sucesso nos negocios. Afinal, a inica forma
de conquistar a fidelidade do cliente com seus produtos e servigos ¢ sabendo se estdo satisfeitos
Ou ndo com a sua marca.
A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para reter clientes
estd em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeigoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4& menos atencdo a

marcas e propagandas concorrentes e ¢ menos sensivel a prego (Kotler e Keller, 2006,
p.144).

As pesquisas de satisfacdo tém relevante importancia na estratégia que definirdo as agdes que
a empresa precisa adotar para alcangar a satisfacdo de seus clientes. Mas primeiramente, €
necessario entender o processo de uma pesquisa de satisfagdo. As pesquisas de satisfagao sao
levantamentos estatisticos realizados por empresas e que tem como propdsito fornecer dados
que ajudem as empresas a conhecerem a opinido de seus clientes a respeito da aprovagdo de
seus produtos e servigos. As pesquisas nao precisam ser complexas, pelo contrario, devem ser
0 mais simples possivel, com perguntas relacionadas ao nivel de satisfacao do produto, através

de respostas objetivas e ou notas.

As pesquisas de satisfacao tém também a finalidade de auxiliar na tomada de decisao quando a
necessidade de mudancgas no produto estd em pauta, com elas em maos podem-se tomar agdes
para corre¢do de eventuais erros que poderiam prejudicar os indicadores de uma empresa.

A pesquisa de satisfagdo do cliente ¢, sem davidas, um mecanismo poderoso que pode ser

utilizado quando se necessita conhecer melhor os clientes, quando se necessita ter um feedback
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mais confidvel que proporcione a identificagdo de falhas ou necessidades de melhorias nos
produtos. E a través dos resultados das pesquisas que as empresas podem adotar acdes e definir
politicas que resultardo em melhorias efetivas nos mais diversos aspectos da administracao do

negdcio.

A escolha do método a ser empregado nas pesquisas deve ser criteriosa e deve levar em
consideracdo os objetivos que se deseja alcancar bem como os recursos financeiros e humanos
disponiveis. Existem diversos métodos amplamente utilizados pelas empresas cada um,

obviamente possui vantagens e desvantagens:

4.2  Avaliacoes direta de atributo

Este ¢ um método amplamente utilizado que emprega notas ou escalas como a escala de Likert,
que ¢ uma escala comumente utilizada nos questionarios de pesquisas de opinido. Esta escala
possui esta denominacao em homenagem ao seu inventor, o psicologo americano Rensis Likert
que inventou este método em 1932 com o objetivo de mensurar de uma maneira mais fiel as

atitudes das pessoas.

Este método de avaliagdo de atributo submete ao entrevistado questiondrios baseado nesta
escala e ao responderem este questiondrio os clientes explicitam seu nivel de concordancia em
relagdo a uma determinada afirmacao. A escala de Likert € um dos itens mais utilizados nas
pesquisas de opinido e diferentemente dos questiondrios com sim/ndo a escala de Likert se
propoe a possibilitar uma maneira de medir a atitude do entrevistado e desta forma identificar
o nivel de conformidade do cliente a respeito da afirmacao proposta. Este tipo de escala ¢ muito
util quando aplicado em circunstancias onde ¢ necessario que o entrevistado expresse sua
opinido com um nivel maior de detalhes pois as respostas podem capturar a intensidade dos
sentimentos dos entrevistados. Um exemplo de um questionario que utiliza a escala de Likert ¢

mostrada na figura 6 abaixo:
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Nao
. 5 Discordo |Discordoem| Concordo Concordo Concordo
Afirmacao
Totalmente Parte nem em Parte | Totalmente
Discordo

Afirmacdo 01
Afirmacdo 02
Afirmacdo 03
Afirmacdo 04
Afirmacdo 05

Figura 6 - Exemplo da escala de Likert

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

No exemplo acima, cada afirma¢do pode ser considerada como um item da escala, os itens

podem ser usados para medir atitudes e comportamentos diversos, por exemplo:

e O nivel de concordancia para com uma afirmagao;

e A frequéncia com que uma atividade especifica ¢ realizada;
e O nivel importancia de uma determinada atividade;

e A avalia¢do de um produto, servico ou empresa;

e A probabilidade de realiza¢ao de uma acao futura.

Para que a escala de Likert seja considerada eficiente deve-se considerar alguns critérios quando

da sua construgao:

e A escala deve sempre se apresentar de forma simétrica, ou seja, as categorias positivas
e negativas sempre devem ter a mesma quantidade;
e A escala deve sempre ter um ponto central para que o entrevistado possa expressar sua

neutralidade caso esteja em duvida;

4.3 Analise de Gap e escala Servqual

O método de andlise de GAP e a escala Servqual, que ¢ um modelo utilizado na pesquisa de
satisfacao e medicdo da qualidade percebida pelo cliente a respeito de um servigo recebido.
Esta escala foi criada por trés pesquisadores norte-americanos, Zeithaml, Berry e Parasuaman
em 1988.0 modelo é concebido na defini¢ao de que a satisfacdo do cliente ¢ fun¢do da diferenca

(GAP) entre a expectativa que o cliente criou em ralagdo a um produto ou servigo e o beneficio
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percebido. O modelo se baseia da identificacdo de cinco principais tipos de Gaps percebidos
pelo cliente e que afetam diretamente a qualidade dos servicos prestados aos clientes. Para os
criadores desta escala, as percepcoes de qualidade dos clientes podem ser afetadas diretamente

por cinco discrepancias (gaps):

e Discrepancia entre as expectativas dos clientes e a percepcao das expectativas por parte
dos gerentes;

e Discrepancia entre a percepcao dos gerentes sobre as expectativas dos clientes e os
padrdes de qualidade da empresa;

e Discrepancia entre as normas de qualidade e o servigo efetivamente entregue ao usuario;

e Discrepancia entre o servigo prometido e o servigo entregue;

e Discrepancia entre o que o cliente espera receber e a percepcao que ele tem a cerca dos

servicos recebidos.

A escala Servqual utiliza este conceito de Gaps para gerar um questiondrio que avalia cinco

dimensdes: Confiabilidade, Presteza, Garantia, Empatia e Aspectos tangiveis do servigo

prestado.
Questdes Abordadas Média | Desvio
Padrao

& : d 3
F | Equipamentos modernos necessarios para um bom andamento das aulas. 4.37 0,63
-
Z | Instalagdes fisicas (salas de aula, banheiros, recepedo) visualmente agradaveis. 4,55 0,50
Eﬁ Funciondrios em geral sempre bem vestidos 3.90 0.70
= .
= | As instalagdes fisicas adaptadas de acordo com as necessidades da escola. 4.19 0.81
<= | Comprometimento a fazer algo em determinado prazo, como atividades complementares. 4,55 0,56
= . g 3 3 R P
= | Solidariedade e prestativa quando existe algum problema ou reclamagio com relagio a escola. 447 0,58
% Confiavel em relagdo ao ensino 477 0,44
£ | Cumprimento da carga horiria das aulas e datas (tanto para o inicio quanto para o término das aulas) | 449 0,63
© | Manter o cadastro dos alunos atualizados (endereco, telefone, aniversario). 4,34 0,59
-.5: Os alunos siio sempre informados em relagfio as datas de prova, inicio e término das aulas. 4,65 0,50
= | As aulas sempre comegam no horario marcado. 438 0,64
:-E Professores sempre dispostos a atender os alunos 4,60 0,55
£
« | Funciondrios sempre apostos para responder prontamente as solicitagdes dos alunos. 4.14 0.76
= | Funcionarios da escola transmitem confianga. 429 0,61
£ = ; ; : > 2
& | Professores capacitados e transmitem seguranga aos alunos em relagio 4 matéria. 475 0,45
;n Funcionarios gentis com os alunos. 445 0,60
¥ | Professores possuem conhecimento suficiente para responder as dividas dos alunos. 4,65 0,52

A escola oferece atengdio individual aos alunos. 3.86 0,80
-2 | Funcionarios tratam os alunos de forma atenciosa 426 0,56
£ [ Os funcionarios demonstram interesse em servir aos alunos. 425 0,60
HE A escola demonstra interesse em satisfazer as necessidades dos alunos. 435 0,58

Horario de funcionamento conveniente para todos os alunos. 426 0,71

Figura 7 - Exemplo de escala Servqual

Fonte: Nara Stefano, Qualidade percebida em servigos: Uma avaliagéo utilizando a escala servqual.
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4.4 TImportincia / Satisfacio

Um outro modelo bastante utilizado ¢ o modelo de Importancia e Satisfacdo que considera
simultaneamente a satisfagdo e a importancia declarada dos atributos pelos entrevistados. O
modelo de avaliagdo de satisfagdo / importancia dos atributos fornece indicadores que podem
ser utilizados na defini¢do das agdes adotadas pela empresa na busca pela melhoria dos indices

de satisfagdo e lealdade dos clientes.

A diferenca basica entre este modelo e o modelo de Gap reside no fato de que, ao contrario da
analise de gap, que examina a discrepancia entre a importancia e a satisfagdo, o modelo I/S
analisa a relacao entre os dois. O método consiste em plotar os dados de satisfacao e importancia
declarada em um grafico, com 4 quadrantes, para se identificar areas de melhoria pela
comparagdo entre o indice de satisfacdo e a importancia dos atributos. A figura § ilustra um
exemplo de um grafico que mostra a relagdo entre importancia e satisfagdo, onde o Atributo 1
apresenta uma média de satisfagdo baixa, porém um coeficiente de correlacdo com a
importancia alto, mostrando que este atributo foi considerado muito importante pelos clientes

e, portanto, merece ser alvo de agdes.

Analise Estatistica de Satisfacdo e Importancia
Coefidente de
correlacio de
Abributo 1 Importincia
Abributo 4
PRICRICWOE
DE
i Abributo 3
BB
1 '_| .
Atributo 2 Média de
Satisfac3o
Abributo 5
[ 1

Figura 8 - Modelo I/S

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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4.5 Abordagem Multiplicativa

A abordagem multiplicativa usa a importancia como peso para os atributos e elimina a ideia de
importancia como indicador da expectativa de performance do cliente. A diferenca entre o
indice mais alto possivel de satisfagao (totalmente satisfeito) e a percepgao do consumidor sobre
a performance do produto ¢ utilizado para obter um indice de satisfacdao, que ¢ multiplicado

pelo indice de importancia.

4.6 Método do Comprado Misterioso

Um outro método comumente aplicado pelas empresas ¢ o conhecido como cliente misterioso,
quando a empresa utiliza pessoas, as vezes ex-funcionarios, para se passar por clientes
potenciais e testar todo o processo de venda da empresa e depois reportar sua experiéncia, os
pontos fortes e fracos do processo e desta forma fornecer um feedback valioso que a empresa
pode utilizar para melhorar seus resultados e consequentemente a satisfacao dos clientes. Kotler
e Keller (2006, p.144), destaque que:

Nas situagdes de compra em que possam passar despercebidos, os proprios

administradores podem fazer este papel e, assim, experimentar diretamente o

tratamento dispensado, ou podem ligar para sua empresa e fazer perguntas ou
reclamagdes para ver como os telefonemas sdo gerenciados.

4.7 Outros indices de Satisfacdo dos clientes

O resultado das pesquisas de satisfa¢do realizadas pelas empresas normalmente ¢ consolidado
e traduzido em formato de indices, estes indicadores sdo entdo utilizados para nortear as agdes
necessarias para se alcancar o nivel de satisfagdo desejado. Existem alguns indicadores

conhecidos e utilizados mundialmente.

e O ACSI — American Customer Satisfaction Index, ¢ um indice que foi introduzido em
1994 que expressa o desempenho da industria considerando a qualidade/desempenho
percebido, valor percebido e expectativa do cliente. Este modelo se estrutura em duas
partes: a primeira parte ¢ formada pelos antecedentes da satisfacdo que sao a qualidade

percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente; a segunda ¢ formada pelos
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consequentes que incluem a reclamagdo e a lealdade do cliente, como mostrado na

figura 9.

Qualidade

Reclamagao
percebida 2 13

Valor

pelcehido Satisfacao

Expectativas Lealdade

Figura 9 - Modelo ASCI

Fonte: Lopes Humberto: Comparagéo entre os modelos ACSI e ECSI

O ACSI foi criado nos Estados Unidos em 1994 por pesquisadores da Universidade de
Michigan, em conjunto com a Sociedade Americana de Qualidade em Milwaukee, Wisconsin,
e o Grupo CFI em Ann Arbor, Michigan. O indice foi desenvolvido para fornecer informacoes
sobre a satisfagdo com a qualidade dos produtos e servigos disponiveis para os consumidores.
Antes do ACSI, nenhum outro indice nacional de qualidade da perspectiva do usudrio estava
disponivel. O ACSI reflete o nivel de satisfacao e lealdade do cliente, quanto maior estes indicar

mais satisfeito e leal estara o cliente.

O modelo ACSI foi derivado de um modelo originalmente implementado em 1989 na Suécia
chamado o Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Claes Fornell, fundador da
ACSI e presidente da ACSI LLC, desenvolveu o modelo e a metodologia para as versdes sueca
e americana. O ACSI foi publicado pela primeira vez em outubro de 1994, com atualizac¢des
lancadas a cada trimestre. A partir de maio de 2010, os dados da ACSI ficaram disponiveis ao
publico em uma base mais freqliente, com resultados lancados varias vezes por ano. A
pontuacdo nacional da ACSI continua ¢ atualizada trimestralmente em uma base continua,

incluindo dados de 10 setores econdmicos e de 43 industrias.

e O ECSI- European Customer Satisfaction Index, O ECSI representa uma variagdo do

modelo ACSI. As expectativas dos clientes, qualidade percebida, valor percebido,
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satisfacao do cliente ¢ construcdes de fidelidade do cliente sdo modeladas da mesma
forma que no ACSI. As perguntas da pesquisa também sdo todas avaliadas em escalas

de 1 a 10 pontos. O modelo ECSI ¢ esta ilustrado na fifura 10 abaixo.

Imagem —_

R - | Lealdade
\

\\\ﬁ" +) f_
™ (HB 4)

Valor
percebido

(H10 +)

Expectativas | / Satisfacdo

Reclamagao

Qualidade
percebida

Figura 10 - Modelo ECSI

Fonte: Lopes Humberto: Comparagao entre os modelos ACSI e ECSI

As medidas de fidelizagdo do cliente sdo um pouco diferentes entre os dois modelos. Para o
ECSI, as medidas de fidelidade incluem a probabilidade de retengdo, a probabilidade de
recomendar a empresa ou a marca, € se o valor que os clientes provavelmente comprarao

aumentara.

Existem duas diferencas mais fundamentais entre os modelos ACSI e ECSI. Primeiro, o modelo
ECSI ndo inclui a incidéncia de comportamento de reclamagdes como conseqiiéncia da
satisfacdo Em segundo lugar, de acordo com o NCSB original, o modelo ECSI incorpora a
imagem corporativa como uma varidvel latente no modelo. A imagem corporativa ¢
especificada para ter efeitos diretos sobre as expectativas do cliente, satisfacdo e lealdade. O
ESCI foi renomeado EPSI, que significa indice de satisfacdo do desempenho europeu. Isso foi
feito para abrir em outras medidas de desempenho como a satisfagdo dos funciondrios e

confianca da sociedade.
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5 O NET PROMOTER SCORE - NPS

Para os profissionais de marketing, sempre foi uma tarefa dificil determinar quais sdo os clientes
verdadeiramente satisfeitos e leais o suficiente para divulgar publicamente seus elogios a uma
determinada marca e quais desses clientes sdao influentes o suficiente para provocarem uma
mudanca. Durante os Gltimos doze anos, muitas empresas t€ém olhado para uma métrica, em

particular, para ajudar nesta dificil tarefa.

Em 2003, Fred F. Reichheld, socio da empresa de consultoria de gerenciamento Bain & Co.,
com sede em Boston, utilizando os dados de Satmetrix Systems Inc., provedor de softwares de
gerenciamento de experiéncia do cliente de Redwood City, California, criou o Net Promoter
Score (NPS) como um meio de ajudar os executivos a encontrar uma forma mais simples,
diferente das pesquisas tradicionais de atendimento ao cliente, para saber como os clientes se
sentiam sobre sua empresa identificando seu nivel de satisfacdo e lealdade para com a empresa.
Reichheld e sua equipe testaram uma variedade de perguntas para ver quao bem as respostas se
correlacionavam com o comportamento do cliente, como o retorno do cliente para comprar
novamente, referéncias e recomendagdes a amigos ou pares € outros fatores que contribuem
para o crescimento da empresa.

“The only path to profitable growth may lie in a company’s ability to get its loyal customers to
become, in effect, its marketing department” (Frederick Reichheld, 2003).

5.1 A Metodologia do NPS

A metodologia de pesquisa avaliada neste estudo ¢ o Net Promoter Score ® NPS, que ¢ uma
métrica que tem como objetivo medir o nivel de satisfagdo e fidelidade dos clientes. Este
método foi criado por Frederick F. Reichheld (Boston-EUA) e apresentado em um artigo da
Harvard Business Review em 2003 (Revista da Universidade de Harvard — EUA). O Net
Promoter Score ¢ um indice que varia de -100 a 100 que mede a disposi¢ao dos clientes para
recomendar produtos ou servigos de uma empresa para os outros. Ele ¢ usado como um
mecanismo para medir a satisfacdo geral do cliente com o produto ou servigo de uma empresa

e lealdade do cliente para a marca.

Segundo esta metodologia, clientes que vivenciaram experiéncias muito negativas com a

empresa sdo avaliados e classificados como detratores, essa classificagdo ¢ dada a clientes que
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respondem com uma pontua¢ao menor ou igual a 6. Eles ndo sao particularmente entusiasmados
com o produto ou o servigco € muito provavelmente ndo irdo comprar novamente da empresa e
potencialmente podem prejudicar a reputacao da empresa através de propaganda negativa boca-
a-boca. Da mesma forma, clientes que vivenciaram experiéncias medianas sdo classificados
como neutros e sdo clientes que poderdo, com facilidade migrar para a concorréncia caso seja
apresentado a melhores ofertas. Esses clientes sdo os que respondem com uma pontuacgio de 7
ou 8. Eles estdo um pouco satisfeitos, mas poderia facilmente mudar para um concorrente se
for dada a oportunidade. Eles provavelmente ndo iriam espalhar feedback negativo através do
boca-a-boca, mas ndo estdo entusiasmados o suficiente sobre seus produtos ou servi¢os para
promové-los. Sdo considerados clientes promotores aqueles que vivenciaram Otimas
experiéncias com a empresa e irdo se comportar como defensores da marca, sao os clientes que
respondem a pesquisa com uma pontuacao de 9 ou 10. Eles estdo satisfeitos com os produtos e
servigos da empresa, sdo os compradores reincidentes, sdo entusiasmados e recomendam os

produtos da empresa e servigos para outros potenciais compradores.

O Net Promoter Score (NPS) ¢ determinado subtraindo a percentagem de clientes detratores do
percentual de clientes promotores. O que ¢ gerado ¢ um valor entre -100 e 100 chamados de
Net Promoter Score. A extremidade do espectro representaria uma pesquisa onde todos os
pesquisados deram uma pontuagdo inferior ou igual a 6, o que levaria a uma NPS de -100. Na
outra extremidade do espectro, seria uma situacdo onde todo o cliente pesquisado houvesse

respondido a pergunta com um 9 ou 10, entdo o total de Net Promoter Score seria de 100.

Net Promoter Score—a simple calculation

How likely is it you would recommend us to a friend?

Extremely likely Not at all likely

A
(1) . ee
\ 4 < ‘

v 7 - .% = Net Promoter Score® (NPS®)

Figura 11 NPS Score

Fonte: http://www.bain.com/publications/articles/introducing-the-net-promoter-system-loyalty-insights.aspx.
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A interpretacdo basica de um Net Promoter Score ¢ facil de entender, dai a sua popularidade e
uso generalizado. Se uma empresa tem mais detratores que promotores a pontuacdo sera
negativo e vice-versa. O Net Promoter Score proporciona as empresas uma métrica simples e
direta que pode ser compartilhado com seus funcionarios de linha de frente. O Net Promoter
Score ¢ util na medida em que pode ser usado como motivacdo para os funciondrios para
melhorar e para oferecer a melhor experiéncia possivel ao cliente. O objetivo final é converter
os clientes detratores para promotores que irdo promover a empresa € proporcionardo um

aumento das receitas e lucros.

Scores mais elevados tendem a indicar um negdcio mais saudavel, enquanto Scores inferiores
pode ser um aviso prévio para aprofundar questdes potenciais de satisfacdo do cliente e
fidelidade. As pontuacdes Net Promoter sdo muitas vezes uma média bastante baixa. Fred
Reichheld, em seu calculo feito em 2003 com 400 empresas em 28 industrias (artigo HBR "The

one number you need to grow"), revelou que a média do Net Promoter Score foi apenas de 16.

Fica evidente notar como o equilibrio entre detratores e promotores indica um potencial de uma
empresa de sucesso. Custaria uma empresa muito mais dinheiro para reconquistar um cliente
detrator ao invés de simplesmente manter os promotores. Um detrator pode apresentar queixas,
congestionar canais de atendimento ao cliente e vai requerer mais tempo e recursos da empresa
para ser atendido. Eles provavelmente ndo irdo comprar mais produtos e servigos da empresa
dada a sua experiéncia negativa e também podem prejudicar a empresa com boca-a-boca

negativo.

r

O inverso ¢ verdadeiro com um cliente entusiasta e promotor. Eles irdo comprar mais da
empresa com a qual estio muitos satisfeitos, eles irdo precisar de menos atencdo e irdo
recomendar a empresa a amigos e parentes. Publicidade gratuita a partir de um promotor
significa que a empresa ndo precisa gastar tanto em marketing e publicidade! Como Frederick
Reichheld disse, "essencialmente promotores tornam-se o departamento de marketing da
empresa."

Pesquisas recentes apontam que em comparagdo com os detratores, os promotores sdo quase
seis vezes mais propensos a perdoar, apresentam mais de cinco vezes a probabilidade de
comprar novamente da empresa, e sao mais do dobro da probabilidade de realmente recomendar

a empresa em comparagao com os detratores.

Bain & Co, quem originalmente introduziu essa métrica, também se aprofundou no estudo desta

correlagdo entre o crescimento de uma empresa ¢ sua Net Promoter Score. Eles descobriram
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que, para a maioria das industrias, o Net Promoter Score é responsavel por 20% a 60% de taxa
de crescimento organico da empresa. Em média, o lider em uma industria tem um Net Promoter
Score mais que o dobro dos seus concorrentes. Bain & Co mostra em seu site uma lista parcial
de empresas que utilizam o sistema de Net Promoter Score. A lista esta longe de ser exaustiva,

mas da uma ideia da popularidade do Net Promoter Score e seu uso generalizado.

Calcular o Net Promoter Score de uma organizacao nao ¢ suficiente em si mesmo para trazer
qualquer valor a longo prazo. Ele precisa ser parte de um processo mais amplo em que toda a
organiza¢do vive e respira por ela. Em primeiro lugar, sem uma lideranga ¢ um forte
compromisso com a melhoria da experiéncia do cliente, sera dificil para qualquer parte da
empresa, seja ela de marketing, vendas, operagdes, atendimento ao cliente alcangar o sucesso

esperado, € necessario um esfor¢o de toda a empresa.

Em segundo lugar, o processo do NPS precisa ter seu circuito fechado. Funcionarios da frente
precisa ser capaz de agir de acordo com feedback em tempo real a partir de insights de clientes
e do resto da organizacao. Quer se trate de operagdes, vendas ou marketing, tudo deve ser capaz
de aprender e melhorar a partir da utilizagdo das informagdes obtidas. O Net Promoter Score
ganha poder quando se torna integrado ao negdcio como um todo. A adog¢do organizacional
acontece quando se da aos lideres em vendas, marketing, produto, servigo, e de fato todas as

areas do negdcio, a informagao de que necessitam para manter todos focado no cliente.

Em terceiro lugar, os dados precisam ser devidamente analisados. O poder do Net Promoter
Score reside na sua simplicidade, mas a menos que uma empresa analise os dados e descobre
as causas das experiéncias de seus detratores ou os fatores do sucesso que tornaram clientes
simples em promotores, ele ird perder uma receita € comprometera o crescimento futuro,
rentabilidade e sustentabilidade. E fundamental para a lideranca de uma empresa descobrir os

"porqués" por tras dos dados para se adaptar e evoluir em conformidade.

Viérias pesquisas t€ém demonstrado que o Net Promoter Score® ou NPS®, atua como um dos
principais indicadores de crescimento. Se NPS da organizagao ¢ mais elevada do que os de seus
concorrentes, provavelmente a empresa ird superar o mercado, gerir a organizacdo para

melhorar NPS também ira melhorar o desempenho empresarial.
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5.2 Closing the Loop

A metodologia do Net Promoter considera que o feedback do cliente deve ser o inicio de um
"circuito fechado" O processo ndo se encerra apos o cliente responder a pesquisa, iSSo
representa apenas o inicio de um ciclo ou loop que precisa ser fechado. E importante entender
que o cliente, quando usa seu tempo para responder a pesquisa, estd compartilhando com a
empresa 0s seus pensamentos, suas preocupacdes e suas ideias. O NPS entrega o conceito de
circuito fechado para a linha de frente, para a gestdo e para executivos. Neste conceito os
funcionarios da linha de frente devem prontamente contatar os clientes depois de terem dado
feedback para discutir com eles os principais pontos abordados na pesquisa, essa ¢ a melhor
maneira de mostrar aos clientes a importancia e a seriedade da pesquisa e também transmitir a
eles a credibilidade do processo. Essas interacdes face-to-face sdo poderosas construtoras de

relacionamentos.

E fundamental ser transparente com os clientes sobre as etapas que vocé tomou para melhorar
os produtos e servicos com base em seus comentarios. Isso pressupde que o feedback esta
realmente sendo usado para fazer isso. A maneira mais facil e rapida de perder a confianca do
cliente e prejudicar o relacionamento ¢ gastar uma enorme quantidade de esforco para coletar
o feedback, em seguida, ndo fazer nada com ele. NPS pode ser um agente de mudanca
impactante para impulsionar a inova¢do, mas isso ndo acontece organicamente. Deve ser
doutrinada como um valor central em todos os niveis do negécio. Um entendimento de

problemas de causa raiz também ¢ necessario para conduzir as alteragdes necessarias.

O NPS ¢ uma ferramenta muito eficiente quando se pretende identificar o nivel de lealdade dos
clientes, o NPS score quando se apresenta na forma de uma pontuagao elevada pode promover
o crescimento da empresa. Diversos estudos, como os realizados pela Harvard Business
Review, a Satmetrix, e a Bain & Company, indicam uma forte correlagdo entre o alto score do
NPS e o aumento da lucratividade da empresa, pois essa metodologia incentiva as empresas a

pensar em métricas que vém do cliente

“In the most industries, there is a Strong correlation between a company’s growth rate and the
percentage of its customers who are promoters” (Frederick Reichheld, 2003).
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5.3 Vantagens do NPS

O grande diferencial desta ferramenta ¢ certamente a sua simplicidade. S3o muitas as razdes
que tornaram o uso do NPS muito popular nos ultimos anos, essa popularidade muitas vezes ¢
sempre associada principalmente a simplicidade desta metodologia, porém apenas a
simplicidade por si s6 ndo nem sempre ¢ sindnimo de eficiéncia e eficacia, todo esse sucesso e
popularidade esta associado a muito mais que isso, existem varios outros fatores que contribuem
para que cada vez mais empresas dos mais variados setores e tamanhos utilizem esta

metodologia. Algumas das principais vantagens podem ser listadas abaixo:

v" Simplecidade. A pergunta utilizada no survey é uma pergunta simples, ¢ todos podem
entendé-la. Em pesquisas mais complexas ha o risco de os clientes interpretarem a
pergunta de forma errada e seus dados podem acabar sendo inconsistentes, mas o NPS
¢ direto. Atualmente com o advento das midias sociais, sites de revisdo e marketing
boca-a-boca se alguém ¢ um detractor ativo em meios sociais, iSSO torna-se um risco
muito grande para as empresas € o NPS fornece de forma rapida um indicador da
percepcao geral e da fidelidade de seus clientes.

v" Os indicadores do NPS sdo muito facilmente compreensivies, as pessoas nem sempre
conseguem entender indicadores estatisticos que medem o nivel de satisfagcdo e lealdade
do cliente porém ¢ muito facil entender o conceito de promoter e detractor, o Net
Promoter ajuda todos os funciondrios da organizagdo a construir uma melhor
experiéncia para o cliente.

v" Por ser um processo padronizado, o NPS pode ter seu resultado comparado de periodo
para periodo, de departamente para departamento ¢ de empresa para empresa. E
possivel obter referéncias de NPS de empresas de um mesmo setor € comparar com 0s
resultados.

v As empresas estdo cada vez mais preocupadas em manter uma estratégia de negdcio
com o foco no cliente, principalmente com a recente revolugao do “as a service” e para
alcangar sucesso nessa busca baseada na satisfacdo e lealdade do cliente necessitam
utilizar metodologias que as ajudem a medir eficientemente o feedback dos seus
clientes. O fato de grandes empresas estarem utilizando o NPS e divulgarem ao
mercado evidéncias de que esta metodologia tem contribuido para seu crescimento as

tornam referencias para as outras empresas que passam também a escolher esta
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metodologia e por consequéncia contribuem para popularizar mais e mais o uso do
NPS.

Hé uma necessidade crescente e intensa por parte das empresas em tomar decisoes mais
orientadas a dados. Hoje as empresas possuem exponencialmente mais dados
disponiveis, particularmente com a explosdo da industria da nuvem. Isso revolucionou
completamente a capacidade de as empresas estarem mais informadas e direcionadas
para a evolugao da estratégia de negdcios. O NPS ajuda a satisfazer este apetite por
dados.

As empresas estdo fazendo investimentos significativos para coletar o feedback dos
clientes em tempo real. O NPS pode ser utilizado para medir sentimentos e
comportamentos relacionados a fidelidade do cliente. A conexao desses dados com
dados operacionais ¢ de CRM pode possibilitar informagdes mais poderosas e
preditivas. Isso pode ser uma mudanga de jogo para as empresas que tentam criar
interacdes personalizadas para diferenciar sua marca e aumentar o envolvimento do
cliente.

O NPS possibilita uma tUnica métrica muito atraente. Lideres executivos sao
constantemente alimentados com dados e informagdes complexos, o NPS fornece um

unico nimero que éum indicador imediato de como os clientes sdo realmente leais.

5.4 Desvantagens do NPS

Uma desvantagem do Net Promoter Score ¢ que ele reduz uma escala de 11 pontos em uma

escala de 3 pontos (Detractors, Neutral e Promoters). Isto tem duas conseqiiéncias principais.

Primeiro, aumenta o tamanho da amostra que vocé precisa para obter o mesmo nivel de precisao

que a média. A margem de erro € geralmente cerca de duas vezes maior em comparagao com o

uso da abordagem mais convencional (média e desvio padrao). Em segundo lugar, ¢ mais dificil

detectar diferencas entre as pontuagdes, seja ao longo do tempo ou em comparagdo com um

concorrente. H4 outras circunstancias que podemos considerar como desvantagens da

metodologia:

v" Outra desvantagen da abordagem NPS ¢ a falta de capacidade de identificar e agir sobre

os fatores que motivam as respostas dos clientes a questdo. Desta forma, torna-se muito

aparente a necessidade de fazer perguntas suplementares que ajudariam a entender os
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drivers e que acdes seriam necessarias tomar. Embora exista claramente a necessidade
de haver um equilibrio entre fazer aos clientes muitas perguntas ¢ minimizar o tempo
de entrevista, o extremo de uma unica pergunta pode se tornar demasiadamente
tendenciosa para o cliente € ndo as necessidades organizacionais. Se a organizagao nao
pode fazer nada devido a falta de dados o cliente acabara por se sentir frustrado devido
a falta de mudanca e tera seus negocios em outro lugar. Esta necessidade de investigagdo
adicional parece negar muitas das vantagens da NPS levantadas anteriormente.
Também se apresenta como outra desvantagem frequentemente abordada pelos clientes:
como ela permite diferencas culturais no uso de escalas. Em alguns paises a cultura
permite mais livremente responder com um 9 ou um 10, porém em outras culturas isso
seria percebido como circunstancias verdadeiramente excepcionais € fornecendo uma
classificagcdo de 8 pode ser considerado um elevado score.

O NPS ¢ uma métrica de nivel de relacionamento. Nem tudo pode ou deve ser medido
pela "probabilidade de recomendar.", considerar utilizar o NPS como parte de uma
resposta mais ampla do cliente ¢ prudente. Certamente ndo existe uma métrica Unica,
que possa ser utilizada para avaliar a lealdade do cliente porém medir o NPS ¢ um 6timo
comego.

Nao basta coletar NPS: O Net Promoter Score pode ser um bom numero para
acompanhar, mas geralmente ¢ o sintoma de alta ou baixa fidelidade do cliente, e ndo a
causa. As pessoas estdo ou nao estdo recomendando o produto, site ou servigo por causa
de algo que vocé precisa identificar bem as causas e¢ melhorar. Geralmente o uso
adicional de perguntas sobre o valor, a qualidade, a usabilidade e algumas caracteristicas
chaves pode tornar mais clara as razdes por tras das respostas dos clientes. O NPS ¢ um
indicador de importante, mas se o objetivo por tras da pesquisa ¢ realmente tentar
melhorar o produto ou servico, o NPS score pode ndo fornecer uma visdo clara.
Inplementar uma pesquisa mais detalhada de satisfacdo do cliente pode ajudar no
diagnostico correto.

O NPS, se mal implementado podera prover apenas uma visao de tinel, onde o score ¢
apenas uma indicagdo que lhe permite saber se a dire¢ao estar certa. Para implementar
efetivamente a melhoria da capacidade da empresa em conquistar a lealdade do cliente,
sera necessario envolver a energia, o entusiasmo e a criatividade dos funcionérios,
promover a conexao entre os funcionarios e os clientes para motiva-los a se engajar

neste processo de conquista dos clientes. O NPS necessita de um plano de agdo para
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alavancar os promotores e ajudar a atenuar os detratores, a inica maneira de obter um

resultado ¢ mudando seu comportamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo da satisfacao e da fidelidade cliente tem uma vasta presenga na literatura, e se constitui
em um assunto que ¢ estudado ha décadas. Neste trabalho foi possivel constatar a diversidade
de opinides de diferentes autores, o que ¢ normal e favoravel ao desenvolvimento do tema.
Pretendeu-se ao longo deste trabalho assimilar, na medida do possivel, as etapas necessarias
para avaliar todas os principais fatores que contribuem para a satisfagdo e fidelidade do cliente,
foi abordado diversos contetidos associados ao objeto de estudo. Inicialmente foi apresentado
a importancia e a representatividade do setor de servigos na economia, onde ficou claro que as
atividades de servicos representam cada vez um setor que mais tem crescido acima de média
em relagdo aos outros setores da economia, porém se por um lado existe este crescimento do
setor de servigos, por outro lado existe, da mesma forma, uma maior competitividade no
mercado forcando as empresas do setor a se reinventar a cada dia para conseguir se manter e
ganhar mercado neste ambiente da alta competitividade. Neste contexto, o trabalho abordou a
importancia de se estabelecer estratégias de marketing voltado para conquista da satisfagdo e
da fidelidade dos clientes como forma de conseguir se estabelecer no mercado garantindo
lucratividade e consequentemente garantindo a prosperidade do negdcio. Finalmente, foi ainda
exposto uma analise de uma das metodologias de pesquisa de satisfacdo que se mostra simples
no entanto muito eficaz que tem sido cada vez mais aplicada por grandes empresas do setor de
servicos, essa metodologia proporciona uma maneira eficiente da empresa conhecer o nivel de
satisfacdo e lealdade de seus clientes e ajudar na elaboragdo de estratégias de marketing
apropriadas para reverter uma situacao desfavoravel ou melhorar uma situagao ja positiva em

relacdo a percepgdo de seus clientes quanto a qualidade do servico entregue.
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