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Resumo:

O Net Promoter Score (NPS) é uma ferramenta no Marketing de Relacionamento com o objetivo de
medir as reais necessidades dos clientes. Diante esse cendrio, o presente artigo busca aplicar o método
como forma de mensurar a satisfacdo dos clientes de uma casa de cervejaria no municipio de llhéus.
Através da coleta de dados na empresa, foi possivel verificar as mudangas que o método proporcionou
Nos processos e gestdo da organizagdo. A metodologia empregada para o desenvolvimento deste artigo
caracterizou-se de carater qualitativo, de natureza exploratéria, a fim de poder entender melhor como
funciona o método, bem como descrever o seu funcionamento dentro de uma organiza¢do. Mesmo
sendo uma pesquisa simples e objetiva, através dos depoimentos registrados, foi possivel chegar aos
principais questdes de ressalvas os clientes e a partir disso poder buscar melhorias.

Palavras chave: Net Promoter Score, Marketing de Relacionamento, Satisfacéo, Clientes.

Application Net Promoter Score (NPS) as a way of measuring
customer satisfaction in a beer house in Ilhéus.

Abstract

The Net Promoter Score (NPS) is a tool in Relationship Marketing in order to measure the actual
customer needs. In this scenario, this article seeks to apply the method as a way to measure customer
satisfaction in a beer house in the city of Ilhéus. By collecting data on the company, it was possible to
verify the changes that the method provided in the organization's processes and management. The
methodology used to develop this paper characterized qualitative, exploratory in nature, in order to
better understand how the method and describe its operation within an organization. Although a
simple and straightforward search through the recorded testimonies, it was possible to reach the main
issues of caveats customers and from there can seek improvements.
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1. Introducgéo

A partir dos anos 90 constatou-se ocorréncia uma grande mudanca no mercado de bens e
servigos, ocasionando, desta forma, uma nova visdo em relagdo aos comportamentos,
oportunidades e desafios. A partir desse cendrio, a competitividade tornou os consumidores
mais exigentes, uma vez que acarretou-se uma grande diversidade de consumo, pela qual, as
empresas foram obrigadas a garantir uma melhor oferta aos seus clientes.( DEMO;
GUANABARA, 2015).

Os relacionamentos entre organizacao e clientes, a partir dos anos 90, acarretaram-se em uma
grande transformacdo, onde englobaram-se os aspectos de satisfacdo e da lealdade dos
clientes em conjunto com uma constante oferta de experiéncias unicas, no qual, sucedeu uma
nova area de contanto entre empresa e cliente, denominado Marketing de Relacionamento.
(CENCI, 2014).

O grande investimento das empresas em estratégias de relacionamento provoca uma ampla
lealdade dos clientes e assim proporciona um aumento significativo nas vendas, deste modo,
abrindo uma vasta vantagem competitiva ao mercado. Conforme Pimentel e Skora (2015) o
foco do marketing de relacionamento tem como principais caracteristicas a retencdo do
consumidor a um longo prazo, satisfagdo mutua, criacdo de valor, prioridade da oferta de
servico de qualidade ao consumidor e entre outros.

Assim, diante do exposto, a presente pesquisa procurou mostrar a importancia do
gerenciamento do relacionamento com o cliente e identificacdo de suas necessidades.
Destarte, o principal objetivo deste artigo, de cunho qualitativo e de natureza exploratéria, foi
identificar a relacdo entre a empresa e 0s consumidores, através de entrevista, no qual,
aplicou-se 0 método de NPS para a averiguacdo da satisfacdo dos clientes, e por fim, verificar
os clientes promotores, neutros e detratores e a partir disso buscar melhorias.

2. Referencial tedrico
2. 1. Marketing de Relacionamento

O Conceito de marketing abandonou definitivamente a focalizacdo apenas em vendas, e
iniciou uma nova era, de priorizar e valorizar os consumidores. A partir dessa assertiva, criou-
se 0 conceito de marketing de relacionamento. O marketing de relacionamento caracteriza
como “A intera¢cdo da empresa com seu cliente, e tem como meta desenvolver, especialmente
para ele, um conjunto de valores que levardo a satisfacdo dos clientes e a longevidade do seu
relacionamento com a organizacdo”. (MADRUGA,2006). Para Pimentel e Skora (2015)
marketing de relacionamento tem como principais atributos a satisfacdo do cliente, a criacéo
de valor, prioridade da oferta de servigo de qualidade para o consumidor, frequente contato,
compromisso e interacao caracterizada pela cooperacéo, confianca, respeito e seguranca.

O conceito de marketing de relacionamento vai além da relacdo entre empresa e cliente, mas
também, uma visdo estratégica, onde o marketing seja aplicado para toda a rede de
relacionamento, ou seja, tanto internamente com os colaboradores, como também,
externamente com fornecedores, intermediarios, formadores de opinido e outros. Zenome
(2010),

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), o marketing de relacionamento pode ser
compreendido como um modo de valorizar o consumidor, por meio do entendimento das suas
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necessidades individuais. Desta forma, compreender as necessidades do consumidor é uma
estratégia muito importante por causa da constante mudanca no cenario competitivo.

Conforme as constantes alteracfes no mercado, a atividade do marketing busca avaliar as
necessidades dos seus clientes, dessa forma, atendé-la da melhor forma possivel,
consequentemente, ocasionando uma relacdo de troca e confianga com seu cliente. (CENCI,
2014).

Por essa razéo, o trabalho do marketing de relacionamento dentro de uma organizagéo tem
que ocorrer constantemente, assim, mantendo e retendo os clientes atuais. Como afirma
Barreto e Crescitelli (2013): “O que diferencia o marketing de relacionamento ¢ o foco na
continuidade da negociagdo com os mesmos clientes” ¢ que “marketing de relacionamento
parte da premissa de que a manutencdo dos clientes € mais barato do que a conquista de
novos”.

2.2. Satisfacao do Cliente

A procura constante de atender as necessidades e desejos dos clientes € uma tarefa que as
empresas buscam incessantemente, principalmente no atual cendrio competitivo que as
organizacOes se deparam. Segundo Kother (2005) os fatores como avangos tecnoldgicos, a
globalizacdo e a desregulamentacdo estdo provocando e formando novos comportamentos nos
consumidores. Uma ferramenta muito importante para o universo financeiro e social das
empresas em relacdo a satisfacdo do cliente é entender os aspectos qualitativos e quantitativos
por meio de pesquisas que possam explicar e mensurar tais niveis de contentamento, desta
maneira, a buscar constante de satisfazer as necessidades dos clientes € um ponto crucial para
a lucratividade das organizacdes. (OLIVEIRA, SANGUINETO E SANTOS, 2015).

Conforme Gronroos (2003) “clientes ndo compram bens e servigos, compram o0s beneficios
que os bens e servigos lhes proporcionam”. A partir dessa afirmativa, compreende-Se que
guanto mais as empresas buscam satisfazer seus clientes, maiores a probabilidade de sucesso,
uma vez que ird estabelecer um relacionamento continuo pelo meio da satisfacdo alcancada,
assim ocasionando lucros e agregando valor aos produtos/servicos oferecidos pela empresa.

Perante 0 exposto, conclui-se que a satisfacdo do cliente ndo é somente um conceito
concernente, onde se explana apenas num posto de vista de um ou outro personagem incluido
no processo de compra, mas, sim, uma ferramenta que mira avaliar e aperfeicoar o dia-a-dia
da relacdo cliente e empresa, conduzindo assim, vantagens para ambas as partes, como
corrobora Oliveira, Sanguineto e Santos (2015).

2.3. Net Promoter Score

O método de pesquisa NPS, foi criado por Fred Reichheld diretor da Bain & Company, no
final de 2003 e foi publicado em um artigo na Harvand Business Review batizado — ““ The
One Number You Need To Grow ( O numero de que vocé precisa para crescer) e em 2006 foi
transformado em livro “ A pergunta definitiva”. O NPS (Net Promoter Score) ¢ uma métrica
com o0 objetivo de mensurar a satisfacdo e/ou fidelizacdo dos clientes, e a lealdade dos
relacionamentos entre os consumidores e as empresas.

De acordo com Reichheld (2011) “o objetivo desse método foi criar uma pergunta simples e
que pudesse ajudar as empresas a criar relacionamentos duradouros e satisfazer seus clientes”,
0 método também busca entender as sensagdes dos clientes e fazer que os funcionarios se
sintam responsaveis por elas. A partir dos resultados encontrados no método, as empresas
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podem elaborar um plano e assim identificar o nivel de satisfacdo dos seus consumidores.
(Oliveira, Sanguineto e Santos, 2015).

A pergunta sugerida pelo livro ¢ “Numa escala de 0 a 10, qual ¢ a probabilidade de vocé
recomendar a empresa X a um amigo ou colega?”.

A primeira parte do método tem como objetivo promover uma classificacdo dos clientes em
trés grupos. Reichheld (2011) adverte que “cada grupo de clientes apresenta um padrdo de
comportamento diferente e um conjunto préprio de atitudes, e cada um requer um conjunto
especifico de medidas da empresa”. Os trés grupos sao descritos pelo autor do seguinte modo:

e Promotores: S&o0 pessoas que ddo notas de 9 a 10, assim, indicando que depois do
relacionamento com a empresa, a vida melhorou significativamente, dessa forma,
voltam a comprar e recomendam a amigos.

e Neutros: Sao pessoas que ddo notas de 7 a 8, compram na empresa quando necessita e
nada mais, séo clientes passivamente satisfeitos. A meta das empresas para clientes
neutros € melhorar seus servicos/produtos para transforma-los em clientes promotores.

e Detratores: Sado pessoas que dao notas inferior ou igual a 6, assim, indicando que
depois do relacionamento com a empresa, a vida piorou. S&0 pessoas insatisfeitas,
decepcionadas, que se sentem magoados pelo tratamento recebido e criticam a
empresas para amigos.

Com o termino da primeira etapa, a proxima pergunta tem como objetivo, entender o que
levou o cliente a dar aquela nota. A segunda pergunta é descrita: Qual € o motivo mais
importante para nota que vocé deu? Com essa pergunta aberta, o cliente tem mais espaco para
dar sua opini&o.

Graca a simplicidade da primeira pergunta, onde utiliza 0 método de escala de 0 a 10, as
empresas podem mensurar rapidamente as criticas dos consumidores. E a partir da segunda
pergunta, as empresas podem compreender os motivos sobre as notas dos consumidores.
(Reichheld, 2011).

O método de NPS abrange toda a organizacédo, desde o gerente até os colaboradores do chéo
de fabrica, desta forma, possa conectar o0 método a visdo e a missdo da empresa. Conforme
Oliveira (2015), as empresas que adotarem o0 método aprenderam que é preciso tempo, pois
mesmo realizando o método diariamente, 0s resultados apareceram em longo prazo e muito
trabalho para estabelecer o método por toda a organizacao.

O célculo para medir o NPS é feito através da subtracdo do percentual de clientes promotores
(P) pelo percentual de clientes detratores (D), para Oliveira (2015) dessa forma obtém-se o
percentual liquido de promotores, que seria 0 NPS.

A complexidade do método origina-se pelo desafio de elaborar a pergunta de modo a adquirir
dados confidveis, tempestivos e passiveis de acdo, e também, de enxergar o cliente, como ele
esta se sentindo e por fim, desenvolver medidas para aumentar o numero de clientes
promotores e diminuir a quantidade de clientes detratores, assim, melhorando o indicador
NPS. (Reichheld, 2011).

O NPS consistir em uma ferramenta muito importante para a empresa e € um grande aliado ao
Marketing de Relacionamento, mas a empresa precisard muito mais que apenas conquistar 0s
clientes para um crescimento rentavel e sustentavel, precisara também, como Oliveira (2015)
afirma, tomada de decisdes, precificagdo, gerenciamento dos custos, inovacao e entre outros.
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3. Procedimentos Metodoldgicos

De acordo com a literatura, esta metodologia empregada para o desenvolvimento deste artigo
caracterizou-se de carater qualitativo, de natureza exploratdria. Segundo Gonsalves (2011), a
pesquisa qualitativa se atenta com a compreensdo e com a interpretacdo do acontecimento
analisando o significado que os outros dao as praticas.

E uma modalidade onde as informagcdes sdo avaliadas subjetivamente pelo pesquisador. No
que se refere a pesquisa de natureza exploratdria, em consonancia a Oliveira (2015), nas
pesquisas exploratdrias, o pesquisador busca alcancar 0 maximo de dados e informacdo a
respeito dos fatores que desempenha influéncia na conjuntura que compde 0 objetivo da
pesquisa. Para viabilizar um embasamento teoérico sobre 0 assunto apresentado nesse artigo,
legitimou-se uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso com aplicacdo de questionario
em uma empresa cervejeira.

Conforme Appolinério (2011), a pesquisa bibliografica fundamenta-se em um levantamento e
uma avaliacdo cautelosa e ordenada dos resultados e conclusbes de outras pesquisas, onde
aborda determinado tema.

A coleta de dados para o presente trabalho utilizou como fonte de transparéncia os relatorios
de satisfacdo dos clientes do estabelecimento, onde 0 mesmo esté localizado no municipio de
Ilhéus- Bahia. Os relatérios foram de extrema importancia para 0 objeto de estudo deste
artigo, no qual, possibilitou a realizagdo dos resultados e a estratificacdo e cruzamentos dos
mesmos foram realizados através de graficos.

4. Andlise e resultados
4.1 Caracterizacao da Casa Cervejeira

A Casa Cervejeira em questdo é localizada no extremo Sul da Bahia, possui como diferencial
competitivo o investimento em agregacao de valor, ofertando produtos para variados publicos
desde os mais conservadores e amantes de uma boa cerveja tradicional até o publico mais
jovem, que valorizam um estabelecimento versatil e uma cerveja artesanal.

4.2. Aplicacao do Net Promoter Score em uma Casa Cervejeira X

O estudo foi proposto com o intuito de melhorar o feedback dos clientes para com o
estabelecimento, para isso, a fim de tornar essa ligacdo mais direta, sugeriu-se a aplicacdo da
metodologia de afericdo da satisfacdo dos cliente, em que, a mesma, é baseado na pergunta
definitiva: “De 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a Casa Cervejeira X a um
amigo ou colega?”. A principio, a empresa utilizava os questiondrios tradicionais com 20
perguntas abertas e duas de mdltipla escolha, onde, baseado no indice de satisfacdo do
cliente, gerava-se uma porcentagem de satisfagdo, mas sem nenhum cruzamento de dados e
propostas de melhorias. Porém, esse questionario configurava-se longo demais e muitas vezes
os clientes ndo estavam dispostos a respondé-lo.

Sob 0 mencionado, foi proposto, a empresa, a implementacéo do sistema Net Promoter Score,
como forma de avaliacdo da satisfacdo dos clientes, baseado numa metodologia de afericdo e
em um sistema de retroalimentacdo através do fechamento de loop. A presente metodologia
foi implementada em Maio de 2016 e at¢é o momento ja foram realizadas mais de 100
entrevistas com mais de 100 clientes.
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A Casa Cervejeira X, faz uso de uma planilha em Excel 2015, para armazenamento dos
feedbacks e para, além disso, um aparelho de telefone para as entrevistas que acontecem

por meio de ligagBes. Assim, através das respostas e, de acordo com as notas dos clientes é
realizada uma classificacédo de clientes: (1) Promotores, Neutros, Detratores, logo apos, faz-se
o0 célculo do NPS. A Figura 1 descreve essa relagao:

NPS =% Promotores - % Detratores

DETRACTORS PROMOTERS

ARARRR RS

2 3 4 5 8 5

Figura 1: Equagdo da NPS
Fonte: Relatério Net Promoter Score, 2013

4.3. Resultados

A pesquisa de satisfacdo foi realizada através do telefone, ressalva que a mesma foi gravada,
sendo informada ao entrevistado antes do inicio. Neste passo, 0s dados obtidos serviram como
basilar para a alimentacdo de uma planilha em Excel, 2015, com o intuito de uma posterior
analise.

Por meio das respostas obtidas formulou-se um relatério NPS, ressaltando os clientes
detratores, neutros e promotores com um respectivo plano de agdo embutido, tendo como
intuito, a conversao dos clientes detratores e neutros em clientes promotores.

4.3.1. Anélise

Esta secdo contemplard o momento crucial da analise do NPS - o fechamento de ciclo - Neste
ambito € que a organizacdo busca entender e averiguar os problemas inerentes do seu servico,
levando em consideracdo a analise realizada pelos detratores. Sendo assim, a empresa, busca
utilizar ferramentas para a solucdo do problema, visando a melhoria e a maximizagéo de seu
Servigo.

Sob o supracitado, a pesquisa foi realizada, contemplando 10 clientes, dos quais, 9 clientes se
classificaram como promotores, 6 detratores e 8 neutros. Como forma de medida assertiva,
montou-se um plano de acao para a resolucdo do dado problema.

Ressalta-se que o procedimento técnico do Net Promoter Score é baseado em uma proposicéo
com uma Unica questdo aos clientes, onde a mesma, determina a verossimilhanca de recompra
e/ou recomendacdo da empresa pelos clientes: “Qual a probabilidade de recomendar esta
empresa a um amigo ou colega?" Os clientes selecionaram suas respostas em uma escala
enumerada de 0 a 10 e essas respostas foram classificadas respectivamente como: De0 a6 =
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Detratores (Clientes insatisfeitos que podem prejudicar a marca da empresa através de
declaracfes negativas); De 7 a 8 = Neutros (Clientes satisfeitos, mas indiferentes, que sao
facilmente persuadidos por outras empresas); De 9 a 10 = Promotores (Clientes leais, que
continuardo comprando e recomendando a empresa para terceiros, associando desta forma, a
marca a um padrdo de qualidade.

Sob esse contexto, a interpretacdo das notas e os resultados deste indice variam de -100 a 100
sendo respectivamente:

Entre 75 e 100 = Zona de Exceléncia;
Entre 50 e 75 = Zona de Qualidade;
Entre 0 e 50 = Zona de Aperfeicoamento;
Entre -100 e 00 = Zona Critica.

Desta forma, o célculo do NPS foi realizado através da respectiva equacao:
NPS =% CLIENTES PROMOTORES — % CLIENTES DETRATORES (1)

A tabela abaixo exibe essa relacao:

CLIENTES | DATA NOTA
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016
06/06/2016 | 6

Tabela 1: Exibicdo da amostra

©O©| O Nl O O | W N|
| O ©| N ©f O O © o

[EEN
o

Fonte: Autoria propria

Assim, a tabela deixa clara a quantidade de clientes, neutros = 3; clientes promotores = 3 e
clientes detratores = 4 desta forma a empresa cervejeira, se encontra na zona de critica,
necessitando de agdes de melhorias para o atendimento e a fidelizagcdo de seus clientes
externos. Como sugestdes, propde-se o fechamento do loop, através de investimento
direcionando na fidelizacdo dos clientes detratores visando a transformacdo dos mesmos, em
promotores. Para isso, a empresa necessita conhecer o perfil desses clientes e 0 que agrada
cada um, em seguida, o proximo passo € a conquista. Faz-se necessario, utilizar ferramentas
de frameworks para cooperar em todo o processo de forma padronizada e assertiva com o
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intuito de solucionar a problemaética existente. Ressalva que o NPS retrata um contexto de
melhoria continua no servico e isto devera ser versado antes, durante e depois do atendimento.

5. Consideracdes

Portanto, o NPS é uma ferramenta que auxilia no gerenciamento da marca ( Branding), bem
como a fidelizacdo dos clientes. Esta métrica deve ser auferida e acompanhada para que
medidas possam ser tomadas no que diz respeito a satisfacdo do cliente. Em suma, um
programa com melhoria permanente pautado no que o cliente penso sobre a organizagédo de
modo que, a mesma busque trabalhar para alcancar a zona de exceléncia do atendimento. A
ferramenta mostrou-se de grande relevancia para o estudo e sua aplicabilidade néo se restringe
apenas ao ambito do servigo, mas, também, em produtos.
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