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Resumo

A pesguisa de satisfagdo € um dos instrumentos mais utilizados para se avaiar se 0s
objetivos de uma organizagdo estdo sendo atingidos. Dentre os métodos utilizados para
mensurar esse construto, o Net Promoter Score (NPS) tem sido adotado por diversas
organizagbes devido, principalmente, a sua simplicidade de aplicagdo. Porém, ha
controvérsias quanto a sua eficacia. Assim, o0 objetivo desta pesquisa foi analisar a relacéo
do NPS com a satisfacdo do cliente. Como objetivo secundario buscou-se avaliar essa
relacdo em diferentes tipos de ofertas ? bens e servicos. Foi realizado um levantamento com
185 pessoas, que analisaram quatro grupos de ofertas ? smartphone, carros, bancos e
operadora de telefonia. Os resultados apontaram uma correlacdo forte entre o NPS e a
satisfacdo nos quatro cenarios? variando de 0,776 a 0,866. A regressdo apontou um elevado
poder de explicacdo do NPS sobre a variagcdo da satisfagdo (70%). As menores médias, tanto
na satisfacdo global quanto no NPS, sdo para servigos, contudo esses sG0 0S que mas
apresentam correlagdo entre NPS satisfagdo. Tem-se como contribuicdo tedrica dessa
pesquisa os resultados corroborarem com a proposta de Reichheld (2003), ao sugerirem uma
importante relacdo entre o NPS e a satisfagao, refutando criticas recebidas pelo método.
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A Relagao Entre o Net Promoter Score e a Satisfacio do Cliente

Resumo

A pesquisa de satisfacdo € um dos instrumentos mais utilizados para se avaliar se os objetivos
de uma organizagdo estdo sendo atingidos. Dentre os métodos utilizados para mensurar esse
construto, o Net Promoter Score (NPS) tem sido adotado por diversas organizagdes devido,
principalmente, a sua simplicidade de aplicagdo. Porém, ha controvérsias quanto a sua eficécia.
Assim, o objetivo desta pesquisa foi analisar a relacdo do NPS com a satisfagdo do cliente.
Como objetivo secundario buscou-se avaliar essa relacdo em diferentes tipos de ofertas — bens
e servigos. Foi realizado um levantamento com 185 pessoas, que analisaram quatro grupos
diferentes de ofertas — smartphone, carros, bancos e operadora de telefonia. Os resultados
apontaram uma correlacao forte entre o NPS e a satisfagdo nos quatro cenarios— variando de
0,776 a 0,866. A regressao apontou um elevado poder de explicacdo do NPS sobre a variagao
da satisfagdo (70%). As menores médias, tanto na satisfacdo global quanto no NPS, sdo para
servigos, contudo esses s30 0s que mais apresentam correlacdo entre NPS satisfacdo. Tem-se
como contribui¢dao tedrica dessa pesquisa os resultados corroborarem com a proposta de
Reichheld (2003), ao sugerirem uma importante relacdo entre o NPS e a satisfacdo, refutando
criticas recebidas pelo método.

Palavras-chave: NPS; Lealdade; Pesquisa de marketing.

1 Introducao

O comportamento dos consumidores passou por diferentes mudangas até chegar no
cenario atual, principalmente devido a uma maior oferta de produtos e globalizacdo dos
mercados, 0 que aumentou a concorréncia e, consequentemente, opgdes para os consumidores.
Assim, atualmente é pouco eficiente oferecer um produto que cumpra exclusivamente as
fungdes e objetivos basicos da solugdo buscada pelo consumidor, passasse-se ser necessario
alcancar a satisfacdo plena do cliente, preferencialmente o surpreendendo positivamente
(RUST; OLIVER, 2000).

Portanto, a satisfagdo precisa ser constantemente mensurada e avaliada, assim como o
seu efeito, tanto para manter quanto para aumentar o numero de clientes (OLIVER, 1997). Ao
se mensurar a satisfacdo, podem ser realizadas andlises correlacionando esse indice a outros —
por exemplo, aos resultados financeiros da organizagdo, que sao componentes obrigatdrios ao
gerenciamento do processo de melhoria da qualidade, de acordo com Anderson, Fornell e
Lehmann (1994).

Na década de 1990 a busca pela escala perfeita para mensurar a satisfagdo dos
consumidores provocou muitos debates entre os pesquisadores de marketing, sendo tema em
importantes eventos da area. Alguns autores defendiam o uso de escalas de 5 pontos, outros
preferiam escalas de 10 pontos para satisfagdo global, como, por exemplo, Wittink e Bayer
(1994). Outros autores, como Schmalensee (2003), debatiam que ndo importa o nimero de
pontos de uma escala, mas sim como ela ¢ aplicada. Em meio a esse cendrio, ndo se conseguia
definir uma forma de aplicagdo simples e efetiva devido (PETERSON; WILSON, 1992).

Neste contexto, em 2003, Fred Reichheld, diretor da empresa de consultoria Bain &
Company, propos um método chamado de Net Promoter Score (NPS), que rapidamente foi
adotado por grandes empresas em diversos paises. Reichheld e Markey (2011) explicam que
criou 0 NPS com o objetivo de fazer uma Unica pergunta que pudesse determinar
relacionamentos duradouros, podendo assim mensurar a satisfagdo dos clientes.

Especificamente no Brasil, sdo diversas as organizacdes que adotam o NPS, entre elas
tem-se: Algar, Azul Linhas Aéreas, Cacau Show, Drogasil, Fast Shop, Gol Linhas Aéreas, Itaq,
Latam Airlines, Mercado Livre e Santander. Véarias destas empresas utilizam esse indicador
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como meta e para validar e propor agdes estratégicas, além de adota-lo no processo de
bonificacdo dos funcionarios.

Apesar de ser adotado por diferentes organizagdes, o NPS ¢, relativamente, pouco
estudado na academia, especialmente no Brasil. Dessa forma, o objetivo deste trabalho ¢
analisar a relagdo do NPS com a satisfagdo do cliente. Como objetivo secundario, busca-se
avaliar essa relacdo em diferentes tipos de ofertas, considerando bens e servigos, para se
observar se existe distingdes entre estes.

Em termos de relevancia, constata-se que ao propor o NPS Fred Reichheld nao se baseou
em pesquisas com fundamentagdes teoricas, sendo que alguns estudos empiricos nao indicam
a superioridade do NPS frente a outras formas de pesquisa para predizer satisfagdo
(KEININGHAM et al., 2007). Desta forma, entende-se ser relevante atestar a confiabilidade
que o NPS pode conferir aos usuarios da escala, possibilitando aos pesquisadores maior
subsidio para a dogdo ou ndo dessa métrica. Do posto de vista gerencial, este trabalho pode
contribuir para que as organizagdes que utilizam o NPS possam melhor compreender os
resultados obtidos por meio desse indicador e a sua influéncia e relacdo com a satisfacao de
seus clientes.

2 Referencial Tedrico

Com o objetivo de auxiliar na resposta ao objetivo apresentado, serda abordado no
referencial tedrico deste trabalho a satisfagdo do cliente e o Net Promoter Score. Nesse sentido,
0 primeiro item tem por objetivo apresentar definigdes e métodos usados para medir a satisfagao
dos consumidores. Posteriormente, apresenta-se o método NPS, que também ¢é usado para
analisar a satisfacdo, além da lealdade.

2.1 Satisfacao do cliente

Este topico trata sobre a satisfagdo como objetivo final do relacionamento entre
organizagoes e clientes, pois, de acordo com Urdan e Rodrigues (1999), nao se deve aceitar que
a compreensdo de uma economia se restrinja a indicadores financeiros, como quantidade e
precos de servigos e de bens produzidos, sendo necessario também considerar as medidas de
qualidade, valor e satisfagdo dos clientes. Desta forma, um indicador de satisfagdo do cliente ¢
benéfico ndo so para a organizagao, mas também para o cliente, pois este pode receber melhores
ofertas objetivando justamente a sua satisfacao.

O termo satisfacao ¢ debatido tanto academia como na pratica gerencial. Nesse sentido,
a satisfacdo ¢ definida em termos gerais como o julgamento do cliente se determinada oferta
oferece o nivel de contentamento que o cliente esperava relativo ao consumo, portanto ¢ uma
reacdo ou sentimento em relagdo a uma expectativa. Sendo, portanto, a satisfagdo um estado
psicologico resultante do processo de compra e de consumo. Nesse sentido, a satisfagado se trata
de uma avalia¢do da surpresa inerente a aquisicao de um produto ou servigo ou a experiéncia
de consumi-lo. (OLIVER, 1997)

Howard e Sheth (1967) explicam que a satisfagao:

(...) se refere ao grau de congruéncia entre as consequéncias reais da compra e do
consumo de uma marca e aquilo que era esperado pelo comprador no momento da
compra. Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao
esperado, o comprador ficara satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for julgado
como inferior ao esperado, o comprador se sentira insatisfeito e sua atitude sera menos
favoravel. (HOWARD; SHETH, 1967, p. 94).
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Nessa perspectiva, Oliver (1997) completa que a satisfagdio € uma resposta ao
contentamento do consumidor, ao se verificar se o produto gerou um nivel de prazer no
consumo ou apés 0 mesmo, constituindo assim uma reagdo ou sentimento em relagdo a uma
expectativa. Sendo que este resultado, fruto de uma avaliagdo subjetiva, pode ser tanto cognitivo
quanto emocional (BLOEMER; KASPER, 1995).

Zeithaml et al. (1996) ressaltam que compreender a satisfacao do cliente permite que se
entenda suas intengdes futuras, podendo assim estimar o potencial dele continuar ou nao
comprando da organizagao. A satisfagdo, resultante de relacionamentos e experiéncias bem-
sucedidas, ¢ um importante fator para entender-se o comportamento futuro dos clientes. Essa
relagdo ¢ também encontrada em trabalhos de Garbarino e Johnson (1999) e Anderson et al.
(1994), entre outros.

E notavel que pesquisas sobre a satisfagio do consumidor sio o foco de muitos
estudiosos, institutos de pesquisas e empresas. Isso vem do fato que satisfazer a necessidade do
cliente serve como medida para avaliar o desempenho das organizagdes, sejam elas com fins
lucrativos ou ndo. Em tultima instancia, considera-se que uma maior satisfacao pode resultar na
recompra (LAM et al., 2004).

De acordo com Oliver (1997), a satisfacdo podera ter como consequéncia a lealdade,
pois o consumidor tendera a ser fiel na medida em que se sente satisfeito com algum produto,
influenciando também outras atitudes em relacao ao objeto ou servico avaliado. Com base nessa
relagdo, Oliver (1980) propos o paradigma da desconfirmagao, e, mais tarde, Walker (1995)
propds um modelo, exposto na Figura 1, explicando a satisfagdo ao comparar o desempenho
esperado (expectativa) e o percebido.

Figura 1 — Modelo de Desconfirmagao de Expectativas

Desempenho Desempenho
esperado (Expectativa) percebido
» Comparacao *
4 5 +
Desempenho Desempenho Desempenho

percebido > esperado

percebido = esperao

percebido < esperado

|

|

|

Desconfirmagao ) ~ Desconfirmagao
o Confirmagao .
positiva negativa
Satisfagao Neutro Insatisfagédo

Fonte: Adaptado de Oliver (1980) e Walker (1995).

De acordo com o modelo, se o desempenho percebido for inferior ao esperado, tem-se
a desconfirmagao negativa, que gera a insatisfagdo, que tende a levar ao rompimento da relagao
comercial entre o consumidor e a empresa. Quando o desempenho percebido ¢ igual ao
esperado, tem-se a confirmacao, o que tende a gerar um comportamento neutro do consumidor.
Por fim, tem-se a desconfirmagdo positiva, que ocorre quando o desempenho percebido ¢
superior ao esperado, o que leva a satisfagdo maxima, ou encantamento.
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2.1.1 Medidas de satisfa¢ao

A padroniza¢do das medidas de satisfacdo ¢ algo distante, ja que existem multiplos
métodos de medigao, cabendo ao pesquisador a selecao da op¢ao que melhor se ajuste ao estudo
a ser desenvolvido. Normalmente s3o utilizadas escalas multi-item para medir a satisfagdo
global (CRONIN JR.; TAYLOR, 1994; OLIVER, 1997; DUTKA, 1997). Contudo, tem-se
preconizado pelo uso de escalas mais simples, tanto em termos de quantidade de pontos quanto
em termos de itens a serem analisados (CRONIN; TAYLOR, 1994; KUMAR et al., 1999).

Além dos itens, existem escala de diferentes quantidades de pontos, mas nesse sentido
Schmalensee (2003) assume uma posi¢ao de sintese ao afirmar que o numero de pontos de uma
escala ¢ menos importante do que sua aplicagdo, ou seja, para cada caso deve-se analisar o
mercado, os objetivos empresariais e os recursos de aplicagao.

Devlin, Dong e Brown (1993) colocam a escala de 5 pontos como melhor método para
medir expectativas e de 4 pontos para medir os requerimentos dos clientes, outros autores
defendem escalas com 7 pontos para itens gerais, sendo este o modelo de Likert com categorias
que variam de “concordo plenamente” a “discordo plenamente” (OLIVER, 1997). Mas, existem
também os estudiosos que defendem escalas com 10 pontos (WITTINK; BAYER, 1994;
FRIMAN, 2003).

De acordo com Cossa (2016), as métricas mais comuns de satisfagdo podem ser medidas
por meio da satisfacao global, satisfacao média, inten¢ao de aconselhar, intengdo de recompra
e intencao de recomendar; este ultimo esta relacionado ao NPS (REICHHELD, 2003), que sera
abordado no préximo tépico.

2.2 Net Promoter Score (NPS)

A maioria das organiza¢des tem como objetivo o crescimento, e que isto ocorra de forma
rentavel e sustentavel. Mas, esse crescimento, de acordo com Reichheld (2003), geralmente esta
relacionado a lealdade e satisfacdo dos clientes, ja que, normalmente, somente clientes leais e
satisfeitos vao recomendar a empresa para outras pessoas € continuaram a utilizar dos seus
produtos.

O NPS ¢ um indicador criado por Frederick Reichheld, diretor da Bain & Company,
nos Estados Unidos no final de 2003, com o objetivo de auxiliar organiza¢des a compreenderem
o nivel de satisfacao, lealdade e indicacao dos seus consumidores. Para tanto, foi publicado um
artigo na Harvard Business Review denominado ‘The One Number You Need to Grow’ (O
numero que vocé precisa para crescer — em tradugao livre). Trés anos apos o autor publicou o
livro ‘A pergunta definitiva’, que apresentava o NPS de forma mais detalhada.

De acordo com Reichheld (2003), o objetivo deste indicador ¢ fazer uma inica pergunta
ao cliente que possa mensurar a satisfacdo e/ou fidelizacdo dos mesmos em relagdo a alguma
empresa. Além disso, 0 método propde que a lealdade dos relacionamentos entre consumidores
e empresas seja quantificada. Esta unica pergunta sugerida por Reichheld e Markey (2011) é:
“Em uma escala de 0 a 10, qual ¢ a probabilidade de vocé recomendar a empresa X a um amigo
ou colega?”.

Por meio das respostas dessa pergunta, o NPS agrupa os clientes em trés grupos, sendo:
promotores, neutros e detratores. Os valores necessarios para definir o grupo sdo “clientes
promotores respondem entre 9 e 10, clientes que respondem entre 7 e 8 sdo neutros, ¢ detratores
respondem entre 0 e 6” (REICHHELD, 2003, p. 1). As caracteristicas de cada categoria sdo:

e Detratores (nota menor que 6): grupo insatisfeito, decepcionados, e criticam a organizagao
para amigos ou colegas.
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e Neutros (nota 7 ou 8): sdo clientes passivamente satisfeitos, nao leais, quando recomendam
¢ com ressalvas e sem entusiasmo, a meta da organizagdo para com estes clientes deve ser
melhorar seus produtos, servigos e processos a fim de torna-los promotores.

e Promotores (nota 9 ou 10): geralmente compram mais de uma vez, sdo leais, uma
consequéncia citada por Oliver (1997) de quando ha satisfagdo do consumidor recomendam
a amigos e colegas com entusiasmo, sendo importante para as organizagdes manté-los como
promotores.

O Net Promoter Score propde que os promotores sao consumidores leais e compradores
entusiastas que recomendam a marca; neutros sao consumidores satisfeitos, mas vulneraveis a
concorréncia; e detratores sdo consumidores insatisfeitos, que tendem a buscar outro
fornecedor. E necessaria muita atengéio para consumidores insatisfeitos, pois estes podem afetar
a marca e seu crescimento por meio da publicidade negativa (OLIVER, 1997).

Entende-se o NPS como um indicador, pois um cliente compromete sua reputacao ao
recomendar algum produto, entdo clientes tender a assumir esse comportamento quando sao
fortemente leais e satisfeitos. Reichheld e Markey (2011, p. 4) ressalta que “cada grupo de
clientes apresenta um padrao de comportamento diferente € um conjunto préoprio de atitudes, e
cada um requer um conjunto especifico de medidas da empresa”.

Apos a classificagdo em um dos trés grupos, ¢ preciso entender o que levou o cliente a
apontar aquela nota, para isso o método tem uma pergunta qualitativa ao final, que geralmente
se resume a “o que motivou sua resposta?” (REICHHELD; MARKEY, 2011, p. 2). Esta
pergunta permite ao gestor “saber o motivador dessa postura nas palavras dos proprios clientes,
evitando distor¢gdes impostas pelas respostas prontas das pesquisas de satisfagdo tradicionais”
(REICHHELD; MARKEY, 2011, p. 2).

Segundo o mesmo autor, as ferramentas digitais potencializaram o uso do NPS, sendo
o indicador facilmente enviado para os clientes responderem praticamente on-time, seja por
internet, midias sociais ou aparelhos celulares. Especialmente para o comércio on-line essa €
uma ferramenta de facil aplicagdo.

Reichheld (2003) apresenta formas de motivar colaboradores a se engajarem nos
resultados do NPS, algumas dessas formas sdo: (a) mostrar a todos da organizacdo o quio sdo
responsaveis pelos clientes, € que isso ndo ¢ so responsabilidade exclusiva do marketing; (b)
deixar os resultados do NPS transparentes para toda a organizacdo; (c) explicar os perigos dos
detratores em termos de custos e redugdo no fluxo de caixa; e (d) criar senso de urgéncia ao
atrelar os resultados do NPS a recompensas, chegando a influenciar no aumento do salério e
promocgoes.

2.2.1 Criticas ao NPS

Reichheld e Markey (2011) apresenta resultados do NPS relacionados a um maior
crescimento de empresas, € ndo somente a satisfagdo. Dessa forma, o autor sugere que empresas
com maior nota no NPS apresentam também melhor crescimento de receita em comparagdo a
empresas com nota baixa. Entretanto alguns estudos geram duvidas sobre as alegagdes
apresentadas por Reichheld. Como exemplo, Keiningham et al. (2007) apontam que pode existir
viés de pesquisa pelos desenvolvedores do NPS, pois parece haver uma falta de clareza do
campo de pesquisa do método.

Além disso, Schulman e Sargeant (2013) apresentaram algumas razdes para que o NPS
nao seja considerado o melhor medidor de satisfacao, lealdade e crescimento, ao mostrar que
mesmo clientes muitos satisfeitos podem ser detratores da empresa. Da mesma forma, os
autores mostram que clientes que sdo considerados detratores pelo método muitas vezes estao
satisfeitos, s6 ndo querem recomendar a empresa por outros motivos.

Os resultados apresentados pelo NPS, do ponto de vista gerencial, podem fazer com que
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a empresa dedique muitos esfor¢os e recursos numa so classificagdo — promotores, neutros ou
detratores — especialmente se somente os detratores forem considerados como ponto critico a
ser tratado pela empresa, pois 0s neutros e promotores terdo menos atengdo na elaboragdo de
estratégias gerenciais (SCHULMAN; SARGEANT, 2013).

Ademais, os usuarios do NPS tendem a ignorar os clientes respondentes que sdo
considerados neutros, e isso pode se tornar um risco para a organizagao em varios sentidos, ja
que essa parcela de clientes pode representar grande parte dos consumidores (SCHULMAN;
SARGEANT, 2013).

Schultz e Block (2012) dizem que, na pratica, o autor do NPS ignora o grupo neutro no
calculo final da métrica ao considerarem apenas a subtragdo do numero entre promotores €
detratores. Em contradigdo ao método original do NPS, os autores explicam que o grupo
intermediario — neutro — pode ser o mais importante para uma organizagao.

Nesse sentido, os estudos de Schneider et al. (2007) mostram que a vontade de
recomendar, principal variavel medida pelo NPS, ndo ¢ satisfatéria na previsao de uma real
recomendacdo ¢ satisfagdo. Além disso, os autores também tentaram relacionar NPS e
crescimento, algo que seria altamente atraente para gestores, mas ndo tiveram sucesso. O
método usado foi a andlise de dados de mais de 15 mil consumidores e 21 empresas ao longo
de varios anos, € em apenas 2 de 21 casos o NPS foi o melhor método.

Reichheld e Markey (2011) gerou certa confusdo ao se contradizer em sua publicagao,
pois primeiro defendeu que o NPS apesar de ser menos preciso para prever comportamento
individual do cliente do que outras medidas, ¢ melhor para prever o crescimento. Em
contradigdo, escreveu posteriormente que prever o comportamento do individuo € a base do
NPS, ao invés de fazer uma correlacdo com o crescimento.

Por fim, Gilbert e Thomas (2012) ressaltam que muitas organizagdes usam o NPS para
definir o nivel de satisfacdo e lealdade dos seus clientes, mas consideram o método muito
simples, carecendo de profundidade.

Este método ¢ baseado apenas em uma questdo resumida, assim, a metodologia nao
facilita a andlise de diferentes subcomponentes especificos da satisfacdo do cliente,
como capacidade de resposta, gerenciamento, qualidade, ou prego entre clientes e
pesquisas. Para esse tipo de resultado, métricas de processos adicionais precisariam
ser identificadas. (GILBERT; THOMAS; 2012, p. 2).

Enfim, n3o se tem um consenso sobre a efetividade do NPS, especialmente para
mensurar satisfagdo. Esse contexto sugere a importancia de se analisar tal relagdo, sendo esse o
objetivo deste trabalho.

3 Aspectos Metodolégicos

Esta pesquisa pode ser definida como descritiva quanto ao seu objetivo, de acordo com
Silva e Menezes (2000, p. 21) esse tipo de pesquisa “visa descrever as caracteristicas de
determinada populagao ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Sendo
o estudo de carater quantitativo, pois foram utilizadas premissas estatisticas para que os dados
coletados fossem analisados.

Para se fazer o levantamento dos dados foi aplicada uma survey online. O instrumento
utilizado para a coleta dos dados foi um questionario, no qual o participante confirmava se
possuia ou nao um dos produtos analisados no estudo (smartphone, carro, conta bancaria ou
operadora de telefone), destaca-se que essa questdo era randomizada, e caso o participante
possuisse o bem ou servigo ele deveria descrever a marca desse produto. Na sequéncia,
respondia a questdo referente ao NPS sobre a marca identificada. Posteriormente, o participante
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respondia uma escala de satisfacdo geral. Por fim, tinha-se questdes de classificacdo, que
buscavam coletar dados sociodemograficos dos entrevistados.

O motivo de o questionario ter op¢des de resposta tanto para produto quanto para servigo
¢ tornar possivel uma analise comparativa entre ambos. A escala de satisfacdo usada para
analisar o NPS foi adaptada de Oliver (1997), que ¢ do tipo Likert de 7 pontos. Nessa escala
foram avaliados: performance e qualidade global; atendimento das necessidades; satisfagdao
geral; atribuicdo de sucesso; afeto positivo; e avaliagdo da compra.

Outras questdes levantadas no questionario foram a probabilidade do respondente trocar
de marca nos proximos seis meses, o tempo em que ele ¢ cliente daquela empresa, ¢ a
comparagao entre a ultima empresa que foi cliente do mesmo produto, caso existisse, € a atual.

Antes da aplicacdo final, realizou-se um pré-teste com 30 respondentes para assegurar-
se da clareza do questionario, sendo possivel constatar que os respondentes conseguiram
interpretar as perguntas da forma que foi objetivado.

A amostra foi selecionada de forma ndo probabilistica, pois a possibilidade de se
escolher um certo elemento da populagdo ¢ desconhecido nesse método de amostragem
(BOYD; WESTFALL, 1984).

Os dados foram coletados durante o més de outubro e novembro de 2018, por meio de
divulgacdo em redes sociais virtuais e redes profissionais, tendo-se como filtro a pessoa ser
maior de 18 anos e ter renda propria, pois buscava-se pessoas com poder de decisdo de compra.
No total, 185 pessoas participaram da pesquisa.

Ap6s a coleta, os dados foram analisados utilizando-se o software estatistico SPSS, e as
analises e técnicas aplicadas foram a estatistica descritiva, correlacdo de Pearson e regressao.

4 Analise dos Dados

A amostra final da pesquisa foi de 185 respondentes, sendo 74,1% do sexo feminino. A
idade média dos participantes do estudo foi 30,1 anos, variando de 18 a 62 anos. A maioria da
amostra se declarou solteira (60,5%), enquanto 34,1% eram casados, 3,8% separados e 1,6%
viuvos. Com relacao a escolaridade, 53,5% estavam cursando ou possuiam Ensino Superior,
23,7% estavam cursando ou concluiram Pés-Graduagao e 22,7% possuiam até o Ensino Médio
completo. Referente a renda, 56,8% recebem até 3 salarios minimos, 25,4% entre 3 e 5 salarios
minimos, 15,7% entre 5 e 15 saldrios minimos e apenas 2,2% recebem acima dessa ultima faixa.

4.1 Satisfacdo e NPS dos respondentes
Os entrevistados foram questionados sobre qual o nivel de satisfagdo com a marca do
produto analisado (escala de 7 pontos, variando de 1 a 7) e responderam a questdo do NPS

(escala de 11 pontos, variando de 0 a 10) — Tabela 1.

Tabela 1 — Satisfacdo e NPS com o produto analisado

Satisfacao Nota NPS
Produto analisado NPS
N Média D. Padrao Média D. Padrao
Smartphone 41 5,9106 1,26167 8,5122 1,64502 41,6
Carro 36 5,6620 1,11731 8,3333 2,13809 47,2
Banco 57 5,2515 1,33746 7,5263 2,06246 5,3
Operadora de telefone 51 5,0980 1,46787 7,0196 2,17706 -7,8
Total da amostra* 185 5,4351 1,34752 7,7622 2,09753 17,8

*QO campo total da amostra considera as respostas sem dividir os participantes em grupos.
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Observa-se que o grupo smartphone obteve a maior média de satisfacdo — 5,91 com
desvio padrao de 1,26 — e a maior nota do NPS — 8,51 com desvio padrao de 1,66. Por outro
lado, as operadoras de telefonia apresentaram a menor média de satisfacdo — 5,10 com desvio
padrao de 1,48 — e também a menor nota do NPS — 7,02 com desvio padrao de 2,18.

Ao se analisar o NPS de cada setor (que refere-se a subtracdo do percentual de
promotores pelo percentual de detratores), observa-se que os carros obtiveram um maior indice
(47,2), seguidos por smartphone (41,6), banco (5,3) e operadora telefonica (-7,8) — as
operadoras foram as Unicas a apresentar um indice negativo.

De acordo com o teste ANOVA, compreende-se que as médias dos grupos nio sio
iguais em ambos os casos; tanto para satisfagdo do respondente (p=0,015), quanto para NPS
(p=10,001).

No teste Post-Hoc verificou-se que s6 ha diferencga significativa em relagdo a satisfagao
do respondente quando se compara o produto smartphone com o servigo operadora de telefonia
(p=0,020). Ou seja, para a amostra estudada a satisfacdo apresentada pelos entrevistados que
analisaram smartphone € superior a satisfagdo daqueles que avaliaram as operadoras de
telefonia.

Da mesma forma, também se encontrou diferengas significativas da nota do NPS para o
grupo smartphone e operadora de telefonia (p=0,003), além disso, observou-se diferenca da
nota do NPS entre o grupo carro e operadora de telefonia (p= 0,017). Portanto, novamente os
que avaliaram o smartphone apresentaram nota média superior aos que analisaram as
operadoras de telefonia, nesta vez considerando-se a nota do NPS. O mesmo ocorreu em relagao
a esse ultimo grupo e os que avaliaram carros, também sendo observando-se uma média inferior
do NPS para os clientes de operadoras de telefonia.

4.1.1 Motivo da nota do NPS
As explicagdes referentes a questdo qualitativa do NPS, que pergunta o motivo do
entrevistado ter dado a nota, foram categorizados e a frequéncia das respostas para cada grupo

¢ apresentada na Tabela 2.

Tabela 2 — Motivo da nota do NPS por categoria

Y%

3 ()

Grupo Motivo N % Acumulado
Produto 21 51,2% 51,2%
Atendimento 6 14,6% 65,9%
Comparacao 6 14,6% 80,5%

Detrator 10 3 7,3% 87,8%
Indefinido 3 7,3% 95,1%
Servigo 2 4,9% 100,0%
Produto 46 65,7% 65,7%
Custo 7 10,0% 75,7%
Atendimento 6 8,6% 84,3%
Comparacao 3 4,3% 88,6%

Neutro -y definido 3 43% 92,9%
Manutengao 2 2,9% 95,7%
Servigo 2 2,9% 98,6%
Pessoal 1 1,4% 100,0%
Produto 44 59,5% 59,5%
Atendimento 12 16,2% 75,7%

Promotor Custo 10 13,5% 89,2%
Comparacao 3 4,1% 93,2%
Indefinido 3 4,1% 97.3%
Marca 2 2,7% 100,0%
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Observa-se que para todos os grupos as caracteristicas do produto foi o principal fator
que influenciou nas notas maiores (promotor), intermediarias (neutro) e inferiores (detratores).
Observa-se ainda que o atendimento e o custo s3o outros importantes aspectos analisados pelos
entrevistados que motivaram nas notas dadas.

4.2 Relacao entre a nota do NPS e satisfacio

Nos dois topicos a seguir sdo apresentados os resultados da correlagdo e regressao das
variaveis estudadas nesta pesquisa. Desta forma, a variavel dependente satisfagdo do
respondente foi correlacionada com a variavel independente nota do NPS nos quatro grupos.

4.2.1 Correlacao da satisfacio com a nota do NPS

Para entender se ha correlagdo com o fato de alguém indicar uma marca para um amigo
ou conhecido (NPS) e a satisfagdo do cliente com a mesma, inicialmente foi utilizada a
correlacdo de Pearson. Foi encontrada uma correlacao forte e positiva entre as variaveis (0,836;
p=0,000), de forma que quanto mais o cliente indicar a empresa para algum amigo ou colega,
mais significa que ele esta satisfeito com os produtos ou servigos contratados.

Para os grupos smartphone, banco e operadora de telefonia a correlagdo foi positiva e
forte, acima de 0,8; com correlacdo 0,812, 0,866 e 0,841 respectivamente. Concluindo-se assim
que a maior correlacao entre a nota NPS e a escala de satisfagao foi no grupo banco. O grupo
carro também apresentou uma correlagdo positiva forte, mas um pouco menor que as demais
(0,776) — Tabela 3.

Tabela 3 — Correlagdes entre satisfagdo e nota do NPS

Produto Correlagiao de Pearson Sig.

Smartphone 0,812 0,000
Carro 0,776 0,000
Banco 0,866 0,000
Operadora de telefone 0,841 0,000
Total da amostra* 0,836 0,000

*(O campo total da amostra considera as respostas sem dividir os participantes em grupos.
4.2.2 Regressao da satisfacdo com a nota do NPS

Ao se fazer a regressdo, considerou-se como varidvel dependente a satisfacdo e
independente a nota do NPS. O R? obtido por meio da regressdo linear apresenta o quanto o
modelo de regressao explica os dados obtidos, buscando uma causa e efeito para as variaveis
estudadas, com base nisso tem-se a Tabela 4.

Tabela 4 — Resumo do modelo de regressao da satisfa¢do e nota NPS
R quadrado Erro padrio da

Produto R R quadrado ajustado estimativa Sig.

Smartphone 0,812 0,659 0,650 0,74647 0,000
Carro 0,776 0,602 0,591 0,71492 0,000
Banco 0,866 0,750 0,746 0,67462 0,000
Operadora de telefone 0,841 0,708 0,702 0,80187 0,000
Total da amostra* 0,836 0,700 0,698 0,74065 0,000

*(O campo total da amostra considera as respostas sem dividir os participantes em grupos.
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Os resultados mostram que 65,0% da variagdo da satisfacdo no grupo smartphone ¢
explicada pela nota do NPS, no grupo carros esse indice ¢ de 59,1%, para bancos 74,6%, sendo
0 maior, ¢ para operadoras de telefonia 70,2%. Esse percentual esta relacionado a explicagdo
da variancia da variavel dependente pela dependente, ou seja, quando se pensa em todas as
respostas, sem distingao dos grupos, a 69,8% da variacao da satisfagdo ¢ explicada pela variacao
da nota do NPS.

Também ¢ importante analisar a significancia de cada um dos grupos no modelo de
regressao, sendo possivel constatar que em todos os grupos a constante ‘nota do NPS’ esta
influenciando na satisfagdo dos clientes (p < 0,05).

A andlise dos coeficientes padronizados e os ndo padronizados possibilitou entender o
efeito do NPS sobre a satisfagcdo do cliente para os quatro diferentes grupos, sendo essa relagao
positiva em todos os casos. No grupo smartphone, a cada aumento no score da nota do NPS,
tera um aumento de 0,622 no score da satisfacdo. Para carros, a cada aumento do NPS o efeito
na satisfagdo sera um aumento de 0,406, o menor entre os grupos. Nos bancos, para cada
aumento de uma unidade do NPS aumentara 0,562 a satisfagdo. Por fim, para telefonia o
aumento sera de 0,567.

4.3 Relacio entre a nota do NPS e probabilidade de trocar de marca de produto
Buscando-se aprofundar as andlises propostas e identificar outras possiveis variaveis
que sejam influenciadas pelo NPS, analisou-se a correlagdo entre a probabilidade de os

entrevistados trocarem de marca € o NPS — Tabela 5.

Tabela 5 — Correlacdes entre probabilidade de trocar de marca e nota do NPS

Produto Correlagiao de Pearson Sig.

Smartphone -0,582 0,000
Carro -0,317 0,060
Banco -0,461 0,000
Operadora de telefone -0,580 0,000
Total da amostra* -0,475 0,000

*(O campo total da amostra considera as respostas sem dividir os participantes em grupos.

Observa-se que em todos os casos a correlagdo ¢ negativa e significativa (p <0,05), com
excegdo de carro (p<0,10). Dessa forma, observa-se que ao se aumentar a nota do NPS diminui-
se a probabilidade de o cliente trocar de marca, aspecto relacionado a lealdade. Nota-se que a
correlacdo ¢ fraca para carro (-0,317) e banco (-0,461), e moderada para smartphone (-0,582) e
operadora telefonica (-0,580). No total da amostra, a correlacao se mostrou moderada (-0,475).

Também procedeu-se a regressdo, considerando-se como variavel dependente a
probabilidade de trocar de marca e independente a nota do NPS — Tabela 6.

Tabela 6 — Resumo do modelo de regressao da probabilidade de trocar de marca e nota NPS
R quadrado Erro padrao da

Produto R R quadrado ajustado estimativa Sig.

Smartphone 0,582 0,339 0,322 2,69127 0,000
Banco 0,461 0,212 0,198 3,27766 0,000
Operadora de telefone 0,580 0,337 0,323 2,82328 0,000
Total da amostra* 0,475 0,226 0,222 3,07594 0,000

*(O campo total da amostra considera as respostas sem dividir os participantes em grupos.
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Para o produto carro, o modelo ndo foi valido. Para os demais, apresentou, assim como
a correlacao, indices menores do que quando se analisou satisfagao e nota do NPS. O percentual
de explicagdo da variagdo da probabilidade de o entrevistado trocar de marca de smartphone
devido a nota do NPS ¢ de 32,2%, para operadora de telefonia ¢ 32,3% e para banco 19,8%.

4.4 Influéncia da demografia no NPS, satisfacio e probabilidade de trocar de marca
Ao se analisar a influéncia das varidveis demograficas (sexo, faixa etaria, estado civil,
escolaridade e renda) nas notas do NPS, da satisfacdo e da probabilidade, observou-se que esses

aspectos nao influenciaram nas variaveis (p>0,05) — Tabela 7.

Tabela 7 — Diferenca entre as médias do NPS, satisfacdo e probabilidade de trocar de marca

Sig.
Sexo 0,725 0,518 0,750
Faixa etaria 0,310 0,112 0,543
Estado Civil 0,508 0,445 0,665
Escolaridade 0,944 0,693 0,208
Renda 0,376 0,289 0,195

5 Consideracoes Finais

O objetivo do presente trabalho foi analisar a relagdo do NPS com a satisfagdo do cliente.
Foram analisados quatro tipos de ofertas, sendo dois produtos e dois servigos: smartphone,
carro, bancos e operadora de telefonia, para entender se ha diferencas significativas na
satisfacdo de um grupo para outro. Foram encontradas diferengas significativas em relacdo a
nota de satisfagcdo entre smartphone e operadora de telefonia. Em relagdo ao NPS, somente foi
encontrada diferenca significativa entre carro e operadora de telefonia.

O indice NPS ¢ obtido quando se subtrai o percentual dos clientes promotores dos
detratores, desta forma, os maiores indices obtidos foram dos grupos de produtos, sendo que os
dois menores foram dos servicos. Isso significa que o grupo com maiores indices possui clientes
mais satisfeitos. A operadoras de telefonia foi o unico grupo com uma nota negativa. Essa
diferenciagdo entre servigos e produtos no resultado do NPS sugere que cada grupo de clientes
apresenta um padrio de comportamento diferente, portanto, para fins gerenciais, os gestores
das organizacoes demandam esforcos distintos e focados em cada especificidade
(REICHHELD; MARKEY, 2011).

Na andlise da correlacao entre a satisfacao e o NPS, foi possivel constatar que ha uma
correlacdo forte e positiva, de forma que quanto mais o cliente indicar a empresa ou marca para
algum colega (NPS), mais significa que ele esta satisfeito com a experiéncia de consumo que
teve. Esse resultado confirma a proposta de Reichheld (2003).

Quando se compara os grupos, percebe-se que a maior correlagao acontece no resultado
do grupo bancos (0,866), ¢ a segunda maior correlagdo esta no grupo de operadora de telefonia
(0,841), também um servigo. O resultado demonstra que as menores médias, tanto na satisfagao
global quanto no NPS, sdo para servigos, em contrapartida esses sao 0s que mais apresentam
correlagdo quando se verifica o NPS como medidor de satisfacdo. O grupo carros foi o que
apresentou a menor correlacdo (0,776), mas ainda assim ¢ forte, e smartphone obteve correlagao
de 0,812.
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No modelo de regressao pode-se concluir que 70% da variagdo da nota de satisfagdo ¢
explicada pela variagao da nota do NPS, e essa influéncia acontece em todos os grupos
analisados. De forma separada, mais uma vez os dois grupos de servigo possuem maior
percentual de explicacdo quando se analisa o modelo de regressdo, sendo telefonia (70,2%),
bancos (74,6%), smartphone (65%) e carros (59,1%). Esse resultado contradiz Scneider et al.
(2007), que aponta que a vontade de recomendar (NPS) ndo ¢ satisfatéria para mensurar a
satisfacdo do cliente.

Diante dessas consideragdes, tem-se como contribuicao tedrica dessa pesquisa o fato
dos resultados corroborarem com a proposta de Reichheld (2003), ao sugerirem uma importante
relacdo entre o NPS e a satisfagdo, refutando assim criticas recebidas pelo método, como por
exemplo que ele pode conter viés de pesquisa pelos desenvolvedores, por ndo haver clareza do
campo de pesquisa em que o método foi desenvolvido (KEININGHAM et al., 2007).

Do ponto de vista gerencial, este trabalho fornece aos gestores que pretendem aplicar o
NPS resultados que sustentam a defesa do método para mensurar a satisfagao dos clientes.

Dentre as limitacdes encontradas, considera-se que a amostra poderia ter abrangido mais
Estados, pois, talvez pela forma de divulgacao, a pesquisa ficou concentrada em Minas Gerais.
Apesar de os outros dados demograficos ndo terem apresentados diferencas significativas,
talvez a variacao dos Estados poderia trazer resultados distintos, devido as variagdes culturais.

Para estudos futuros, sugere-se uma pesquisa que utilize o questionamento qualitativo
para entender os atributos que cada categoria do NPS — detrator, neutro e promotores —
direcionam para o produto ou servigo analisado, e compreender a importancia da categoria
neutro, pois alguns autores criticam o método por excluir da analise as respostas classificadas
nesta categoria no indice NPS (SCHULMAN; SARGEANT, 2013; SCHULTZ; BLOCK,
2012).

Além disso, estudos futuros podem analisar a relacdo entre o resultado do NPS e o
crescimento de empresas, visto que, de acordo com o criador do método, o crescimento das
empresas ¢ a lealdade sdo aspectos capazes de ser mensurados no NPS (REICHHELD;
MARKEY, 2011).
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