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SANTANA, J. K. D. S. Implantacdo da metodologia net promoter score em uma
microempresa. 59 f. Relatério de Estagio Supervisionado (Bacharelado em Administracdo) —
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2016.

RESUMO

Com a alta competitividade no mercado atual, as organizacdes procuram fidelizar seus
clientes, buscando entender as necessidades e desejos dos seus consumidores a fim de
estabelecer relacionamentos duradouros através de ferramentas de Marketing de
Relacionamento. O Objetivo deste relatério consiste em analisar as contribuicbes que a
aplicacdo da metodologia Net Promoter Score trouxe para a Be. Branding by Design no que
se refere as melhorias no seu processo de gestdo de relacionamento com seus clientes, bem
como descrever as atividades realizadas ao longo do estdgio, para entdo poder apresentar 0s
passos de implantacdo do NPS na empresa e identificar as melhorias necessarias na prestacao
de servicos baseado nas informacOes geradas pela ferramenta e, por fim, avaliar as estratégias
utilizadas a partir dos resultados obtidos pelo NPS. A metodologia utilizada foi uma pesquisa
exploratoria-descritiva, realizada com base em uma pesquisa de campo, utilizando como
ferramentas o questionario virtual, entrevista informal (aberta), analise documental,
observacdo participante e triangulagdo com abordagem quantitativa e qualitativa. Através da
analise de dados constatou-se a importancia da implantacdo da metodologia NPS na empresa,
destacando quais s&o 0s principais pontos positivos, bem como os pontos falhos que devem
ser melhorados sob a percepcdo do cliente. Atender as expectativas dos clientes e cumprir
com todos os prazos estabelecidos sdo os grandes desafios da Be. Como resultado, o relatério
apresenta as contribuicfes que o NPS trouxe para a empresa, tais como: mensurar e monitorar
0 nivel de satisfacdo dos seus clientes, entender sua percepcdo em relacdo a empresa,
identificando o que deve ser melhorado em seus processos para, assim, atender as
expectativas e necessidades dos clientes. De modo geral, o NPS visa criar relacionamentos
duradouros, bem como facilitar o processo de pds-venda, por ser uma ferramenta de
marketing de relacionamento objetiva e condizente com a realidade da Be. e de seus clientes
em um contexto de relacdo Business-to-Business (B2B), além de conhecer seus resultados e o
real indice de desempenho através da percepc¢do do cliente, ela permite que a empresa crie
acOes estratégicas a fim de melhorar sua gestdo de relacionamento, bem como processos
internos e externos, gerando assim um diferencial competitivo.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, implantacdo, satisfacdo do cliente, net
promoter score.



SANTANA, J. K. D. S. Implementation of the net promoter score methodology in a
microenterprise. 59 f. Supervised Internship Report (Bachelor in Business Administration) -
Federal University of Campina Grande, Paraiba, 2016.

ABSTRACT

With highly competitive in today's market, organizations seek to retain their customers,
seeking to understand the needs and wants of their consumers in order to establish lasting
relationships through Relationship Marketing tools. The objective of this report is to analyze
the contributions that the application of the Net Promoter Score methodology brought to Be.
Branding by Design with regard to improvements in their relationship management process
with their customers, and to describe the activities carried out during the stage, to then be able
to present the NPS deployment steps in the company and identify the necessary improvements
in the provision of services based on the information generated by the tool and, finally,
assessing the strategies used from the results obtained by NPS. The methodology used was an
exploratory and descriptive research, carried out based on field research, using tools such as
the virtual questionnaire, informal interview (open), document analysis, participant
observation and triangulation with quantitative and qualitative approach. Through data
analysis we found the importance of the implementation of the NPS methodology in the
company, highlighting what are the main strengths and the weak points that should be
improved in customer perception. Meet customer expectations and meet all the deadlines are
the great challenges of Be. As a result, the report presents the contributions that NPS brought
to the company, such as measure and monitor customer satisfaction level, understand their
perception of the company, identifying what needs to be improved in their processes for so,
meet the expectations and needs of customers. In general, NPS aims to create lasting
relationships and to facilitate the process of after-sales, as a marketing tool in an objective and
consistent relationship with the reality of Be. and their customers in a context of relationship
Business-to-Business (B2B), and know their results and the actual performance index by
customer perception, it allows the company to create strategic actions to improve its
management relationship as well as internal and external processes, thus creating a
competitive advantage.

Key words: Marketing of relationship, implantation, customer satisfaction, net promoter
score.
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1. INTRODUCAO

E evidente a evolucdo do marketing ao longo das Gltimas décadas, fato expresso
principalmente pelo grande volume de estudos que permeiam seus varios campos de interesse.
Segundo Kotler, Karatajaya e Setiawan (2012), o marketing atualmente centra-se no ser
humano, em um cenario onde as organizacGes devem tratar o consumidor como seres plenos:
com mente, coracdo e espirito. Diante disso, 0 marketing deixou de ser uma ferramenta
mercadoldgica voltada para apenas satisfazer as necessidades bésicas dos consumidores e
passou a compreender que o consumidor atual é dotado de vontades e estd cada vez mais
exigente. Portanto, a organizacdo vé o consumidor atuando de maneira colaborativa, ajudando

na construcéo da marca.

De maneira geral, o marketing atual exerce uma funcéo de contribuir para um mundo
melhor, tracando estratégias a fim de ndo s6 conquistar o consumidor pela razdo e emocéo,
mas também pela espiritualidade. Com isso, 0 mercado apresenta ao consumidor produtos e
servicos de qualidade, proporcionando experiéncias unicas, com o propdsito de fideliza-lo,

como também atrair novos consumidores a sua marca a partir das estratégias de marketing.

Diante de um mercado altamente competitivo e dindmico, um fator que permanece em
evidéncia é a importancia do relacionamento entre o cliente e a empresa. Esta € uma area de
marketing que se debruca sobre aspectos da avaliacdo da satisfacdo e da lealdade dos
consumidores com a marca, através de inimeras pesquisas que mensuram e abordam o
desempenho das organizagfes de acordo com a percepcdo do consumidor final. Este tema
vem sendo bastante discutido entre os CEO’s das grandes, médias e pequenas empresas na
busca de se sobressairem diante da alta competitividade nos mercados que estdo cada vez
mais segmentados. Um dos desafios encontrados por esses gestores é encontrar e aplicar a
ferramenta mais adequada para avaliar estas questfes, pois em estudos de Marketing de
Relacionamento sdo apontadas varias métricas de pesquisa de satisfacdo, porém a maioria das
pesquisas é longa e complexa demais, dificultando a andlise, além de desperdicar o tempo dos
entrevistados. O Net Promoter Score traz uma categorizacdo pratica, com resultados que
levem a acdo, onde as prioridades e o0s processos de decisdo sdo estabelecidos, uma vez que
por meio da pesquisa € possivel categorizar seus clientes em promotores, neutros e detratores.
Em sequéncia, com base nessa categorizacdo € possivel criar uma métrica de féacil
entendimento e, por fim, utiliza-se das pontuacdes sistematicamente e o feedback obtidos para

criar melhorias no intuito de alcangar a exceléncia.
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Segundo o portal Administradores, embora algumas empresas ndo entendam a
necessidade e importancia da marca bem construida e administrada, ela aparece como o
principal ativo estratégico de uma empresa, independente do segmento em que atue. Se bem
gerenciadas, as acdes de branding impactam positivamente no crescimento e perpetuacdo do
que a empresa representa e utiliza essa relagdo como elemento central de relacionamento com
todos os seus publicos. A concorréncia tende a ser acirrada no setor por conta da presenca de

empresas que oferecem servigos com potencial de substituicdo e a um baixo custo.

O presente relatério é referente ao estagio supervisionado do Curso de Administracéo,
realizado na empresa Be. Branding by Design. Uma empresa que estd ha seis anos no
mercado campinense e trabalha no segmento de consultoria em Gestdo de Marcas (Branding e
Design), criando marcas genuinas, sinceras e fortes, com a missdo de levar alma e verdade,
apoiados no propoésito de ajudar as marcas a encontrar sua maneira de ser socialmente
sustentavel, colaborando para a geracdo de oportunidade, munindo-se da criatividade e

inovacao.

Neste contexto, este relatorio de estdgio, como forma de buscar contribuir com o
desenvolvimento organizacional da empresa Be. Branding by Design, bem como fornecer
contribuicGes académicas sobre métricas de relacionamento em um contexto B2B e a partir
das questdes inicialmente abordadas propus o seguinte problema de pesquisa: De que forma a
aplicacdo do Net Promoter Score na Be. Branding by Design pode contribuir para melhorar o

relacionamento com seus clientes?

Para responder a este questionamento, delimitei como objetivo central desta pesquisa
analisar as contribui¢fes que a aplicacdo da metodologia NPS trouxe para a Be. no que se

refere as melhorias no seu processo de gestdo de relacionamento com seus clientes.

Como forma de alcancar o objetivo central, os objetivos especificos do estudo em

questdo foram delimitados da seguinte forma:

e Descrever as atividades realizadas ao longo do estagio.

e Apresentar os passos de implantacdo da metodologia Net Promoter Score na
empresa Be. Branding by Design.

e Identificar melhorias necessarias na prestacdo de servigos da empresa a partir das
informac0des geradas pela ferramenta.

e Avaliar estratégias utilizadas a partir dos resultados obtidos pelo NPS.
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1.1 Justificativa

De acordo com Kotler e Pfoertsch (2008, p.23) “as marcas sdo cada vez mais
importantes em quase todas as industrias”. Para eles, a marca € emocional, tem uma
personalidade, e cativa coracOes e mentes dos consumidores. As marcas, para sobreviverem
no mercado, devem criar uma ligacdo com seus clientes, e € essa ligacdo que a Be. Branding
by Design deseja consolidar com os seus. As organizacfes precisam elevar as expectativas
dos seus clientes e identificar se estdo satisfeitos com os produtos e/ou servicos adquiridos e 0
grau de lealdade & marca a fim de criar estratégias que estreitem mais o relacionamento entre

a empresa e o cliente. Porém, isto € uma das maiores dificuldades das organizagoes.

De acordo com Reichheld (2011, p.3) “A tnica forma de saber se uma empresa esta
cumprindo sua missdao e melhorando a vida das pessoas € mensurar sistematicamente o

relacionamento com seus clientes”.

Devido a necessidade de melhorar o relacionamento com seus clientes, esse estudo se
justifica através da aplicacdo da metodologia Net Promoter Score, em contribuicdo para a
empresa, objeto de estudo, visando adicionar vantagens no aprimoramento do seu processo de
gestdo, subsidiando decisdes estratégicas atraveés da mensuracdo do grau de satisfacdo dos

seus clientes.

Diversas empresas, como a Apple, Dell, HP, Intel, Nike, P&G, Starbucks, entre outras
estdo utilizando o NPS como uma ferramenta de avaliacdo da lealdade e satisfacdo dos seus
clientes e também para entender onde estdo errando. Uma vez que a metodologia NPS ¢é
implementada com sucesso, terd impacto direto na melhoria de véarios indicadores da
organizacdo. Neste contexto, esta pesquisa mostra sua relevancia, pois servira de instrumento
para a empresa Be. Branding by Design na estruturacdo de um modelo de gestdo de
relacionamento rapido, pratico e de qualidade, bem como uma proposta de agregacédo
tematica, subsidiando o desenvolvimento de futuros trabalhos sobre a metodologia do Net
Promoter Score. Além disso, acredito que este estudo também pode fornecer contribui¢fes no
ambito académico, a partir do seu resgate de temas que versam sobre a relevancia do
marketing nas organizagdes, inclusive enquanto facilitador do estabelecimento de relagdes
duradouras entre empresas e consumidor e especialmente por abordar aqui a implantagéo e
analise de uma ferramenta que serve a esse propdsito. No proximo subtdpico apresentarei

como se estabeleceu a estrutura deste relatério de estagio.
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1.2 Estrutura do relatério

O relatdrio de estagio estrutura-se em cinco capitulos, apresentando-se esta introducao
como o primeiro deles. No segundo capitulo ¢é feita uma abordagem sobre a organizacao que
possibilitou a realizacdo do estagio, a Be. Branding by Design, envolvendo sua identificacéo,
um breve histérico, entre outros aspectos. O terceiro capitulo é destinado a fundamentacéao
teorica, para dar embasamento ao tema proposto, apresentando a historia e defini¢des acerca
do marketing baseado em varios autores, além da sua evolugéo e importancia do marketing de
relacionamento, os fatores que influenciam a satisfagdo e a lealdade, e as métricas tradicionais
utilizadas para mensurar a satisfacdo do cliente. Esse capitulo também apresenta a
metodologia Net Promoter Score, destacando sua origem, conceitos e caracteristicas. No
capitulo quatro é apresentado o desenvolvimento do estdgio, descrito os procedimentos
metodoldgicos e realizada a apresentacdo e analise de resultados da pesquisa e os diversos
itens que a compde, como identificacdo de clientes, classificacdo e avaliagdo de satisfacéo,
com o objetivo de responder o problema apresentado acima. O quinto e Gltimo capitulo refere-
se as consideracdes finais, trazendo as principais conclusdes e limitagdes do trabalho

desenvolvido no estagio e na construcdo do relatério, bem como propostas e sugestdes.
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2. AORGANIZACAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar o contexto onde foi realizado o estudo.
Serdo apresentados os aspectos formais que identificam a organizacdo, um breve historico,

informacdes sobre sua estrutura organizacional e funcional, e a metodologia de atuacéo.

2.1 Aspectos Formais

A empresa Be. Branding by Design (Nome Fantasia), registrada sob o CNPJ n°
15.259.782/0001-55, Inscricdo Estadual: 25-8-0027546-3, Razdo Social: Bruno Eugénio
Barbosa Lucena — MEI, sediada & Rua da Ceramica, 114, Bairro Santa Rosa, Cidade de
Campina Grande, Estado da Paraiba, é caracterizada como uma empresa com atividades na
prestacdo de servicos, atuando no ramo de Marketing, Branding e Design, atendendo todo o
Estado da Paraiba, com énfase em Campina Grande e Jodo Pessoa.

Com a missao de levar alma e verdade as marcas, e apoiados no propdsito de ajudar as
marcas a encontrar sua maneira mais genuina de ser socialmente sustentavel, colaborando
para a geracdo de oportunidades e desenvolvimento da mobilidade social, a Be. visa ser um
instituto de design e criatividade que atua como instrumento de transformacéo para a vida das
marcas e das pessoas que formam a sociedade. Desta forma, os valores disseminados séo:
‘ética acima de tudo’, ‘respeito aos sonhos das pessoas’, ‘amor e paixdo sdo ativos
fundamentais para viver e criar’, ‘criar para pessoas’ € ‘criatividade e inovacao como matérias

primas da criag@o’.

Neste sentido, o trabalho realizado pela Be. é um convite a reflexdo sobre o negécio na
busca de entender a marca e revelar seus reais conceitos e valores para a sociedade. Portanto,
o portfélio de produtos e servigos oferecidos pela empresa é composto por: Estratégia de
Marcas, Criagdo de Marca, ldentidades Visuais, Consultoria em Estratégia de Negdcios,

Projetos de Embalagem, Projetos de Sinalizacdo, Projetos Digitais e Registro de Marcas.

2.2 Breve Historico

A Be. Branding by Design foi fundada em 2009, apresentando-se ao mercado

campinense com a proposta de prestacdo de servicos publicitarios focados em midias digitais.
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De acordo com a figura 1, foi apenas em 2012, ap6s mudancas operacionais advindas de uma
estratégia tracada e visando maior rendimento financeiro e posicionamento estratégico, que a
Be. migrou sua area de atuacdo, exclusivamente para a especializacdo em criacdo e

desenvolvimento de marcas.

Figura 1 - Breve Historico da Be. Branding by Design

Instabilidade do Novo Rfsmo: . Campeao Prémio Sebrae
Negdci Marketing, Branding . . .
egdcio e Design Minas Design 2014 Nova Equipe
Fundacao iaca
1 c L Amplla(,:a‘odoalcance Semi Finalista do
Servicos Publicitarios competitivo para toda .
F dias dicitai Mudancas ) concurso Abra Ideias
ocoemmidias digitats Operacionais a Paraibae emalguns 2015 - Coca-Cola Brasil
Estados do Nordeste

Fonte: Be. Branding by Design (2016)

Os servigos prestados desde entdo, passaram a envolver consultorias estratégicas em
negdcios, além do desenvolvimento de identidades visuais, criacdo e redesenho de marcas. A
mudanca trouxe mais qualidade ao produto ofertado, ofereceu servigos mais competitivos e
bem acabados, equipe mais aperfeicoada, impactando no aumento da lucratividade e também
na relevancia de mercado do negdécio. Esta proposta de valor também favoreceu a conquista
de novos clientes e ampliou o seu alcance competitivo para toda a Paraiba, em especial na
capital Jodo Pessoa, e despertou a mesma para a captacdo de projetos também em outros

Estados do Nordeste.

2.3 Estrutura Organizacional e Funcional

Atualmente, a Be. funciona como uma Microempresa e absorve a méo de obra de
cerca de cinco prestadores de servicos no ramo de Design e Computagdo, além de dois
estagiarios, uma secretaria, uma diretora de gestdo e seu fundador e administrador, Bruno
Lucena. As principais tecnologias utilizadas no desenvolvimento dos materiais ofertados sdo

as de carater digital, ferramentas de criacdo e edicdo como o Adobe Photoshop, Corel Draw,
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Adobe Illustrator, ferramentas de gestdo como aplicativos financeiros, de andamento de
projetos e acompanhamento de midias online, além das ferramentas de programacdo para

sites, e-commerces, aplicativos e landing pages.

Quanto ao processo decisorio dentro da empresa, a maioria dos temas tem participacao
direta da opinido da equipe. A confianca e participacdo ativa dos membros no negécio a
tornam uma empresa de cultura corporativa saudavel, dindmica e inclusiva. No que diz
respeito ao mercado consumidor da Be, este € composto principalmente de empresas de
médio a grande porte, em fase de inicializacdo do negdcio ou de efetivacdo do mesmo,
buscando mais consisténcia nas estratégias de marketing para alcancar e fidelizar seus
respectivos consumidores. Sua capacidade maxima de atendimento seria a média de dez
projetos ao més, quando ocorreria uma ocupacdo maxima de toda a médo de obra envolvida em

SeusS processos.

2.4 Metodologia de Atuacao

A partir da analise do cenario do mercado paraibano, onde a concorréncia se apresenta
de forma acirrada, devido a grandes estldios de design na capital, as agéncias publicitarias e
os freelancers, que trabalham com um preco inferior ao de mercado, estes conquistam 0s
empresarios que ndo tém conhecimento da real importancia dos servicos de Branding e
Design de Marcas. Como bem nos assegura Kotler e Pfoertsch (2008), “muitas empresas do
mercado Business-to-Business (B2B) ainda consideram esse esforgo irrelevante”. Os autores
ainda ressaltam que a estratégia de marca deveria ser o principio orientador na base de todas

as decisOes e de todas as a¢Oes da organizagéo.

Diante destas questdes e conceitos ja explanados, a Be. dirige seus esforcos para criar
marcas conceituais e com reais diferenciais competitivos. Em uma etapa inicial, o Branding se
propde a imergir nas competéncias da empresa e mescla tais caracteristicas com as atuais
necessidades de mercado. Esta unido cria uma intersecao que ira conter o DNA da marca, que
transmitira sua personalidade, atributos e comportamentos junto ao publico com o qual a
mesma se refere. Ap0Os sua criacdo e desenvolvimento da materializacdo do conceito pelo
design, o branding assume sua funcdo primordial, 0 gerenciamento da marca, garantindo a
entrega das promessas feitas ao longo das relagdes com os clientes, criando, assim, valor para

a cadeia e ativos intangiveis para a organizacao.
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O quadro 1 a seguir mostra a metodologia utilizada na Be. para criar e redesenhar as

marcas e identidades corporativas.

Quadro 1 - Metodologia para Criacdo e Redesenho de Marcas e Identidades Corporativas

“Terra a Vista”

O que fazer: Analisar e Entender.
Foco do Trabalho: Estratégia.

O que é feito: Analise de Mercado, Andlise de
Cenario, Analise de Concorréncia, Auditoria de
Conteldo e Imagem, Briefings e Entrevistas.

Duracdo Maxima: 10 dias.

“Se perder para se achar”

O que fazer: Refletir e Criar.
Foco do Trabalho: Estratégia e Branding.

O que é feito: Foco Pesquisas de Mercado, Analises
Criticas de Mercado, Recolhimento de
Informacbes, Interpretacdo dos  Briefings,
Pesquisas e Relatérios Iniciais, Analise Critica e
Definicao de estratégia da Marca.

Duragdo Maxima: 5 dias.

“Picasso e Newton”

O que fazer: Colocar & m&o na massa.
Foco do Trabalho: Branding e Design.

O que ¢é feito: Elaboragdo de Plataforma da
Marca, Criagdo de Alma da Marca, Defini¢do de
Expressbes Visuais e Verbais da Marca, Trago de
Prototipos e Finalizacdo de Conceitos Iniciais.

Duragdo Maxima: 10 dias.

“We Love Your Brand”

O que fazer: Finalizagéo do Projeto.
Foco do Trabalho: Design e Atendimento.

O que ¢é feito: Finalizagdo dos Conceitos,
Fechamentos de todas as Partes textuais, Criacao
de Mock Ups, Elaboracdo de Material de
Apresentacdo, Agendamento de Apresentacao,
Reunido para Apresentacéo.

Duragdo Maxima: 15 dias.

Fonte: Be. Branding by Design (2015)

Observando a metodologia acima, percebe-se a reflexdo exata dos processos de

producdo dos servicos. Contudo, € importante afirmar ainda que, se a empresa possui um

processo tangivel e duravel, as praticas desenvolvidas exercem uma forte promocao na

qualidade final do servico, e consequentemente, na satisfacao dos clientes e dos funcionarios.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo expostas as bases tedricas referentes a area do estudo. Desta
forma, foram exploradas as teméticas do marketing, marketing de relacionamento, satisfacdo
do cliente, métricas de pesquisa e sobre a ferramenta Net Promoter Score, assim expondo e

dando suporte ao alcance dos objetivos do trabalho.

3.1 Marketing

Conhecer os conceitos de marketing e reconhecer suas acdes diante do mercado nos
auxilia no entendimento de todo o seu processo de evolucdo ao longo dos anos. Compreender
isso € um fator muito importante para avaliar o novo marketing que atua nas organizagdes no

mercado global.

Como bem assegura Pinho (2001), a anélise da evolucao historica e do conceito de
marketing, dos fatores e dos elementos envolvidos na sua pratica traz uma melhor
compreensdo do seu papel no contexto das organizacbes modernas. O mais importante,
contudo é constatar que o marketing tem funcdo primordial na relacdo empresa e cliente,
afinal se comunicar de forma eficiente, desenvolver produtos e servigos de qualidade, entregar
valor, proporcionar satisfacdo e ter retorno sobre todo este investimento sdo alguns dos

maiores objetivos das organizagdes.

E interessante, alias, afirmar que o marketing também é responsavel pela gestio de
marcas, mas ha alguns fatores que se sobrepde como o tamanho das organizacfes e do
mercado no qual esta inserida. Mesmo assim, ndo parece haver razdo para que a organizacao
ndo crie valor e gerencie sua marca. Isso mostra a importancia de entender como se da o
processo evolutivo do marketing e como compreender os fatores que influenciam atualmente

0s consumidores e as organizagdes como um todo (PINHO, 2001).

Conforme verificado, em 1950, o conceito de marketing moderno se deu com o
avanco da industrializacdo mundial. Trata-se inegavelmente do surgimento de novos e
grandes desafios. Seria um erro, porém, com a concorréncia acirrada, ndo reconhecer que 0s
clientes "ganharam” o poder de escolha. Assim, reveste-se de particular importancia que as
empresas adotassem praticas de marketing, como pesquisa e andlise de mercado,

desenvolvimento de produtos de acordo com as caracteristicas e necessidades dos clientes,



24

comunica¢do em veiculos de massa, promogdo de vendas, expansdo e diversificacdo dos
canais de distribuicdo. Sob essa 6tica, ganha particular relevancia que o marketing é uma das

principais atividades que orientam suas estratégias para o mercado (DIAS, 2006).

Pode-se dizer que o marketing vem evoluindo desde o seu surgimento e é importante
entender o0s conceitos voltados a essa area, bem com sua préatica. Neste contexto, fica claro
que o marketing € uma ferramenta importante, pois ela é essencial para a sobrevivéncia e
crescimento das organizacfes. Contudo, existem varias definicdes acerca do termo marketing,
dessa forma ha muita dificuldade na compreensdo do que realmente se trata e quais sdo suas

atividades.

De acordo com Dias (2006) o marketing foi originado da palavra em inglés market,
que significa mercado, portanto entende-se que as organiza¢des que utilizam o Marketing tém

suas acgdes voltadas para o mercado.

Neste sentido, o marketing como mercado em acdo é responsavel por envolver 0s
consumidores, distribuidores, concorrentes, influenciadores e macro ambiente, bem como

todas as fungdes da empresa.

No que diz respeito ao termo marketing, é salientado que:

Marketing pode ser entendido como uma orientagdo da administragdo baseada em
que a tarefa primordial da organizacdo é determinar as necessidades, 0s desejos e 0s
valores de um mercado visado, e adaptar-se para promover a satisfacdo do
consumidor de forma mais eficaz que os seus concorrentes (MINADEO, 2008, p. 9).

O autor deixa claro na citacdo acima que o papel do marketing é conquistar e fidelizar
clientes, para tanto ha a importancia de analisar as necessidades humanas a fim de satisfazer
os desejos e necessidades de pessoas e organizacdes, atraves da troca livre de produtos e/ou

Servigos.

Dias (2006) salienta que:

Outra definicdo de marketing bastante utilizada, na qual estdo incluidas as atividades
do composto de marketing, é a da American Marketing Association (AMA)
(www.ama.org/), que considera o marketing como o processo de planejar e executar
a concepcao, precificacdo, promocao e distribuicao de ideias, produtos e servicos.

Em julho de 2013 a AMA aprovou uma nova defini¢do: “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém

valor para os clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral.”.
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E possivel definir diferentes conceitos sobre marketing sob as perspectivas social e
gerencial. A social refere-se ao papel do marketing na sociedade, onde os individuos obtém o
gue necessitam por meio da criacdo, da oferta ou da troca livre. J& a gerencial é conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto seja adequado a ele e vendido sozinho, visto que
houve um processo de planejamento e execucdo, determinacdo de preco, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagcam tanto o individuo
como a organizacdo (KELLER; KOTLER, 2006).

Diante dos conceitos abordados, fica evidente que para existir uma atividade
mercadoldgica é necessario ocorrer alguma troca para adquirir algum produto ou servi¢o que
o individuo deseja ou necessita. O mais importante, contudo é constatar que o marketing ndo
estd apenas focado na venda e sim na tentativa de conhecer e entender as necessidades, tornar
0 produto ou servico disponivel ao cliente e satisfazé-lo (KELLER; KOTLER, 2006).

Sendo assim, o marketing passou por Vvarios estagios que surgiram década a década,
com conceitos novos provocados pelas grandes mudancas de mercados, clientes, concorrentes
e colaboradores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012). A figura 2 mostra a

evolucdo dos conceitos de marketing, a partir da década de 1950.

Figura 2 - A evolucdo dos conceitos de marketing
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012)

O marketing inicialmente tinha como principal funcdo gerar demanda de produtos,
apoiados nos 4Ps de McCarthy (Produto, prego, promogéo e praca). Com a crise do petrdleo
na década de 1970, tudo mudou, foi uma época de turbuléncia e na década de 1980 a

economia permaneceu incerta, ficando mais dificil devido a demanda escassa. Com o tempo
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0s consumidores tornaram-se mais inteligentes e seletivos, pois na mente deles muitos
produtos eram vistos como commodities, pois ndo tinham um posicionamento distinto,
forcando assim os profissionais de marketing a criar conceitos melhores. Assim, vieram 0sS
outros Ps — pessoas, processo, provas fisicas, opinido publica e poder politico — se juntando
aos 4Ps originais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Kotler, Karatajaya e Setiawan (2012) ressaltem ainda que, para estimular a demanda, o
marketing evoluiu de um nivel tatico para um nivel estratégico, pois os profissionais da area
perceberam que, para gerar demanda, o cliente deveria substituir o produto em todas as
atividades do marketing. Desta forma, foi inserida a gestdo do cliente com estratégias de
segmentacdo, definicdo de mercado-alvo e posicionamento, passando assim de Marketing 1.0

para o Marketing 2.0.

Logo apo6s veio a era da informacao, quando o computador passou a ser utilizado em
massa e a internet surgiu como forte complemento na década de 1990, permitindo maior
interacdo entre os individuos e facilitando o compartilhamento de informagdes, tornando os
consumidores bem mais informados e conectados. Os profissionais de marketing passaram a
focar também as emoc¢bes humanas, introduzindo novos conceitos como marketing
emocional, experimental e valor da marca, com a justificativa de que ndo bastava apenas
atingir a mente do cliente com o classico modelo de posicionamento, era necessario atingir
também o coracédo do cliente, surgindo assim a gestdo da marca, nas décadas de 1990 e 2000
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Neste contexto, percebe-se que atualmente os consumidores buscam por mais
experiéncia, de acordo com necessidades e desejos singulares, e por organizagdes que
compartilham dos mesmos valores. Desta forma, as organizagdes precisam estabelecer uma

conexdo maior com os seres humanos, trazendo uma diferenciacdo auténtica da marca.

Segundo Kotler, Karatajaya e Setiawan (2012) no Marketing 3.0, as empresas
precisam abordar os consumidores como seres humanos plenos, ou seja, feitos de alma,
coragdo e espirito, pois cada vez mais, 0s consumidores estdo em busca de solucBes para
satisfazer seus anseios de transformar o mundo num lugar melhor, procurando empresas que
abordem necessidades de justica social, econdbmica e ambiental em sua missdo, visdo e
valores, buscando apenas ndo mais satisfacdo funcional e emocional, mas também espiritual,
nos produtos e servicos escolhidos. Deste modo, redefiniu o marketing entre marca,
posicionamento e diferenciacdo com a introducdo dos 3ls: identidade, integridade e imagem

da marca. (Figura 3).
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Figura 3 - O modelo dos 3ls

Posicionamento Diferenciacao

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012)

Observando o modelo dos 3ls, chega-se a conclusdo que através dessa redefinicédo, é
possivel atingir mente e espirito dos consumidores simultaneamente a fim de chegar no seu
coracdo utilizando uma comunicagdo horizontal, onde apenas honestidade, originalidade e

autenticidade funcionardo. Neste sentido, os autores ressaltam que:

No mundo horizontal dos consumidores, a marca é indtil se apenas articular seu
posicionamento. A marca pode ter uma identidade clara na mente dos consumidores,
mas ndo necessariamente boa. O posicionamento € uma mera alegacéo que alerta 0s
consumidores para serem cautelosos a respeito de uma marca ndo auténtica. Em
outras palavras, o tridngulo ndo estad completo sem a diferenciacdo. A diferenciagéo
é 0 DNA da marca que reflete sua verdadeira integridade. E uma prova sélida de que
a marca concretiza suas promessas. Tem a ver com a concretizacdo do desempenho
e da satisfacdo prometidos a seus clientes. Uma diferenciacdo que estabeleca
sinergia com o posicionamento criard automaticamente uma boa imagem da marca.
Somente o tridngulo completo tem credibilidade no Marketing 3.0 (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

As empresas devem refletir intensamente como agir diante desse novo ambiente,
reconhecendo que tudo é importante e que o poder esta nas mdos do consumidor, afinal
estamos no mundo horizontal, onde a comunicacdo vertical ndo funciona. Conforme

corrobora o autor Goulart (2015):

O resultado que vemos hoje é de um consumidor poderoso e substancialmente
sensivel. Qualquer pequeno indicio de incompatibilidade entre a sua expectativa e o
efetivo produto ofertado ou (o que é pior) recebido pode ser determinante para
despertar sua ira. E é ai que o consumidor exerce seu poder reclamando,
denunciando ou simplesmente abandonando a marca e propagando, espalhando "aos
quatro ventos" sua insatisfagdo (GOULART, 2015).

Sendo assim, € importante que as empresas sejam honestas e auténticas ao conquistar

um cliente, cumpram suas promessas € mantenham um bom relacionamento, a fim de
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entender suas expectativas, preferéncias, necessidades e desejos, buscando satisfazé-lo

plenamente e, consequentemente, contribuir para um mundo melhor.

O marketing de relacionamento é responsavel pela manutencdo adequada dos clientes,
desenvolvendo acOes afetivas e norteando produtos e servigos de acordo com as expectativas
e necessidades dos seus consumidores. Mas ha alguns fatores importantes a serem analisados
em sua teoria, como as suas caracteristicas. No préximo subtopico sera explanado mais sobre

0 tema.

3.2 Marketing de Relacionamento

Diante da alta competividade, as organizacGes passaram a introduzir o marketing de
relacionamento no intuito de reter os consumidores, manter um relacionamento de longo

prazo, além de agregar valor aos seus produtos e servicos.

Na visdo de Vavra (1993) manter clientes exige o estabelecimento de um
relacionamento, demonstrando cuidado e interesse apds eles terem realizado uma compra,
afinal, o marketing deve iniciar um relacionamento, com atencdo e dedicacdo, a fim de

maximizar a satisfacdo e lealdade dos seus consumidores.

Conforme verificado, o marketing de relacionamento permite enfatizar o
relacionamento com os consumidores e as atividades de p6s-venda, visando a mensuracdo da
satisfacdo dos clientes. Seria um erro, porém, ndo entender quais Sdo as suas caracteristicas,
visto que ela prioriza a manutencdo de clientes e ndo a conquista, trabalha a percepcdo de
cada consumidor, hd uma orientacdo dos setores pelo cliente através do endomarketing,
escutando o cliente a partir de suas ferramentas e produzindo produtos ou servigos desejados.
E também necessario que a empresa possua processos, operacdes € pessoas integradas para
gue a esséncia do marketing possa ser a filosofia que norteia todo o negécio, o que confirma a
ideia holistica do marketing de relacionamento, em que ha integracdo entre todas as partes da
organizacdao (DEMO, 2015). Sob essa Otica, a empresa deve tomar decisdes com base nas
expectativas e percepces do mercado, analisando também sua concorréncia (MINADEO,
2008).

Neste contexto, fica claro que, com base nas caracteristicas, procura-se entender e
acompanhar o consumidor e o mercado através de suas ferramentas, como pesquisas €

sistemas, a exemplo do Customer Relationship Management (CRM), que surgiu para otimizar
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a gestdo do relacionamento com o cliente. O mais importante, contudo, é constatar que é
preciso superar as expectativas do consumidor, procurando fazer a diferenca. Nao é exagero
afirmar que a empresa deve agradar o consumidor para poder gerar sua fidelidade. E
importante que as organizacfes desenvolvam um relacionamento continuo e duradouro, para

que assim consigam estreitar relagcbes com seus clientes.

O Marketing de Relacionamento é a préatica que procura conhecer seu cliente, suas
necessidades, desejos e expectativas, visando oferecer beneficios, ndo apenas produtos, na
busca do ganho mutuo e na fidelizacdo e retencdo de clientes. A organizacdo que tem como
estratégia 0 marketing de relacionamento tem uma grande vantagem competitiva, pois 0s

clientes fidelizados promovem a organizagao para outros potenciais clientes.

E definido como uma estratégia que visa construir uma relacdo duradoura com o
cliente baseada em confianga, colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e
beneficios matuos, resultando na otimizagdo do retorno para a empresa e seus
clientes (DIAS, 2006).

O autor deixa claro na citacdo acima que o foco do marketing de relacionamento é
justamente a relacdo. Esse € o motivo pelo qual é importante frisar esse ponto, uma vez existe
um bom relacionamento com o cliente, consequentemente, ha melhores resultados para a
organizacdo. A Unica forma de fidelizar o cliente é construindo uma relacdo pessoal buscando

satisfazer plenamente suas necessidades.

Espera-se, dessa forma, que as empresas compreendam e procurem sempre buscar pela
construcdo de um bom relacionamento, desenvolvendo acdes que gerem confianca e
compromisso, e a satisfacdo do cliente, uma vez que “para desenvolver relacionamentos
fortes, € preciso entender as capacidades e o0s recursos dos diferentes grupos de clientes, assim
como suas necessidades, metas e desejos” (KELLER; KOTLER, 2006, p.16).

3.2.1 Satisfacédo do Cliente

Para atender as necessidades e desejos dos clientes, as organizagOes precisam saber
gerenciar as expectativas em relacdo ao desempenho do produto ou servigo. Estas
expectativas precisam ser exploradas e administradas corretamente para gerar um bom
relacionamento. Clientes com suas expectativas bem atendidas se tornam clientes satisfeitos e
podem ser potenciais defensores da empresa através do marketing boca a boca. Zeithaml,

Bitner e Gremler (2014) conceituam a satisfacdo como sendo a avalia¢do do cliente para um



30

produto ou servigo em termos de ele atender as expectativas e necessidades deste cliente. O
fracasso em atender a essas necessidades e expectativas € entendido como a causa da

insatisfacdo com o produto ou servico.

Os autores deixam claro que a busca pela satisfacdo € muito importante e ndo € uma
tarefa facil, pois caso a expectativa do cliente ndo seja atendida, causara frustacdo e
insatisfacdo do cliente. Clientes satisfeitos representam uma grande oportunidade para a
organizacéo se fortalecer no mercado e passar a frente da concorréncia, pois a satisfacéo ¢é a

base para a retencédo do cliente.

Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de seus clientes é ao mesmo tempo
uma meta e uma ferramenta de marketing. Hoje, as empresas precisam estar
especialmente preocupadas com o nivel de satisfacdo do cliente porque a internet
proporciona uma ferramenta para que os consumidores espalhem reclamacbes —
assim como elogios — para o resto do mundo (KELLER; KOTLER, 2006, p. 144).

A satisfacdo do cliente € influenciada por caracteristicas especificas do produto ou
servico, bem como pelo atendimento, qualidade ou preco. Além destes fatores, o estado
emocional, opinides de amigos, familiares e conhecidos também influenciam diretamente na
satisfacdo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Neste sentido, Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que 0s gerentes precisam estar
cientes do impacto que clientes insatisfeitos causam a organizacéo, pois eles costumam contar
seus problemas a muitas outras pessoas e a internet permite publicacbes contendo
reclamacdes divulgando as mas experiéncias com a empresa. Apontam ainda que o
fundamento da verdadeira fidelidade estd na satisfacdo do cliente, onde hd a grande
probabilidade dos clientes satisfeitos fazerem boca-a-boca positivo.

Com base neste contexto, as empresas precisam identificar qual € o nivel de satisfacdo
de acordo com a percepc¢do do consumidor, utilizando de ferramentas voltadas para o cliente
capazes de mensurar 0 grau de satisfacdo, bem como avaliar o desempenho da empresa. No
préximo subtdpico discutirei sobre estas métricas.

3.2.2 Métricas de Pesquisa

As empresas, ao longo do tempo, consideraram ultrapassado o modelo de negocios
que tem a alta administracdo no topo da piramide e passaram a acreditar na importancia de ter

um modelo de negdcio orientado para o cliente. Estas organizagdes estdo cada vez mais
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comprometidas com o consumidor e estabelecem sistemas ou métricas de pesquisas que

monitoram seu desempenho e mensuram a satisfacdo dos seus clientes.

Segundo Keller e Kotler (2006), 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 & medida que a empresa lanca
produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos
atencdo a marcas e propagandas concorrentes e € menos sensivel a preco. Além disso, sugere
ideias sobre produtos ou servigcos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo,

uma vez que as transacdes ja se tornaram rotineiras.

Os autores deixam claro que as empresas devem estar mais conectadas com 0s
clientes, pois estes, na medida em que tornam-se mais exigentes, tendem a utilizar

ferramentas para fazer reclamacdes, comentarios positivos e dar sugestoes.

A probabilidade de que os clientes estejam satisfeitos e venham adquirir novos
servicos dependerad de como serd a percepcao do cliente em relacdo a empresa. A Unica forma
de mensurar se os clientes estdo satisfeitos e sdo fieis a sua marca € através do pds-venda,
utilizando ferramentas de marketing de relacionamento como as métricas de pesquisas que
mensuram o grau de satisfacdo e fidelidade e que, adicionalmente, procura saber os motivos e

aspectos que a influenciam.

Existem diversos métodos para medir a satisfacdo do cliente. Levantamentos
periddicos, por exemplo, podem monitora-la diretamente. E possivel fazer perguntas
adicionais aos entrevistados para medir a intengdo de recompra e a probabilidade ou
a disposicdo de recomendar a empresa ou a marca a outros. As empresas buscam
ainda monitorar o indice de perda de clientes e contatar aqueles que pararam de
comprar ou que mudaram para outro fornecedor para saber o motivo. Finalmente,
elas podem contratar compradores misteriosos para passar por compradores
potenciais e reportar 0s pontos fortes e fracos experimentados na compra dos
produtos da empresa e dos concorrentes. Nas situagdes de compra em que possam
passar despercebidos, os proprios administradores podem fazer esse papel e, assim,
experimentar diretamente o tratamento dispensado, ou podem ligar para sua empresa
e fazer perguntas ou reclamacfes para ver como os telefonemas sdo gerenciados
(KELLER; KOTLER, 2006).

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006) coletar retorno de cliente por meio de
reclamacdes, sugestbes e elogios proporciona uma forma de aumentar a satisfacdo e a
lealdade do cliente. Aqueles que se apresentam insatisfeitos deixam externar a sua
insatisfacdo procurando por solugdes e esperam que a empresa acerte as coisas, portanto ha

uma oportunidade da empresa tracar estratégias eficazes que tragam melhorias em seus
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processos internos e externos de acordo com a percepcdo do cliente para possivelmente

converter a insatisfagdo em satisfacéo.

Segundo Keller e Kotler (2006) ressaltam que € de suma importancia que as empresas
facam perguntas certas nos levantamentos de satisfacdo, para tanto apesentam uma proposta
de Frederick Reichheld, o Net Promoter Score, que sugere que talvez apenas uma pergunta
seja realmente importante, argumentando que normalmente os departamentos de marketing
focam apenas em fazer levantamentos em areas que podem controlar, deixando de analisar

areas funcionais que contribuem para a experiéncia de compra.

Sendo assim, a implementacéo de uma ferramenta de marketing de relacionamento se
faz essencial numa empresa, pois visa construir relacionamentos duradouros e apontam quais
as melhorias que devem ser realizadas para que se busque um melhor desenvolvimento
perante seus consumidores, procurando sempre proporcionar experiéncias positivas e
produtos/servicos de qualidade, uma vez que “alguns acreditam que a mensuracdo da
satisfacdo dos clientes pode ser o que distinguem as empresas bem-sucedidas de outras”
(VAVRA, 1993, p. 171). No proximo subtopico, discorrerei sobre uma métrica de pesquisa
utilizada para mensuracao do grau de satisfacdo e fidelidade dos consumidores de qualquer
tipo de empresa, conhecida como Net Promoter Score, que € a base central da atividade de
estagio relatada neste estudo.

3.3 Net Promoter Score

Criado por Fred Reichheld, diretor da Bain & Company, em 2003, o Net Promoter
Score foi langado pela primeira vez em 2006, através do artigo “The One Number You Need
To Grow” (O nimero de que vocé precisa para crescer) na Harvard Business Review e acabou
se transformando em um livro, “A pergunta definitiva”, no mesmo ano. Em 2011, o autor
publicou “One Number You Need to Grow”, novamente pela Harvard e langou “A pergunta
definitiva 2.0”.

Reichheld, em uma de suas pesquisas sobre lealdade do cliente, percebeu que as
pesquisas tradicionais de satisfacdo ndo mensuravam o grau de lealdade com precisdo, bem
como ndo dava suporte e/ou ferramentas para as empresas buscarem mudangas. As
deficiéncias mais comuns dos métodos tradicionais sdo: pesquisas longas e complexas, que
servem apenas como relatorio sem influenciar no aprendizado préatico do pessoal de linha de

frente; as pesquisas sdo estruturadas na linguagem do pesquisador, ndo na do cliente; as taxas
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de respostas sdo baixas, ndo podendo confiar no resultado; pessoas erradas respondem a
pesquisa, principalmente em B2B; e o0s resultados sdo facilmente manipuldveis
(REICHHELD, 2011).

Quando o autor decidiu criar o Net Promoter Score, seu pensamento era de que o
sucesso nos negadcios e na vida pessoal deveria ser obtido através do impacto que exercemos
na vida das pessoas, seja melhorando-a ou ndo. Desta forma, 0 NPS é uma métrica simples, de
facil entendimento, que mensura a satisfacdo e a lealdade dos clientes. Muitas empresas,
como a Apple, Facebook, LEGO, eBay, Philips, adotaram o NPS, inicialmente, para mensurar
o nivel de lealdade, empenho e entusiasmo dos seus clientes. Com o tempo, o NPS evoluiu,
aumentando seu impacto, passando a ser muito mais do que uma métrica, se tornando um
sistema de gestdo, ajudando ndo s6 mais na mensuracdo de lealdade, mas também no
empenho e compromisso dos funcionarios. O NPS se tornou um grande sucesso, fazendo com
que muitos lideres falassem da diferenca que esse sistema tem feito em suas empresas, sendo

estes citados no livro pelo autor:

O NPS vitalizou nossa maneira de pensar e permitiu que toda a organizacdo se
focasse no cliente. Durante as décadas de 1970 e 1980, a Gestdo da Qualidade Total
revolucionou o custo da qualidade na area de produgdo. O NPS esta tendo a mesma
importancia em nossa época atual.
— Gerard Kleisterlee, CEO, Philips

O NPS caiu como uma luva na Apple, tornando-se parte do DNA de nossas lojas.
— Ron Johnson, vice-presidente sénior e diretor-fundador, Apple Retail

O NPS mudou completamente nosso mundo. Tornou-se parte integral de nossos
processos e cultura organizacional. Agora ndo ha como ignora-lo, nem se
quiséssemos.

— Junien Labrousse, vice-presidente executivo, diretor de produto e estrategista de
tecnologia, Logitech

O NPS é a prova de fogo para sabermos se estamos sendo condizentes com nossos
valores centrais — é a primeira coisa que vejo quando ligo o computador pela manha.
— Walt Bettinger, CEO, Charles Schwab

O NPS ¢ a ferramenta mais poderosa que ja utilizamos, em razdo de sua praticidade.
— Dan Henson, ex-Chief Marketing Officer, General Electric

Usamos o NPS diariamente para ter certeza de que estamos surpreendendo nossos
clientes e funcionarios.

— Tony Hsieh, CEO, Zappos.com, autor de Delivering Happiness (REICHHELD,
2011)

O artigo e o livro descrevem como o NPS pode ser aplicado, de maneira simples e
pratica com base em uma Unica pergunta: “Numa escala de 0 a 10, qual é a probabilidade de

vocé nos recomendar (ou recomendar este produto/servico/marca) a um amigo ou colega?”.
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A partir desta pergunta é possivel categorizar os clientes em trés grupos definidos:
Promotores, Neutros e Detratores. De acordo com Reichheld (2011, p.4), “cada grupo de
clientes apresenta um padrdo de comportamento diferente e um conjunto proprio de atitudes, e
cada um requer um conjunto especifico de medidas da empresa”. Desta forma, para que haja

melhor entendimento de como se da a realizagdo desta classificacdo, o autor descreve estes

grupos como:

Quadro 2 - Classificacdo dos clientes segundo a métrica Net Promoter Score

Pessoas que ddo notas de 9 ou 10, indicando que sua vida melhorou depois do relacionamento
com a empresa. Comportam-se como clientes leais, comprando mais de uma vez, dedicando
grande parte de seus gastos a empresa e recomendando-a a amigos e colegas. S&o individuos
que se se predispdem a responder a pesquisas, oferecendo feedback construtivo e sugestdes.
Promotores | Chamo esse grupo de promotores porque, com sua energia e entusiasmo, é exatamente assim
que eles agem. Toda empresa deve cuidar para manter o entusiasmo dos promotores,
desenvolver formas econdmicas de aumentar o nimero de clientes que pensam e agem dessa
maneira e oferecer reconhecimento e recompensas a equipes ou funcionarios que trabalham
nessa direcdo.

Pessoas que ddo notas 7 ou 8, compram 0 que precisam e nada mais. Sao clientes passivamente
satisfeitos, ndo leais, com um conjunto bem diferente de atitudes e comportamentos. Quase nao
fazem recomendac0es — e, quando fazem, é com ressalvas e sem entusiasmo. Se a concorréncia
tiver uma oferta mais atraente, o mais provavel é que eles debandem para o outro lado. Chamo
esse grupo de neutros porque eles agregam pouca energia a empresa € ndo podem ser
contabilizados como ativos de longo prazo. A meta das empresas em relacdo a essa categoria
deve ser melhorar o maximo possivel seus servigos, produtos ou processos para encantar esses
clientes e transformar parte deles em promotores.

Neutro

Pessoas que ddo nota 6 ou inferior, indicando que sua vida piorou depois do relacionamento
com a empresa. E um grupo de individuos insatisfeitos, decepcionados, que se sentem
consternados pelo tratamento recebido e criticam a empresa a amigos e colegas. Se nao tiverem
como mudar de fornecedor — por exemplo, se tiverem assinado contratos de longo prazo ou se
nenhuma empresa tiver os mesmos produtos ou servigos -, ficam irritados e botam a boca no
trombone, elevando os custos. O comportamento grosseiro desse grupo acaba com a motivacéo
e o orgulho dos funciondrios. Empresas que deparam com os clientes detratores devem
investigar a causa da insatisfagdo, desculpar-se e apresentar solu¢des para o problema. Se ndo
houver nenhuma solucéo economicamente viavel para a insatisfacdo dos detratores, a empresa
precisa mudar seu foco para ndo atrair mais esse tipo de cliente.

Fonte: Reichheld (2011)

Detratores

Verifica-se que 0s promotores representam sucesso e 0S neutros ndo, pois so estdo
apenas satisfeitos, e os detratores, consequentemente, representam fracassos graves. E
importante compreender que se a empresa quer melhorar seu desempenho é necessario
realizar essa categorizacdo como primeiro passo a fim de chegar a um namero simples que

traga resultados positivos. Logo, Reichheld (2011, p.5) ressalta que:

Queriamos uma métrica descomplicada e poderosa, um resultado final concludente,
semelhante aos lucros liquidos ou ao patriménio liquido. Decidimos, portanto, pegar
a porcentagem de clientes promotores e subtrair a porcentagem de clientes
detratores. O resultado é o Net Promoter Score.
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Sendo assim, esta equacdo € como se calcula um Net Promoter Score para uma

empresa (Figura 4).

Figura 4 - Net Promoter Score

i iei i ?
Extremely How likely is it you would recommend us to a friend? Not at all
Likely > Likely

- . — Net Promoter
w'% ‘% — score

Fonte: Bain & Company (2016)

Segundo a BAIN & COMPANY (2016), o NPS é um nimero que varia de -100 a 100
e que pode ser compilado e acompanhado regularmente, ndo s6 para uma companhia inteira,
mas também para cada negdcio, produto, loja, ou equipe de servigo ao cliente, com foco sobre
0 duplo objetivo de criar mais promotores e menos detratores.

Salienta Reichheld (2011) que “gragas a simplicidade da escala 0 a 10, as empresas
podem mensurar rapidamente os sentimentos e as atitudes de seus clientes”. Sendo assim, as
diferentes formas de tratar o cliente, influencia no resultado do NPS e, consequentemente nas
tentativas de conseguir compreender o fator motivador que levaré o cliente a recomendar ou
ndo a empresa. Para tanto, o autor sugere uma segunda pergunta: “Qual ¢ o motivo mais

importante para a nota que vocé deu?”.

De acordo com Reichheld (2011) “a segunda pergunta lhes permite saber o motivador
dessa postura nas palavras dos prdprios clientes, evitando as distor¢es impostas prontas das

pesquisas de satisfacdo tradicionais.”.

Assim, um feedback como este proporciona uma avaliacdo geral da relacdo entre a
empresa e o cliente, pois fornece informacdes relevantes para que os profissionais da area ou
0s gestores possam tomar decisfes para melhorar a gestdo de relacionamento e seus processos

internos e/ou externos.

Reichheld (2011, p. 73) ainda afirma que:
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A reposta a essas perguntas permitird realizar um diagndstico da posicéo inicial do
cliente. Se for, o caso, o gerente podera contatd-lo para realizar um novo
diagndstico. Outra boa pergunta para qualquer nota abaixo da méaxima é: “Qual a
principal acdo corretiva que faria vocé nos recomendar?”’.

E importante compreender que essas perguntas nio afetam a nota, pois sio apenas para
fins de diagndstico. Mas deve-se tomar cuidado ao acrescentar mais informacdes, dado que
elas desperdicam o tempo dos clientes e reduzem a taxa de respostas, o que foge do conceito

do NPS, que se propde a ser uma métrica simples e clara, de facil intepretacgéo.

Segundo a Tracksale (2015), uma startup brasileira que traz conceitos de gestdo de
satisfagdo de clientes e que vem implementando o NPS em vérias empresas no pais, afirma
que com as notas obtidas do NPS é possivel classificar a empresa em quatro zonas em relagdo

a satisfacdo de clientes, conforme a figura 5:

Figura 5 - Zonas de Classificacdo NPS
Interpretacao das Notas

” Entre 75 e 100 =Zona de Exceléncia

i Entre 50 e 75 = Zona de Qualidade
g

4 ) Entre 0e 50 = Zona de Aperfeicoamento

& Entre -100 e 00 = Zona Critica

Fonte: Tracksale (2015)

Contudo, Reichheld (2011) salienta que:

Nosso verdadeiro objetivo ndo deve ser ter um alto NPS em si, porque um NPS
elevado ndo é garantia de sucesso. O Net Promoter Score é simplesmente uma forma
de mensurar a qualidade dos relacionamentos de uma empresa com seus clientes, e
os relacionamentos de alta qualidade sdo condicdo necesséria, mas ndo suficiente,
para o crescimento rentavel.

Outra observagdo importante do autor é que em situacdes business-to-business, pode
ser muito dificil obter repostas dos clientes certos. Alguns clientes acabam ndo respondendo a
pesquisa, devido ao tempo, e consequentemente algumas empresas os classificam como
detratores, com a justificativa de que se escolheram ndo investir tempo na resposta a uma
breve pesquisa, isso indica um relacionamento que apresenta problemas. Mas para que néo

haja um resultado enganoso é necessario entender o comportamento dos ndo respondentes.
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Sendo assim, a implementacdo desta metodologia nas organizagcbes que tem uma
cultura focada no cliente mostra total relevancia, visto que € uma métrica precisa e fornece
um indice real que auxilia as empresas na tomada de decisdes, investigando a raiz dos
problemas, gerando melhorias no grau de satisfacdo dos clientes e no seu desempenho. Em
suma, o NPS vem para contribuir e evidenciar 0os processos que demandam mais atengéo e

que se implementado do modo correto ele surtira efeito sobre todos os aspectos da empresa.
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4. DESENVOLVIMENTO DO ESTAGIO

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos do presente estudo

e informacdes a respeito dos resultados obtidos durante o estagio na empresa Be. Branding by

Design.

4.1 Procedimentos Metodoldgicos

Esse estudo tem por finalidade realizar uma pesquisa aplicada, uma vez que utilizara

conhecimento da pesquisa bésica para resolver problemas. De acordo Alyrio (2009, p. 14)

aborda o conceito de pesquisa como o0 processo, a forma, a maneira, 0 caminho seguido para

alcancar resposta para uma duvida sobre um problema, um fato, obedecendo a principios,

normas e técnicas.

Souza, Santos e Dias (2013, p.60) entendem que pesquisa é:

4.1.1 Quanto aos fins

[...] um processo formal e sistematico, controlado e critico, que permite descobrir
novos fatos ou dados, relagBes ou leis, em qualquer campo do conhecimento. A
pesquisa € requerida quando ndo se dispde de informacgdes suficientes para
responder ao problema, ou entdo quando a informac&o disponivel se encontra em tal
estado de desordem que ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema. A
pesquisa, portanto, é um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para
conhecer: a realidade ou para descobrir verdades parciais.

Com a utilizacdo da pesquisa e dependendo do seu objetivo, pode-se utilizar de alguns

tipos de pesquisa para melhor exploragéo e apreciagéo do estudo. Dias (2006) destaca que:

A pesquisa exploratéria, como o nome sugere, é usada para prover um maior
conhecimento sobre o problema, “explorando-0” e gerando ideias ou intui¢des.
Desse modo, a pesquisa exploratéria procura gerar hipdteses ou explicagdes
provaveis e identificar areas para um estudo mais aprofundado. Ela trata de questdes
ndo muito bem definidas, sobre quais ndo haja nenhuma, ou apenas, pouca pesquisa
anterior.

Na pesquisa descritiva, 0s problemas a serem investigados estdo bem definidos e,
em geral, procura-se obter resultados quantitativos sobre os aspectos do
comportamento humano ou sobre o perfil dos consumidores. Assim, a pesquisa
descritiva estuda a relagdo — caso exista — entre duas variaveis e a frequéncia com
que algo ocorre.
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As pesquisas exploratorias buscam conhecer mais sobre determinado tema, desejando
conhecer o fenbmeno através de levantamento de informacgdes. J& as pesquisa descritivas

buscam descrever caracteristicas de um fenémeno. (RICHARDSON, 2012)

Para Souza, Santos e Dias, (2013) a pesquisa exploratoria tem como objetivo
proporcionar mais informagGes sobre o assunto que vai se investigar, possibilitando sua
definicdo e delineamento. A pesquisa descritiva, por sua vez, tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou a relacdo entre

variaveis.

Para esta pesquisa observou-se a necessidade de enquadrar seus estudos como
exploratorio-descritivo. Como passo inicial para elaboracdo desta pesquisa e para melhor
exploracdo da pesquisa foi classificada como pesquisa exploratoria, pois apesar de milhares
de empresas utilizarem a ferramenta NPS, ainda ndo ha muitas literaturas sobre a mesma. Em
sequéncia, foi classificada também como pesquisa descritiva, a fim de descrever como se da a
utilizacdo do método na empresa, estudando o nivel de satisfacdo dos clientes e as

contribuicdes trazidas pelo NPS sob a percepcao do cliente para com a empresa.

4.1.2 Quanto aos meios

Para trazer mais conhecimento sobre o tema e apresentar o diagnéstico com solucGes
para o problema, reunindo informacdes detalhadas e agregando valor a pesquisa utilizou-se

como instrumento para coleta de dados a pesquisa de campo.

A pesquisa de campo é definida como:

[...] investigagdo empirica realizada no local onde ocorreu o fenémeno ou que dispde
de elementos para investiga-los. O termo "pesquisa de campo™ é normalmente
empresa para descrever um tipo de pesquisa feito nos lugares da vida cotidiana,
porém fora do laboratdrio ou da sala de entrevista. Nesse sentido, o pesquisador vai
a campo para coletar dados que serdo depois analisados, utilizando uma variedade de
métodos tanto para a coleta quanto para a analise. As pesquisas de campo podem ser
do tipo experimental; pesquisa-acdo, estudo de caso, pesquisa etnografica e
fenomenolégica (KAHLMEYER-MERTENS et al., 2007).

Ja Vergara (2010, p. 43) define a pesquisa de campo como “investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou correu um fenémeno ou que se dispde de elementos para
explicd-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questiondrios, testes e observacGes

participante ou ndo”.
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Desta forma, com a pesquisa de campo serd possivel detalhar mais sobre a
implementacdo da metodologia NPS na Be. Branding by Design, através da coleta de dados
por meio da triangulacdo, andlise documental, entrevista com o gestor, observacao
participante e questionarios aplicados com os clientes da empresa que a qual foi feita uma

andlise de forma minuciosa para obter resultados satisfatorios.

4.1.3 Universo e amostra

Vergara (2010) conceitua a populacédo e populacdo amostral como:

Entenda-se aqui por populagdo ndo o ndmero de habitantes de um local, como é
largamente conhecido o termo, mas um conjunto de elementos (empresas, produtos,
pessoas, por exemplo) que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo.
Populagdo amostral ou amostra é uma parte do universo (populacdo) escolhida
segundo algum critério de representatividade.

Neste contexto, a pesquisa se deu na empresa Be. Branding by Design, unidade de
analise, a fim de verificar as contribuicdes que a aplicacdo da metodologia NPS trouxe para a
Be. Para tanto, delimitou-se como universo de pesquisa os clientes da Be. que adquiriram
servicos nos anos de janeiro de 2015 até agosto de 2016, representando um total de 20
clientes. Vale esclarecer que muitos destes clientes ja realizaram novos projetos no mesmo
ano e alguns séo projetos de longa duracdo, portanto 23 projetos foram finalizados em 2015 e
12 em 2016. Atualmente existem 4 projetos em andamento e 1 destes sera finalizado somente
em 2017.

A amostra foi definida pelo critério de métodos ndo probabilisticos por conveniéncia
qgue conforme Dias (2006), neste procedimento, cada individuo € selecionado por meio de
critérios subjetivos com base em sua conveniéncia, que neste caso, foi a lista de clientes da
Be. A pesquisa foi realizada com 19 participantes, representando 95% do total de clientes,
apenas um participante ndo participou da pesquisa, representando 5% do total de clientes.

4.1.4 Coleta de dados

Para a realizacdo da coleta de dados, Matias-Pereira (2012) sugere que a definigdo do
instrumento depende dos objetivos que se pretende alcancar com a pesquisa e do universo a
ser investigado. Nesta fase, utilizei como instrumentos a entrevista, questionario virtual, a

observagdo participante, andlise documental e a triangulacdo, além de complementar as
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conclusGes com o apoio de materiais j& publicados e acessiveis com dados pertinentes ao
estudo.

Quanto a entrevista, Vergara (2010) conceitua que € um procedimento que pode ser
feito oralmente a alguém. A entrevista pode ser informal (aberta), focalizada (fechada) ou por
pautas (semiaberta). Neste relatorio caracteriza-se como entrevista informal ou aberta, onde
ndo se tem um roteiro estruturado, mas que tem um objetivo especifico que é coletar dados
necessarios para esclarecer como a ferramenta NPS pode auxiliar em decisdes estratégicas na
empresa. Os sujeitos de pesquisa foram os 20 clientes e 0 gestor da Be, que através da
entrevista aberta respondeu sobre as a¢Oes estratégicas e as contribuicdes geradas a partir da
metodologia NPS dentro da realidade da organizagdo. A entrevista ndo foi gravada durante

sua realizacdo, mas as respostas do entrevistado foram transcritas para esta pesquisa.

Quanto ao questionario virtual, Vergara (2010) afirma que é caracterizado por uma
série de questdes apresentadas ao respondente de forma digital, podendo ser aberto, pouco ou
ndo estruturado, ou fechado, estruturado. Nesta presente pesquisa, 0 questionario utilizou-se
uma pergunta fechada e duas abertas, elaborada de maneira simples e direta, sendo a questao
fechada, de carater obrigatorio, e as abertas, de carater opcional. As perguntas estabelecidas
no questionario sdo de elaboracdo do autor Reichheld que criou o NPS. Apenas houve uma
adaptacdo da traducdo para melhor compreensdo dos respondentes. O questionario utilizado
pode ser encontrado no apéndice A.

Com relacdo a analise documental, este consiste em identificar, verificar e apreciar 0s
documentos com uma finalidade especifica e, nesse caso, preconiza-se a utilizacdo de uma
fonte paralela e simultdnea de informagdo para complementar os dados e permitir a
contextualizacdo das informagdes contidas nos documentos. A analise documental deve
extrair um reflexo objetivo da fonte original, permitir a localizacdo, identificacdo, organizacao
e avaliacdo das informacdes contidas no documento, além da contextualizacdo dos fatos em
determinados momentos (MOREIRA, 2005, apud SOUZA; KANTORSKI; LUIS, 2012).

Quanto a observacdo participante, o observador coloca-se na posicdo dos observados,
devendo inserir-se no grupo a ser estudado como se fosse um deles, pois assim tem mais
condicBes de compreender os habitos, atitudes, interesses, relacbes pessoais e caracteristicas
do funcionamento daquele grupo (BARDIN, 1997, apud SOUZA; KANTORSKI; LUIS,
2012).
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Portanto, foram analisados documentos da empresa para o desenvolvimento desta
pesquisa e através da observagdo participante foi possivel ter uma maior aproximagdo com a
empresa e melhor entendimento em relacdo a aplicagdo da metodologia NPS. Além disso, 0s
dados iniciais foram coletados por meio de livros, revistas e sites online buscando estudos que
abordam detalhadamente sobre o NPS, esperando a melhor compreensdo sobre o assunto,
sendo referéncia para a pesquisa de campo.

A abordagem do tratamento da coleta de dados desta pesquisa se deu de maneira
quantitativa e qualitativa, pois requer o uso de recursos e técnicas de estatistica para descrever
as causas de um fendmeno, centrando-se na objetividade do indicador gerado a partir da
metodologia implantada, a fim de traduzir nimeros em conhecimento, além disso, preocupa-
se com aspectos da realidade que ndo pode ser quantificados, procurando entender os aspectos
que influenciam a satisfacdo dos consumidores e a realidade das contribui¢cfes da ferramenta

NPS dentro da empresa.

Para validar e trazer uma melhor confiabilidade da pesquisa foi utilizado a estratégia

de triangulacdo. Azevedo et al. (2013) afirma que:

A triangulacdo pode combinar métodos e fontes de coleta de dados qualitativos e
quantitativos (entrevistas, questionarios, observacdo e notas de campo, documentos,
além de outras), assim como diferentes métodos de analise dos dados: andlise de
conteldo, analise de discurso, métodos e técnicas estatisticas descritivas e/ou
inferenciais, etc. Seu objetivo é contribuir ndo apenas para o exame do fenémeno
sob o olhar de multiplas perspectivas, mas também enriquecer a nossa compreensao,
permitindo emergir novas ou mais profundas dimensbes. Ela contribui para
estimular a criacdo de métodos inventivos, novas maneiras de capturar um problema
para equilibrar com os métodos convencionais de coleta de dados.

Vergara (2011), por sua vez, conceitua que sob a Otica da pesquisa quantitativa, a
triangulacdo pode ser considerada uma estratégia para o alcance da validade do estudo, ja do
ponto de vista da pesquisa qualitativa, porém ela aparece como alternativa para a obtencéo de

novas perspectivas, novos conhecimentos.

O tratamento desses dados foi feito através da andlise das notas (scores) e das
justificativas dos respondentes, organizados em uma planilha do Excel, com graficos para
melhor esquematizacdo dos resultados, além da analise documental e do depoimento do
entrevistado, que serviu para nortear as reais contribuicdes da implantacdo do NPS na

empresa, apresentadas no topico 4.2.
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4.2 Apresentacao e Analise dos Resultados

Nesta secdo, serdo apresentadas as atividades desenvolvidas na area de Marketing,
apresentando informacdes acerca dos resultados obtidos durante o estdgio com a implantagéo
do Net Promoter Score na empresa Be. Branding by Design, localizada na cidade de Campina
Grande.

4.2.1 Descricdo das atividades relacionadas a Marketing

As atividades realizadas foram supervisionadas na universidade pelo professor
Wanderberg Alves Branddo e na empresa pelo diretor-fundador Bruno Eugénio Barbosa
Lucena, que também era responsavel por mais um estagiario, porém com acompanhamento
individual. A carga horaria total do estagio conta com 328 horas, com inicio em 08 de julho
de 2016 e conclusdo em 07 de outubro do mesmo ano, realizado no periodo da tarde, das

13:00h as 18:00h das segundas as sextas.

As atividades da area de marketing encontram-se a seguir de acordo com a
classificagdo de Minadeo (2008, p.23):

- Investigar novos nichos de mercado;

- ldentificar o perfil do cliente;

- Buscar novos produtos que proporcionem vantagens em relacdo a concorréncia;

- Criar e manter servicos personalizados aos clientes, de modo a manter um
relacionamento de longo prazo entre a empresa e seus consumidores.

- Utilizar adequadamente o potencial das ferramentas: propaganda, promocéo e de
vendas;

- Interpretar as pesquisas de mercado realizadas;

- Manter um didlogo com as pessoas que lidam diretamente com os clientes;

- Lancar novos produtos ou alteraces nos produtos atuais;

- Manter um dialogo com as pessoas que lidam diretamente com os clientes;

- Lancar novos produtos ou alteraces nos produtos atuais;

- Zelar pela imagem das marcas, bem como pela imagem corporativa;

- Criar embalagens atraentes;

- Fixar precos e conceder descontos;

- Gerir a rede de canais de distribuigéo;
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- Acompanhar a execucdo das campanhas de propaganda;
- Gerenciar a forca de vendas;

- Realizar as promoc6es de vendas;

- Cuidar dos temas concernentes as relagdes publicas;

- Realizar o atendimento p6s-venda;

- Acompanhar o nivel de servigo prestado ao consumidor.

As atividades desenvolvidas no estagio, no ambito de atuacdo dentro da empresa,
dividiam-se em quatro areas: criacdo, gestdo, atendimento e registro de marcas. Nos

subtdpicos seguintes estdo detalhadas as atividades dentro de cada uma das areas.

4.2.1.1 Criacéo

A érea de criagdo envolve toda a parte que antecede o Branding, ou seja, analise de
cenario, analise de mercado, definicdo de publico-alvo, estatisticas, atributos, pontos fortes e
fracos, concorréncia, aspectos que influenciam o mercado, entre outros. E desenvolvido,
posteriormente, a plataforma da marca (misséo, visdo e valores), a alma da marca (conceito,
esséncia da marca e proposito), a estratégia da marca e diferenciacdo, naming (nome da
marca), DNA e genoma da marca, diretrizes e caracteristicas da marca, slogans, tagline
(assinatura da marca), brandvoice, aprovacdo e acompanhamento de trabalhos de design, e
criacdo de material para redes sociais da empresa. Para o desenvolvimento e conclusdo do
projeto de criacdo e redesenho de marca, toda a equipe da empresa segue a metodologia
elaborada pelo diretor-fundador Bruno Lucena. Ha vérias reuniGes com a equipe para insights
e apresentacOes parciais e finais, a fim de obter um resultado ideal para o cliente.

4.2.1.2 Gestao

A éarea de gestdo envolve todo processo administrativo da empresa, como a
organizacéo geral de documentos e arquivos de projetos (digitais e impressos), planejamento e
agendamento de atividades da equipe no site Trello, adaptacdo de mix de servicos, gestdo
financeira (entrada, saida, boletos, pagamentos, recebimentos, atualizacdo de caixa e
projecdes financeiras e notas fiscais), gestdo de pessoas (recrutamento, contratos e recibos,
planilhas de pagamento), gerenciamento de fornecedores e parceiros, compra de materiais,

gerenciamento dos canais de comunicagdo e de dados dos clientes. Todas estas atividades
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também estavam a cargo do gestor e mais uma colaboradora, hd um repasse de atividades de
acordo com a demanda de projetos e das solicita¢cdes que apresentam certa urgéncia.

4.2.1.3 Atendimento

Na &rea de atendimento envolve todo processo de vendas, prospeccles, pos-venda,
atendimento aos stakeholders, solicitacdes e envios de arquivos por meio dos canais de
comunicacdo e de compartilhamento, como o e-mail, dropbox, google drive, entre outros.
Elaboracdo de contratos e recibos de clientes, termos de responsabilidade, propostas e
briefings. Neste processo ha também o envolvimento e compartilhamento de atividades com o

gestor da empresa e mais uma colaboradora da equipe.

4.2.1.4 Registro de Marcas

Na area de registro de marcas envolve o processo de analise e busca de marcas, 0
recolhimento de documentos pessoais e/ou juridicos, a elaboracdo de procuracdo, contratos,
recibos e termos de compromisso relacionado ao registro, o gerenciamento do Guia de
Recolhimento da Unido — GRU, a classificacdo da marca de acordo com classes e categorias
de acordo com o Instituto Nacional da Propriedade Industrial, entrada do processo de pedido
de registro junto ao INPI, acompanhamento semanal na Revista da Propriedade Industrial do
INPI e elaboracéo de relatério mensal apresentado em reunido e enviado via e-mail para cada
cliente com marca devidamente registrada. Como os pedidos de registro de marca sdo de
longa duracdo, ndo tem uma data prevista para término, € necessario 0 acompanhamento
direto do gestor em todo o processo, cabendo a ele a responsabilidade de repassar as

informac@es detalhadamente para o cliente e para o responsavel pelo acompanhamento.

4.2.2 A implantacéo da metodologia Net Promoter Score na Be. Branding by Design

A Be. Branding by Design até entdo ndo desenvolvia nenhuma atividade pos-venda.
Segundo o gestor da empresa, quando o projeto era finalizado o processo de pos-venda se
dava de maneira informal. N&o era utilizado nenhum tipo de ferramenta com o proposito de
mensurar a satisfacdo dos clientes. O gestor relatou que, através do atendimento presencial,

eram realizadas perguntas, em um ambiente informal, com o intuito de sondar a satisfagcdo do
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cliente com o trabalho desenvolvido. Desta forma, constatou-se a necessidade do
desenvolvimento de atividades p6s-venda para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes da
Be.

Em reunido com o gestor foi apresentada a proposta de implantacdo da metodologia
Net Promoter Score, sendo aprovado pelo mesmo, e posteriormente apresentado para toda a
equipe da empresa. Com a implantacdo da metodologia NPS a empresa passou a mensurar o
grau de satisfacdo de seus clientes, entendendo suas reais necessidades e expectativas,
descobrindo quais sdo o0s pontos que a empresa deve buscar melhorar para tornar seus clientes
cada vez mais satisfeitos, indicando a empresa a amigos e colegas pela sua exceléncia na

prestacdo de servicos.

A pesquisa foi realizada por meio de um questionario virtual (elaborado no Google
Forms), disponibilizado em um link e encaminhando aos clientes da Be. via e-mail e via
whatsapp, sendo respondido durante 0 més de setembro de 2016. A amostra da pesquisa
compreendeu 19 respostas obtidas através dos clientes. O questionario foi uma das
ferramentas metodoldgicas que norteou a pesquisa, sendo que sua aplicacdo visou discutir
questdes relativas a satisfacdo dos clientes para com a empresa. Esta pesquisa também foi
realizada por meio de entrevistas informais com o gestor da empresa, visando analisar o
resultado obtido por meio do NPS e desenvolver acGes estratégicas buscando melhorar sua
gestdo de relacionamento com os clientes e 0s processos da empresa, e por fim, apontar quais

foram as contribuicGes que esta ferramenta trouxe para a Be.

Para obter informacdes mais abrangentes, esta pesquisa coletou os dados utilizando de
perguntas abertas e fechadas. A pesquisa ¢ realizada de acordo com o livro “A pergunta
definitiva 2.0” de Fred Reichheld, diretor da Bain & Company, que sugere realizar apenas
uma pergunta, de carater obrigatério, e duas, de carater opcional, para fins de

acompanhamento e aprofundamento do estudo. Sendo elas:

e Numa escala de 0 a 10, qual é a probabilidade de vocé nos recomendar (ou
recomendar este produto/servico/marca) a um amigo ou colega?
e Qual é 0o motivo mais importante para a nota que vocé deu?

e Qual a principal acdo corretiva que faria vocé nos recomendar?

Contudo, para melhor compreenséo dos respondentes, foi colocado descri¢des abaixo
das duas ultimas perguntas e adaptei a primeira, trocando a palavra “probabilidade” pela

palavra “chance”, apresentando-as da seguinte forma:
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e Numa escala de 0 a 10, qual é a chance de vocé recomendar a Be. Branding by
Design para um amigo ou colega?

e Descricdo da segunda pergunta: Comente abaixo a principal razdo da nota que
vocé nos atribuiu na questdo anterior.

e Descricdo da terceira pergunta: Comente abaixo 0 que nds poderiamos fazer
para que Vvocé tivesse uma experiéncia melhor e mais chance de nos

recomendar para um amigo ou colega.

Do total dos 19 clientes que responderam o questionario, 100% responderam a
primeira e a segunda pergunta, e 16% responderam a Ultima, que tinha como ressalva que a
questdo era destinada para aqueles que atribuiram nota de 0 a 8. A partir das respostas, 0s
clientes respondentes foram classificados em Promotores, Neutros e Detratores. Sendo
promotores aqueles que deram notas 9 e 10, neutros aqueles que deram notas 8 e 7 e
detratores aqueles que deram nota inferior a 6, 0s que ndo responderam durante o periodo em

que o questionario estava disponivel, foram excluidos da amostra.

Seguindo a regra de célculo do NPS: % Promotores - % Detratores, foi gerado o

indicador final que varia entre -100 e 100, denominado, Net Promoter Score, classificando a

empresa em:
Quadro 3 - Zonas de Classificagdo NPS
Zona de Exceléncia NPS entre 75 e 100
Zona de Qualidade NPS entre 50 e 74
Zona de Aperfeicoamento NPS entre O e 49
Zona Critica NPS entre -100 e -1

Fonte: Tracksale (2015)

Para utilizacdo eficaz do NPS e armazenamento das respostas obtidas dos clientes foi
utilizada uma planilha do Microsoft Excel 2010, avaliando primeiramente as taxas de
respostas, as notas obtidas, as principais razdes dos promotores e neutros recomendarem a
empresa e as dos detratores ndo recomendarem e quais agdes corretivas estes sugeriram que a
empresa adotasse para melhorar o relacionamento e sua experiéncia. A partir deste resultado,
a empresa pode reunir informacdes importantes para melhorar seus servi¢os de acordo com a

percepcao dos seus clientes.

4.2.3 Andlise de Resultado do NPS
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De acordo com Reichheld (2011, p.3) “A tnica forma de saber se uma empresa esta
cumprindo sua missdo e melhorando a vida das pessoas & mensurar sistematicamente o
relacionamento com seus clientes”. Desta forma, a empresa buscou mensurar o grau de

satisfacdo dos seus clientes a partir da implantacdo do NPS.

A primeira questdo da pesquisa do NPS esta relacionada a recomendacdo do cliente:
“Numa escala de 0 a 10, qual é a chance de vocé recomendar a Be. Branding by Design

para um amigo ou colega?”.

Gréafico 1 - Analise de respondentes da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com o Gréfico 1, a maioria dos clientes recomendam a Be, ou seja, numa
escala de 0 a 10, 68% deram nota 10, 26% deram nota 9 e 5% deram nota 1. Com base nos
dados apresentados, pode-se perceber que a maioria dos clientes da Be. estdo satisfeitos com a

empresa e recomendariam para algum amigo ou colega.

Com as notas obtidas, foram classificados os clientes em: Promotores, Neutros e

Detratores.

Gréfico 2 - Classificagdo dos clientes da Be
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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De acordo com o Grafico 2, a maioria dos clientes sdo promotores, ou seja, Sao
clientes que estdo satisfeitos com a empresa, recomendando-a e que adquiriram mais de um
servico. Apenas 5% dos clientes foram classificados como detratores. Estes por sua vez, sdo
clientes que estdo insatisfeitos e decepcionados com a empresa, que criticam e ndo
recomendam a empresa para algum amigo ou colega. Com base nos dados apresentados, a
empresa busca prestar um 6timo servico, por este motivo alcangcou um bom indice de clientes

promotores.

A segunda questdo esta relacionada a principal razdo da nota atribuida na pergunta
anterior: Qual é o motivo mais importante para a nota que vocé deu? O quadro 4 abaixo

apresenta a transcricdo das respostas dos clientes.

Quadro 4 - Anélise das principais razdes dos clientes quanto a atribui¢do da nota
1. | Profissionalismo.

Atencédo e métodos utilizados no atendimento.

Atendimento.

Gostei muito do trabalho desenvolvido por eles, atingiu minhas expectativas, tanto no produto final
quanto no atendimento e atengéo.

5. | Ndo cumprimento de prazos.

6. | Atencgdo e a exceléncia no servico
7. | A qualidade do material produzido.
8

9

P(win

Pelo proprio trabalho feito assim como o atendimento!

. | Autenticidade.

10. | Criatividade e qualidade.

11. | Atendimento e profissionalismo.

12. | Profissionalismo e entrega no prazo.

13. | Otimo atendimento.

14. | Competéncia, atendimento e responsabilidade.

15. | Eu ndo poderia ter escolhido uma melhor empresa! A equipe da Be me surpreendeu em cada detalhe, me
proporcionando um resultado fantastico, atendendo a todos os meus pedidos e respeitando a minha
opinido e gosto, além da atengdo e toda a assisténcia prestada. Indico sem divida alguma, pois quem 0s
contrata ndo se arrepende.

16. | Criatividade.

17.| Atencdo, pontualidade e criatividade.

18. | Pela competéncia e eficiéncia da equipe, entregando tudo sempre no prazo, respeitando a opinido do
cliente, nos passando muita confianga, e por ter superado as nossas expectativas.

19. | O profissionalismo com que a Be trata os clientes e suas respectivas marcas e a qualidade do produto sdo
apaixonantes.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com a Quadro 4, a maioria dos clientes fizeram comentarios positivos
relacionados ao atendimento, profissionalismo, exceléncia no servico, qualidade do material,
pontualidade, competéncia, responsabilidade, autenticidade e criatividade da empresa como
um todo. Contudo, houve um comentario negativo relacionado ao ndo cumprimento de

prazos, o que estabelece um fator indesejavel, havendo a necessidade de conhecer e entender
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0s motivos que levaram ao descumprimento do prazo por parte da empresa. Com base nos
dados apresentados, a empresa busca atender as expectativas e necessidades dos clientes, além
de realizar um atendimento excelente e produzir todos os materiais com qualidade a fim de

proporcionar uma experiéncia positiva para todos os seus clientes.

A terceira questdo é atribuida para aqueles que deram nota inferior 8 méxima: Qual a

principal acdo corretiva que faria vocé nos recomendar?

Quadro 5 - Analise das principais acdes recomendadas pelos clientes
1. | Verificar a falha no processo logistico para o ndo atendimento dos prazos acordados.
2. | Metas e prazos.
3. | Inserir no portfolio de servigos o acompanhamento p6s-marca.

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com o Quadro 5, as a¢des corretivas que os clientes sugerem € verificar a
falha no processo interno devido ao descumprimento de prazos, além de uma solicitagdo de
insercdo de mais um servico no portfélio da empresa que é o acompanhamento da marca apés
sua criacdo. Com base nos dados apresentados, percebe-se que ha insatisfacao por parte destes
clientes devido ao prazo acordado ndo ser cumprido por parte da empresa, mas também ha a
necessidade de entender os motivos do ndo cumprimento e como a empresa pode reverter esta
situacdo. Por outro lado, ha clientes interessados em adquirir novos servigos que se sentem
sensiveis ao mercado a qual esta inserido e desejam fazer um acompanhamento de sua marca
apos sua criacdo. Para tanto a Be. precisa analisar se o0 servico sugerido pelo cliente podera ser
inserido em seu portfolio e se esta de acordo com a realidade da empresa.

De acordo com as notas obtidas de 19 clientes da Be., representando 95% da amostra,
e com base no célculo do NPS: % Promotores - % Detratores, temos o percentual liquido de

promotores como resultado da pesquisa:

Tabela 1 - Resultado NPS

Classificacdo Ne° %
Promotores 18 95%
Neutros 0 0%
Detratores 1 5%
NPS 90%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com a Tabela 1, o NPS obtido foi de 90%, classificando a empresa em Zona
de Exceléncia, uma vez que 0 NPS esta entre 75 e 100. Com base nos dados apresentados, a

empresa atingiu um indice positivo, onde os promotores superaram os detratores.
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Ap0s o resultado do NPS, foram apresentadas em reunido e realizadas entrevistas com
0 gestor da empresa. As entrevistas seguiram-se de maneira informal (aberta), sem um roteiro
estruturado a ser seguido, apenas com foco em atingir o objetivo proposto, descrito no tdpico

da metodologia.

Segundo o gestor, os resultados obtidos foram de suma importancia para que a
empresa adotasse acOes estratégicas que deram subsidio em tratar a raiz dos problemas,
através do ponto de vista do cliente, para melhorar o relacionamento e seus processos internos
e externos. Desta forma, segue algumas acGes adotadas e outras estdo a caminho de serem

implementadas:

Para cada projeto sera elaborado um escopo de projeto, contendo detalhadamente
como sera o projeto e 0s prazos acordados. Também serdo criados termos de responsabilidade
e compromisso, para aprovacdo de marca, nhaming, recebimentos de materiais e ndo aceitacédo
de registro de marca.

Foi elaborado e introduzido no site o Briefing online, onde potenciais clientes poderao
respondé-lo e receber, brevemente, o orcamento via e-mail do servico solicitado. Como
também serdo atendidos pelo canal de atendimento “OI4!”, tanto via e-mail, como pelo site e
pelo aplicativo de mensagens whatsapp. A fim de estreitar ainda mais os lagos com o cliente,
foi elaborado uma planilha online no Google Forms, com base no sistema CRM, contendo
todas as informagfes do cliente. Em sequéncia, a empresa dard continuidade ao pds-venda,
através da pesquisa NPS, a fim de monitorar ao final de cada projeto a satisfacdo do seu
cliente para buscar identificar e solucionar quaisquer problemas com maior rapidez, reduzindo
ao maximo a insatisfagdo do cliente. Posteriormente, seré elaborado anualmente e apresentado
em equipe um relatorio com os resultados do NPS.

O feedback de cada projeto sera feito semanalmente a fim de levantar as expectativas e
entender as necessidades do cliente, além de apresentar o andamento do projeto. Por fim, foi
pensado na proposta da realizacdo de eventos bimestrais com os clientes para criar
relacionamentos, manter lagos, no intuito de trazer também o conceito do Brazilian Soul*

como diferencial a frente dos concorrentes.

A fim de atender ao objetivo geral desta pesquisa, na Ultima entrevista com o gestor,

tratei de analisar quais foram as contribui¢fes que a metodologia Net Promoter Score trouxe

! Segundo o gestor da Be. o Brazilian Soul é um movimento, uma tentativa de levar produtos e marcas pra o
mundo com a esséncia brasileira, mas numa linguagem que o mundo compra.
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para Be. Branding by Design, uma microempresa localizada em Campina Grande, Paraiba.
Desta forma, segue abaixo a transcricdo do depoimento do gestor Bruno Lucena:

Pela caracteristica do nosso negécio sempre foi dificil implantar qualquer tipo de
metodologia que mensurasse a satisfacdo dos clientes de maneira geral. O método
do NPS e os canais utilizados foram fundamentais para termos as nossas primeiras
avaliaces de resultados (Bruno Lucena, Gestor da Be.).

A proposta do NPS trouxe muitos beneficios para empresa: por ser uma pesquisa
objetiva, pela realidade da Be, pelo porte das empresas que sdo atendidas e pelas
caracteristicas dos clientes ndo tinha como obter resultados com a mesma simplicidade por
meio de métricas tradicionais. A qualidade da pesquisa, a ferramenta usada, 0s meios que
foram enviados a pesquisa foram de suma importancia para conseguir mensurar a satisfacéo
dos clientes. E de suma importancia que as empresas conhecam estes resultados, uma vez que
é importante investir num trabalho de p6s venda, pois as empresas tendem a investir em algo
as cegas, se dedicam muito em vendas e promogdo, e se esquecem de ter dialogo, de criar
relacionamento com seus clientes. Portanto, 0 NPS foi uma excelente ferramenta que fez a Be.
tracar acOes estratégicas de melhoramento importantes, buscando melhorias na gestdo de

relacionamento e nos seus processos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise de como o Net
Promoter Score é aplicada na microempresa Be. Branding by Design como forma de
mensurar o grau de satisfacdo dos seus clientes, trouxe uma reflexd@o acerca das contribuigdes
da ferramenta e dificuldades encontradas ao implanta-la e, além disso, também permitiu
avaliar a qualidade dos servicos prestados, bem como alternativas de como minimizar as

insatisfacGes dos seus consumidores.

De modo geral, ao implantar o NPS a empresa pode monitorar se 0s seus clientes estéo
satisfeitos, suas necessidades e insatisfacdes, uma vez que se utiliza de uma ferramenta de
marketing de relacionamento para gerenciar e criar relacionamentos duradouros, além de
medir a qualidade dos seus servicos, que sdo de extrema importancia para adequagdo de

processos em prol de melhorias que tragam, consequentemente, novos clientes.

A pesquisa também demostra que a implantacdo da ferramenta gerou para a empresa
um diferencial competitivo, agregando valor ao cliente, de modo que antes nao se sabia se 0S
clientes estavam satisfeitos ou insatisfeitos e qual foi a principal razdo para estarem assim.
Melhorar um processo para que a reclamagéo ndo aconteca novamente ou potencializar uma
caracteristica que a empresa ndo tinha percebido que seus clientes gostam, sdo alguns
exemplos de acdes que podem ser postas em préatica pela empresa. Diante disto, fica evidente
que com o resultado do NPS a empresa tem possibilidade de agir estrategicamente e
direcionar seus esforcos para buscar melhorias no ponto certo, de acordo com a percepcéo do

cliente.

Nos questionarios, foi possivel identificar qual era o indice de satisfacdo dos clientes
da Be. Branding by Design, conhecendo, a partir das respostas obtidas, quais eram
promotores, neutros e detratores, bem como o desempenho atual da empresa diante de seus
clientes. Ja as entrevistas, trouxeram a possibilidade de explanar mais sobre a metodologia e
desenvolver acBes que buscam transformar os detratores em promotores, alcancando a

satisfacdo total de seus clientes.

Dada a importancia do tema, torna-se necessario o desenvolvimento de cronogramas
internos e externos que compde 0 escopo do projeto, o gerenciamento ativo do banco de
dados de clientes através do CRM visando estreitar ainda mais o relacionamento com o

cliente, e a continuidade do pdés-venda através do NPS para alcancar indices maiores,
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adaptando a metodologia ao negécio e acompanhar a evolucdo das operacbes, focando na

melhoria e no crescimento da empresa.

Neste sentido, a utilizagdo da metodologia Net Promoter Score na Be. Branding by
Design permitiu a avaliacdo do comportamento dos clientes, relacionando-o a sua satisfacéo
quanto aos servicos, tomando conhecimento sobre quais processos ha necessidade de
melhoria para ampliar a satisfacdo de seus clientes, e gerindo de maneira eficaz o

relacionamento com eles, contribuindo assim para a evolucdo da empresa.

Contudo, a pesquisa apresentou algumas limitacbes como: a inexisténcia de um
sistema de banco de dados de clientes com todas as suas informacdes, dificultando o contato e
processo de envio dos questionarios virtuais. Apds o resultado obtido do NPS, recomendei
gue uma de suas acles estratégicas fosse elaborar uma planilha online no Google Forms,
contendo todas as informacdes do cliente a fim de estreitar o relacionamento, bem como
facilitar o processo de pds-venda. Outro fator limitante foi relacionado ao canal de
comunicagdo “e-mail”, pois a maioria dos individuos apenas acessa quando acha necessario,
dificultando obter respostas rapidas. Assim, recomendo que 0 questionario seja enviado por
meio de tecnologias digitais que o cliente tenha acesso mais facilmente como, por exemplo,
pelo aplicativo de mensagens whatsapp. Logo, quando se tem um contato mais direto com o
cliente, a taxa de respostas serd mais alta. Uma terceira limitacdo diz respeito a pouca
literatura sobre o NPS, ha apenas dois livros que abordam o assunto profundamente que séo
de autoria do criador da ferramenta, Fred Reichheld: “A pergunta definitiva 1.0” e “a pergunta
definitiva 2.0”, 0 que abre espago para que estudos futuros busquem desenvolver novas
investigacBes sobre esta ferramenta. Uma ultima limitacdo é a da propria ferramenta que por
ser apenas uma pergunta, ndo ha como identificar o perfil dos respondentes, além de que é
possivel delegar outra pessoa responder o questionario, fazendo com que os dados sejam
manipulaveis e caso a pesquisa ndo seja andnima, sera considerada tendenciosa. Portanto, fica
a ressalva de que a ferramenta ainda apresenta limitacGes quanto a sua aplicagdo para obter
resultados reais.

No aspecto prético, para a utilizagdo da ferramenta NPS, recomendo a realizacdo de
reunides em equipe a fim de trazer um maior engajamento para solucionar os problemas
detectados no levantamento, ressaltando a importancia da continuidade do pos-venda pelo
sistema NPS, relatando todas as informacdes que foram coletadas por meio da pesquisa,

acompanhando o desenvolvimento real da empresa atraves da percep¢do do cliente. Portanto,
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recomendo que a empresa aja de acordo com o que aprendeu fechando, assim, o ciclo, uma

vez que deve ser criados processos de melhorias e incorpora-los na gestéo diéria da Be.

Por fim, acredito que esta pesquisa além de trazer grandes contribuicGes para empresa
objeto de estudo, também pode fornecer contribui¢cbes no ambito académico, bem como para
profissionais da &rea de marketing, uma vez que resgata temas que tratam da relevancia do
marketing nas organizagdes, baseada numa cultura genuinamente orientada para o cliente,
visando construir relacbes duradouras através da satisfacdo, corroborando, assim, a
implantacdo e analise da ferramenta Net Promoter Score, uma métrica ldgica e séria que
categoriza sistematicamente as informagdes, proporcionando para as empresas uma avaliagéo
de desempenho através de dados confiaveis e passiveis de acdo, promovendo crescimento

lucrativo e sustentavel.
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APENDICE A — Questionario aplicado aos clientes da Be.

Feedback - Be. Branding by Design

olat

Somos uma marca feita de pessoas e para pessoas, gostamos de conversar e prezamos sempre
por um didlogo aberto. Para fins de acompanhamento, gostariamos de obter o seu feedback de
acordo com a sua experiéncia com a Be.

A duracdo da pesquisa, que segue abaixo, serd de apenas alguns minutos e as suas respostas
serdo naturalmente, confidenciais. Este questionério integra o Relatério de Estagio Supervisionado
da graduanda em Administragdo, pela Universidade Federal de Campina Grande - UFCG, Jéssica
Keite da Silva Santana, desta forma, é de fundamental importancia que a pesquisa a seguir seja
respondida de forma sincera.

Contamos com a sua colaboracgéo e prestatividade!

*Qbrigatorio

Numa escala de 0 a 10, qual é a chance de vocé recomendar a
Be. Branding by Design para um amigo ou colega? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O OO0 0O O 0 O O

Qual é o motivo mais importante para a nota que vocé deu? *

Comente abaixo a principal raz&o da nota que vocé nos atribuiu na questdo anterior.

Sua resposta

Se voceé atribuiu uma nota de 0 a 8, responda a questao
abaixo:

Qual a principal acao corretiva que faria vocé nos recomendar?

Comente abaixo o que nés poderiamos fazer para que vocé tivesse uma experiéncia melhor e mais
chance de nos recomendar para um amigo ou colega.

Sua resposta

m G Pagina 1de

Munca envie senhas pelo Formularios Google

Fonte: Elaborado pela autora com base no livro de Reichheld (2011).
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ANEXO A - Logotipo da Be. Branding by Design

Figura 1 - Logotipo da Empresa

Fonte: Be. Branding by Design (2015)
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