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RESUMO: O presente trabalho buscou analisar os fatores que podem exercem influéncia
sobre o indice de Net Promoter Score - NPS das turmas de Mestrado Profissional em
Gestdo e Negdcios da Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS, que tiveram
inicio de seus estudos no primeiro semestre de 2019, partindo de uma metodologia
quantitativa, aplicando o questionirio padrio NPS, com questdes complementares. O
estudo foi precedido por um referencial teérico que abordou organizacio de marketing,
qualidade em servigos, lealdade do consumidor e conceitos de NPS, incluindo sua critica.
Os resultados explicitaram o impacto que um consumidor detrator sobre o indice final.

Palavras-chave: Consumidor. Detrator. Promotor.
ABSTRACT: The present work sought to analyze the factors that may influence the Net

Promoter Score - NPS index of the Professional Master's classes in Management and

Business at the University of Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS, which started their
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studies in the first semester of 2019, starting from a quantitative methodology, applying
the standard questionnaire NPS, with complementary questions. The study was preceded
by a theoretical framework that addressed marketing organization, quality of services,
consumer loyalty and NPS concepts, including their criticism. The results made explicit
the impact that a consumer detractor on the final index.

Keywords: Consumer. Detractor. Promoter.

1 INTRODUCAO

Identificar e melhorar a experiéncia do cliente tem sido uma das grandes
preocupagdes das empresas nos tltimos anos. Para tanto, Reichheld (2011) nos afirma que a
tnica forma de saber se uma empresa estd cumprindo sua missio e melhorando a vida das
pessoas é mensurar sistematicamente o relacionamento com seus clientes.

Em especial na tltima década, independentemente do segmento da empresa,
produto fabricado ou servico prestado, a orientacio para o cliente é premissa bésica para o
sucesso, de forma que a busca por uma métrica que possa clarear aos gestores se seus
negdcios estdo no caminho certo ficou mais latente.

Prahalad e Krishnan (2008) mostram que a criacdo de valor e o crescimento de
todos os negécios dependerdo de uma visdo mais apurada sobre as experiéncias singulares
dos clientes. Quando os consumidores experimentam o produto, personalizam a
experiéncia de acordo com necessidades e desejos singulares.

A prépria transformacio das formas de comunicagio a partir da disseminacdo da
internet e em especial das redes socias, permitiu cada vez mais se atentar para as pessoas
que ainda n3o tinham influéncia sobre o sucesso de um produto ou servigo. Neste meio e
com a velocidade que a comunicagio e informagdo estio sendo disseminadas, é muito
benéfico para uma empresa ter um cliente que a promova perante seu circulo de influéncia,
bem como os estragos podem ser gigantescos se o niimero de clientes que possam denegrir
seus produtos ou servigos for elevado.

Neste contexto, em 2003, Fred Reichheld, escreveu o artigo The One Number You
Need to Grow (O ndmero de que vocé precisa para crescer), sobre a conversdo de clientes
em promotores, que marca a criagdio do NPS (Net Promoter Score). Passando por temas
como lealdade e crescimento, assim como o perigo dos detratores, ele nos expde como
esses, promotores e detratores, se relacionam para contribuir ou denegrir a reputagio de

uma empresa. O indicador busca induzir, por meio da melhoria continua da satisfacdo e do

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sio Paulo, v.8.n.01.jan. 2022.
ISSN - 2675 — 3375

1535



. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio- REASE

relacionamento com o cliente, o aumento de percentual de clientes promotores da marca e
a reducdo dos detratores da marca. O cultivo de clientes promotores melhora a reputagio
da empresa, tornando-a mais sélida, competitiva e sustentidvel, uma vez que a propagacio
positiva da marca da empresa é feita de forma espontinea pelos consumidores muito
satisfeitos.

Os mais variados setores estio aderindo a métrica do NPS: bancos, grandes
varejistas, prestadores de servigos, inddstria automobilistica, etc. Pode-se usar como
exemplos grandes corporacdes, desde de empresas tradicionais e centendrias no mercado,
como o Banco do Brasil, assim como empresas mais jovens como o Netflix e Amazon.

O setor de educagio superior nio pode passar incdlume a esse processo, em
especial por enfrentar desafios particulares com a educagdo a distincia e novas formas de
ensino. Possuir clientes que promovam sua marca, permitindo que se mantenha a demanda
e proporcione viabilidade inclusive financeira para as institui¢cdes é primordial.

Diante desse cenirio, esse artigo procura fazer a ligac3o entre a teoria apresentada
e a pratica da realizacdo de pesquisa sobre o Net Promoter Score -~ NPS com os alunos das
turmas iniciadas no ano de 2019 do Mestrado Profissional em Gestio e Negécios da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos -~ Unisinos, verificando os fatores que influenciam

o mesmo, bem como as possiveis limita¢Ges e criticas a essa ferramenta.
2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Organizagdo de Marketing

A organizagio de marketing é a interface entre a empresa e seu mercado, e é onde o
trabalho de marketing se desenvolve. (MOORMAN; DAY, 2016). Estes autores afirmam
que os 4 elementos da organizacdo de marketing e sua integragio contribuem para a
exceléncia de marketing. Os quatro elementos sdo: que sio capacidades organizacionais,
configuragio, capital humano e cultura.

Estes elementos sdo mobilizados pelas 7 atividades de marketing (7as), que sio:
antecipar-se as mudancas no mercado; adaptar a empresa a essas mudancas; alinhar
processos, estruturas e pessoas; ativar comportamentos individuais e organizacionais
eficientes e eficazes; criar responsabilidade pelo desempenho de marketing; atrair recursos
financeiros, humanos e outros recursos importantes; e se engajar no gerenciamento de
ativos que desenvolvem e implementam ativos de marketing, conforme Figura 1.
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As 7 atividades possibilitam que a empresa se antecipe as mudancas do mercado,
adapte a estratégia e se mantenha i frente dos competidores, alinhando a organizacio a
estratégia e ao mercado, ativando sua efetiva implementagio e assegurando os resultados e

atraindo recursos.

Figura 1- Marketing Organization and Firm Performance.

FIGURE 1
Marketing Organization and Firm Performance
Four Eleménts of Markating The Seven Marketing Firm
Organization (MARKORG) e =wmme—oe— Activity Levers (TAs) P Performance
B v on o cnmiowon 501 w2090 .o im0 o s e e i i e i o
Deossgning
Anrcpaton
Culure Adbpdation
Intermediate
Marketing Outcomes
« Cumtomas waully
et + Brand aguity
gpuration
e P
P JOR ackon
2 Araat Mwraperant ':‘"‘ om‘“
Implesnanting + Accinring
Assessm) Avgrimt + Financinl markmt
Acoounbatadt Actvarion * Societel
‘mm) oo v Avaros
Capial
. L
Lrenree

— Dt W
reese Fooctinch abect

Fonte: (MOORMAN; DAY, 2016).
1537

2.2 Qualidade em servigos

Berry (1996) menciona que a qualidade ¢ definida pelo cliente. A conformidade com
as especificagdes da empresa ndo é qualidade; a conformidade com as especifica¢des do
cliente é qualidade.

Os estudos de qualidade de servicos tem como referéncia os autores Parasuraman,
Zeithaml e Berry que consideram que a qualidade do servico é medida pelo GAP entre a
expectativa e a qualidade percebida pelo consumidor (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1985). Os autores desenvolveram o modelo ServQuali, para medir a qualidade de
servigos. Identificaram 5 Gaps ou lacunas que determinam a qualidade se servigo, sendo o
gap 5, diferenca entre o servico esperado e o servico percebido pelo consumidor, uma
funcdo resultante dos demais gaps.

e Gapr - expectativas do consumidor X percepcio dos gestores;
e Gap2 - percepcio dos gestores X especificagio da qualidade;
e Gaps3 - especificagdes de qualidade X entrega de servicos;

e Gap 4 - entrega de servico X comunicagio externa;
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e Gaps - servigo esperado X percebido.

O modelo se baseia em 10 determinantes da qualidade de servico resumidos a seguir:

e Tangibilidade: se refere as evidéncias fisicas do servigo;

e Confiabilidade: cumprir o que foi prometido na primeira vez;

e Responsividade: capacidade de atender prontamente com flexibilidade para adaptar
o servigo as necessidades do cliente;

e Competéncia: possuir as habilidades e conhecimentos para entregar o servico;

e Cortesia: polidez, respeito cortesia no trato pessoal;

e Credibilidade: confiabilidade, credibilidade e honestidade;

e Seguranga: auséncia de perigo, risco ou divida;

® Acesso: acessibilidade e facilidade de contato;

¢ Comunicagio: manter o consumidor informado em linguagem acessivel;

¢ Entendendo o cliente: esforgar-se para entender as necessidades do cliente.

2.3 Lealdade do consumidor

Em estudo recente, Shahsavar e Sudzina apresentam o conceito de lealdade no
contexto do ensino superior de Webb e Jagun como a disposi¢io do aluno em recomendar
a institui¢do a outros, o desejo de dizer coisas positivas sobre a institui¢do e seu retorno a
institui¢do para continuar seus estudos. Trazem ainda a opinido de Athiyaman sobre

lealdade, que é a combinagio entre a disposi¢do dos alunos de falar positivamente sobre a
institui¢io e de fornecer informacgdes aos novos candidatos (SHAHSAVAR; SUDZINA,
2017).

Em sua pesquisa Shahsavar e Sudzina testaram os efeitos da imagem da
universidade, das expectativas dos alunos, da qualidade percebida do software, da
qualidade percebida do hardware e do valor percebido na satisfacdo. Concluiram que a
imagem da universidade, a qualidade percebida do software e a satisfagio tém efeitos sobre
a lealdade. A defini¢cGes no contexto do ensino superior apresentada pelos autores para
software ou human ware inclui elementos humanos como ensino, padrio académico,
métodos pedagdgicos e contato pessoal com a equipe de ensino administrativa. A defini¢do

de hardware inclui elementos nio humanos como programas de estudo e cursos fornecidos
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e func¢des de suporte (salas de aula, biblioteca, instalagdes de informética, equipamentos,

4reas para estudantes etc.)

2.4 NPS - Net Promoter Score

Em 2003 Reichheld publicou um artigo na Harvard Business Review em que ele
afirmava que o Net Promoter Score - NPS (introduzido por ele), é o Gnico nimero que
A . /’ . 7’ A . . . .
vocé precisa para crescer e o inico nimero que vocé precisa para gerenciar a fidelidade do
cliente.
A metodologia NPS ¢é bastante simples, baseado na pergunta: “Em uma escala de o
a 10, o quanto vocé indicaria nossa empresa para um amigo ou parente?” é possivel avaliar

se o cliente é promotor, passivo ou detrator da marca observando sua resposta.

(REICHHELD, 2008).

2.4.1 O modelo NPS

Baseado em uma escala do tipo Likert de 11 pontos, onde 10 representa
“extremamente propenso”, § representa ‘“neutro” e o representa “extremamente nio
propenso”. O autor identifica 3 categorias de consumidores pela sua inten¢io de recompra.
A primeira é de “promotores” que consiste dos consumidores que indicaram os pontos 9 e
10. A segunda Categoria é dos “neutros”, que indicaram os pontos 7 e 8. A terceira
categoria é a dos “detratores”, que indicaram os pontos de o a 6.

Segundo (REICHHELD, 2004), a inten¢io do consumidor recomendar a empresa
para amigos resulta de como ele foi tratado pela linha de frente de empregados, que por sua
vez, é determinado pela contribuicio de todas as 4reas funcionais que contribuem para a
experiéncia do cliente.

A metodologia vem sendo aplicada por um nimero cada vez maior de empresas,
basicamente pela sua simplicidade.

O conceito de lealdade apresentado por (REICHHELD, 2004) ¢ “a disposi¢do de
alguém, um cliente, um funciondrio, um amigo, de fazer um investimento ou sacrificio
pessoal, a fim de fortalecer um relacionamento.” O autor sustenta que a lealdade dos

clientes claramente afeta a lucratividade da empresa.

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio. Sio Paulo, v.8.n.01.jan. 2022.
ISSN - 2675 — 3375

1539



. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio- REASE

2.4.2 Criticas ao NPS

A simplicidade do NPS é ao mesmo tempo sua principal virtude e o maior motivo
de criticas. Se por um lado o NPS pode ser mais efetivo para promover mudangas culturais
por ser facil de explicar (BENDLE; BAGGA; NASTASOIU, 2019) , por outro lado, ndo
identifica os motivos da promogdo ou detragdo. A mesma critica é referida por (ZAKI et
al., 2016), Embora a medida NPS possa ser usada como um indicador de fidelidade, ela nio
oferece uma explicagdo da causa principal ou das causas de uma pontuagio baixa. Dizem
ainda que a fidelidade do cliente é multidimensional e assim, ferramentais melhores sdo
necessarios.

(BENDLE; BAGGA; NASTASOIU, 2019) apresentam outras criticas ao modelo,
como por exemplo:

e o NPS é popular por que é popular. O uso do NPS realimenta sua
popularidade e alguns executivos adotam o NPS em suas empresas porque
outros executivos j4 adotam;

e o NPS estd ligado 4 lucratividade, quando na verdade mede a intengio de
recompra;

o a falha em focar as varidveis dependentes leva ao envio de mensagens
confusas aos gerentes.

Uma lista de criticas ao NPS ¢é apresentada por (FISHER; KORDUPLESKI, 2019)
para executivos e administradores:

e O NPS nio fornece dados sobre o que fazer para melhorar;

e NPS concentra-se apenas em manter os clientes, nio em ganhar novos
clientes;

e Nio existe um cliente "passivo”;

e O NPS nio fornece dados sobre competigio;

e O NPS esté focado internamente e nio externamente.”

Outros modelos de medi¢io de fidelidade foram propostos, como a American
Customer Satisfaction Index (CCSI) e seu correspondente europeu (EPSI) que tem sido
aceitos como boas solugdes, segundo (KRISTENSEN; ESKILDSEN, 2011).

Os autores (KRISTENSEN; ESKILDSEN, 2011) afirmam que o NPS ¢ uma

medida ineficiente e ndo confidvel de fidelidade do cliente sendo muito inferior as medidas

padrio de fidelidade usada pela Classificagdo ACSI e EPSI. Os autores ressaltam que a
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medida de predicio de crescimento nio é necessariamente uma tdnica medida, e que
varidveis demogrificas e diferencas culturais podem afetar o uso da escala. Alegam
também a falha na sustentagdo de causa e efeito entre o NPS e performance financeira
devido a aplicagio de método estatistico insuficiente e rudimentar. Por fim afirmam que o
NPS nio sobrevive aos critérios da ABPN, (que sio validade, confiabilidade, robustez,
contexto estrutural e relevincia), sendo rejeitado por ser invélido, nio confidvel e nio

robusto.

3 Metodologia

Para a realizagio do trabalho, foi realizada pesquisa do NPS complementada com
questdes complementares e com a possibilidade de identificacio dos respondentes.

O ptblico da pesquisa foram todos os alunos do Mestrado Profissional em Gestdo e
Negécios da UNISINOS que iniciaram seus estudos em 2019-1, das turmas regulares com
médulo Internacional’, da turma formada por gerentes do Banco do Brasil e ainda da
turma formada por funcionirios vinculados ao Sistema de Cooperativas de Crédito
(Sicredi, Unicred, Siscob, entre outros) num total de 75 alunos. O link para a participagdo
na pesquisa foi remetido pela secretaria do curso, por e-mail, para todos os alunos, e a
solicitagdo de resposta foi reforcada pelos lideres das turmas via grupo de whatsapp. 49
alunos (65,3% dos consultados) responderam a pesquisa, distribuidos conforme expresso na
figura 2:

Figura 2- Distribuicdo dos Respondentes por Turmas

B Turma Banco do
Brasil

B Turma
Cooperativas

Turma
Internancional

A coleta de dados da pesquisa foi realizada pelo app Survey Monkey’. Em funcio do

pequeno nimero de respondentes, nio cabem maiores tratamentos estatisticos.

6 Esta turma oferece a dupla titulagdo, realizada na Universidade de Poitiers (Franca) e j& incluida no
investimento do Programa, contando com disciplinas ministradas por professores estrangeiros.

7 App for IOS, versio 2.0.91.
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Foi feita anilise de contetido das entrevistas. Em func¢io de somente um dos
respondentes acabar identificado com as caracteristicas de detrator ficou prejudicado a

anélise de suas razdes, um dos objetivos iniciais do trabalho.

RESULTADOS

Da anilise da pesquisa coletou-se os seguintes dados referente ao NPS do Mestrado

Internacional da UNISINOS.

Figura 3- NPS Mestrado Profissional Gestdo em Negécios

% de Promotores Quantidade de Promotores
% de Neutros Quantidade de Neutros
Zona de
. - 1542
% de Detratores Quantidade de Detratores Exceléncia S

_

Nio verificamos grandes variagdes dos valores de NPS quando dividimos a
pesquisa por turmas, excetuado a turma cooperativas, a Gnica em que identificamos um
detrator. Este tinico dado foi suficiente para deslocar a nota NPS da avaliacio da zona de
exceléncia para zona logo abaixo, a zona de qualidade. Os dados individualizados podem

ser melhor notados pelas figuras 4, 5 e 6, que seguem abaixo:

Figura 4- NPS Mestrado Profissional Gestio em Negécios - Turma Internacional

% de Promotores Quantidade de Promotores

90,91% 90,91%

8 Zona de Exceléncia é quando a nota do NPS se encontra entre 75 e 100, numa escala que vai de -100 a 100.
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% de Neutros Quantidade de Neutros

Zona de

% de Detratores Quantidade de Detratores Exceléncia

Figura 5- NPS Mestrado Profissional Gestdo em Negécios — Turma Banco do Brasil

% de Promotores Quantidade de Promotores
% de Neutros Quantidade de Neutros
1543
Zona de
% de Detratores Quantidade de Detratores Exceléncia

Figura 6- NPS Mestrado Profissional Gestio em Negécios — Turma Cooperativas

% de Promotores Quantidade de Promotores

76,92% 69,14%
% de Neutros Quantidade de Neutros
Zona de
% de Detratores Quantidade de Detratores Qualidade’

9 Zona de Qualidade é quando a nota do NPS se encontra entre 50 e 75, numa escala que vai de -100 a 100.
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Dos alunos que responderam aos questionamentos apresentados, um deles tratava

de questionar se o aluno ja teria alguma experiéncia anterior na UNISINOS, seja na
Graduacio ou em um dos variados Programas de Pés-Graduagio, e percebeu-se que 19

respondentes j4 haviam cursado a Universidade, conforme dados abaixo:

Figura 7- Alunos Egressos UNISINOS

m N&o Egressos
® Egressos UNISNOS

Este grupo é composto exclusivamente por promotores, com 100% das respostas
entre 9 e 10.

Figura 8- NPS Mestrado Profissional Gestdo em Negécios — Alunos Egressos UNISINOS

% de Promotores Quantidade de Promotores
% de Neutros Quantidade de Neutros

Zona de
% de Detratores Quantidade de Detratores Exceléncia
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CONCLUSAO

Pesquisadores educacionais e gerentes de universidades devem classificar fatores
influentes satisfazer a satisfacdo e a lealdade com base em sua importincia no ambiente
atual e alocar recursos para melhorar a posi¢do da universidade no mercado competitivo do
ensino superior, a fim de atrair mais fundos e estudantes. Além disso, identificar as
demandas dos alunos e atendé-las é essencial para tornar os alunos satisfeitos e leais e se
tornar lideres no mercado de ensino superior. (SHAHSAVAR; SUDZINA, 2017).

Pelos resultados apurados o equivoco do trabalho foi buscar analisar o perfil dos
detratores, quando o publico que aparenta merecer maior atengio sdo os neutros, uma vez
que somam um némero superior a 10%, cinco vezes superior ao indice de detratores,
mesmo que sua simples existéncia tenha tido um grande impacto na nota NPS, como pode
ser bem visualizado quando individualizamos as notas por turmas.

Mesmo assim, parece-nos que este ptublico composto pelos “neutros” deve ser aonde
a UNISINOS deve dedicar maior atengio, principalmente por sua maior incidéncia que os
detratores. As formas de conversio dos neutros em promotores no programa poderio

servir de campo para novos estudos.
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