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RESUMO

Diante da competitividade existente nos segmentos empresariais
e 0 avanco das tecnologias no mercado econdmico é necessario
que as organizac¢des conhecam os seus clientes e principalmente a
opinido que possuem em relagcdo as atividades desenvolvidas,
analisando o grau de satisfacdo assim como a fidelizacdo quanto
ao seu servico ou produto adquirido. Portanto, o presente artigo
apresenta as atividades aplicadas na empresa JS Prestacdo de
Servicos localizada no estado de Santa Catarina, Parand e S&o
Paulo a qual é desenvolvida pelo setor de qualidade em parceria
com a &rea comercial. Deste modo, 0 presente artigo apresenta
oportunidades de uma nova metodologia de avaliacdo de satisfacdo
de clientes, técnica a qual visa a detectar em tempo real qual o
sentimento do cliente diante do servigo recém-prestado a ele.
Perante a esta contextualizacdo, pergunta-se: qual a vantagem de
uma empresa aplicar a metologia do NPS (Net Promoter Score)
como avaliacdo de pesquisa de satisfacdo de seus clientes? Para
responder essa pergunta e conhecer o0s objetivos propostos pela
ferramenta foi realizada uma pesquisa bibliogréfica, onde foram
analisados autores conceituados sobre esta linha de trabalho, foram
destacados temas como: qualidade, atendimento ao cliente, método
de avaliacéo ressaltando os fundamentos relevantes para o presente
artigo. Entre os prinicipais resultados obtidos com a implantacéo
desta metodologia foi possivel detectar um avango na qualidade
das informacdes diante de respostas imediatas a problemas e
evidenciar sugestdes e elogios que ocorrem em pequeno prazo.

Palavras-chave: Qualidade; Satisfacdo; Fidelizacdo; NPS.

ABSTRACT

Given the existing competitiveness in business segments and the
advancement of technologies in the economic market, it is
necessary for organizations to know their customers and especially
the opinion they have regarding the activities developed, analyzing
the degree of satisfaction as well as loyalty to their service or
product purchased. Therefore, this article presents the activities
applied in the JS Rendering Services company located in the state
of Santa Catarina, Paran and S&o Paulo which is developed by the
quality sector in partnership with the commercial area. Thus, this
paper presents opportunities for a new methodology for customer
satisfaction assessment, a technique that aims to detect in real time
what the customer's feeling about the service recently provided to
him. Given this context, the question is: What is the advantage of a
company applying the methodology of NPS (Net Promoter Score)
as a survey of customer satisfaction? In order to answer this
question and to know the objectives proposed by the tool, a
bibliographic research was carried out, which analyzed reputable
authors on this line of work, highlighting topics such as: quality,
customer service, evaluation method highlighting the relevant
foundations for this article. . Among the main results obtained with
the implementation of this methodology, it was possible to detect
an advance in the quality of information in the face of immediate
responses to problems and highlight suggestions and compliments
that occur in the short term.
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1. INTRODUCAO

Diante dos avangos tecnoldgicos no ramo empresarial, ter qualidade nos servicos e produtos
fornecidos ndo é considerado mais como um diferencial no mercado, mas sim uma obrigacdo do
fornecedor para com o seu cliente para permanecer no mercado onde ele esta inserido. Sem a aplicacao
deste requisito em seus produtos e processos, automaticamente a empresa esta se desqualificando do
mercado.

Desta maneira as empresas precisam adotar uma metodologia para avaliar o grau de satisfacéo
de seus clientes a fim de buscar a melhoria no seu atendimento, produto, servigo ou até mesmo em seu
processo. Uma vez que as empresas ndo conseguem mensurar as medi¢des de seus processos, também
ndo conseguem otimizar o potencial de sua organizacao e de seus colaboradores para cumprimento dos
objetivos finais do grupo.

Por outro lado, mesmo que as empresas busquem constantemente a melhoria continua em seus
processos, produtos e servicos, ela ndo fica imune a ter resultados pouco satisfatérios. Este resultado
faz parte do crescimento continuo de uma empresa, pois faz com que as pessoas saiam de seu conforto
e rotina fazendo buscar novidades, melhorias e inovagdo para 0S processos.

A satisfacdo do cliente deve ser considerada um termometro das atividades de uma empresa, ou
seja, clientes que estdo satisfeitos com o produto ou servico tendem a adquirir mais e com maior
frequéncia e sdo mais dispostos a indicar a empresa. O contrario pode prejudicar a imagem e a
credibilidade de todo um trabalho da empresa. Por isso gerir os sentimentos dos clientes perante a
aquisicdo de um produto ou servico é importante para aperfeicoar 0s processos e construir
relacionamentos duradouros com os clientes.

Com isso, 0 presente artigo abordara o conceito da qualidade total, o conceito da qualidade de
servigo, algumas ferramentas da qualidade, marketing de relacionamento, satisfacdo do cliente e a
importancia deste estudo para as empresas e 0 sistema NPS (Net Promoter Score), a fim de destacar os
beneficios desta metodologia de analise de satisfacdo e fidelizacdo de clientes para uma organizacao,

uma vez que ela seja aplicada corretamente.

2.REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo apresentadas as defini¢cdes segundo o ponto de vista de alguns autores e a
analise dos beneficios do estudo e da melhoria de processo nas empresas, através da base teorica se
realiza a aplicagdo do projeto. Para isso, serdo apresentados temas como: qualidade, ferramentas de

gerenciamento da qualidade, atendimento ao cliente e o sistema NPS (Net Promoter Score).
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2.1 QUALIDADE

Para a obtencdo dos resultados e objetivos das organizacdes, a qualidade de um produto ou
servico deve ser considerada como um fator primordial. Diante deste fator, Montgomery defini
qualidade como a ampliacdo do cumprimento das exigéncias dos produtos e servicos daquelas pessoas
que fazem o uso do mesmo. (MONTGOMERY, 1985 apud ANAYA, 2013).

Para Campos (2004) um produto ou servico de qualidade é aquele que atende as necessidades
do cliente de forma transparente, segura, acessivel e a0 mesmo tempo em um prazo adequado. E
repassar ao cliente o melhor que uma empresa pode fornecer em qualidade de produto, entrega,
atendimento e formas de pagamento. E repassar um conjunto de beneficios que vdo atender a
necessidade do cliente naquele momento de dificuldade e que vai solucionar o problema que ele esta
enfrentando naquele momento.

Segundo Lovelock (2006) os clientes avaliam a qualidade de servico comparando o que eles
esperavam receber e 0 que receberam do fornecedor contratado. Quando as expectativas sao atendidas
e surpreendidas, eles concluem que receberam um produto ou servico de qualidade, considerando a
relacdo precgo / qualidade seja aceitavel e que os fatores posicionados pela empresa sejam positivos. Em
meio a este levantamento, provavelmente ficardo satisfeitos e como consequéncia sera mais provavel
que realizem novas compras de servicos ou produtos com este fornecedor e permanecam fiéis a ele.

Os fundamentos da gestdo da qualidade estdo baseados nos principios de Deming e Juran a qual
destacam o atendimento do cliente, visando a melhoria continua dos servicos prestados e produtos
fornecidos através do aperfeicoamento dos processos da organizagdo, assim como a priorizacdo do
desenvolvimento humano de todos os colaboradores envolvidos no processo para a entrega do resultado
final ao cliente. (MALIK, 1996).

Campos (2004) considera que o verdadeiro critério para um servigo ou produto de boa qualidade
é priorizar a necessidade e a satisfacdo do cliente final, pois esse fator garantira a sobrevivéncia da
empresa em relacdo a concorréncia atual e futura. Os fundamentos e propédsitos da qualidade estdo
baseados na satisfagéo do cliente, tendo ele como o principal chefe de um processo ou servigo. A partir
do momento que o cliente passa a estar insatisfeito toda a organizacdo pode ser afetada através da
depreciacdo de vendas.

Campos (2004, p.119), relata o significado da qualidade com a seguinte argumentagéo:

A qualidade ¢ garantida pela conducdo do planejamento da qualidade a ser colocada no mercado e pelo
controle da qualidade conduzido por todas as pessoas da empresa (ciclo da garantia da qualidade). Além
disso, deve ser periodicamente conduzida uma auditoria da qualidade para verificar se todas as
atividades da qualidade estdo sendo conduzidas como planejado.

Ferreira (2016) enfatiza a necessidade das empresas trabalharem na qualidade de atendimento,

pois uma vez que o cliente possui uma experiéncia positiva ele pode promover a satisfacdo e
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fidelizagdo, voltando a realizar novas compras e trazendo novos clientes. A qualidade é considerada a
conformidade do produto ou de um servigo as suas especificagdes desenvolvidas ou determinadas de
acordo com a necessidade do cliente. Se todos os pontos que foram especificados pelo cliente forem
cumpridos, consequentemente, a qualidade sera atingida através da satisfacdo do cliente e do
atendimento como um todo. (CROSBY, 1986).

Conforme o ponto de vista de Carpinetti (2010), a satisfacdo de um cliente depende de sua
expectativa em relagcdo ao produto ou servico em comparacao ao resultado obtido com a entrega final
do trabalho. O objetivo da qualidade ndo é aumentar os custos para a empresa, pelo contrario, é reduzi-
los. A reducéo é visivel e calculavel em relagdo a quantidade de erros fazendo com que as empresas
consumam menos e produzam mais, pois impossibilita os desperdicios de recursos dos processos
reduzindo o tempo de producéo e gerando mais satisfacdo ao colaborador. (PEARSON EDUCATION
DO BRASIL, 2011).

Juran (1992) contextualiza que a qualidade esta em nosso meio desde o inicio da civilizacdo, no
entanto € preciso ser explorado as necessidades do cliente para compreender a sua importancia, tendo
em vista um bom atendimento e a busca continua de inovagéao tanto operacionalmente nos processos
como no gerenciamento das pessoas que contribuem para o mesmo. A qualidade obteve o seu espaco
deixando de ser simplesmente um apoio a empresa e passando ser a importancia no gerenciamento atual
dos processos e das pessoas.

A qualidade prevé melhorias na reducdo de falhas por meio da conscientizacdo de todos 0s
envolvidos com a qualidade, conforme expressa Garvin (1992). A qualidade necessita e deve estar
presente em todas as etapas do processo da empresa a fim de que as melhorias sejam confrontadas e
consolidadas de modo efetivo. O autor vai além, enfatiza que a seguranca de um produto esté
relacionada em um Gnico padrdo de qualidade aceita que é o de zero defeito, ou seja, ao executar
corretamente pela primeira vez o trabalho, impede a presenca de retrabalhos futuros.

No conceito de Lucinda (2010) a qualidade se resume em um produto ou servi¢o que atenda as
necessidades do consumidor a0 mesmo que tempo que o agrade. Para isso as empresas adotam em seus
processos operacOes de inspecdo a fim de garantir a qualidade de seus produtos oferecidos para o
mercado e para assegurar um plano de prevencao de zero defeito.

O principio de zero defeito se destaca em executar o certo pela primeira vez, buscando a
implantacdo de uma cultura de procedimentos e trabalhos acompanhados de conscientizagéo.
(MARSHALL, 2012). A cultura de zero defeito deve ser estudada e analisada para detectar o perfil de
profissionais que estdo envolvidos nos processos, a fim de conhecer a opinido e o sentimento de cada
um para as rotinas da empresa, pois uma vez que a cultura de zero defeito é aceita naturalmente pelos
colaboradores ela se torna eficaz e produtiva.

Para Gimenes (2000) o consumidor pode ser considerado aquela pessoa que adquire um produto
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ou servigo para uso pessoal ou profissional. Aquele individuo que possui um ponto de vista e que
detecta por meio de qualidade e satisfacdo o sentimento em relagdo ao produto ou servi¢o adquirido.

A qualidade € um conjunto de caracteristicas apresentadas para 0 mercado com o objetivo de atender
as expectativas e necessidades do cliente. Diante disto, € muito importante o dominio de ferramentas e
técnicas na &rea da qualidade na empresa para auxiliar a gerir estas informacdes. (CARVALHO, 2012).
Spinola (2014) destaca que a qualidade na atualidade estd vinculada com a realidade do mercado
competitivo, tendo um impacto direto na sociedade. Afinal, os consumidores almejam produtos e

servigos com boas condicdes e com uma qualidade aceitavel a sua necessidade.

2.1.1 Conceito de Qualidade Total

De acordo com Vavra (1993), um cliente descontente pode prejudicar uma organizacdo em dobro
através da comunicacao negativa sobre o servico prestado, declinando a comunicagdo positiva de um
cliente satisfeito. Na qualidade do atendimento é essencial o bom tratamento ao cliente, pois ele € o
principal avaliador do atendimento, produto e servico oferecido pela organizagéo.

Para Pearson Education do Brasil (2011) salienta que a gestdo da qualidade total modificou
algumas teorias e ferramentas pertencentes a outros periodos historicos. A gestdo da qualidade deixou
de ser conhecida somente como uma etodolofia de reducdo de defeitos e falhas, mas sim um adicional
de valor aos produtos e servigos gerados pelo processo.

O atendimento ao cliente ndo € o unico detalhe que gera a satisfacdo de um cliente. O atendimento
as especificacdes repassadas pelo cliente em sua integridade também é uma fonte muito importante
para a obtencdo de resultados satisfatorios perante a opinido do cliente. A gestdo da qualidade total é
uma metodologia baseada na participacdo de todos, tendo como propésito a qualidade de suas
atividades, priorizando o sucesso para 0s membros da empresa a um periodo de médio a longo prazo,
perante a satisfacdo dos clientes. (FISCHER et al, 2009).

No controle da qualidade total, segundo o autor Marshall (2012), é necessario especificar as
tarefas a serem executadas com o intuito de analisar oportunidades de melhorias e desvios nos

processos.

2.2. FERRAMENTAS DE GERENCIAMENTO DA QUALIDADE

Pongeluppe (2002) declara que as ferramentas gerenciais da qualidade provocam agilidade a
empresa atraves de diagnosticos rapidos e eficazes para os problemas detectados, assim como realiza o

tratamento de resultados para o cumprimento do objetivo final da empresa. (PONGELUPPE, 2002)
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2.2.1 Fluxograma

Os fluxogramas séo ferramentas de abrangéncia mais clara de processos, melhorando a explicagéo
dos fluxos que estdo mal instituidos, conforme salienta Slack, Chambers e Johnton (2002). Para Ortiz
e Pierri (2002) o fluxograma é imprescindivel o uso de simbolos que promovam a compreensdo de um
determinado processo. O fluxograma de acordo com Peinado e Graeml (2007) é uma ferramenta visual
utilizada por gestores coma finalidade de analisar os processos determinando ou localizando uma
melhoria nas eficiéncias nos processos e sistemas através de simbolos graficos para o entendimento de

uma sequéncia de etapas de um processo.
2.2.2 Brainstorming

Na opinido de Peinado e Graeml (2007) essa ferramenta é utilizada para coletar o maximo de
nimero de ideias sobre um problema. E considerada como uma reunido de pessoas para exposicio de
ideias sobre um assunto a ser tratado, as quais sdo transcritas em um quadro na medida em que as ideias
forem proporcionadas. Todo tipo de ideia, por menor que pareca a primeira vista, ndo pode ser
descartada em um primeiro debate. Deve deixar 0 ambiente propicio para geracdo de ideias, para que
todos os participantes se sintam a vontade e com confianga para expor suas opinides, sendo elas
anotadas na integra.

O fluxograma € utilizado em reunides as quais 0s participantes possuem total liberdade para expor
ideias proprias, sem se preocupar se € importante ou valida para aquele problema. Quando a ideia ndo
é empregada para o problema divulgado, a informacéo € arquivada para um reaproveitamento futuro.
(SELEME; STADLER, 2012).

2.2.3 Diagrama de Causa e Efeito

Esta ferramenta é conhecida por algumas terminologias, uma delas muito utilizada é o diagrama
de peixe ou diagrama de Ishikawa, sendo considerada uma ferramenta de demonstracdo visual que
auxilia na identificacdo e compreensdo de possiveis causas para a solucdo de um problema, conforme
orientagédo de Peinado e Graeml (2007).

Esta ferramenta teve como criador o professor Kaoru Ishikawa, a qual desenvolveu com
lembrancas voltadas a um esqueleto de peixe para simular as correlacfes de problemas com as suas

possiveis causas, a fim de provocar medidas corretivas para soluciona-las. (CARPINETTI, 2010).
2.2.4 5W1H

O 5WI1H é uma ferramenta da qualidade em formato de formulario que apresenta responsaveis
para cada acdo a ser desenvolvida, a qual é representada por meio de questionamentos. (HONSKEN,
2013).
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Este método obteve essa nomeacdo devido as iniciais das questdes em inglés que sdo what,
where, why, who, when, how, enfatiza os autores Peinado e Graeml (2007). A principal intencdo desta
ferramenta € auxiliar na resolucdo de problemas ou duvidas que estejam atrapalhando o

desenvolvimento e produtividade dos processos.
2.2.5 Histograma

Esta ferramenta, segundo Seleme e Stadler (2012), permite considerar uma determinada porc¢ao
que € proveniente de uma porcdo de populacdo, a fim de realizar uma analise estatistica detalhada para
solucionar os desvios encontrados.

Em formato de grafico de barras onde no eixo horizontal ha subdivisdes de pequenos intervalos
de um conjunto de dados onde é necessario a realizacdo de comparacdes das informacgdes obtidas.
(CARPINETTI, 2010). Almeida (2000) enfatiza que neste grafico de barras € possivel visualizar dados

de grupos distribuidos, simplificando a analise com relacéo aos itens especificados.
2.2.5 Gréfico de Pareto

O grafico de Pareto para Carpinetti (2010) é ilustrado por meio de barras verticais que evidenciam
informacdes por meio de estimacdo dos problemas. Por meio deste dado é possivel realizar a eliminagdo
dos problemas que causam maior impacto no processo ou na empresa.

Composto por barras verticais, Almeida (2000) relata que a formatacao deste grafico comprova a
contribuicéo de cada causa em relacdo ao efeito que ele provoca a um problema, sendo que as principais
causas compreendem a 80% da totalidade exposta

2.3 ATENDIMENTO AO CLIENTE

A prestacdo de um atendimento ao cliente pode influenciar a satisfacdo dos clientes, ou seja, a
quantidade de clientes satisfeitos pode determinar o nivel de sucesso e empoderamento da empresa,
contribuindo para o desenvolvimento. O cliente é visto como uma peca fundamental na organizacéo,
por este motivo ter qualidade no atendimento € uma prioridade no mundo empresarial. (FERNANDES,
2016).

2.3.1 Marketing de Relacionamento

Atualmente o mercado estd em constante transformagdo a qual vem acirrando a grande
concorréncia entre as organizagdes e tornando os clientes cada vez mais exigentes. No entanto, hoje é
possivel perceber a valorizacdo das empresas que além da qualidade, eficiéncia e sucesso no negécio
se destacam pelos valores de ética e do respeito adotados perante o cliente. (MOTA, 2008).

As empresas em um contexto geral perceberam que apenas a qualidade em seus produtos e
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servigos nédo sdo eficazes e por este motivo ndo vem surtido efeito em suas vendas. Diante deste fato,
as empresas vém apostando no marketing de relacionamento direto com o cliente, a fim de cativa-lo e
fideliza-lo.

Conforme Ferreira e Sganzerlla (2000), o profissional de marketing de relacionamento necessita
ter 0 apoio do pessoal interno da empresa para repassar esta interatividade para o seu cliente. Gronroos
(2003) enfatiza este ponto de vista, pois € a partir de uma boa comunicagdo que € possivel levantar
dados e informacdes mais precisas do cliente em relacdo a empresa e seus servi¢cos ou produtos. Mas
para que isso aconteca € necessaria uma interacao entre os setores.

De acordo com Kotler (1998) o marketing de relacionamento é a construgdo de relacdes
consideradas satisfatorias ao longo do tempo entre clientes e fornecedores. E saudavel criar relagdes
duradouras com os clientes para que sejam leais aos produtos ou servicos que uma empresa pode
oferecer. Ou seja, fidelizar clientes € uma forma de manter os clientes atuais e conquistar por meio
destes clientes fidelizados outros clientes em potencial por meio de indicacao.

As empresas atualmente estdo trabalhando para construir periodos mais longos em negécios com
seus clientes, ao inves de obter lucro em cada venda, ou seja, ndo pretendem lucros momentaneos e sim
prolongados. (KOTLER, 2005). No entanto, ndo vale a pena manter um relacionamento com o cliente
que € prejudicial para a empresa, pois pode se tornar caro manté-lo em na empresa. Por este motivo é
necessario que as empresas conhecam e analisem os seus clientes a fim de classifica-los e buscar
solucgdes adequadas para cada tratamento. (GUMMESSON, 2010).

2.3.2 Satisfacdo do Cliente

A satisfacdo do cliente € muito importante para a fidelizacdo entre cliente e fornecedor, uma
vez que a fidelizacdo exige um relacionamento a ser trabalhado em longo prazo com o cliente. Neste
relacionamento entre cliente e fornecedor é necessario conhecer os sentimentos e necessidades do
cliente, buscando vinculo e confianca perante a ele para construir este laco de unido. (SPINOLA, 2014).

Para Kotler (2005) o avanco tecnoldgico tem provocado novos comportamentos nos clientes,
principalmente a avaliag&o perante a oferta que proporciona mais valor. Por isso, é diante deste valor
que esta a possibilidade de o cliente voltar a consumir seu produto ou servigo.

Percebe-se que as empresas buscam satisfazer seus clientes e encanta-los cada vez mais, pois é
diante desta satisfacdo que depende do sucesso da empresa, uma vez que € trabalhada a construgéo de
relacionamentos duradouros. (GRONROQS, 2003).

2.3.3 Valor para o Cliente

Kotler e Keller (2010) retratam que o cliente opta pela oferta que proporciona maior valor e que

é mais vantajosa mediante ao mercado.
38



O cliente atualmente vem tomando suas decisdes em relacdo a obtencao de produtos de servi¢os
que oferecem e proporcionam beneficios que ele procura, baseado em valor monetario, tempo e esforgo
para obtencdo de sua necessidade. (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). As empresas podem ganhar
clientes novos superando a concorréncia e realizando um trabalho forte em relacéo ao atendimento ao

cliente e a satisfacdo das necessidades do cliente. (KOTLER, 2000).
2.3.4 Método de avaliacao de satisfacédo

Cadeloro e Jungton (2015) entendem que o método NPS analisa se o cliente recomendaria o
produto ou servigo da empresa para um amigo ou até mesmo um membro da familia. A inclusdo desta
ideia nas pesquisas é primordial para revelar o nivel de recomendacdes dos clientes, a qual é possivel
agir nas tomadas de decisdes em acdes de melhorias. Em outras palavras, a lealdade do cliente é
uma estratégia de negdcio e uma forma de impulsionar o crescimento e os lucros da empresa.

No ponto de vista dos autores Allen e Zook (2017) o método NPS consiste em duas perguntas
principais ao cliente, sendo a primeira abordando o tratamento quanto ao nivel de satisfacdo com a
experiéncia obtida com a aquisi¢do de um produto ou servigo e a segunda trabalhando a disposic¢ao do
cliente em recomendar a empresa a um amigo ou até mesmo membro da familia. A vantagem deste
método esta na simplicidade, pois as empresas buscam avaliacdes amplas e complexas a qual acabam

gerando resultados ndo claros e preciso para tratativas de melhoria e solugdes.

2.3.5 O Sistema NPS (Net Promoter Score

O objetivo do método é criar perguntas simples que possam ajudar as empresas a construir
relacionamentos duradouros e ao mesmo satisfazer as necessidades e expectativas de seus clientes.
Além disso, 0 método busca o entendimento de como os clientes estdo se sentindo e faz com que os
colaboradores da empresa se sintam responsaveis e participantes pela experiéncia do cliente com a
empresa. (REICHHELD, 2011).

A pergunta descrita pelo livro de Reichheld (2011) ¢ “em uma escala de 0 a 10, qual ¢ a
probabilidade de vocé recomendar a nossa empresa a um amigo, de acordo com 0 servi¢o prestado? ™.
Com esta pergunta o inicio do trabalho baseia-se na categorizacdo dos clientes em trés grupos: clientes
promotores, clientes neutros e clientes detratores.

Outra pergunta norteadora e considerada definitiva relatada pelo livro de Reichheld (2006) é: «
Vocé indicaria a nossa empresa para um amigo? ”, pois a medida que o cliente indica o seu trabalho a
um amigo, ainda resta oportunidades de vocé trabalhar com este cliente.

Reichheld (2011) informa que para cada grupo de cliente ha um comportamento diferente que
0 caracteriza conforme as suas atitudes. Diante destas respostas, podem ocorrer tratamentos diferentes

com estes clientes. Esses clientes, conforme o autor é descritos como:

e Clientes promotores: S&o clientes que na pesquisa de satisfacao relatam notas de 9 a
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10. Desta forma, é possivel compreender que a vida do cliente melhorou depois do
relacionamento com o fornecedor e que geralmente indicam 0s servigcos e produtos
do fornecedor a amigos e é fiel mediante a aquisicdo de novas compras.

e Clientes neutros: S&o clientes que na pesquisa de satisfacdo relatam notas de 7 a 8.
Estes clientes realizam compras necessarias e nada mais que isso e ainda sao
caracterizados como clientes nao fieis ao fornecedor, ou seja, além de ndo recomendar
a empresa a um amigo, qualquer oferta mais barata ele esta trocando de fornecedor.
Estes tipos de cliente ndo podem ser contabilizados pelas empresas como clientes
ativos de longo prazo, devido estas instabilidades relatadas acima. Para as empresas
que fornecem produtos ou servicos a este tipo de cliente, devem melhorar seus
processos, produtos, servicos e atendimento para converter este cliente em um futuro
cliente promotor.

e Clientes detratores: Sdo clientes que na pesquisa de satisfacdo relatam notas igual ou
inferior a 6. Este grupo caracteriza-se por clientes com sentimentos feridos pelo
fornecedor e assim se tornando insatisfeitos, decepcionados e inseguros em adquirir
novos produtos e servigos. A principal caracteristica deste cliente é criticar o
fornecedor a amigos.

Ap0s a primeira etapa, Reichheld (2011) incentiva a perguntar ao cliente o motivo da pontuacdo
da nota informada, pois diante deste motivo pode-se realizar uma andlise eficaz e trabalhar nos pontos
construtivos e negativos. O autor enfatiza que este método envolve todos os setores da empresa, desde
a alta direcdo até o setor de frente operacional, pois € por meio da cultura da comunicacao que a empresa
pode evoluir no conceito do cliente.

De acordo com a teoria de Reichheld (2011), para medir o nivel de satisfacdo de clientes na
empresa € necessario subtrair o percentual de clientes promotores (P) pelo percentual de clientes
detratores (D). A equacdo ficaria a seguinte: %P - %D=
%NPS. Complementando esta teoria 0 autor explica que a métrica NPS ndo explica todos os casos e
outros fatores com a lealdade do cliente é importante para o conhecimento da empresa, sendo assim é
necessario que a empresa tenha um bom relacionamento com os seus clientes e realizar a classificacao
de seus clientes em promotores, neutros e detratores a fim de analisar onde depositar mais energia para
melhorar a qualidade de satisfagéo.

A métrica NPS vem se mostrando uma ferramenta muito poderosa e aliada do marketing de
relacionamento, porém a empresa necessita muito mais argumentacdes além de conquistar o cliente
para obter um crescimento saudavel, ela necessita de tomadas de decisdes e planos de acdo sobre
situacOes sob riscos, inovagdo, gerenciamentos de despesas e custos, entre outros fatores e pontos
relevantes a serem trabalhados. (REICHHELD, 2011).
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3. IMPORTANCIA DO ESTUDO DE SATISFAQAO PARA AS EMPRESAS

Os clientes buscam sempre maximizar os valores calculando sempre sobre os impostos
envolvidos, sendo que eles formam uma expectativa e agem em cima dela para a aquisi¢cdo de produtos
e servicos. A probabilidade de satisfacdo do cliente e de repeticdo de compra de produto ou servico vai
depender do atendimento da oferta e da sua expectativa de valor. (KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme o ponto de vista de Kotler e Keller (2006) o valor identificado pelo cliente esta
baseado na diferenca entre o que o cliente obtém e o que ele recebe. Em qualquer das situagdes o cliente
aproveita dos beneficios e assume 0s custos para com a aquisicao.

De modo geral, Kotler e Keller (2006) descrevem que a satisfacdo é o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante de uma comparacgdo ou até mesmo entre o desempenho percebido de uma
aquisicdo de um produto ou servico conforme a expectativa de um consumidor. Uma vez que o
consumidor ndo tenha sua expectativa ou desempenho atendido, ele fica insatisfeito. Se o desempenho
for atendido ou for além das expectativas, o cliente fica altamente satisfeito ou encantado.

Um cliente satisfeito pode ser considerado fiel por muito tempo, sendo caracteristicas a
informacdo positiva da empresa para as pessoas, menos atenc¢ao a produtos ou servicos de concorrentes
e € menos sensivel a oferta de preco dos produtos ou servigos. Atualmente as empresas necessitam estar
preocupadas com o nivel de satisfacdo de seus clientes, pois a internet € uma ferramenta que
proporciona a expansao do feedback negativo, assim como também o feedback positivo. (KOTLER;
KELLER, 2006).

3.1 ESTUDO DE CASO

Com a realizacdo de um estudo para a implementacdo de uma nova metodologia de avaliacdo
de satisfacdo de cliente na empresa JS Prestacdo de Servicos, foi possivel observar uma qualidade nos
retornos da avaliacdo de satisfacdo do cliente sobre a prestagdo de servico realizada, ou seja, apos a
execucdo de um determinado servico, seja, calibracdo, manutencdo ou venda de um equipamento, a
pesquisa € realizada com o cliente de acordo com o periodo estabelecido no manual da qualidade da
presente empresa.

No cenario da pesquisa anterior, a pesquisa era realizada no final de cada ano no més de
dezembro, poréem o relato do cliente era referente a todo o servigo executado no ano vigente. Diante
deste relato, havia algumas situagcdes negativas pontuadas sobre esta metodologia:

e A pesquisa era executada com todos os clientes cadastrados no sistema da
empresa, sendo que o cliente poderia néo ter feito nenhum servigo naquele ano.

e Havia cadastros de contatos desatualizados no sistema, a qual deixava-se de
realizar a pesquisa ou fazia-se com um contato que ndo conhecia 0 servigo

realizado naquele ano pela empresa.
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e Nem todos os clientes retornavam a pesquisa de satisfagdo. Conforme
levantamento de dados, 40 % dos clientes ndo respondiam a pesquisa, diante de
algumas situagdes: o e-mail era arquivado na caixa de spam, o e-mail do contato
atuante ndo estava cadastrado no sistema ou estava cadastrado incorretamente, ou
o cliente ndo gosta de responder pesquisas de satisfagéo.

e Pesquisa era muito extensa e cansativa.

e N&o tinha uma metodologia para tratamentos das informagdes positivas
recebidas, somente dos feedbacks negativos.

e Ocliente que teve alguma situacdo no ano que o deixou descontente se expressava
negativamente nas pesquisas, esquecendo-se de relatar os pontos positivos a qual
a empresa fez por ele no ano.

e Trabalho extenso e cansativo na aplicacdo desta metodologia, desde o envio da

pesquisa até a compilacdo final da pesquisa.

No cenério atual, a pesquisa é realizada a cada prestacdo de servico, sendo ela inserida pela
equipe comercial no sistema CRM para que a equipe da qualidade possa realizar a pesquisa de
satisfacdo do cliente na data programada. A regra de dias para execu¢do da pesquisa € demonstrada na

figura 1, conforme o tipo de servigo executado.

Figura 1 - Planejamento de inser¢édo das atividades no CRM.
Contrato

Calibracao (calibragdo e Manutencéo Vendas
manutengao)
s SN S| N ™
10 ‘-.itijas Minimo: 03 10 dias 10 dias
corridos meses. coITidos apss C(E)I'I’IdOS
 apds adata | — Miximo: 12 | | adate da apos a data
de execucio aximo. execucdodo da execucdo
do servico. MESES. trabalho. do trabalho.
— ~— - .

Fonte: Os autores (2018).

A equipe da qualidade executa a pesquisa de satisfacdo do cliente via telefone por meio da
ferramenta CRM na qual séo lancadas as atividades programadas a realizar-se por meio do sistema
direcioando ao sistema de gestdo da qualidade da empresa para compilar as informacdes apresentadas

na pesquisa, as perguntas norteadoras sao realizadas conforme demonstra a Figura 2.
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Figura 2 - Perguntas da pesquisa de satisfacdo do cliente.

Data de execucdo da pesquisa Més / Ano

Nome da empresa Nome completo da empresa

Nome do contato Nome completo do contato

Telefone NuUmero comercial ou celular do contato

Setor a qual o contato esta vinculado

E-mail do contato

NuUmero da proposta

Vocé indicaria a nossa empresa para um amigo? ou ndo

Em um escala de 0 a 10, que nota vocé daria para o servigo

ado?

0 motivo desta nota?

Gostaria de deixar algum comentario o sugestéo referente

rvico prestado?

Fonte: A autora (2018).

ApoOs a execucdo da pesquisa, a coordenadora da qualidade, semanalmente realiza o
acompanhamento da pesquisa e dos resultados apresentados através do questionario. Quando ha uma
reclamac&o do cliente, os colaboradores da equipe da qualidade que executaram a pesquisa formalizam
via e-mail para a ouvidoria da empresa e para o coordenador do setor para tratamento da reclamagéo,
sendo o e- mail da ouvidoria controlado e monitorado pela coordenadora da qualidade. A coordenadora
da qualidade monitora e acompanha as reclamaces junto aos coordenadores e, posteriormente, retorna
ao cliente com o feedback sobre a tratativa da reclamagéo.

As reclamac0es e as pesquisas de satisfacdo do cliente sdo tratadas em reunido de coordenagéo
e reunido de andlise critica pela direcdo. As informacdes da pesquisa séo repassadas a cada colaborador
dos setores por meio de comunicacao interna vinculadas a area da qualidade e os préprios gestores dos
departamentos.

Caso ocorra a necessidade de encaminhamento da pesquisa de satisfagdo por e-mail, devido a
incompatibilidade de comunicagdo com o contato ou por solicitacdo do cliente, a pesquisa é enviada
via e-mail por meio do Google formularios, sendo ele monitorado pelo colaborador da qualidade a fim
de analisar o retorno do cliente e realizar o fechamento da atividade de pesquisa de satisfacdo do cliente
no CRM.
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3.2. ANALISES E RESULTADOS
Para realizar a analise de eficiéncia da empresa € realizada a operacdo matematica, conforme a
figura 3, sendo a faixa de eficiéncia proposta pela empresa de 50% a 80%.

Figura 3 - Demonstrativo do resultado

— Detratores

Fonte: Autora (2018).

l | Nivel de

Satisfagao

[— dos Clientes

Conforme os indicadores de avaliacdo de pesquisa de satisfacdo do cliente referente ao ano de
2017 e 2018, apresentados nas Figuras 4 e 5, periodo em que foi empregado a nova metodologia, a
eficiéncia do laborat6rio aumentou de 83% para 85%.

Figura 4: Indicador de avaliacdo de pesquisa de satisfacdo do cliente referente ao ano de 2017
Avaliacdo de Pesquisa de Satisfacdo do Cliente_2017

90% 85%
Eficiencia de
83%

800

T0%e

60%
502
A%
30%
20% 1
10%%
1%
0%
Detratores Meutros “romctores

Fonte: Autora (2018).

Na Figura 4 podemos analisar a empresa obteve uma eficiéncia em seus servicos de 83% ao
longo do ano de 2017, sendo considerado um valor satisfatorio uma vez que a meta desse indicador é
de 80%. Para atingir um percentual maior em eficiéncia a empresa deveria obter um valor superior a

85% em clientes promotores e um valor inferior a 1% em clientes detratores.

44



Figura 5: Indicador de avaliagdo de pesquisa de satisfacdo do cliente referente ao ano de 2018.

Avaliacao de Pesquisa de Satisfacaoc do

oo ) Cliente_2018

90% Eficiéncia
80% de 85%
T0%
60%
50%
40%
30%
20% 15%

0% —

Detratores Neutros Promotores

Fonte: Autora (2018)

Este resultado é trabalho de toda a equipe da empresa JS Prestacdo de Servigos, pois cada
colaborador da empresa levou a sério este trabalho de desenvolvimento de fidelizagdo e satisfacdo de
clientes. As pontuagOes de clientes detratores foram trabalhadas a cada detalhe para solucionar o
problema definitivamente que desencantou o cliente. Assim, como est4 sendo realizado um trabalho
com os clientes neutros, a fim de potencializa-los para clientes promotores.

Clientes neutros sdo clientes que na pesquisa de satisfacdo relatam notas de 7 a 8. Estes clientes
realizam compras necessarias e nada mais que isso e ainda sdo caracterizados como clientes nédo fiéis
ao fornecedor, ou seja, além de ndo recomendar a empresa a um amigo, qualquer oferta mais barata ele
esta trocando de fornecedor. Estes tipos de cliente ndo podem ser contabilizados pelas empresas como
clientes ativos de longo prazo, devido estas instabilidades relatadas acima. Para as empresas que
fornecem produtos ou servicos a este tipo de cliente, devem melhorar seus processos, produtos, servicos
e atendimento para converter este cliente em um futuro cliente promotor.

No entanto, ao detalhar os clientes neutros, observou que a maioria dos clientes pontuou a empresa
de acordo com o servi¢co com a nota 8, pois na metodologia aplicada pelos participantes é de que ndo
déao nota 9 e 10 a nenhum fornecedor, pois sempre desejam que o fornecedor melhore a cada dia mais.
Ja outros a nota maior que eles pontuam a um fornecedor € 9, jamais 10, pelo mesmo motivo.

Em um contexto geral, esta nova metodologia faz com que a comunicacdo interna e com o cliente
seja eficiente e de 6tima qualidade, pois cada departamento da o seu melhor para surpreender o cliente
e superar as suas expectativas. E muitas das vezes, este reconhecimento é visto pelo cliente elogiando
0 colaborador pelo seu nome e reconhecendo todo o emprenho do colaborador para sanar o seu

problema ou desespero em estar conforme com o seu sistema. Assim como vem auxiliando a empresa
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a conhecer os seus clientes e trabalhar na categorizacgao do potencial do cliente em relagdo ao custo que
ele gera para empresa, devido a burocracias como encaminhamento de documentagdes de treinamento,
integracOes, deslocamento até a empresa a ser executado o servico e prioridades em envios de

documentacGes.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O gerenciamento das avaliagbes das pesquisas de satisfacdo do cliente em tempo real,
proporcionou a empresa um melhor relacionamento entre fornecedor e cliente, assim como
proporcionou um elo entre o colaborador da empresa com o proprio cliente.

Esta metodologia fez com que a melhoria dos processos seja visivel e implementadas a cada
etapa dos processos, fazendo com que os colaboradores pensem em auxiliar o cliente em sua
necessidade e como respeitar as regras e procedimentos impostos pela empresa para assegurar
exceléncia e andamento do sistema de gestdo da qualidade da empresa.

Durante este estudo, foram realizadas vérias leituras a livros, blogs da qualidade que debatiam
sobre o assunto da metodologia do NPS, a fim de conhecer os vérios pontos de vistas e formas de
empregar esta metodologia em varios segmentos do mercado empresarial.

O projeto atendeu as expectativas da empresa JS Prestacdo de Servicos e, para futuras tarefas
especificas sugere-se uma automatizacdo dos sistemas, uma vez que € utilizado o sistema CRM para
insercéo das atividades, um sistema para alimentar as informacdes coletadas nas pesquisas de satisfagdo
e um sistema para tratativa de reclamacao de cliente. Assim com a juncdo de um Unico sistema para
estas atividades, o andamento desta metodologia se torna mais rapido e agil na aplicacdo do fluxo
continuo do processo.

Os lideres da presente empresa obterdo maiores informacdes sobre a visdo dos clientes para 0s
servicos prestados de seus liderados assim como a empresa de uma forma generalizada. Por outro lado,
tiveram que exercer maior esforco na participacdo do sistema da qualidade para tratativa de reclamacao
de cliente junto a sua equipe e a equipe da qualidade a fim de realizar uma analise assertiva e concreta
sobre a situacéo real para um posicionamento ao cliente final. Diante da visdo da diretoria da empresa
esta metodologia aplicada gerou analises reais para cada cliente a fim de poder realizar estudos

financeiros para entender o custo real diante de cada carteira comercial.
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