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O seu cliente esta realmente satisfeito?
Por Flavia Ribeiro

Para apurar o desempenho, uma empresa precisa apoiar a sua gestdo em indicadores
financeiros e ndo financeiros. Como dizem por ai, 0 que ndo é medido néo é gerenciado e, a
medi¢cdo passa a criar responsabilidade nos que séo responsaveis pelos indicadores.

E ponto pacifico que o sistema tradicional contabil apresenta penas parte das informacées
para o bom gerenciamento da empresa. Sao necessarias informacfes de mercado, de
satisfacdo e indice de recompra de clientes, de processos (operacionais, de clientes e de
inovacao), dos funcionarios (pesquisa de clima, identificacdo de aderéncia aos valores
organizacionais) e dos sistemas de informagao.

A figura abaixo mostra apenas uma parte da obra de Gustav Klimt, que foi arrematada em
2006 pelo valor de R$ US$ 135 milhdes. Sera que o comprador teria desembolsado esta
guantia, se tivesse visto apenas uma parte da obra?
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Figura 1: Um quadro incompleto®

Na linha de mensurar indicadores néo financeiros, trataremos da dimenséo “clientes”. Se vocé
esta planejando aplicar uma pesquisa de satisfacdo com os seus clientes, pense sobre a
possibilidade de incluir uma pergunta a mais em seu formulario, sobre a indicacéo de seu
produto ou servi¢co, chamada de “a pergunta definitiva”.

Um especialista em fidelizac&do de clientes aborda esta teoria classificando os lucros em “bons
e ruins” e os clientes em “promotores, neutros e detratores”. Um lucro é considerado “ruim”
quando o cliente é maltratado, ignorado ou enganado pela empresa. Em muitos dos casos, 0
cliente é “amarrado” a um contrato de longo prazo, onde o grande beneficiario € a empresa
gue Ihe presta o servico. Em alguns casos, o cliente paga mais caro do que um néo cliente
pelo servico que esta consumindo (isso é bastante comum em servicos de telefonia celular e
de TV a cabo).

! Fonte: http://listal0.org/uteis/os-10-quadros-mais-caros-do-mundo/ - caso tenha a curiosidade de ver o
quadro completo, busque no Google a imagem
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O cliente refém de um lucro ruim certamente sera um detrator do servi¢co ou produto que
consome; mas, afinal, o que é um cliente detrator? Um cliente insatisfeito e que por se sentir
maltratado pela organizacado, certamente falara mal dela.

“... No passado, a maxima aceita era que cada cliente insatisfeito comunicasse sua
insatisfacdo a dez amigos. Hoje, um cliente insatisfeito “contamina” dez mil amigos
através da internet.” (REICHHELD, 2006, p.6)?

Ja o lucro “bom” é construido a partir de um bom relacionamento com os clientes e, esses
podem tornar- se um promotor do seu negécio. Se os clientes estéo satisfeitos com a
organizacao que se relacionam, certamente fardo recomendacfes a outras pessoas, muitas
delas que podem ser potenciais clientes. Esse é o tdo conhecido marketing boca a boca.

Ainda existem os clientes classificados como neutros, que sdo satisfeitos, mas pouco
entusiasmados e, que podem ser atraidos pela a concorréncia com facilidade.

Mas, qual a principal vantagem em ter clientes “promotores”? Eles ajudam a trazer novos
clientes para as empresa com as quais se relacionam, a um custo menor. Em outras palavras,
essas empresas tendem a gastar menos com marketing e aquisicao de novos clientes que os
seus concorrentes. E, cliente leal é a base para o crescimento com rentabilidade.

Com base em algumas andlises, Reichheld identificou que um aumento de 5% na retencédo de
clientes pode gerar uma melhoria de 25% a 75% no lucro da organizacdo. E mais, as
empresas com alto indice de lealdade de clientes apresentaram mais que o dobro do
crescimento em receitas que as concorrentes.

Qual a maneira de medir a lealdade de um cliente e saber se ele esta satisfeito? Fazendo a
pergunta adequada: “qual € a probabilidade de vocé recomendar esta empresa a um amigo
ou colega?” A métrica obtida é conhecida como Net Promoter Score (NPS).

A classificacdo dos clientes apresentada acima em “promotores”, “detratores” e “neutros” é
dada com base na pontuacdo de suas respostas, conforme apresentado abaixo:
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E, o NPS é obtido pelo percentual de clientes promotores (P) menos o percentual de clientes
detratores (D).

Net Promoter® Score: P-D
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Essa afirmacdo foi publicada em 2006 com base no perfil do consumidor Americano. Atualmente, devido ao
advento das redes sociais e ao crescente nimero de pessoas com acesso a internet, provavelmente esse nimero
“dez mil amigos” deve ser maior.
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O gréfico abaixo apresenta a relagdo lucratividade X NPS separando os diferentes tipos de
clientes. Cuidado se a sua empresa encontra-se no extremo esquerdo e parabéns se ela esta
do lado oposto!
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Figura 2: Relagdo Lucratividade X NPS®

Empresas conhecidas por nos brasileiros e que obtém bons resultados de NPS séo a
Amazon.com, a Harley-Davidson e a Dell e, esses resultados de eficiéncia do NPS
considerados bons variam de 50% a 80%. J4 a empresa média, apresenta uma taxa de
eficiéncia de 5% a 10%; mas, muitas empresas operam em taxas de NP'S negativas, ou seja,
elas possuem mais detratores que promotores. A tabela abaixo relaciona algumas empresas
com boas taxas de eficiéncia do NPS:

Empresa NPS
Harley-Davidson 81%
Amazon.com 73%
eBay 71%
SAS 66%
Apple 66%
Cisco 57%
FedEx 56%
Southwest Airlines 51%
American Express 50%
Dell 50%
Adobe 48%

Tabela 1: algumas estrelas do NPS no mercado americano

No momento em que vocé for elaborar a sua pesquisa de satisfacdo, tome o cuidado de ndo
elaborar um questionario muito extenso, pois o cliente pode ficar aborrecido em respondé-lo.
A titulo de exemplo, um hotel luxuoso na cidade de Nova lorque com vista para o Central Park
e diaria média no valor de US$ 700, enviava aos seus clientes uma pesquisa composta por 35

* Adaptado de Reichheld, 2006 (p. 108)
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perguntas. Uma das perguntas era se o cliente considerava o hotel de luxo. Com uma diaria a
US$ a 700, ndo restam muitas davidas...

Outro cuidado é caso a pesquisa seja feita por telefone. Antes de contatar o seu cliente, tome
conhecimento sobre o histdrico dele. Imagine se o proprietario de uma BMW, que possui 0
seu terceiro automoével da marca, receber uma ligacdo da empresa para responder uma
pesquisa de satisfacdo e, perceber que o atendente ndo tem a minima ideia de que essa é a
terceira compra realizada na mesma concessionaria. Prepare-se antes de aplicar a pesquisa,
o cliente n&o deve se sentir aborrecido.

Além da pergunta definitiva, pense em dar uma oportunidade de feedback aos clientes que
avaliam mal o seu negdcio. Questbes complementares podem ser “qual a principal razéo da
nota que vocé nos atribuiu?”, ou “qual acao corretiva que faria vocé nos dar uma nota proxima
de 10?". A tentacdo de elaborar um longo questionario é grande, mas lembre-se que “mais é
menos”.

Se tiver a oportunidade, aplique esse conceito em sua organizacdo. Mas, ndo se esqueca de
gue a aplicacdo de uma pesquisa certamente vai requerer planos de acdo para a melhoria de
alguns aspectos e, os resultados desses planos as vezes demoram um pouco para serem
percebidos pelos clientes. Portanto, o ciclo de aplicacdo da pesquisa deve ser pelo menos
semestral.
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