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Resumo: O desenvolvimento de startups caminha paralelamente ao desenvolvimento econdmico
mundial. Entretanto, observa-se na economia brasileira, um alto percentual de starfups encerrando
suas atividades em um periodo curto de tempo (até 10 anos). Na literatura, diversos autores revelam
que as principais causas da mortalidade precoce de startups sdo problemas relacionados ao
marketing, sendo a adequacdo do produto/servico ao mercado e a fidelizagdo de clientes dois de
seus principais desafios. Neste contexto o objetivo deste trabalho foi propor um plano de agéo
para aumentar a satisfacdo dos clientes de uma startup brasileira. De inicio foi realizada a
revisdo bibliografica em conceitos de marketing e fidelizagédo de clientes. Foi definido o Net
Promoter Score (NPS) como ferramenta para mensurar a satisfacdo dos clientes da empresa,
devido a sua facilidade de aplicacdo e a sua capacidade de identificacdo dos principais pontos de
insatisfacdo dos clientes. Foi utilizado o método de correlagcdo de Pearson para identificar se ha
correlagédo linear entre o principal tépicoidentificado como ponto de melhoria e a nota atribuida
pelo cliente & empresa na pesquisa de satisfagdo. O plano de acéo foi elaborado utilizando a
ferramenta 5W2H. A metodologia utilizada pode ser replicada em outras empresas se adequando aos
processos internos das mesmas.

Palavras-Chave: Mortalidade de starfups. Marketing. Satisfagdo de clientes. Net Promoter Score.
Proposta de melhoria.

1 INTRODUGAO

As startups podem ser consideradas novas forgas de crescimento mundial,
sendo fator importante de crescimento econémico e criagdo de emprego
principalmente emmercados emergentes (GARZARO; VAROTTO; PEDROe SOUZA,
2018). De acordo com Rammer e Muller (2012), a constatagao de que a atividade de

startups caminha paralelamente ao progresso econémico impulsionou a criagao de
diversos programas de apoio a startups (RONCARATTI, 2017).

No Brasil, foram langados programas de incentivo a startups em variados niveis
de governo e organizagoes. Programas como o Startup Brasil, o InovAtiva e o InvApps
(RONCARATTI, 2017). Apesar do incentivo governamental, uma pesquisa realizada
pela Fundagdo Dom Cabral aponta que uma alta porcentagem de startups encerram
suas atividades precocemente. Segundo a pesquisa, pelo menos 25% das startups
morrem com um tempo de vida menor que 1 ano, 50% morrem com menos de 4 anos
de vida e 75% das startups entram em faléncia com menos de 13 anos de atividade

(NOGUEIRA e ARRUDA, 2015). 1



Dentre os fatores listados para a sobrevivéncia das empresas em estagio
inicial, Nogueira e Arruda (2015) citam trés como principais: a aceitagdo do

produto/servigco pelo mercado, sintonia entre fundadores e capacidade de adaptacéo
dos gestores as necessidades do mercado.

Segundo Pedro (2019), “o marketing foi identificado como um dos principais
motivos pelos quais as startups nao sobrevivem”. Concluindo que adogédo da
estratégia correta de marketing é essencial para a sobrevivéncia da empresa.

Garzaro, Varotto, Pedro e Souza (2018) comentam que o principal desafio
dessas empresas € proporcionar satisfagdo aos seus clientes e aumentar sua
fidelidade pois, segundo os autores, “sdo empresas iniciantes que precisam adquirir
novos clientes e manter os ja existentes para que possam crescer e se tornar mais
competitivas nomercado”. Os autores ainda citam que o marketing de relacionamento
tem sido adotado nas empresas para atingir esse crescimento e competitividade.

&

O marketing de relacionamento, segundo Duarte e Mascena (2021), “se
mostrou um fator importante para as empresas fidelizarem seus clientes”. Para Kotler
(2002), o marketing de relacionamento é ferramenta fundamental para uma empresa

focar sua estratégia nas necessidades dos clientes e garantir sua fidelizagao.

Para aprimorar sua estratégia de marketing, as empresas devem utilizar
ferramentas que permitam mensurar quais aspectos precisam ser melhorados
(PORTER,1986). As pesquisas de satisfagdo sdo uma importante ferramenta para
nortear a empresa com relagao a satisfagéo do seu cliente e tem como objetivo torna-
lo fiel ao produto ou servigo (SANTOS; LARA e MARIANI, 2018).

Segundo Ribeiro e Fagundes (2019) “a pesquisa de satisfagdo é um dos
instrumentos mais utilizados para avaliar se os objetivos de uma organizagao estao
sendo atingidos”. Em 2003, Fred Reichheld, propds um método de pesquisa de
chamado Net Promoter Score, com o objetivo de identificar, através de uma unica
pergunta, a saude do relacionamento com os clientes da empresa (RIBEIRO e
FAGUNDES, 2019).

Neste contexto, o objetivo geral deste artigo € propor um plano de agao para

melhorar o nivel de satisfagdo dos clientes de uma starfup brasileira. Sendo seus



objetivos especificos: mensurar, por meio de pesquisa, o nivel de satisfacdo dos
clientes desta startup e identificar as causas do resultado da pesquisa aplicada.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Startups

Startup é uma empresa cuja proposta de valor é inovadora e busca trazer ao
mercado mudancgas de comportamento e tendéncias de consumo (GARZARO;
VAROTTO; PEDRO e SOUZA, 2018). Segundo Alves (2013), “Startup € uma empresa

iniciante com um modelo inovador, que atua em um cenario de incertezas e busca o
maior lucro possivel em um menor tempo possivel”.

As startups podem ser consideradas novas forgas de crescimento mundial,
sendo fator importante de crescimento econémico e criagdo de emprego

principalmente emmercados emergentes (GARZARO; VAROTTO; PEDROe SOUZA,
2018).

De acordo com Barros (2020), as startups entram no mercado para preencher
lacunas deixadas por organizagdes tradicionais, por meio de servigos mais eficientes
e melhorando a experiéncia do usuario. Uma pesquisa desenvolvida pelo FitechLab
(2019) revela que, no Brasil, de 2015 para 2019 houve um crescimento de 33% no
numero de startups financeiras, denominadas fintechs.

Em consonéncia com o aumento do surgimento de novas startups e da sua
capacidade de gerar progresso econdmico, inumeros paises estabeleceram
programas de apoio e incentivo a starfups e pequenas e médias empresas
(RONCARATTI, 2017). Segundo Roncaratti (2017), a partir dos anos 2000 essas
politicas de incentivo comegaram a surgir em paises como Estados Unidos, Israel,
Chile, Colémbia, Coreia do Sul, india, entre outros. No Brasil este fendmeno se

exemplificaem programas como o Startup Brasil, InovAtiva, InovApps (RONCARATTI,
2017).

Apesar da existéncia de diversos programas de incentivo governamentais,
Nogueira e Arruda (2015) comentam que, por conta do alto nivel de risco, as startups
muitas vezes assumem desafios intransponiveis e fracassam. Neste contexto, é
imprescindivel compreender os fatores determinantes para o sucesso e o fracasso de

uma startup (NOGUEIRA e ARRUDA, 2015). Dentre os fatores listados para a
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sobrevivéncia das empresas em estagio inicial, Nogueira e Arruda (2015) citam trés
como principais: a aceitagdo do produto/servico pelo mercado, sintonia entre
fundadores e capacidade de adaptagao dos gestores as necessidades do mercado.

Segundo Pedro (2019), “o marketing foi identificado como um dos principais
motivos pelos quais as startups naosobrevivem”. A autora aindacita que, a existéncia
de boas praticas de marketing tem peso de 29% nos fatores de sucesso de uma

startup, concluindo que adogéao da estratégia correta de marketing é essencial para a
sobrevivéncia da empresa.

Para Nogueira e Arruda (2015), o principal desafio das starfups é a
permanéncia no mercado. Garzaro, Varotto, Pedro e Souza (2018) comentam que o
principal desafio dessas empresas € proporcionar satisfagdo aos seus clientes e
aumentar sua fidelidade pois, segundo os autores, “sdo empresas iniciantes que
precisam adquirir novos clientes e manter os ja existentes para que possam crescer e
se tornar mais competitivas no mercado”. Os autores ainda citam que o marketing de
relacionamento tem sido adotado nas empresas para atingir esse crescimento e

competitividade.
2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing passou a ser uma corrente utilizada na gestdo administrativa por
volta da década de 60, desde entido, seus conceitos e aplicagdes vem passando por
mudancas junto a dindmica do mercado e comportamento de consumidores (GOMES
e KURY, 2013).

Na década de 1980, em umcenario de incertezas a respeito do comportamento
dos mercados, do surgimento de ferramentas sofisticadas de tecnologia de
informagdo e do aumento da concorréncia mercadoldgica, surge o marketing de
relacionamento (SCUSSEL; PETROL; SEMPREBON e ANTUNES, 2017).

Para Berry (1983), o marketing de relacionamento consiste em atrair, manter e
desenvolver relacionamentos com clientes, sendo sua conquista apenas uma parte

do processo, que se complementa em solidificar o relacionamento e transformar
clientesindiferentes em leais.

Antes do marketing avancar a este nivel de interagéo e proximidade com os

clientes, o marketing tradicional passou por modificagdes extensas desde o seu
a4



conceito inicial (DUARTE e MASCENA, 2021). Estes avangos sao decorrentes das
necessidades de mercado, sendo que, a facilidade de acesso a informagao em
conjunto com a variedade extensa de produtos e servigos forgam as empresas a

trabalhar melhor sua estratégia e posicionamento no mercado em que atuam
(PEREIRA et al., 2019).

Diante dessa evolugao, Duarte e Mascena (2021) citam que o marketing tem
se desenvolvido em seus conceitos de maneira significativa, segundo os autores,
“cada vez mais tendenciado ao cuidado e atencgao as opinides e interagcbes com os

consumidores, buscando entender seus anseios, necessidades e emog¢des marcando
assim o Marketing de Relacionamento”.

Para Kotler (2000), um erro comum entre diversas empresas € o foco exclusivo
de suas agdes na conquista de novos clientes, enquanto deixam de lado a
manutengéo de sua base de clientes ja existente. Ainda segundo o autor, é mais
barato para a empresa fidelizar os clientes existentes do que conquistar novos, com o
bédnus de que estes clientes fieis tem papel importante no aumento da base com seu
poder de promogao da empresa.

Neste sentido, o marketing de relacionamento se torna fundamental para

auxiliaras empresas em sua estratégia, focando nas necessidades de seus clientes e
garantindo suafidelizagdo (PEREIRA etal., 2019).

Segundo Oliveira, Marcondes, Malere e Galvao (2018), “as organizacgbes
devem ter o foco voltado para o cliente, detectar suas necessidades e se adaptar aos

seus desejos, 0s quais estdo em constante mudanga”.

No contexto das startups, para Garzaro, Varotto, Pedro e Souza (2018), “as
startups sdo empresas iniciantes que precisam adquirirnovos clientes e manter os ja
existentes para que possam crescer e se tornar mais competitivas no mercado”.
Sendoassim, segundo os autores, o marketing de relacionamento é a ferramentaideal
para fidelizar os clientes, uma vez que ela visa estabelecer trocas relacionais e

compromisso no esforgo de ambas as partes (cliente e empresa) na continuidade do
relacionamento.

Para Duarte e Mascena (2021), as estratégias de marketing devem alinhar os
objetivos da organizagdo com as necessidades dos consumidores. Sendo essenciais
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as acgbes para envolver o cliente dentro do ambiente de venda, fazé-lo interagircom a

empresa e oferecer sua opiniao sobre a experiéncia.

Neste contexto, Santos, Lara e Mariani (2018) citam a importancia das

pesquisas de satisfacdo como ferramenta para nortear a empresa com relagao a
satisfagao do seu cliente, tendo como objetivo torna-lo fiel ao produto ou servigo.

2.3 Pesquisas de Satisfagao e Net Promoter Score

As pesquisas de satisfacdo sdo ferramentas fundamentais para captar a

opini&do do cliente sobre como uma organizagao pode ser avaliada em seus produtos,
servicos e marcas (LARENTIS; GIACOMELLO e CAMARGO, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2006), a satisfagdo pode ser definida como a
avaliacdo, apés o0 consumo, relacionada ao atendimento das expectativas

relacionadas ao desempenho de um produto ou servigo. Os autores ainda citam que
esta avaliagao resulta em um sentimento de prazer ou desapontamento.

De acordo com Esperidido e Trad (2005), a pratica de avaliagao dos servigos
por meio da pergunta aos usuarios se difundiu na década de 60, na Europa e nos

EUA. J4, no Brasil, os estudos de satisfagdo passaram a ganhardestaque a partir da
década de 90 (ESPERIDIAO e TRAD, 2005).

A satisfagéo do cliente é o julgamento a respeito de um produto ou servigo, que
proporciona uma sensagao positiva em sua relagdo de consumo (FRANCISCO;
SANTOS; SANCHES e MARTINEZ, 2020).

Segundo Oliver (1997), a satisfacdo, bem como seu efeito, precisa ser
constantemente mensurada e avaliada, para manter e aumentar o numero de clientes
de uma empresa. O autor ainda indica que a satisfagao pode ter a lealdade como
consequéncia, umavez que o consumidortende a ser fiel e influenciar outras atitudes
relacionadas ao produto ou servigo avaliado.

Reichheld (2003), define que o crescimento de uma empresa geralmente tem
relagédo direta com a lealdade e satisfagao de seus clientes. De acordo com Larentisa,
Giacomello e Camargo (2012), isso denota a “necessidade de investigar e
compreender como o0s clientes avaliam as empresas e suas marcas, através de

pesquisa’.



Nao ha consenso na literatura sobre o melhor método de pesquisa para
identificar a satisfagao dos clientes e cabe ao pesquisador selecionar a opgao que
melhor se adequa ao seu estudo (RIBEIRO e FAGUNDES, 2019).

De acordo com Bortoli (2020), as condigdes referentes a tecnologia
modificaram a competitividade entre as empresas e a forma de se relacionarcom seus
clientes. O autor destaca o avangoda internete dainteligénciade dados como fatores
cruciais nessas modificagdes, citando a necessidade da utilizagao de sistemas para
as empresas se aproximarem de seus clientes e compreenderem seus

comportamentos e decisdes.

Neste contexto, Fred Reichheld, propés um método chamado Net Promoter
Score (NPS), com o objetivo de identificar, através de uma unica pergunta, a saude
do relacionamento com os clientes da empresa (RIBEIRO e FAGUNDES, 2019).
Segundo Santos,Lara e Mariani (2018), o NPS buscaquantificaralealdade do cliente,
sendo uma importante ferramenta de apoio as empresas.

De acordo com Reichheld (2003), o NPS tem como objetivo mensurar a
satisfagao e fidelizagdo dos clientes de uma empresa por meio de uma unica pergunta,
‘em uma escala de 0 a 10, qual é a probabilidade de vocé recomendar a empresa X
a um amigo ou colega?”. A resposta dessa pergunta permite a empresa agrupar seus
clientes em trés grupos, os promotores, os neutros e os detratores. Segundo o autor,
os clientes promotores respondem entre 9 e 10, os neutros entre 7 e 8, enquanto os
detratores entre 0 e 6.

O Net Promoter Score é o resultado da subtragdo da porcentagem de clientes
detratores pela de clientes promoters (SANTOS; LARA e MARIANI, 2018) (FIGURA

1).



Figura 1. Métrica NPS

Detratores Neutros Promotores

NPS = % promotores - % detratores

Fonte: Santos, Lara e Mariani (2018)

Os clientes promotores, segundo Reichheld (2003), geralmente sao fiéis e leais,
além de recomendara empresa para amigos e colegas. Enquanto os clientes neutros,
sdo clientes passivamente satisfeitos e os detratores tiveram uma experiéncia
insatisfatéria e tendem a criticar a organizagao para amigos e colegas. A meta da
organizagao € manter os clientes promotores como promoters, promover os clientes
neutrosa promotores e olharcom muita atencao para os clientes detratores. Segundo

Oliver (1997), os consumidores insatisfeitos podem afetar a marca e seu crescimento
por meio da publicidade negativa.

Em 2011, Rechheld em conjunto com Markey, propds uma melhoria em seu
método, com a adigdo de uma pergunta qualitativa ao final da pergunta principal
(RIBEIRO e FAGUNDES, 2019). A pergunta pode ser definida pelo pesquisador, mas
segundo Reichheld e Markey (2011) ela deve elucidarao pesquisador com relagao ao

motivo da resposta do cliente, se resumindo a “o que motivou sua resposta?”.

Ha diversas pesquisas cientificas que visam avaliar a efetividade do NPS, ndo
havendo, na academia, um consenso sobre isso (RIBEIRO e FAGUNDES, 2019). Por
outro lado, no mercado, devido a facilidade de aplicagdo, o NPS vem sido muito
utilizado como estratégia para identificar a experiéncia do cliente, especialmente
relacionada ao setor de servigos (BORTOLI, 2020).



3 METODOLOGIA

Esta pesquisa tem como objetivo propor um plano de agao para melhorar o
nivel de satisfagdo dos clientes de uma startup brasileira. Os dados avaliados sdo de

uma empresa de tecnologia com abrangéncia nacional, prestadora de servigos com
foco no mercado universitario brasileiro.

Trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada com abordagem quantitativa e
qualitativa, pois favorece o entendimento do objeto da pesquisa por meio de dados. O
instrumento de pesquisa utilizado foi o de estudo de caso, que, segundo Ventura
(2007), “visa a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado, contextualizado
em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada de
informacdes”.

3.1 O Estudode Caso

Este estudo foi desenvolvido com base nos dados da empresa XYZ, uma

startup paranaense. A XYZ é uma empresa que se auto denomina como uma
“‘universitech”, uma empresa de tecnologia voltada para o meio universitario.

A XYZ atua como prestadora de servigos para entidades académicas, segundo
0s soOcios da empresa seu proposito é trazer “solugdes, profissionalismo e
oportunidades ao ecossistema universitario”. Dentre os servigos prestados pela
empresa, o principal é a plataforma online de vendas e gerenciamento para entidades
estudantis.

A empresa, segundo os sécios, passou por dificuldades na pandemia, devido
ao enfraquecimento do setor de eventos, uma vez que a venda de tickets para eventos
universitarios era sua principal fonte de receita. Apesar desta dificuldade, a XYZ se
alavancou e assumiu um papel transformador na gestao das entidades estudantis do
Brasil todo. Em dois anos, a empresa teve um salto de 70 clientes em janeiro de 2020
para 1400 em dezembro de 2021. Estes clientes estdo distribuidos em todos os
estados do Brasil, além de regides do Paraguai e da Argentina (FIGURA 2).



Figura 2. Crescimento e abrangéncia de mercado da XYZ
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Fonte: O autor.

De acordo com os sécios da empresa, o principal desafio da XYZ em 2022 é
manter os clientes adquiridos no periodo de pandemia, além de manter sua taxa de
aquisicao de novos clientes. Este desafio vai totalmente de encontro com a literatura
no que diz respeito aos problemas e desafios das startups. Garzaro, Varotto, Pedro e
Souza (2018) citam que as startups “sdo empresas iniciantes que precisam adquirir
novos clientes e manter os ja existentes para que possam crescer e se tornar mais

competitivas no mercado”.

A XYZ é composta por grandes areas: Desenvolvimento, Comercial e
Operacgao. A pesquisa foi feita para auxiliar a area de operagao, cujo principal brago é
o time de Customer Success ou, sucesso do cliente.

3.2 Etapas da Pesquisa

De inicio foi feita uma pesquisa bibliografica a respeito dos temas que
permeiam a pesquisa, sendo eles: marketing de relacionamento, fidelizagcdo de
clientes e pesquisas de satisfagdo. Apds essa reviséo inicial, foi realizado uma
segunda pesquisa bibliografica acerca da relevancia deste estudo, consultando

pesquisas e artigos sobre as startups no Brasil e no mundo.
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Posteriormente foi definidaa empresa foco do estudo, bem como o método a
ser aplicado. O Net Promoter Score, proposto por Fred Reichheld, foi adotado devido
sua objetividade de resposta, facilidade de aplicagéo e do potencial de identificagdo
da percepgao global do usuario final em relagdo ao desempenho organizacional. Este
método, consiste em disparar uma pesquisa para a base de dados dos clientes da
empresa com duas perguntas, uma principal e uma complementar. A principal é: “de
0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a empresa para um amigo?”. A
complementar é: “Por que e como podemos melhorar?”. A pergunta principal tem por
objetivo mensurar o potencial de promogao deste cliente e a complementar tem por
objetivo identificar as causas da nota atribuida pelo cliente.

Apos definigdo do método, foi levantado junto aos gestores da empresa a base
de clientes para a qual formulario deveria ser enviado. A base selecionadafoi a de
clientes ativos no primeiro trimestre de 2022, totalizando 612 entidades estudantis,
espalhadas por 16 estados do Brasil, a saber: Rio Grande do Sul, Parana, Santa
Catarina, Séo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Bahia, Mato Grosso do Sul, Mato
Grosso, Goias, Maranhao, Tocantins, Para, Acre e Rio Grande do Norte.

A pesquisafoi disparada por meio da ferramenta Google Forms, via e-mail para
a base de clientesda XYZ. Apés coleta de dados, as respostas foram tratadas afim
de classificaros clientes da empresa nos trés grupos propostos pelo criador do método
NPS: Promotores, neutros e detratores. E assim, posteriormente, foi identificado o

score da empresa nesteindicador. O NPS é resultado da subtragdo entre o percentual
de promotores e o percentual de detratores da empresa.

A pergunta qualitativa disparada na pesquisa foi utilizada para identificar a
causa da nota atribuida e fundamentar a elaboragao do plano de agao apds analise
dos resultados. Dentre as respostas do grupo de promotores foram identificados
termos similares que apareceram majoritariamente nas respostas, assim como no
grupo de detratores. Apds a identificacdo dos termos mais presentes nas respostas
de ambos os grupos, foi definido um indicador referencial para cada termo. Esta
definicdo foi estabelecida para validar estatisticamente a correlagdo entre os
indicadores definidos e a nota atribuida na pesquisa.

O modelo estatistico escolhido para validar a correlagéo entre os indicadores
foi o método de analise de correlagao de variaveis de Pearson.
11



SegundoFigueiredo,Rocha, Silva, Neves e Silva (2014), “Definimos correlacéo
de Pearson como uma medida de associagao linear entre variaveis quantitativas”. As
variaveis, neste caso, foram a nota atribuida pelo cliente a XYZ, o indicador que
representa o termo majoritario encontrado na resposta qualitativa do grupo de

promotores e o indicador que representa o termo majoritario encontrado na resposta
do grupo de detratores.

O método de Pearson para validar a correlagao linear entre variaveis consiste
no calculo do coeficiente de Pearson (r). Este calculo segue a formula (FIGURA 3).

Figura 3 Férmula para célculo do coeficiente de Pearson

_ 2x=-0-9)
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Fonte: Figueiredo, Rocha, Silva, Neves e Silva (2014)

O coeficiente de Pearson indica se existe ou n&o correlagao linear entre duas
variaveis (FIGUEIRDO e SILVA, 2009). O coeficiente variaentre -1 e 1, o sinal indica
o sentido da correlagcdo (indireto ou direto), enquanto o valor indica a forga da
correlagdo. Quanto mais préximo do zero, mais fraca é a correlacado entre as variaveis
analisadas. Segundo Figueiredo, Rocha, Silva, Neves e Silva (2014), a correlagao

[{ g 1)

positiva indica que quando a variavel base “x” aumenta, a variavel “y” aumenta.

([N ) “ N

Enquanto a correlagdo negativaindica que quando “x” aumenta, “y” diminui.

Apds o calculo e interpretagdo do coeficiente, foi identificado o fator mais
impactante para a baixa satisfacdo dos clientes dos clientes detratores da empresa
XYZ. Por fim, foi elaborado um plano de agao para solucionaro problema identificado,
por meio do método 5W2H, ferramenta, que, segundo Martins (2017), tem por
caracteristicas principais a praticidade e eficiéncia.

4 RESULTADOS

A pesquisainiciou na mensuracgao do nivel de satisfacdo dos clientes da XYZ
por meio do NPS (Net Promoter Score). A entrevista foi aplicada em abril de 2022 para

todos os clientes (612 clientes) da empresa que estiveram ativos durante o primeiro
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trimestre de 2022. Do total da base foram obtidas 535 respostas, aproximadamente
87,4%. As respostas estdo demonstradas natabela 1.

Tabela 01 - Resultado da pesquisa NPS

Classificacdo Quantidade Percentual
Promotores 218 40,75%
Neutros 213 39,81%
Detratores 104 19,44%
Total 535
NPS 21,31

Fonte: O autor.

De acordo com o resultado da pesquisa, 40,75% dos clientes da XYZ podem
ser classificados como promotores, 39,81% como neutros e 19,44% como detratores.
Sendo assim o indicador NPS da empresa no primeiro trimestre de 2022 é de 21,31,
como evidencia o grafico 1.

Grafico 1 - Percentual de promotores, detratores e neutros.

NPS: 21,31

Detratores

Promotores

Neutros

Fonte: O autor.

Sendo assim, em consonancia com Reichheld e Markey (2011), a maioria
(41%) da base de clientes ativos da XYZ sé&o leais e compradores entusiastas da
marca. Entretanto, uma parte da base de clientes ativos é neutra, ou seja, clientes
satisfeitos, mas vulneraveis a concorréncia. Enquanto uma parcela consideravel
(19%) é detratora, clientes insatisfeitos com tendéncia a procurar outro fornecedor.
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De acordo com os criadores do método, cada grupo possui um comportamento
diferente e requer tratamento diferente no contato com a empresa. Para fundamentar
a tomada de deciséo dos gestores, o método indica a complementagéo da nota com
uma pergunta qualitativa, em que o cliente explica o motivo da nota atribuida a
empresa (RIBEIRO e FAGUNDES, 2019).

A pergunta qualitativa langada no formulario da pesquisa foi “Por que e como
podemos melhorar?”. Para traduzir quantitativamente as respostas qualitativas, foram
identificados termos similares e foi mensurado o percentual de ocorréncia desses
termos nasrespostas dos detratores e dos promotores da empresa. Dentre os clientes
classificados como detratores, o termo “problemas técnicos” e similares como “bugs”,
“travamentos” e “falhas no sistema”, apareceram em 83,65% das respostas, um total
de 87 clientes como consta na tabela 2. Outros termos como taxas e similares
relacionados ao custo da plataforma, assim como reclamagdes sobre a usabilidade e

a baixa adesdo do publico a plataforma obtiveram um percentual relevante de
ocorréncia nas respostas qualitativas.

Tabela 2 — Ocorréncia dos termos similares nas respostas qualitativas dos clientes detratores.

Topico Qualitativo Numero de respostas | Percentual de Ocorréncia
Problemas Técnicos &7 83,65%
Taxas 16 15,38%
Pouco intuitive 10 9.62%
Baixa adesdo do publico 9 8,65%

Fonte: O autor.

Enquanto no grupo de promotores, o termo “faturamento” e similares como,
“receita”, “dinheiro” e “retorno financeiro”, apareceram em 77,06% das respostas, em
um total de 168 clientes, como consta na tabela 3. Outros termos como facilidade de
controle e similares como poder de gerenciamento, assim como elogios a usabilidade
da plataforma obtiveram um percentual relevante de ocorréncia nas respostas
qualitativas.

Tabela 3 —Ocorréncia dos termos similares nas respostas qualitativas de clientes promotores.

Taopico Qualitativo MNumero de respostas Percentual de Ocorréncia
Receita 168 77,06%
Cantrole 45 20.64%
Usabilidade 32 14,68%
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Fonte: O autor.

A fim de tentar entender as respostas qualitativas dos usuarios foram criadas
duas hipéteses, a saber:

a) Foi considerada que a nota atribuida pelo cliente 8 empresa na pesquisa
tinha correlagdo com o faturamento online da entidade na plataforma.

b) Foi considerada que a nota atribuida pelo cliente 8 empresa na pesquisa
tinha correlagdo os problemas técnicos enfrentados pela entidade na
plataforma.

Para validar as hipéteses levantadas foi utilizado o método de analise de
correlagdo de variaveis de Pearson.

A variavel base analisada foi a nota atribuida pela entidade a empresa na
pesquisa e as variaveis utilizadas para identificar a correlagao foram:

a) IndicadorA: O faturamento online durante o uso da plataforma.
b) Indicador B: O total de anomalias (chamadas no suporte) relatadas pela
entidade durante o uso da plataforma.

A média das notas atribuidas pelos clientes a empresa na pesquisa foi de 8,00,
a meédia do faturamento online das entidades contempladas na pesquisa foi de
aproximadamente R$ 59.942 45/cliente e a média de anomalias registradas foi de
aproximadamente 10 anomalias/cliente. De acordo com a férmula descrita na Figura
3, o coeficiente de Pearson (r) encontrado para o Indicador A foi de 0,02 apontando
uma correlagao quase inexistente entre o faturamento online da entidade e a nota
atribuida no NPS. Por outro lado, o coeficiente r para o Indicador B foi de -0,81
apontando uma correlagio indireta muito forte entre o total de anomalias encontradas
pelo cliente na plataforma e a nota atribuida pelo mesmo para a empresa.

A identificagao do coeficiente de correlagao linear de Pearson (r) revelou que
nao existem indicios de que o faturamento online do cliente utilizando a plataforma
tem relagao direta com a nota atribuida por ele a empresa na pesquisa de satisfacao.
Porém, por estar presente em mais de 77% das respostas qualitativas dos clientes
promotores no formulario, se mostra um fator relevante na percepcgéao do cliente sobre
a empresa. O mesmo coeficiente demonstrou que ha forte correlagao (indireta) entre

a quantidade de problemas técnicos na plataforma e o nivel de satisfagao dos clientes
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da empresa. Ou seja, quanto maior o nimero de bugs na plataforma, menor sera a
satisfagdo dos seus clientes.

Sendo assim, o principal problema a ser enfrentado pela empresa no que diz

respeito a satisfacdo de seus clientes € a quantidade de problemas técnicos
encontrados na ferramenta.

Identificado o problema, o plano de agdo com duas etapas (TABELA 02 e 03)
foi elaborado e apresentado para os gestores da empresa. A primeira etapa envolve
a equipede suporte da empresa e tem o objetivo de identificar/quantificaras principais
anomalias. Enquanto a segunda etapa envolve a equipe de suporte e de produto,
tendo como objetivo priorizar e direcionar as demandas de desenvolvimento para a

equipe de programacéao de software.

Tabela 2 — Etapa 1 do plano de agao.

WHAT Identificar e quantificar as principais

anomalias relatadas aos atendentes de

suporte.
WHO Gerente do time de suporte.
WHERE Banco de dados da empresa.
WHEN No dia seguinte ap6s reunido quinzenal do

time de suporte.

WHY Facilitar a priorizagao no envio de demandas

para o time de desenvolvimento.

HOW Extrair os dados do canal de atendimento ao
cliente, separar as anomalias em topicos e

quantificar os tépicos mais recorrentes.

HOW MUCH 6 horas do gerente de suporte por més.

Fonte: O autor.

Tabela 3 — Etapa 2 do plano de agao.

WHAT Priorizagao das demandas de

desenvolvimento.

WHO Gerente de produto e gerente de suporte.

WHERE Reunido de priorizagdo e programacdo de
sprints.

WHEN Reunido quinzenal de planejamento de sprint

de desenvolvimento.
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WHY Reduzir o nUmero de anomalias e chamadas
no suporte provenientes de problemas

técnicos na plataforma.

HOW Andlise do relatério de anomalias
apresentadas pelo gerente de suporte e
criagdo de demandas para o time de
desenvolvimento, baseado no nimero de
ocorréncias em cada topico de anomalia.

HOW MUCH 2 horas do gerente de suporte e 2 horas do

gerente de produto por més.

Fonte: O autor.

O plano de agao elaborado considera a necessidade de monitorar a implantagéo das
melhorias sugeridas ao time de programagéo e também o constante monitoramento
da satisfacdo dos clientes. Para assim, identificar a efetividade das melhorias
propostas e obter informagdes relevantes para novas rodadas de analise.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimentode starfups caminha paralelamente com o desenvolvimento
econdmico mundial. Porém, para concretizar sua potencial contribuicdo ao
crescimento econdmico, as startups devem estar atentas as mudangas em seu
mercado de atuagao e, principalmente, as necessidades de seus clientes.

Estudos revelam que metade das starfups encerram suas atividades antes
mesmo de completar 5 anos de atuagdo. Dentre os principais motivos para este
problema, se destacam, a inadaptabilidade as exigéncias de mercado e dissonancia
do produto/servigo com a vontade do consumidor. Por consequéncia,a mensuragao
da satisfagao de seus clientes e a criagao/aplicagéo de planosde agao para aumentar
este nivel de satisfagcédo passa a ser atividade crucial para a manutenc¢ao da atividade
de uma startup.

O Net Promoter Score (NPS), proposto por Fred Reichheld, se mostrou uma
ferramenta eficaz para fundamentar a tomada de decisdo dos gestores de uma
startup. Sua facilidade de aplicagao e resposta, culminam em uma pesquisa rapida e
eficaz no que diz respeito a extragdo de informagdes dos clientes.
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A pesquisa aplicada trouxe resultados positivos para a empresa analisada.
Além da constatagdo de que o produto/servigo gera valor aos seus clientes, também

foi identificado quais pontos agregam valor e quais prejudicam a experiéncia do
cliente.

Os resultados obtidos na pesquisa foram satisfatorios para os gestores da
empresa e o plano de acdo proposto devera ser adotado. E importante ressaltar que

a pesquisarealizada pode, e deve, ser executada com recorréncia na empresa, afim
de identificar novos problemas e propiciar a melhoria continua.

A pesquisa pode ser replicada em outras empresas, se adequando aos
processos internos das mesmas. Como sugestao para pesquisas posteriores, cabe a

mensuragao do NPS da empresa apds aplicacdo das melhorias estipuladas para
validar a efetividade da mesma.
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