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RESUMO

Este estudo investiga a aplicacdo do Net Promoter Score (NPS) para avaliar a satisfacéo e
lealdade dos clientes em um restaurante de pequeno porte localizado na regido central do
municipio de Manaus, Amazonas. Um questionario, acessado via QR Code no restaurante,
incluiu a métrica Net Promoter Score (NPS) e questfes adicionais para captar o feedback dos
clientes. Os dados foram tratados em duas etapas. Primeiro, as respostas do NPS foram
classificadas em promotores, neutros e detratores, e 0 NPS foi calculado pela diferenca entre
promotores e detratores. Em seguida, as questdes adicionais em escala Likert foram tabuladas
no Excel, com percentuais de avaliagdo sobre comida, atendimento e ambiente. As respostas
abertas foram analisadas qualitativamente para identificar motivos das notas atribuidas. Os
resultados revelaram que 54,7% dos clientes sdo promotores, 30,9% neutros e 14,4% detratores,
resultando em um NPS de 40,3%, classificando o restaurante na zona de aperfeicoamento. Os

promotores destacaram a qualidade da comida e o atendimento como principais fatores
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positivos, enquanto 0s detratores mencionaram a demora no Servigo como aspecto negativo.
Apesar de um bom numero de promotores, o restaurante precisa focar em transformar os
clientes neutros em promotores e reduzir o impacto dos detratores.

Palavras-Chave: Satisfacdo do Cliente, Lealdade, Net Promoter Score (NPS), Restaurante.

ABSTRACT

This study investigates the application of the Net Promoter Score (NPS) to assess customer
satisfaction and loyalty in a small restaurant located in the centre of the city of Manaus,
Amazonas. A questionnaire, accessed via QR Code in the restaurant, included the Net Promoter
Score (NPS) metric and additional questions to capture customer feedback. The data was
processed in two stages. Firstly, the NPS responses were categorized into promoters, neutrals
and detractors, and the NPS was calculated as the difference between promoters and
detractors. Next, the additional Likert scale questions were tabulated in Excel, with percentage
ratings for food, service and ambience. The open-ended answers were analysed qualitatively
to identify the reasons for the scores given. The results revealed that 54.7 per cent of customers
were promoters, 30.9 per cent neutral and 14.4 per cent detractors, resulting in an NPS of 40.3
per cent, classifying the restaurant in the improvement zone. Promoters highlighted the quality
of the food and the service as the main positive factors, while detractors mentioned the length
of service as a negative aspect. Despite a good number of promoters, the restaurant needs to
focus on turning neutral customers into promoters and reducing the impact of detractors.

Keywords: Customer satisfaction, Loyalty, Net Promoter Score (NPS), Restaurant.

1. INTRODUCAO

O cotidiano moderno trouxe novas caracteristicas para o consumidor, bem como um
novo comportamento. A internet possibilitou o acesso a informacéo, tornando mais facil para o
cliente encontrar o produto ou servico desejado. Como resultado, as pessoas estdo mais

conectadas e tém expectativas mais elevadas (Cerqueira et al., 2023). Portanto, as empresas
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precisam compreender profundamente seus clientes para oferecer servigos de alta qualidade e
agregar valor ao negocio (Nogueira, 2019).

Para atender as crescentes expectativas dos clientes, a satisfacdo tornou-se uma
preocupacao essencial para as organizagdes. De acordo com Bastos et al. (2024), a satisfacdo é
crucial para incentivar a fidelidade do cliente a empresa. Kotler e Keller (2019) afirmam que
um cliente altamente satisfeito € mais fiel por um periodo prolongado, fala positivamente sobre
a empresa e seus produtos, demonstra menos sensibilidade ao precgo, presta menos atencéo em
marcas e propagandas de concorrentes, e compartilha ideias sobre produtos e servigos com a
organizacdo. Dessa forma, a manutencdo de clientes satisfeitos leva a lealdade, garantindo um
relacionamento mais solido entre cliente e empresa (Bitner, 1992; Alves, 2017).

Considerando a importancia da satisfacdo do cliente para os negocios, a coleta de dados
da avaliacdo do cliente é crucial. Através dessa avaliacdo, a organizacdo pode compreender o
relacionamento com o cliente, identificar falhas processuais e ajustar estratégias para atender
as necessidades dos clientes, promovendo um ciclo de aprimoramento e fidelizag&o.

Os gestores usam dados de feedback dos clientes para estabelecer metas e acompanhar
0 desempenho com base em métricas de satisfacdo e lealdade (Morgan; Rego, 2006). As
empresas coletam informagGes dos clientes por meio de questionarios eletronicos ou de papel
(Baquero, 2022) e podem utilizar instrumentos de analise previamente formulados e validados
em diferentes contextos. Alguns dos modelos mais conhecidos sdo o SERVQUAL ou
SERVPERF (que usam aproximadamente 22 perguntas) ou varias métricas de experiéncia do
cliente o Customer Effort Score (CES), o Customer Satisfaction Score (CSAT), dentre outras
possibilidades de ferramentas para coleta de informacdes acerca da satisfacdo dos clientes.

Embora os métodos citados possam fornecer informacdes valiosas e detalhadas sobre a
experiéncia do cliente, sua complexidade e extensdo podem representar desafios na aplicacao,
tanto em termos de tempo de respostas dos clientes, quanto na analise dos dados coletados.

Diante deste contexto, destaca-se o Net Promoter Score (NPS), valorizado por sua
praticidade e eficiéncia (Vale, 2021). Este método € apresentado como ““single customer metric
you need”, OU “a Unica métrica de cliente que vocé precisa” (tradugdo nossa). Desenvolvido
por Reichheld (2003), o NPS ¢ defendido como uma alternativa eficaz aos métodos complexos

para avaliar satisfacdo e determinar a fidelidade do cliente.
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Trata-se de um procedimento simples, onde os clientes respondem a uma Unica
pergunta: “Qual ¢ a probabilidade de vocé recomendar nossa empresa a um amigo ou cliente”.
Eles escolhem uma resposta em uma escala de 0 a 10 pontos. Os clientes que responderem de
0 a 6 serdo considerados 'detratores’, 7 e 8 'passivos' e 9 e 10 'promotores' (Baquero, 2022).

Devido a sua simplicidade, o NPS é uma ferramenta de baixos custos (Lugondi; Arima,
2018), sendo especificamente benéfica para pequenos empreendimentos. Estes podem utilizar
0 método para medir a satisfacdo do cliente sem incorrer em despesas significativas associadas
a pesquisas mais complexas. Portanto, o objetivo deste estudo é demonstrar a utilizacdo da
métrica Net Promoter Score (NPS) para o monitoramento da satisfacdo e lealdade dos clientes
de um restaurante de pequeno porte.

Em estabelecimentos como bares e restaurantes, principalmente os de pequeno porte, é
importante monitorar a satisfacdo e a fidelidade dos clientes usando métricas claras, como o
NPS. Esses dados podem fornecer insights valiosos para ajustes operacionais e melhorias no
atendimento, o que é essencial para lidar com desafios como a reducdo no fluxo de clientes
observada no primeiro trimestre de 2024, quando o setor teve um desempenho modesto
(Abrasel, 2024).

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1.  Satisfacdo e lealdade como fatores-chave para o desempenho empresarial

Na visdo de Nogueira (2019), os clientes se tornam cada vez mais exigentes, buscando
produtos com maiores qualidades e menores precos, pois sdo abordados diariamente por
concorrentes, com melhores ofertas. Os avangos tecnologicos contribuem para que os clientes
se mantenham informados com aquilo que o mercado estd oferecendo, culminando na busca
pelo o que existe de melhor. O mercado, esta cada vez com menos fronteiras, cada vez mais
globalizado. Esse fato aumenta ainda mais a concorréncia e exige das empresas uma postura
muito competitiva, para que possam fazer frente aos concorrentes do mundo inteiro e satisfazer

clientes. Duarte e Mascena (2021) afirmam que as empresas tém adquirido aperfeicoamento em

9 REMIPE — Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da Fatec
Osasco — V10N°2 out.2024-mar. 2025. pp.219-238.

222



REMIPE IFatec

REVISTA DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS Asasfu
E EMPREENDEDORISMO DA FATEC OSASCO

ISSN:2446-8622
questBes tecnoldgicas, principalmente no uso de ferramentas que mensuram a percepgédo dos
clientes frente aos produtos e servicos consumidos.

De acordo com Barbosa, Trigo e Santana (2015), as organizacdes precisam atender e
satisfazer as necessidades de seus clientes, tomando decisdes que os beneficiem, prestando os
melhores servigos para que continuem a adquirir os produtos/servigcos disponibilizados pela
organizacdo, assim tornando um negocio de sucesso. A importancia de satisfazer o cliente
através do atendimento de qualidade faz a empresa garantir o retorno da pessoa e torna mais
facil realizar a sua fidelizagdo a organizacao.

A satisfacdo do cliente, segundo Kotler e Keller (2019), consiste na sensagéo de prazer
ou desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relacdo as
expectativas daquele que compra. Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2018), a satisfacdo do
cliente é resultado de uma avaliacdo que os consumidores fazem sobre um produto ou servico,
sendo influenciada pelos atributos especificos e pelas percepcdes de qualidade desses produtos
0U Servicos.

A satisfacdo do cliente estd intimamente ligada a qualidade dos produtos e servicos.
Segundo Kotler e Keller (2019), niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais
elevados de satisfacdo dos clientes, o que, por sua vez, impacta positivamente a lucratividade
da empresa. Portanto, a qualidade percebida do produto ou servi¢o € um determinante crucial
para a satisfacdo do cliente e, consequentemente, para a fidelizacdo (Kotler; Armstrong;
Opresnik, 2018).

Na concepcdo de Lima e Melo (2021), a qualidade do atendimento que a empresa
oferece ao cliente pode determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio. No entanto, é
fundamental compreender que o atendimento prestado com qualidade ndo se resume apenas ao
tratamento ou cortesia, mais do que isso, significa acrescentar beneficios a produtos e servicos,
com o objetivo de superar as expectativas do consumidor. Oferecer um atendimento de
qualidade proporciona que o cliente, além de voltar a sua empresa, a indique aos amigos,
aumentando assim a lista de clientes das empresas, porém, um atendimento de méa qualidade
pode ocasionar propaganda negativa da organizacdo e consequentemente perdas de clientes
(Costa; Santana; Trigo, 2015).

9 REMIPE — Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da Fatec
Osasco — V10N°2 out.2024-mar. 2025. pp.219-238.

223



REMIPE IFatec

REVISTA DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS Asasfu
E EMPREENDEDORISMO DA FATEC OSASCO

ISSN:2446-8622

Um bom atendimento aliado a satisfacdo é um aspecto que faz com que os clientes
retornem, por isso, ele deve ser o motivo maior. Quando satisfeitos sdo mais do que simples
consumidores ou clientes, mas sim aliados que defendem a empresa e recomendam a outras
pessoas (Nogueira, 2019). Fica nitido entdo que o atendimento com qualidade realizado com o
publico gera uma maior satisfacdo a ele, e a satisfacdo é um elemento a ser buscado pelas
organizagOes a fim de obterem sucesso em suas atividades.

Um consumidor insatisfeito transmite sua insatisfacdo para varias pessoas e o resultado
alertam-nos para a importancia que se apresenta, nos dias atuais, a satisfacdo e lealdade do
cliente para a sobrevivéncia das organizacfes (Costa; Santana; Trigo, 2015). O cliente que néo
atende a sua expectativa ao adquirir um produto ou receber um servico, tem um grande potencial
negativo que ha de impactar a organizacdo, em escalas ndo somente individual, mas em um
grupo maior de pessoas.

Considerando a influéncia da satisfagdo no bom desempenho das empresas, ela se torna
um dos indices mais importantes para o sucesso empresarial. Para Chauvel (2000), satisfazer
0s clientes € o Unico meio das empresas conseguirem atrair novos consumidores e manté-los.
A manutencédo, leva a lealdade, que representa uma conexao, um relacionamento, entre clientes
e empresas (Bitner; 1992; Alves, 2017).

Dessa forma, a literatura académica demonstra que a qualidade de servicos, a satisfagdo
e a lealdade dos consumidores estdo inter-relacionadas e ndo devem ser estudadas
separadamente (Schuster; Dias; Battistellla, 2016; Meng; Choi, 2016; Alves, 2017). A
qualidade do servi¢co é um precursor da satisfacdo, e a lealdade ao servico € um resultado
variavel da satisfacdo do consumidor (Bragatto, 2013; Cerqueira et al., 2023).

A lealdade representa o nivel mais alto de comprometimento entre o cliente e a empresa,
e ndo deve ser confundida com fidelidade. De acordo com Cerqueira et al. (2023), “quando o
cliente fica satisfeito com o servico recebido e esse nivel de satisfagdo é mantido nos proximos
contatos, ele se torna fiel a organizacdo”. A fidelizacdo é refletida atraves do comportamento
de compra repetida. Por outro lado, a relacdo de lealdade vai além da compra repetida, clientes
leais acreditam nos valores da empresa e tendem a ser mais tolerantes a falhas ocasionais (Rez,
2013).
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Assim, considerando que fatores como satisfacdo e lealdade podem melhorar a
performance das empresas, torna-se importante monitorar e gerenciar esses indicadores (Silva;
Costa, 2020; Morgan; Rego, 2006). Nesse sentido, Morgan e Rego (2006) afirma que os
gestores valorizam meétricas de feedback dos clientes que sdo faceis de compreender e
comunicar, e que tém relacdes preditivas simples e diretas com o desempenho futuro da

empresa, como € o caso da métrica Net Promoter Score (NPS), que sera apresentada a seguir.

2.2.  Net Promoter Score (NPS)

Empresas comprometidas com a qualidade de seus produtos e servigos priorizam
informacdes sobre os niveis de satisfacdo e lealdade dos clientes. Diversas métricas podem ser
Uteis para esse fim, e cabe a empresa identificar a melhor ferramenta a ser utilizada,
considerando seus objetivos, realidade e contexto organizacional. Os especialistas em avaliacéo
de desempenho tém defendido uma série de métricas diferentes de feedback dos clientes
(Morgan; Rego, 2006). Dentre estas, uma das mais difundidas e utilizadas € a Net Promoter
Score (NPS) (Nunan, 2024).

Esta ferramenta estd em uso desde 2003 e € um modelo de pesquisa criado por Fred
Reichheld, diretor da Bain & Company. O Net Promoter Score (NPS) foi popularizado apés a
publicacdo do artigo na Harvard Business Review intitulado "The One Number You Need to
Grow" ou “O Unico Namero que Vocé Precisa para Crescer” (tradugio nossa). O artigo afirma
que as pontuacdes agregadas em um Unico item de pesquisa, "probabilidade de recomendacéo”,
eram 0 nUmero que as empresas precisavam rastrear para medir a satisfacdo e a lealdade dos
clientes (Reichheld, 2003).

Conforme Kumar et al. (2011), o NPS emergiu em um momento de maior
reconhecimento do valor estratégico da satisfacdo do cliente, o que contribuiu para o seu
sucesso. No mesmo sentido, Nunan (2024) afirma que a popularidade do NPS foi impulsionada
por uma série de fatores, destacando-se o fato de ser o conceito certo no momento certo. O autor
destaca ainda que o NPS aproveitou tendéncias como o surgimento de tecnologias de baixo
custo gue permitem a rapida realizacao e analise de pesquisa online ou moveis, além de atender

a necessidade de resolver o problema da diminuigdo das taxas de resposta a pesquisas.
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Em termos de operacionalizagcdo o NPS é uma métrica simples que detém empresas e
funcionarios responsaveis pela forma como tratam os clientes e que quando combinados com
diagnosticos e agdes de acompanhamentos adequados, impulsiona melhorias em fidelizacao de
clientes, permitindo um crescimento rentavel para a organizacao (Silva; Costa, 2020).

A pergunta base para avaliacdo é a seguinte: Numa escala de 0 a 10, qual é a
probabilidade de vocé recomendar a empresa X a um amigo ou colega? (Reichheld, 2011, p.
3). As respostas obtidas a essa pergunta sdo separadas e classificadas para categorizacdo dos
clientes em trés grupos: promotores, neutros e detratores, que diferem em padrdes de
comportamento e atitudes (Reichheld, 2011).

Figura 1. Métrica NPS

Detratores Neutros Promotores
1 2 3 4 5 6 7 8

NPS = % promotores - % detratores

9 10

Fonte: Santos, Lara e Mariani (2018).

Promotores: sdo as pessoas que atribuiram nota 9 ou 10, essas pessoas Sdo as que
conseguem enxergar valor de fato no produto ou servico indicando que se sentem melhor por
utiliza-los, sdo considerados como clientes leais a empresa e que a recomendam constantemente
para amigos e familiares, geralmente utilizam mais de uma vez os servigos da organizagéo ou
compram mais vezes 0s seus produtos. Estdo sempre prontos para defender sua marca nos mais
diversos canais e sempre a utilizam como referéncia.

Neutros: corresponde aos clientes que responderam nota 7 ou 8, estdo passivamente

satisfeitos com o servico ou produto adquirido, porém nao sdo leais a empresa por ndo possuir
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um vinculo de fidelidade com a organizagdo, sendo mais fécil serem atraidos por outras que
oferecem algo similar, mas com um valor mais baixo. Por isso ndo costumam fazer
recomendacOes da empresa a familiares ou amigos. A meta das organizagdes para clientes
neutros é melhorar seus produtos e servigos para transforméa-los em promotores.

Detratores: Estes atribuem a nota de 0 a 6, essas pessoas estdo insatisfeitas com a
experiéncia que tiveram acerca dos servi¢cos ou produtos. Possuem um potencial negativo a
imagem da empresa por fazerem criticas a ela e mostrarem isso a amigos e familiares devido a
sua decepcdo. Dificilmente esse cliente volta a realizar uma compra novamente. Na visdo de
Felipe (2019), as empresas devem dedicar atencdo a este grupo de consumidores, investigando
qual a causa da insatisfacdo por eles apresentada, desculpando-se e apresentando uma possivel
solucdo para o problema. Para os casos em que ndo existe uma solugcdo economicamente viavel,
a empresa deve se atentar para ndo atrair este tipo de cliente novamente.

Apos realizar a categorizagdo dos clientes, Reichheld (2003) recomenda perguntar o que
motivou o cliente a atribuir aquela nota, o intuito é compreender os fatores que influenciaram
sua avaliacdo.

O monitoramento dessa métrica representa uma ferramenta poderosa para mensurar e
gerenciar a lealdade de seus consumidores. O rastreamento do NPS a cada intera¢do do usuério
é (til na medida em que ajuda a identificar mais rapidamente problemas emergentes e a detectar
tendéncias nos seus consumidores para realizar melhorias continuas na experiéncia do cliente
(Casteléo, 2022).

Na concepcdo de Duarte (2023), o NPS tem diversos motivos que justificam o
investimento nessa metodologia. A ferramenta pode ser utilizada por qualquer empresa, de
qualquer porte ou ramo de atividade. O Net Promoter Score permite uma facil compreenséo
pelos clientes, operadores e gestores, tanto na fase de questionario quanto na avaliacdo de
resultados. E uma ferramenta simples que possui poucas perguntas e nio requer muito esforgo
por parte do cliente para responder, devido essa simplicidade, é possivel fazer a avaliagdo dos
resultados de forma répida, ter um feedback mais agil para lidar com problema com mais

eficiéncia.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando que este estudo esta centrado na resolucdo de problemas praticos, é
caracterizado como uma pesquisa de natureza aplicada, conforme citado por Tumelero (2019),
a pesquisa aplicada consiste na realizacao de trabalhos originais que geram conhecimentos para
a aplicacdo préatica dirigida a solucdo de problemas ou objetivos especificos. Caracteriza
também por uma abordagem quali-quantitativa. Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa
descritiva, uma vez que coleta dados especificos e detalhados para descrever a realidade
observada (Vergara, 2016).

A coleta de dados foi realizada por meio de uma pesquisa survey, a qual, de acordo com
Creswell (2010), ¢ ideal para fornecer uma descricdo de tendéncias, atitudes ou opinides, o que
é adequado para os propositos deste estudo. Também foi apresentada uma questdo aberta,
permitindo que os respondentes justifiquem suas respostas, 0 que possibilita 0 acesso ao
feedback dos clientes do estabelecimento analisado.

Os dados foram processados utilizando o método Net Promoter Score (NPS). Seguindo

o0s pressupostos do NPS, foi incluida a seguinte questdo apresentada no Quadro 1:

Quadro 1 - Questao utilizada na pesquisa

Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé recomendaria a nossa empresa?

Respostas:

()0-()1-()2-()3-()4-()5-()6-()7-()8-()9-()10

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a coleta de feedback dos respondentes, foi adicionada a seguinte pergunta no
questionario: Descreva em poucas palavras, o que motivou a sua nota. De acordo com

Reichheld (2011), a formulagdo da questdo aberta dessa maneira ajuda a evitar distor¢des
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provenientes de categorias de respostas pré-concebidas, as quais sdo frequentemente
encontradas em pesquisas de satisfacdo convencionais.

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido utilizando a plataforma Google Forms,
entre os dias 18 de junho de 2024 e 10 de julho de 2024, o qual foi disponibilizado nas
instalacbes do estabelecimento por meio de um QR Code, solicitando aos clientes que
realizassem a avaliacdo apds o atendimento. Ao final deste periodo foram coletas 84 respostas.

Apbs a obtencdo dos dados, estes foram tabulados utilizando a ferramenta Excel, e a
analise foi conduzida com base nos parametros estabelecidos pelo método Net Promoter Score
(NPS). Com base nas notas atribuidas, os clientes foram classificados em promotores, neutros
e detratores. Em seguida calculou-se a diferenca entre o percentual de Promotores e Detratores,
a fim de identificar o nivel de satisfacdo dos clientes.

Ap06s encontrado o numero referente a esse percentual de satisfacao, foi classificado o
resultado em uma das 5 zonas de classifica¢@es, que exemplificam o qudo bem a empresa esta
em relacdo a satisfacdo dos clientes. As zonas sao:

1. Zona de Encantamento — NPS entre 91 a 100

2. Zona de Exceléncia — NPS entre 76 e 90

3. Zona de Qualidade — NPS entre 51 e 75

4. Zona de Aperfeicoamento — NPS entre 1 e 50

5. Zona Critica — NPS entre -100 e 0

Além das duas questfes relacionadas a metrica NPS, foram incluidas mais quatro
questdes para capturar informagdes adicionais. Essas questdes foram avaliadas em uma escala
Likert de cinco pontos, permitindo que os clientes classificassem suas experiéncias como
excelente, boa, regular, ruim ou péssima.

A seqguir, sdo apresentados os resultados e a discussdo com base na analise dos dados

levantados.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O restaurante onde a pesquisa foi conduzida esta localizado na area central de Manaus
e foi inaugurado em 2018. E gerido por um Unico proprietario e conta com uma equipe de 14
funcionérios. O estabelecimento funciona de terca a domingo, atendendo tanto no horario do
almoco quanto no jantar, e também oferece servicos de delivery.

Os resultados para a pergunta principal do NPS, que avalia o quanto os clientes
recomendariam o restaurante, apresentaram os seguintes nimeros: 17 pessoas atribuiram a nota
10 (20,2%); 29 pessoas atribuiram a nota 9 (34,5%); 16 pessoas deram a nota 8 (19,1%); 10
pessoas atribuiram a nota 7 (11,9%); 4 pessoas atribuiram a nota 6 (4,8%); 6 pessoas deram a
nota 5 (7,1%); e 2 pessoas atribuiram a nota 3 (2,4%).

Considerando os principios da meétrica NPS para os dados analisados, os resultados
foram os seguintes:

e Promotores (notas 9 e 10): 54,7% dos clientes
e Neutros (notas 7 e 8): 30,9% dos clientes
e Detratores (notas 0 a 6): 14,4% dos clientes

Logo o resultado do NPS dessa empresa, calculado como a diferenca entre a

porcentagem de promotores e a porcentagem de detratores, foi de 40,3.
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Figura 1 — Classificacdo dos Clientes pelo NPS
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados mostram que mais da metade dos respondentes sdo promotores, indicando um
nivel consideravel de satisfacdo dos clientes. Este grupo provavelmente retorna ao restaurante
e 0 recomenda a outros. Este € um ponto positivo para o estabelecimento, a presenca
significativa de promotores sugere gque o restaurante esta conseguindo construir uma base de
clientes leais. Reichheld (2003) destaca que os promotores, além de serem essenciais para o
crescimento sustentavel do negécio, tendem a ter uma maior tolerancia a falhas ocasionais e
sdo mais propensos a conceder uma segunda chance para a empresa. Deste modo, “é importante
que as empresas mantenham este tipo de clientes entusiasmados, proporcionando-lhes
beneficios e recompensas para os manter ativos” (Casteldo, 2022).

O segundo maior percentual de clientes é composto pelos neutros. Embora este grupo
esteja razoavelmente satisfeito, ndo sdo promotores ativos, o que implica em niveis de lealdade
mais baixos. De acordo com Reichheld (2003), apesar de ndo serem propensos a espalhar
criticas negativas, esse grupo de clientes também ndo estd ativamente recomendando o
estabelecimento a outros. Assim, para 0 caso examinado, aproximadamente 31% dos clientes
estdo passivamente satisfeitos, mas podem optar por trocar os servi¢os do restaurante ou nao o

recomendar. Tendo em vista que estes clientes podem ser facilmente atraidos pela concorréncia,
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Reichheld (2003) ressalta a importancia de converté-los em promotores. Kotler e Keller (2016),
consideram que os clientes neutros podem representar uma base importante, pois sua satisfacao
passiva proporciona espaco para converté-los em promotores leais mediante a promocao de
melhorias na experiéncia do cliente e estratégias de engajamento mais eficazes.

Em se tratando dos detratores, o estabelecimento necessita desprender esforgos para
reduzir o impacto das acdes dos 14% que ndo estdo insatisfeitos com a experiéncia do
restaurante. 1sso porque, alem de serem menos propensos a retornar, eles podem ativamente
desencorajar clientes potenciais em vista (Reichheld, 2003). Nestes casos, Kotler e Keller
(2019) sugerem a implementacdo de um sistema eficaz de gerenciamento de reclamacées e a
tomada de medidas corretivas imediatas. Isso visa converter o nivel de insatisfacdo desses
clientes em satisfacao e reduzir o impacto negativo que eles podem causar.

Quando questionados sobre os motivos das notas atribuidas, o grupo dos promotores
atribuem os resultados das suas avaliagdes principalmente a aspectos relacionados a qualidade
da comida, bom atendimento e um bom custo beneficio, com precos acessiveis. Os clientes
neutros em grande parte, também justificam suas respostas pela qualidade do atendimento e da
comida. Para os detratores as justificativas mais comuns foram relacionadas ao tempo de espera
e a demora para receber o pedido. Este é um aspecto que precisa ser urgentemente trabalhado
pelo estabelecimento, a fim de minimizar o impacto negativo que estes clientes insatisfeitos
podem causar.

Para as perguntas complementares sobre a qualidade da comida, 44% a consideraram
boa, 36,9% excelente, 14,3% regular e 4,8% ruim. Em relacdo ao atendimento, 47,6% o
avaliaram como bom, 32,1% como excelente, 17,9% como regular e 2,4% como ruim. Quanto
ao ambiente do restaurante, 59,5% consideraram bom, 27,4% excelente e 13,1% regular.

O grafico de barras empilhadas (Figura 2) ilustra a distribuicdo percentual das
avaliacOes dos clientes sobre os trés aspectos mencionados: qualidade da comida, qualidade do

atendimento e ambiente do restaurante.
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Figura 2 — Avaliacdo dos clientes por categorias
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Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a maior parte das avaliacbes para a qualidade da comida e do
atendimento estdo concentradas na categoria “Bom”. Também um consideravel percentual para
qualidade da comida e atendimento ¢ apresentado na categia “Excelente”. Elementos estes ja
demonstrados com um aspecto de destaque pelos clientes promotores e neutros. Apesar de nao
ter sido indicado como motivo de justificativa para a pontuacdo NPS atribuida pelos clientes ao
restaurante, um namero consideravel avaliou o ambiente do restaurante como “Excelente” nas
questbes complementares. O que pode ser evidenciado como um ponto positivo para o
estabelecimento, e um indicio de que os proprietarios e gestores devem continuar a investir
neste aspecto, para que os clientes possam valorizar o0 ambiente do restaurante. Isso pode ser
atil para reforcar a percepcdo positiva dos clientes e aumentar o indice NPS.

De acordo com as possiveis classificagdes da NPS, a empresa se encontra na zona de
aperfeicoamento (NPS entre 1 e 50), ou seja, o resultado ndo é agradavel pois os clientes tendem
a nao estar totalmente satisfeitos com a empresa (Reichheld, 2003). Nessa zona 0 maior objetivo
é melhorar seus servicos/produtos e processos para tentar transformar os clientes neutros em

clientes promotores (Oliveira Luz; Andrade, 2018). Na compreensdo de Casteldo (2022) a
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empresa deve melhorar significativamente a sua oferta e a sua relagdo com os clientes. A seguir

sdo apresentadas as conclusdes deste trabalho.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A aplicacao da métrica Net Promoter Score no estabelecimento analisado forneceu uma
visdo sobre a lealdade dos clientes a empresa, mostrando sua disposi¢do para recomendar 0s
servicos. Além disso, permitiu a segmentacdo dos clientes de acordo com seus niveis de
satisfacdo e lealdade, possibilitando a identificacdo das acBes necessérias para cada grupo de
clientes. As perguntas adicionais complementaram a analise, ofereceram uma visdo mais
detalhada sobre a experiéncia do cliente em aspectos como qualidade da comida, do
atendimento e o ambiente do restaurante. Auxiliando na identificacdo direta dos aspectos que
estédo funcionando bem e daqueles que precisam de ajustes.

Destacaram-se como pontos fortes do estabelecimento a qualidade da comida e do
atendimento, aspectos que contribuiram para o expressivo numero de clientes promotores. A
empresa deve continuar a investir nestes fatores para manter a lealdade dos clientes. Apesar de
possuir mais da metade dos clientes avaliados no grupo dos promotores, o indice geral do NPS
da empresa (40,3%) a enquadra da zona de aperfeicoamento, indicando a necessidade de
melhorias significativas, uma vez que a experiéncia do cliente é inconsistente. Esses resultados
foram em parte influenciados pelo indice de clientes neutros e detratores, ainda consideravel.

Nesse sentido, o restaurante precisa medir esfor¢os para melhorar a sua relagdo com 0s
clientes neutros e detratores. O foco principal € para os neutros pois eles representam uma maior
porcentagem de clientes e também sdo mais faceis de se tornarem promotores. Para isso é
preciso ouvir os feedbacks, entender as suas objecdes e tracar metas para torna-los promotores.

Para os detratores a ideia continua a mesma, porém a empresa precisa ter maior cautela
ao lidar com as suas exigéncias, ja que eles representam as pessoas que de fato ndo estdo
satisfeitas com os servigos. Além de conseguir solugdes para seus problemas, neste caso, sendo
destacado como fator critico o tempo de espera e a demora para receber o pedido. A empresa
precisa aprimorar suas estratégias de relacionamento para reconquistd-los e continuar

realizando pesquisas para avaliar a eficacia de suas soluces e estratégias de relacionamento.
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Em suma, através da aplicagdo do NPS, a empresa conseguiu compreender melhor a
experiéncia que o cliente passa ao utilizar os seus servicos, identificando como a empresa é
vista por eles. A ferramenta se apresentou sendo facil e pratica de ser utilizada, trazendo
resultados de forma répida, condizente com a teoria.

E importante destacar que o periodo de coleta de dados coincidiu com um momento de
reformas no estabelecimento, o que resultou em um ndmero menor de respostas do que o
inicialmente previsto. Ainda assim, os dados obtidos fornecem informacdes relevantes sobre a
satisfacdo e lealdade dos clientes e podem servir como base para futuras analises com uma
amostra ampliada.

Como sugestdo para futuras pesquisas, recomenda-se a aplicacdo da ferramenta em dois
periodos distintos, a fim de analisar a evolucéo do resultado do NPS apds a implementacao das
acOes corretivas pela empresa. Além disso, sugere-se a realizacdo de perguntas exclusivamente
para os detratores ao aplicar a ferramenta NPS, a fim de identificar claramente as razdes da
insatisfacdo desses clientes. Essas informag6es podem auxiliar a empresa a corrigir 0S erros

identificados e lidar com os detratores de forma mais precisa.
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