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RESUMO

O NPS ¢é uma metodologia, que vem sendo utilizada por diversas empresas, para medir o
grau de satisfacéo e lealdade de seus clientes. Entretanto a sua aplicabilidade em institui¢cdes
educacionais ainda € pouco conhecida na producéo cientifica. Sendo assim o objetivo deste
estudo constitui em identificar o indice NPS institucional, por curso, e dos professores da
FAGOC, e analisar os resultados levando-se em consideracdo os segmentos dos respondentes
em promotores, detratores e neutros. Em relacdo a metodologia utilizou-se a pesquisa
aplicada, exploratdria, descritiva, bibliografica e estudo de caso instrumental. Para realizar
a pesquisa, elaborou-se um questionario, contendo 03 perguntas fechadas e utilizou-se a
escala numérica de 0 a 10. Para o tratamento das questfes dissertativas, utilizou-se o
software Iramuteq (Interface de R pour Iés Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionnaires), assim como as técnicas de nuvem de palavras e analise de similitude. Com
base nos resultados pode-se concluir que, o NPS institucional foi de 34,04%, classificando a
instituicdo na Zona de Aperfeicoamento. Em relacdo ao curso, considerou-se a média geral
dos onze cursos, e 0 NPS foi de 34,90%, classificando-os na Zona de Aperfeicoamento.
Quanto aos professores, considerou-se a média geral de todo corpo docente, obtendo um
NPS de 45,79%, e classificando-os também na Zona de Aperfeicoamento.
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1 INTRODUCAO

Dentre os varios indicadores que as empresas utilizam para controlar o seu
desempenho no mercado (indicadores de lucratividade; indicadores de efetividade;
indicadores de desempenho de gestdo de projetos; indicadores de desempenho de processo) a
satisfacdo do cliente € um dos principais indicadores, que precisa ser atingida para que um

negocio seja sustentavel, além disso, mensurando-a de forma correta é possivel descobrir
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falhas nos processos da empresa que poderiam passar despercebidas. Por isso é essencial
saber medir esse indicador e agir de acordo com os resultados (TRACKSALE, 2018).

Uma forma de verificar o nivel de satisfacao é realizar pesquisas com 0s consumidores
por meio de questionarios, entrevistas e formularios. Existem varios tipos e modelos
metodoldgicos, que sdo utilizados para realizar a pesquisa de satisfagdo; alguns dos modelos
utilizados em questionérios e pesquisas de opinido sdo: a escala Likert desenvolvida pelo
psicologo americano Rensis Likert (TROJAN; SIPRAKI, 2015); escala SERVQUAL
desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), e escala DINESERV desenvolvida a
partir da escala SERVQUAL (ALVES, 2017).

Outro modelo metodoldgico é o NPS, que foi desenvolvido por Fred Reichheld,
diretor da Bain&Company no final de 2003. Reichheld publicou um artigo na Harvard
Business Review denominado — “The One Number You Need To Grow (O numero de que
VOCé precisa para crescer)” e em 2006 acabou se transformando no livro “A pergunta
definitiva”. O Net Promoter Score é uma métrica com o objetivo de mensurar a satisfacdo
e/ou fidelizacdo dos clientes, e a lealdade dos relacionamentos entre 0s consumidores e as
empresas.

O presente estudo analisa a metodologia NPS na Avaliagdo Institucional Interna da
Faculdade Governador Ozanam Coelho — FAGOC, observando a segmentacdo dos clientes
em trés grupos: promotores, neutros e detratores. Reichheld e Markey (2012, p. 4) ressaltam
que “cada grupo de clientes apresenta um padrdao de comportamento diferente e um conjunto
proprio de atitudes, e cada um requer um conjunto especifico de medidas da empresa”.

Levando em consideracdo a metodologia NPS surge o seguinte questionamento: em
qual zona de classificacdo a FAGOC se encontra? E um segundo problema ainda buscar-se-a
dar resposta, a saber: Qual o grau de satisfagdo dos discentes da FAGOC?

O objetivo deste estudo € identificar o indice NPS institucional, por curso e dos
professores da FAGOC, e analisar os resultados levando-se em consideracdo os segmentos
dos respondentes em promotores, detratores e neutros.

Este estudo se justifica pela importancia em gerenciar o relacionamento com o aluno e
identificar suas necessidades, além de contribuir com a geracdo de informagdes que irdo
auxiliar a FAGOC em sua tomada de decisdo. A partir dessas informacgdes foi possivel
identificar novos pontos de melhorias na oferta de seus servicos, tratamentos de anomalias e
problemas, e os pontos de insatisfacdo poderdo ser tratados mais rapidamente. O estudo
também mostra sua importancia na contribuicdo para o ambito académico, pois podera servir

como fonte de consultas por pesquisadores, profissionais, discentes e docentes.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A métrica Net Promoter Score

Para medir o grau de satisfacdo e lealdade de clientes, uma das métricas utilizadas € o
Net Promoter Score - NPS desenvolvido por Reichheld em 2003 apresentando um método
pratico e alternativo aos questionarios de avaliacdo de clientes, que em geral sdo considerados
extensos. (OLIVEIRA; SANGUINETO; SANTOS, 2015, p. 7; COSSA, 2016 p. 10 e
ALMEIDA, 2014 p. 11).

O conceito foi desenvolvido a partir de estudos de caso realizados em empresas
americanas onde Reichheld e sua equipe buscavam identificar quais perguntas obtinham
maior relacdo estatistica em casos de recompra e indicacdo para colegas, amigos e familiares.
Através desta pesquisa aplicada em 14 empresas e analisando as respostas de
aproximadamente 4.000 clientes, foi possivel observar que em 11 dessas empresas a pergunta
mais efetiva dentre as que foram apresentadas foi: “ Quédo provavel é que vocé recomendaria a
empresa X para um amigo ou colega? ”. A ideia em torno desta pergunta é fazer com que o
cliente faca uma recapitulacdo da experiéncia que teve, pois, ninguém recomenda algo ruim
para um colega, amigo ou familiar. (REICHHELD, 2003; MIZUTANI, 2016; MELNIC,
2016)

A métrica evoluiu ficando conhecida como Net Promoter System, um sistema flexivel
e adaptavel, pois, se a empresa considerar ser necessario, é possivel adaptar a pergunta base
“Qual ¢ a probabilidade” de acordo com suas configura¢des, como demonstrado na Figura 1.
(REICHHELD; MARKEY, 2012).



Figura 1 - Pergunta feita pela Tracksale utilizando NPS
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Fonte: TRACKSALE, 2018

Verificou-se também o uso de escalas diferentes, como a Enterprise, que utiliza escala
de zero a cinco, e a Progressive, que utiliza escala de um a cinco, para conservar a base das
pesquisas anteriores. Porém, a maioria das empresas que utilizam o NPS adotam a escala de
zero a dez, sendo considerada a de melhor interpretacdo tanto para clientes quanto para os
funcionérios, e proporciona maior facilidade de andlise quando os resultados obtidos séo
comparados com os de outras empresas. (REICHHELD; MARKEY, 2012; MIZUTANI,
2016).

Com base na metodologia, uma segunda pergunta de caréater dissertativo, deve ser feita
para entender o motivo da nota na avaliacdo: “Qual ¢ o motivo mais importante para nota que
vocé deu?” Essa questdo, auxilia a empresa na busca de solugbes para problemas
apresentados, considerando as respostas de clientes detratores prioritarias em relacdo as
respostas de clientes promotores (REICHHELD, 2003; OLIVEIRA; SANGUINETO;
SANTOS, 2015).

Outra pergunta poderd ser acrescentada, sendo sugerido o seguinte modelo: “Qual a
principal a¢@o corretiva que faria vocé nos recomendar?” Com suas proprias palavras o cliente
evita que sua resposta seja distorcida; descreve a sua insatisfagdo com o produto, servigo e/ou
empresa e faz recomendacdes. Estas perguntas nédo interferem na nota do cliente e servem
apenas para fins de diagnostico. (REICHHELD; MARKEY, 2012).

2.1.1 Satisfacao e lealdade
Por ser um elemento importante nas decisfes estratégicas de organizac6es publicas e

privadas, a satisfacdo do cliente tem atraido a atencdo de pesquisadores e empresarios, e,



segundo pesquisas é considerada um dos principais determinantes nas futuras intencdes do
consumidor. (TINOCO; RIBEIRO, 2014, p. 104; BORNIA; JUNIOR, 2011, p.541).

A satisfacdo € o resultado entre, experiéncia e expectativa em um processo de compra,
onde o consumidor analisa o nivel de prazer obtido desde a escolha; ap6s a compra; no
periodo de uso, e ap6s o0 uso do produto ou servico. (FREDERICO et al., 2014, p. 109;
KOTLER, 1998, p. 53).

Segundo Juran (1997, p. 7) a satisfacdo “é o resultado alcancado quando as
caracteristicas dos produtos correspondem as necessidades dos clientes. Impactam as vendas,
a participagdo no mercado e, consequentemente, os resultados financeiros”. Além disso,
vantagem competitiva; melhor reputacdo no mercado; menor custos na atracdo de novos
clientes sdo alguns beneficios percebidos quando a satisfacdo € alcancada (SOUZA;
GONCALVES; GOSLING, 2013, p. 115), tornando-se indispensavel no desenvolvimento da
lealdade (OLIVER, 1999).

A lealdade esta relacionada com a atitude de compra e recompra, ap6s a satisfacao ser
atingida (MANGINI; URDAN; SANTOS, 2017, p.213). A lealdade ainda pode ser definida
como

A existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar
novamente um produto ou servigo consistentemente, no futuro, e, assim,
causar compras repetidas da mesma marca ou da mesma empresa, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing terem o potencial de causar
comportamento de mudanga. (OLIVER, 1997 apud SOUZA; GOSLING;
GONCALVES, 2013)

2.2 Analise dos resultados NPS

Os resultados apurados pelo método NPS, permitem as institui¢cGes classificarem os
seus clientes em 3 tipos: promotores, neutros e detratores (vide Figura 2). Promotores séo
pessoas que avaliam a empresa com notas 9 ou 10, demonstrando que estdo altamente
satisfeitas, realizardo novas compras, e recomendardo a marca para colegas, amigos e
familiares, a empresa precisa empenhar-se para manter estes clientes e tracar estratégias para
atrair novos promotores (OLIVEIRA; SANGUINETO; SANTOS, 2015, p. 8; ALMEIDA,
2014, p. 13).

Neutros ddo nota 7 ou 8, estdo parcialmente satisfeitos e podem mudar para o
concorrente a qualquer momento, para transforma-los em promotores a empresa precisa
melhorar seus servigos, produtos e processos. Detratores sdo pessoas que ddo nota 6 ou

inferior, seu nivel de satisfacdo é baixo, estdo decepcionados, tendem a ndo ter um novo



relacionamento com a empresa e ndo irdo a recomendar para colegas, amigos e familiares. E
necessario avaliar o feedback e verificar o que pode ser feito para que a insatisfacdo seja
amenizada (REICHHELD, 2003; REICHHELD; MARKEY, 2012; ALMEIDA, 2014,
KROLL et al., 2015; MIZUTANI, 2016.).

Figura 2 - Classificacdo dos clientes segundo a metodologia NPS
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Além de classificar os clientes em promotores, neutros e detratores o NPS possibilita a
identificacdo dos lucros obtidos em: Lucros ruins, aqueles provenientes de clientes detratores
que apesar de fecharem negdcio, se sentem maltratados a ponto de reduzirem suas compras e
divulgarem sua insatisfacdo para seus colegas, amigos e familiares; lucros bons, obtidos por
clientes promotores que entusiasmados com a marca, realizam novas compras e incentivam
colegas, amigos e familiares a comprarem daquela empresa. E preciso entender que detratores
geram custos adicionais dificultando o crescimento e desmotivando funcionarios com suas
reclamacdes. (REICHHELD; MARKEY, 2012; ALMEIDA, 2014).

O NPS podera ser dividido em subcategorias quando por exemplo, a empresa achar
necessario calcular o NPS relacionado ao género feminino, que adquiriu o produto Z, mora na
regido X, e foi atendido pelo funcionario Y. Para que isto seja possivel é necessario coletar

algumas informagdes como: dados da equipe (funcionarios, setor, unidade); dados geogréficos



(cidades, estados, regides e paises); dados demogréficos (sexo, idade, estado civil e etc) e
dados do produto (prego, ticket médio, categoria e etc.). (TRACKSALE, 2018).

Para obter o indicador NPS, deve ser calculado o percentual de clientes promotores (P)
e subtrai-lo do percentual de clientes detratores (D) (REICHHELD; MARKEY, 2012 p. 5;
MIZUTANNI, 2016 p. 51; COSSA, 2016 p. 11) de forma esquematica tem-se:

NPS=P—-D

Ao fim do processo o fechamento do ciclo é essencial, pois, quando o cliente responde
a uma pesquisa, aguarda um retorno por parte da empresa, € uma segunda oportunidade para
melhorar a experiéncia com a empresa. Os dados serdo analisados para encontrar 0S
problemas destacados; as sugestfes; os comentarios e como esta a solidificacdo da marca no
mercado. O feedback é realizado seguindo a ordem de detratores, neutros e promotores com o
objetivo de converter clientes detratores e neutros em promotores. (OLIVEIRA;
SANGUINETO; SANTOS, 2015; TRACKSALE, 2018).

Para Reichheld e Markey, (2012 p.129) "“fazer da avaliagdo dos clientes parte das
atividades diarias regulares e, depois, fechar o ciclo conversando com cada cliente
individualmente e adotando a acdo apropriada” é a chave mais importante para obter avanco
no NPS.

Assim é essencial a leitura de todos os comentérios, recomenda-se 0 uso de
ferramentas que selecionam os comentarios de acordo com a frequéncia de palavras-chave,
gerando um relatério que, serd analisado para estabelecer as questes prioritarias e o0s itens
que terdo atencdo dos executivos e diretores. (REICHHELD; MARKEY, 2012, p. 135)

Diretoria e lideranca ndo sdo o0s unicos responsaveis pelos resultados do NPS, o
envolvimento dos funcionarios, desde o nivel operacional até o nivel estratégico € essencial,
todos devem estar motivados e envolvidos para alcancar este objetivo. Para isso algumas
empresas desenvolveram um processo de medir o Net Promoter Score de seus empregados
(eNPS) reformulando a pergunta da seguinte forma: ‘“Numa escala de 0 a 10 qual a
probabilidade de vocé nos recomendar como um lugar para trabalhar ?” Acompanhada de
outras duas perguntas “Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria a lideranca da
nossa empresa como uma boa pessoa para trabalhar ?”; “Em uma escala de 0 a 10, o quanto
vocé recomendaria o nosso produto ou servigo a um amigo ou familiar?” (REICHHELD;

MARKEY, 2012; DENNING, 2011).



As empresas que apresentaram os maiores indices de NPS relacionados aos clientes
demonstraram um alto indice de NPS entre seus empregados. Observa-se que o envolvimento
do funcionario proporciona lealdade, reducdo de custos, aumento da produtividade e de ideias
criativas e é fundamental para a conquista da lealdade do cliente. (REICHHELD; MARKEY,
2012, p.120).

2.4 Resultados do NPS

O indicador NPS varia de -100 a 100 (Quadro 1), e o enquadramento de classificagdo
das empresas se divide em Zona Critica (entre -100 e 0) possuem mais clientes detratores do
que promotores, neste caso as empresas devem estar atentas as atitudes de seus consumidores
e elaborar planos de acdo que proporcionem uma melhor experiéncia aos seus clientes; Zona
de Aperfeicoamento (entre 1 e 50) o nimero de clientes promotores e detratores sdo similares,
possuem facilidade de crescimento de NPS se trabalharem da forma correta; Zona de
Qualidade (entre 51 e 75) possuem mais clientes promotores do que detratores, estdo sempre
preocupados em oferecer um servico de qualidade que satisfaca seus consumidores e Zona de
Exceléncia (entre 76 e 100) as empresas que atingem esta classificagdo ocupam lugar de
destaque no mercado e sdo referéncia em experiéncia do cliente (TRACKSALE, 2018).

Quadro 1 - Zonas de classificacdo segundo a metodologia NPS

NPS Zonas de Classificagdo do NPS
Entre 76 e 100 Zona de Exceléncia
Entre 51 e 75 Zona de Qualidade
Entre 1 e 50 Zona de Aperfeicoamento
Entre -100 e 0 Zona Critica

Fonte: adaptado de TRACKSALE (2018)

Empresas como Apple, American Express, Amazon e Facebook sdo lideres em seus
mercados e tém adotado esta métrica para medir o envolvimento de seus clientes com sua
marca (REICHHELD; MARKEY, 2012; DENNING, 2011; RAASSENS; HAANS, 2017),
segundo dados da SATMETRIX (2011), o Net Promoter Score das empresas citadas, esta
acima da média obtida por seus concorrentes, conforme demonstrado na Tabela 1.



Tabela 1 - NPS e lideres por segmento no mercado americano

Setor NPS mais baixo NPS médio NPS mais alto Empresa lider no setor
Companhias aéreas -12% 15% 60% Jet Blue / Southwest
Seguro de automoveis 21% 35% 73% USAA
OperacOes bancarias -13% 18% 87% USAA
Corretagem e investimento 7% 35% 56% Vanguard
TV acabo e satélite -25% -3% 28% Verizon
Servico de telefonia celular -8% 19% 41% MetroPCS
Hardware 9% 32% 72% Apple
Software 15% 31% 44% Symantec
Cartdes de crédito -20% 9% 41% American Express
Lojas de departamento 4% 46% 77% Costco
Supermercados 24% 49% 82% Trader Joe’s
Planos de satde -24% -5% 28% Kaiser Permanente
Seguro de proprietério 16% 27% 78% USAA
Servigo de Internet -30% -4% 13% Verizon
Seguro de vida -20% 0% 19% State Farm
Pesquisa e informacdes on-line 25% 43% 53% Google / Facebook
Compras on-line 21% 47% 70% Amazon
Lanchonetes 20% 11% 62% Chick-fil-A

3 METODOLOGIA

Fonte:

3.1 Classificacdo metodologica

adaptado de SATMETRIX (2011)

A pesquisa foi classificada como aplicada, pois, tem interesse pratico na aplica¢do dos

resultados na solucdo de problemas que acontecem na realidade (VILACA, 2010) e possui
abordagem quantitativa, uma vez que "€ apropriada para medir tanto opinifes, atitudes e
preferéncias como comportamentos™ (ZANELLA, p. 89, 2006).

Quanto aos fins, a pesquisa classifica-se como exploratdria e descritiva. As pesquisas
exploratorias sdo realizadas, em areas onde h& pouco conhecimento acumulado e
sistematizado (VERGARA, 2010). Descritiva por buscar descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno, estudar as caracteristicas de um grupo, proporcionar
uma nova visdo do problema, e sdo também as mais requeridas por instituicdes educacionais
(GIL, 2009).

Quanto aos meios, a pesquisa classifica-se como bibliografica e estudo de caso
instrumental. Com base nas leituras realizadas, estabeleceu-se um modelo tedrico de
referéncia sobre o tema em questdo, que pode ser utilizado como material para analise da

pesquisa (VERGARA, 2010). O estudo de caso instrumental, em sua finalidade, busca



compreender e otimizar um caso, pelo interesse em promover algo mais amplo, uma vez que
ele pode fornecer insights sobre um contexto. (MAZZOTT]I, 2006).

3.2 Procedimentos metodoldgicos

Para o tratamento dos dados utilizou-se da metodologia NPS, que possui uma pergunta
base denominada: “Qual ¢é a probabilidade de vocé recomendar a empresa X para um amigo
ou colega?” Entretanto, para Reichheld e Markey (2012), esta pergunta pode ser adaptada de
acordo com as configuracbes da empresa. Para realizar a pesquisa, elaborou-se um
questionario, contendo 03 perguntas fechadas e utilizou-se a escala numérica de 0 a 10 (ver
Quadro 4).

Quadro 4 — Perguntas adaptadas conforme a metodologia NPS

Pergunta N° Pergunta realizada

Em uma escala de 0 a 10 qual a probabilidade de vocé recomendar a
FAGOC para um amigo ou colega?

Qual o motivo mais importante para nota que vocé deu?
Em uma escala de 0 a 10 qual a probabilidade de vocé recomendar o

1

2 .
Ccurso de XXXXXXXXXXX para um amigo ou colega?
Qual o motivo mais importante para nota que vocé deu?
3 Em uma escala de 0 a 10 qual a probabilidade de vocé recomendar as

aulas do professor XxXxxx XXxx XXXx para um amigo ou colega?
Qual o motivo mais importante para a nota que vocé deu?
Fonte: Elaborado pelos autores

A pergunta 1 esta relacionada a instituicdo, a pergunta 2 esta relacionada aos onze
cursos oferecidos: Administracdo; Ciéncias Contabeis; Ciéncia da Computacdo, Educacao
Fisica Bacharelado; Educacdo Fisica Licenciatura; Direito; Jornalismo; Medicing;
Odontologia; Pedagogia e Psicologia, e, a pergunta 3 esta relacionada ao corpo docente.

O questionario foi aplicado no periodo de 04 a 18 de junho de 2018, e ficou disponivel
para ser acessado pela plataforma extranet da IES denominada de Sistema Integrado de
Gestdo Académica (SIGA). Nesta plataforma, o aluno realiza o acesso com login e senha para
responder ao questionario, entretanto, o processo é totalmente sigiloso. Para o calculo
amostral, considerou-se um erro de 3%, e confiabilidade de 95%, que segundo Barbetta
(2007), gera um alto nivel de credibilidade nos resultados para amostra aleatdria simples e foi

calculado de acordo com as férmulas:



Férmula 1 Férmula 2

N x ng
- n=
0—_2 N+ ng

Onde:
E, = limite superior para o erro amostral (0,10);
n = nimero de elementos da amostra (= 72);

N = numero de elementos da populacédo (254).

A populagdo de estudo, abrange 1.915 alunos, dos onze cursos de graduagdo da
Faculdade Governador Ozanam Coelho em Uba-MG. A partir das Formulas 1 e 2, obteve-se o

numero de elementos da amostra, de aproximadamente 704 alunos.

3.2 Uso da ferramenta IRaMuTeQ

Para o tratamento das questdes dissertativas, utilizou-se o software Iramuteq (Interface
de R pour Iés Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), criado por
Pierre Ratinaud, em 2009. Salviati (2017) define o IRaMuTeQ como:

Um software gratuito de codigo fonte aberto, licenciado por GNU GPL (v2),
que utiliza o ambiente estatistico do software R. Assim como 0s outros
softwares de fonte aberta, ele pode ser alterado e expandido por meio da
linguagem Python (www.python.org). Ele é utilizado no estudo das Ciéncias
Humanas e Sociais e utiliza 0 mesmo algoritmo do software Alceste para
realizar andlises estatisticas de textos, porém, incorpora, além da CHD -
Classificacdo Hierdrquica Descendente, outras anélises lexicais que auxiliam
na analise e interpretacdo de textos.

Para andlise dos conteudos dissertativos, foram aplicadas as técnicas de nuvem de
palavras, que agrupa e classifica as palavras de acordo com sua frequéncia; e, a analise de
similitude, que se baseia na teoria dos grafos e possibilita identificar ocorréncias e indicactes
da conexidade entre as palavras (CAMARGO; JUSTO, 2013).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Resultados da Avaliagdo Institucional Interna



A Faculdade Governador Ozanam Coelho (FAGOC), esta localizada na cidade de
Uba, regido da Zona da Mata mineira e atualmente oferece onze cursos nas areas de salde,
humanas e exatas. A ldentidade Organizacional da Institui¢do tem como missdo: “Promover
com exceléncia a educacao integral e de qualidade, formando profissionais competentes e
éticos, fomentando o desenvolvimento socioecondmico nacional”, visdo: “Ser referéncia
como Centro Universitario”, negocio: “Oferecer ensino de qualidade para realizar sonhos”, e
valores: “Etica, respeito, credibilidade, simplicidade, comprometimento e transparéncia”.
Além disso, a FAGOC investe em acdes que possam promover a qualidade de seus cursos.
(FAGOC, 2018).

A Auvaliacdo Institucional comegou a ser realizada no ano de 2011, e é coordenada
pela CPA (Comissdo Prépria de Avaliacdo). Era aplicado um questionario que continha uma
média de 70 perguntas, e foi utilizado até o ano de 2017. Em 2018, aplicou-se a metodologia
NPS na Avaliacdo Institucional, assim, foi possivel reduzir significativamente o nimero de
perguntas dos questionarios utilizadas nas avalia¢des anteriores.

Utilizando a metodologia NPS pode-se identificar os indicadores da Institui¢do, dos
cursos e dos professores da FAGOC, conforme demonstrado na Tabela 2. A amostra final
resultou em 1.463 alunos respondentes, proporcionando alto nivel de confiabilidade (95%) e
baixo erro amostral (inferir a 3%), considerando que o nimero de elementos da amostra,
calculado segundo Barbetta (2007), foi de = 704 em uma populacdo abrangendo 1.915
alunos.

Em relagdo a pergunta 1 “Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar a FAGOC para um amigo ou colega? ” Obteve-se 769 promotores, 423 Neutros e
271 Detratores; classificando a Instituicdo na Zona de Aperfeicoamento. Ha de se observar
que o numero de Promotores é superior ao numero de Detratores, e nestas condi¢Ges, segundo
a Tracksale (2018), as empresas possuem facilidades de crescimento do NPS se trabalharem

da forma correta.

Tabela 2 — NPS da Faculdade Governador Ozanam Coelho

NPS

(P-D) Total

Perguntas Promotores Neutros Detratores

Em uma escala de 0 a 10, qual a 769 423 271 ( ) 1463
probabilidade de vocé recomendar a (55 spoy  (28.91% 1o o, 34,04%) 100 00%
FAGOC para um amigo ou colega? (52,56%) ) (18,52%) (100,00%)

Fonte: Dados da pesquisa



A pergunta 2, foi direcionada aos onze cursos oferecidos pela instituicdo:
Administracdo; Ciéncias Contébeis; Ciéncia da Computacdo, Educacdo Fisica Bacharelado;
Educacdo Fisica Licenciatura; Direito; Jornalismo; Medicina; Odontologia; Pedagogia e
Psicologia, e os resultados estdo identificados na Tabelas 3.

Considerando a média geral dos onze cursos, 0 NPS foi de 34,91%, classificando-o0s
na Zona de Aperfeicoamento. Entretanto dos 11 cursos oferecidos pela FAGOC, 04 foram
classificados na Zona de Qualidade: Administracdo, Educacéo Fisica Bacharelado, Psicologia,
e Ciéncias Contabeis, sendo este com o maior NPS (60,88%) dentre todos os cursos da
Instituicdo.

Os cursos de Medicina, Direito, Ciéncia da Computacdo, Pedagogia, Odontologia e
Educacdo Fisica Licenciatura classificam-se na Zona de Aperfeicoamento. Observa-se

também que o curso de Jornalismo foi o Unico classificado na Zona Critica.

Tabela 3 — Resultado do NPS dos cursos

- Promotores Neutros Detratores NPS Zona de
MEDIA GERAL ®) (N) (D) (P-D)  Classificagao
Em uma escala de 0 a 10
tocé recomentar o cuso /%8 397 278 (o) 1463
46 XO000KXXXXX Dara um (53,88%) (27,14%) (18,98%) ’ (100,00%)
p
amigo ou colega?
Curso Promotores Neutros Detratores NPS Zong de~
P) (N) (D) (P-D) Classificagédo
Administracao 61,87% 27,34% 10,79% 51,07% 7.Q.2
Ciénc. Contabeis 67,39% 26,09% 6,52% 60,88% 2.Q:3
Jornalismo 17,65% 35,29% 47,06% -29,41% zc.*
Ciénc. da Computacéo 57,29% 19,79% 22,92% 34,37% ZA°
Ed. Fisica Lic. 53,73% 37,31% 8,96% 44,78% ZA°
Ed. Fisica Bac. 63,48% 27,53% 8,99% 54,50% 2.Q.3
Direito 48,41% 23,67% 27,92% 20,50% ZA°®
Psicologia 67,16% 20,90% 11,94% 55,20% 2.Q2
Medicina 38,89% 35,04% 26,07% 12,82% ZA°
Pedagogia 56,86% 21,57% 21,57% 35,31% ZA>
Odontologia 60,00% 24,00% 16,00% 44,00% ZA°

Fonte: Dados da pesquisa

$7ona de Qualidade
*Zona Critica
5Zona de Aperfeicoamento



Em relagdo a Pergunta 3, “Em uma escala de 0 a 10 qual a probabilidade de vocé
recomendar as aulas do professor XxXxxx XXxx XXXx para um amigo ou colega? ” Considerou-
se a media geral de todo corpo docente (em torno de 120 professores) para andlise dos
resultados. Assim o nimero de Promotores foi de 902, Neutros 329 e Detratores 232,

classificando-os na Zona de Aperfeicoamento.

Tabela 5 — NPS da Faculdade Governador Ozanam Coelho

NPS

Perguntas Promotores Neutros Detratores (P-D) Total
Em uma escala de 0 a 10 qual a
probabilidade de vocé recomendar 902 329 232 1463

as aulas do professor xxxxx xxxx (61,65%) (22,49%) (15,86%) (45,79%)
XXXX para um amigo ou colega?

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Analise dos resultados descritivos

O corpus geral do resultado descritivo institucional foi constituido por 413 textos,
separados em 446 segmentos de textos, com aproveitamento de 360 textos (87,17%).
Emergiram 5.873 ocorréncias (palavras, formas ou vocéabulos), sendo 1.256 palavras distintas
e 738 com uma unica ocorréncia. O contetudo analisado foi categorizado em trés classes:
Classe 1, com 88 textos (24,44%); classe 2, com 59 textos (16,39%); classe 3, com 120 textos
(33,33%) e classe 4 com 93 textos (25,83%).

Em seguida, foi analisada a nuvem de palavras (vide Figura 3) obtida por meio dos
discursos dos participantes. Pode-se verificar que as palavras que se destacaram foram:
“professor” (114), “aluno” (108), “faculdade” (101), “ensino”(85), “bom™ (79), “estrutura”
(77), “instituigdo” (74), “qualidade” (71), “muito” (66), “otimo” (52) e “curso” (52),
mostrando que o0 para 0s respondentes, a satisfacao esta atrelada a diversos fatores, e embora
aparecam conceitos positivos como “bom”; “qualidade”, “o6timo” e “excelente”, nota-se 0

conceito negativo “ndo”, corroborando com o NPS de 34,04% obtido na pesquisa,

classificando a instituicdo na Zona de Aperfeicoamento.



Figura 3 — Nuvem de palavras
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Fonte: Dados da pesquisa

Na anélise baseada na teoria dos grafos, realizada através das respostas dissertativas da
pergunta direcionada ao corpo docente, o corpus geral foi constituido por 94 textos,
separados em 779 segmentos de textos, com aproveitamento de 722 segmentos de textos
(92,68%). Emergiram 27.358 ocorréncias (palavras, formas ou vocébulos), sendo 3.136
palavras distintas e 1.635 com uma Unica ocorréncia. O conteudo analisado foi categorizado
em seis classes: Classe 1, com 88 textos (17,2%); classe 2, com 59 textos (15%); classe 3,
com 120 textos (11,6%); classe 4 com 93 textos (27,3%); classe 5 com x textos (13,7%) e
classe 6 com x textos (15,2%).

Observou-se o destaque da palavra “aula”, dela se ramificam outras como “professor”,
“aluno”, “matéria”, “ndo”, “conteudo” e “sempre”. Nesse sentido, as respostas dos
participantes, sdo inerentes a sala de aula, local onde o aluno possui maior relacionamento
com a IES. Aspectos fundamentais s@o observados, entre eles a ligacdo que os alunos fazem
das palavras em destaque com adjetivos de qualidade. Outros aspectos também observados
sdo: reconhecimento da qualificacdo do corpo docente e o ambito negativo ligado as

avaliaces académicas como demonstrado na Figura 4.



Figura 4 — Anélise de Similitude entre as palavras
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Fonte: Dados da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou identificar a classificacdo do NPS institucional, por curso, e dos
professores da FAGOC, e analisar os resultados levando-se em consideracdo os segmentos
dos respondentes em promotores, detratores e neutros. Observa-se que nos trés indicadores
analisados, o nimero de promotores foi superior ao numero de detratores.

Com base nos resultados obtidos, conclui-se que o NPS institucional foi de (34,04),
classificando a Instituicdo na Zona de Aperfeicoamento. Apesar do nimero de promotores ser

superior ao de detratores a Faculdade deve buscar seu aperfeicoamento, por meio de



capacitacOes, parcerias, contratacdo de empresas especializadas (consultorias), etc para que
seu NPS fique em no minimo 51, o que a classificaria ha Zona de Qualidade.

Em relacdo aos cursos de graduacao, considerou-se a média geral dos onze cursos, € 0
NPS médio foi de 34,90, classificando-os na Zona de Aperfeicoamento, porém, dos onze
cursos oferecidos, 1 foi classificado na Zona Critica, 5 classificam-se na Zona de
Aperfeicoamento e os outros 5 classificam-se na Zona de Qualidade, observa-se que 0 curso
de Ciéncias Contabeis obteve o maior NPS (60,88).

Neste sentido o indicado é a maior integracdo entre os cursos, na medida em que
cursos com menor indice possam se inspirar nas boas praticas dos cursos que obtiveram
melhor classificacao.

Quanto aos professores, o NPS foi de 45,79 classificando-os também na Zona de
Aperfeicoamento. Obteve-se este resultado, considerando a média geral do corpo docente da
instituicdo. Entretanto, se considerarmos a classificacdo individual dos professores, teremos
representantes nos quatro segmentos de classificacdo (Zona Critica, Zona de
Aperfeicoamento, Zona de qualidade e Zona de Exceléncia). Sendo assim cabe a autocritica, 0
dialogo continuo com os alunos, e o feedback com a coordenacéo de curso.

J& na andlise qualitativa, verificou-se que a palavra “professor” se destaca nas
respostas dissertativas dos alunos, sendo mencionada 114 vezes na pergunta 1 direcionada a
instituicdo, 137 vezes na pergunta 2 direcionada aos cursos e 489 vezes na pergunta 3
direcionada ao corpo docente. Para os alunos as aulas dos professores tém influéncia quanto
ao recomendar ou ndo a IES e também reconhecem a importancia do professor em um
processo de ensino e aprendizagem.

Pelos resultados, pode-se concluir que é o professor que instiga o aluno a descobrir sua
potencialidade e a relacionar o contetdo adquirido em sala de aula aplicando-o em sua area de
atuacao.

As limitacGes da pesquisa recaem sobre trés pontos: 0 anonimato das respostas, que
impossibilita a empresa a adotar uma acéo apropriada junto ao aluno, a ndo estratificacdo das
questdes dissertativas, pois ndo foi possivel segmentar as repostas de acordo com 0s grupos
de promotores, neutros e detratores, e a impossibilidade de comparagdo com outra IES,
considerando que ha poucos estudos do NPS aplicado em IES.

Para estudos futuros recomenda-se aplicar no proximo semestre a metodologia NPS,
de forma a verificar se houve altera¢cbes no indicador. Realizar a avaliagdo continuada e
mensurar indicadores que possam quantificar a IES ao longo do tempo € necessario para a

melhoria continua e para a correcdo de possiveis problemas. Recomenda-se ainda a realizacao



de estudos qualitativos que alisem de forma segmentada o contetdo dissertativo em cada um
dos trés grupos (detratores, neutros e promotores).
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