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Adaptacién de la escala
de 10 puntos del Net Promoter Score
para su uso en encuestas por medio
de SMS en teléfonos moviles

Recientemente llevamos a cabo un estudio Antecedentes

detdiistaccionce dle,ntes SISO CIEER En diciembre de 2003 Frederick Reichheld publico el articulo
cuestas por SMS. Debido a que las encuestas “The One Number You Need To Grow” (El nimero que necesitas
por medio de SMS deben ser cortas y senci- para crecer) en la revista Harvard Business Review (HBR). A par-
llas utilizamos una escala de seis puntos para tir de entonces, el NPS se ha convertido en uno de los indica-

medir el Net Promoter Score (NPS) en vez de dores de satisfaccion y lealtad del Fllgnte mas utilizados en el
: mundo. Se basa en una pregunta Unica:
la escala acostumbrada de diez puntos. Este

texto comparte nuestros aprendizajes. Utilizando una escala del 0 al 10 donde 0 es nada proba-
ble y 10 muy probable, ;Qué tan probable es que nos re-
comiendes con familiares y amigos?




Con base en la respuesta, los clientes se agrupan en tres categorias.
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El NPS se calcula restando el porcentaje de detractores del
porcentaje de promotores.

NPS = Porcentaje de promotores — porcentaje de detractores.

En su articulo, Reichheld menciona que llevé a cabo una inves-
tigacion de dos afos, juntamente con Satmetrix y Bain & Co.,
con mas de 400 compaiias en mas de una docena de indus-
trias por medio de un cuestionario breve, enviado por correo
electrénico a una base de datos obtenida de fuentes publicas.
Este cuestionario gener6 entre 10,000 y 15,000 respuestas
cada trimestre, que después fueron analizadas para identificar
si habia alguna correlacién entre las conductas reportadas —
patrones de compra y recomendacion-y el crecimiento de la
compafia.

Los resultados mostraron que, en general, la pregunta que
mejor correlacionaba el comportamiento con el crecimiento
de la compaiia era: ;Qué tan probable es que usted recomien-
de (la compafiia X) a un amigo o colega?, seguida por dos pre-
guntas del cuestionario: ;Qué tan fuertemente estad de acuer-
do con (la comparia X) merece su lealtad? y ;Qué tan probable
es que usted continlie comprando los productos/servicios de
(la compania X)?

Las principales consideraciones para elegir la escala mencio-
nada de diez puntos fueron que:

"Debia ser intuitiva para los clientes cuando asignan grados
y para los empleados y colaboradores responsables de la
interpretacién de los resultados y toma de acciones".

También "debia ser tan facil de entender que aun personas
fuera de las companiias, como inversionistas, reguladores, y
periodistas, entendieran los mensajes basicos sin necesitar
un manual y un resumen estadistico".
Reichheld reconoce que, aunque la pregunta sobre si “re-
comendaria” demostré ser la mas efectiva para determinar
la lealtad y predecir el comportamiento, no mostré serlo en
todos los sectores, sobre todo industriales, o donde las con-
diciones de competencia no son iguales, como en el caso de
monopolios u oligopolios.

Independientemente de esto ultimo, este enfoque ha tenido
éxito y actualmente el NPS es una de las métricas mas utiliza-

das para conocer la satisfaccion de los clientes debido a tres
factores:

Es un indicador facil de obtener por medio de cuestionarios
ya sea aplicados cara a cara, telefénicamente o auto-aplica-
do por medio de tabletas o correo electrénico.

Es una métrica facil de explicar, lo que la hace facil de usary
compartir entre diferentes areas de la compania: marketing,
operaciones, servicio a clientes, calidad, etc.

Ofrece una medida de comparacion con otras empresas y
sectores.

Sin embargo, a pesar de su éxito y adopcion generalizada, el
NPS adolece de ciertas desventajas. A continuacién mencio-
namos algunas.

1. Resumir informacién compleja en un solo indicador hace
que se pierda informacién. La manera como se responde ala
pregunta genera una variable continua de 11 posiciones, del
0 al 10, pero el calculo del NPS convierte estos once valores
en tres categorias: promotores, neutrales y detractores, con
intervalos diferentes. Esto significa que un mismo NPS pue-
de tener como origen mediciones diferentes. Por ejemplo:
Una empresa A tiene un NPS de 16%. Este porcentaje puede
ser obtenido de dos maneras completamente diferentes:

NPS= 16% = 52% - 36%
36% 52%
Detractores Promotores
O 6 6 o o
12%
Pasivos
O bien:
NPS= 16% = 21% - 5%
5% 21%
Detractores Promotores
74%
Pasivos

En el primer caso tenemos una gran polarizacién entre los
clientes de la compafiia. Pareciera que estan en un escenario
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de “dmala u 6diala” en el que enfrentan un riesgo mas gran-
de de abandono de clientes que la segunda compaiia don-
de la mayoria son clientes pasivos.

Es muy sensible a pequeias variaciones de calificaciéon en
los limites, sobre todo cuando las variaciones se dan en los
cortes entre categorias, es decir entre el 5y el 6, o entre el
7yel8.

Se basa en una medicion actitudinal: la predisposicion a
recomendar. Esto puede variar de cultura en cultura y de
sector en sector. En algunos casos los clientes pueden es-
tar satisfechos, pero no estan dispuestos a comprometer
su reputacién recomendando un producto o servicio. Por
ejemplo: No implica la misma responsabilidad recomendar
una pelicula que un asesor financiero o un restaurante que
un destino de viaje.

También existen ciertas categorias donde la recomendacion
puede tener cierto estigma social: algunos medicamentos,
productos de higiene personal, etc. Lo que puede llevar a
una calificacién negativa debido a que es la respuesta “so-
cialmente esperada”, lo que impide saber en que esta fallan-
do o que esta haciendo bien la compafiia o la institucién.

Por ultimo estad lo que consideramos como la desventaja
mas importante para su uso en México. El criterio para se-
leccionar los puntos de corte entre segmentos no siempre
es claro. En la cultura mexicana, haciendo referencia a las
calificaciones "como en la escuela” un 6 equivale a una ca-
lificaciéon aprobatoria minima, pero en la escala del NPS un
cliente que responde con 6 es considerado un detractor.

Su uso en dispositivos méviles es complicado, ya que en los

smartphones con pantallas pequenas la escala de 10 puntos
es dificil de visualizar.

Escalas largas

Ventajas y desventajas de las escalas de Likert
de seis puntos en el calculo del NPS

La eleccion o definicion de una escala para medicion de va-
riables es importante para obtener resultados confiables. Para
elegir una escala debemos tomar en cuenta los posibles ses-
gos de respuestas que pueden ocurrir:

Se observa cuando las respuestas de los entrevistados se con-
centran en los puntos mas negativos o positivos de la escala.
Suele darse cuando existe un grado bajo de instruccién y un
conocimiento pobre del tema evaluado por parte del entrevis-
tado. El entrevistado opina o evalia muy positivamente o muy
negativamente un tema con base en una opinidn superficial,
mas que con base en un andlisis razonado. Las dos graficas que
se presentan a continuacion, ejemplifican el tipo de resultados
que solemos obtener con una y otra escala.

Escalas cortas
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Se refiere al rechazo de uso de categorias extremas, por la di-
ficultad o temor de la gente para hacer juicios absolutos. Este
efecto reduciria el intervalo de posibles respuestas resultando
en pérdida de sensibilidad y confiabilidad.

Algunos entrevistados son reacios a reportar emociones o
comportamientos negativos que perciben como socialmente
indeseables, o por el contrario, no pueden separar sus senti-
mientos del tema evaluado, calificdndolo como positivo.

En México es comun el uso de la escala de 10 puntos para eva-
luar el desempeno académico. Cuando el conocimiento es
bajo o deficiente, a veces no se califica al estudiante con un
cero, sino con un 5 y cuando un estudiante presenta un exa-
men o trabajo incompleto, a veces es calificado con un 6, sien-
do finalmente considerado "aprobado". Todo esto provoca que
los entrevistados rara vez usen la parte negativa de la escala.
Hemos encontrado este comportamiento a través de multiples
estudios.

Desde el punto de vista estadistico, buscamos variables con
varianza grande que nos permitan obtener mayor informacién
de los datos. Para estimar la varianza muestral usamos la si-
guiente férmula.
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Yi es la observacion i
Y es el estimador de la media: Y=i=1nYin
n es el nUmero de observaciones

Mientras mayor es la escala, mayor es la varianza y mayor la
capacidad de la escala para distinguir diferencias entre las res-
puestas. Veamos un ejemplo: Si consideramos n = 300 entrevis-
tas y para diferentes valores de k (niUmero de elementos en la
escala) obtenemos los resultados que se presentan en la tabla.

2 1.5 0.25
4 25 1.25
5 3.0 2.00
6 35 3.00
10 55 8.25

Los puntos medios en las escalas pueden crear confusion para
el entrevistado y para el investigador, pues una respuesta “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” o “indeciso” es muy dificil de in-
terpretar. En algunos casos puede equivaler a una “no respues-
ta” o a un “no sabe / no contesto”.

Adicionalmente, existe una consideracion que podriamos lla-
mar "de negocio” donde las decisiones suelen ser dicotémicas:
el cliente compra o no compra el producto, el cliente contrata o
no contrata el servicio, permanece o abandona la suscripcién,
vota o no vota por determinado candidato, etc. En este senti-
do la falta de un punto medio obliga al entrevistado a tomar
una posicion, a favor o en contra. Pensamos que esto replica
mejor lo que sucede en el “mundo real”, en los negocios y en
la politica.

El desarrollo del NPS por parte de Reichheld y Bain & Co. utilizé
un cuestionario de 10 puntos. En el caso del sistema de moni-
toreo de satisfaccion del cliente por medio de mensajes cortos
(SMS) estamos utilizando un sistema de 6 puntos. Para esta es-
cala el NPS se calculé de la siguiente manera:

Por favor conteste estas preguntas usando una escala de
1 a 6 donde 1 es “completamente en desacuerdo” y 6 es
“completamente de acuerdo”. Recomendaré los servicios
(la compaiiia “X") a mis familiares y amigos.

Promotores

Detractores
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Estas son las razones para elegir esta clasificacion.

1. Las personas que estan completamente de acuerdo con re-
comendar (compaiia “X")(calificacion 6) podemos clasificar-
las como promotores sin ninguna duda.

2. Las personas que califican con 5 no son consideradas como
promotoras para evitar la “sobreestimacion de calificacio-
nes” que afecta frecuentemente los estudios de satisfaccion.

3. Las personas que califican con 4 estan en el lado positivo de
la escala, por lo que podemos considerar que estan “pasiva-
mente satisfechas”, si bien no hablarian con entusiasmo de
(compania “X"), tampoco hablarian mal de nosotros.

En un estudio empirico encontramos que esta escala es mas
“dura” que la escala de diez puntos. El NPS medido por medio
de cuestionarios autoaplicados en tabletas en los puntos de
servicio, para un cliente especifico, fue de 16%, mientras que
la medicién por medio de encuestas por SMS fue de 10%. Pen-
samos que estos resultados, si bien no son comparables por el
momento debido a que no tenemos suficientes casos, estan
en un intervalo aceptable.

Conclusiones

Considerando los sesgos implicitos en el uso de escalas de 10
puntos, la varianza estimada de la variable y la dificultad de
interpretacion de los puntos medios, proponemos el uso de
una escala de 6 puntos en encuestas por medio de SMS en
teléfonos moviles, debido a los siguientes beneficios:

Un punto importante a validar es la equivalencia entre la es-
cala de 10 puntos y la escala de 6. Es posible que los clientes
“pasivos” son los que califican con 3,4 0 5 y no solamente con
4y 5 como estamos suponiendo. Podremos corroborar esto
en la medida en que tengamos mas estudios de satisfaccion
utilizando SMS.
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