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Da Interacao ao Lucro

C 2 a Doris. Doris é cliente da Premier Telecom,

uma empresa conhecida por ser orientada ao cliente e
comprometida em proporcionar uma excelente experi-

éncia ao consumidor. Doris utiliza os servigos de tele-
fonia fixa e wireless da Premier e estd muito satisfeita
com o desempenho de ambos. Ao ligar para a Premier,
para consolidar os dois servigos em uma sé conta, o
sistema automatizado identifica-a através de seu
numero de telefone. O perfil dela aparece imediata-
mente na tela do operador da central de atendimento,
contendo as informagdes tanto da conta wireless
quanto de telefonia fixa. Doris faz a solicitagdo para
receber uma sé conta e o operador, imediatamente,
estd apto para consolidar o seu pedido. Antes de fina-
lizar a chamada, o atendente da Premier pergunta a
Déris se ela tem conhecimento de que a empresa
também oferece servigos de internet de alta velocida-
de. Entdo, oferece a ela uma taxa promocional para
servigo de modem a cabo, que também pode ser fatu-
rado junto com os outros dois servigos que ela ja con-
tratou. Por ultimo, o agente ainda informa que a fami-
lia dela possui 3 tipos de planos do wireless, sendo um
para ela, um para seu marido e outro para o filho
deles. Baseado nessa informagdo ele oferece um des-
conto no servigo, reservado apenas para clientes de
alto valor da Premier, chamado “Go Fast Family”. Com
essa oferta, DoOris vai economizar mensalmente até 18
% da sua conta de celular e seu filho terd uma quanti-
dade ilimitada de mensagens por SMS. Déris fica
muito agradecida e contrata os servigos de modem a
cabo e o pacote promocional familiar de celular. No dia
seguinte, ela recebeu um e-mail confirmando a unifi-
cacgdo das suas contas e os produtos adquiridos. Déris
ndo estd somente satisfeita com essa interagdo, como
também estd mais envolvida com a empresa e conse-
guentemente consumindo mais.

‘ b. Bob é cliente da Source Telecom,
tambem esta satisfeito com os seus produtos e quer
consolidar as suas faturas. A Source Telecom ainda
ndo possui nenhuma estratégia de relacionamento, ou
nenhum projeto focado na experiéncia do cliente.
Quando ele entra em contato com a Source Telecom,
a empresa ndo consegue identificar o seu numero de
celular e, entdo, pede para que ele o informe. Depois
de perguntar sobre a unificagdo das faturas, Bob é ins-
truido a ligar para o setor Telefonia Fixa da Source Te-
lecom para fazer o pedido. O operador de Telefonia
Fixa lhe informa que notificard o setor de Telefonia
Mével e o recomenda que entre em contato nos préxi-
mos dias com o setor Telefonia Mével para confirmar
a sua solicitagao.
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Bob fica frustrado com esse pedido, mas estd mais pre-
ocupado em obter os resultados que precisa. Dois dias
depois, ele liga para o setor de Wireless e novamente
tem de fornecer as mesmas informagdes. O incomoda-
do Bob repete seu numero e o operador informa que
ndo ha registro da sua reclamagdo no departamento de
Telefonia Fixa. Bob fica tao irritado e inconformado que
pede para cancelar o seu servigo de Wireless. No
mesmo dia, expde sua estéria em um blog de reclama-
gdes para clientes e em pouco tempo contrata outro
provedor de Telefonia Mével. Na tarde seguinte, ele
recebe uma ligagao de telemarketing, da nova presta-
dora de servigos, oferecendo um pacote de ligagdes de
longa distancia com taxas especiais para seu telefone
residencial. Bob estd mais do que feliz em aceitar essa
boa oferta. Entdo, ele liga para a Source Telecom e
também cancela o seu servigo de telefonia fixa. Inacre-
ditavelmente, apenas uma semana depois, Bob recebe
uma comunicagdo via e-mail da Source Telecom ofere-
cendo um plano especial de telefonia celular. Sem
pensar duas vezes, Bob deleta imediatamente.

é s de cliente, ambos estavam
fellzes com seus produtos e tlnham as mesmas necessi-
dades. Contudo, a experiéncia geral que tiveram com
as prestadoras de servigo, mudou o valor percebido em
relagdo as empresas de maneira bem drastica. O valor
de Doris aumentou. Ela estd satisfeita, mais fiel a em-
presa e muito mais propensa a falar para seus amigos
sobre sua boa experiéncia. Ela esta até gastando mais
na Premier Telecom. J& Bob ndo é mais um cliente da
Source Telecom. Suas expectativas foram totalmente
frustradas em momentos chave de confianga no rela-
cionamento como consumidor e agora ele esta dissemi-
nando sua péssima experiéncia como cliente através da
internet . Nesse meio tempo, a Source Telecom conti-
nua realizando investimentos em marketing para tentar
conquistar o Bob novamente.
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Lucrando com a Experiéncia do Cliente

O Peppers & Rogers Group afirma que a ex-
periéncia do cliente é resultado da totalida-
de das suas interagbes com a marca ao
longo do tempo. Enquanto muitas compa-
nhias concordam que gerenciar a experién-
cia dos clientes € um componente critico
para se assegurar resultados de curto-
prazo e sucesso em longo prazo, poucos
acabam por investir os recursos necessa-
rios para garantir uma integragdo efetiva
da experiéncia do cliente por todas as uni-
dades de negécios, divisGes e grupos fun-
cionais. As verdadeiras empresas orienta-
das ao cliente fazem mais do que apenas
falar sobre o seu foco no cliente; elas real-
mente se comprometem em proporcionar
uma experiéncia positiva, através de todos
0s pontos de contato e interagdes em cada
fase do ciclo de vida do cliente. S3o estas
interagdes que podem diretamente aumen-
tar ou destruir o valor da base de clientes
de uma empresa.

Com a chegada de novos canais de
midias sociais, que conectam os consumi-
dores entre si, é fundamental que as em-
presas fagam tudo o que puderem para
criar uma experiéncia positiva para os
clientes. As agdes das empresas serdo di-
fundidas através das redes sociais, poden-
do exponencialmente criar valor ou
destrui-lo.

A imagem de marca também é direta-
mente impactada pelas experiéncias que o
cliente tem com a empresa. A marca de
uma empresa é um pilar fundamental para
que ela possa gerar resultados rentdveis e
vantagem competitiva em longo prazo. A
imagem da marca ndo é sé resultado da
experiéncia do cliente com o produto ou
servigo, mas também das suas interagdes
com ela. E devido as comunidades, redes
sociais, blogs e sites de recomendacdes, a
experiéncia do cliente passou a incorporar
também as opinies de outros consumido-
res. Em muitos casos, a visao de outro con-
sumidor sobre a empresa pode mudar a
percepgdo do cliente, por mais que ele
esteja contente com o produto.

No nosso exemplo anterior, ambos con-
sumidores eram felizes com os seus produ-
tos. Foram suas respectivas experiéncias e
interagdes que mudaram a imagem de
marca dessas empresas nas mentes de Bob
e Doris.

Os clientes sdo o ativo mais importante
que uma companhia possui. Em um am-
biente de concorréncia acirrada, desenhar
uma experiéncia de clientes relevante é a
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chave para gerar vantagem competitiva em
longo prazo. De acordo com o Gartner, em-
presa de pesquisa e consultoria, as empre-
sas que falham em estabelecer relagbes de
confianga com o0s seus clientes, diminuem
sua posigdo competitiva de 15% a 20% por
ano. Proporcionar uma experiéncia insatisfa-
téria ao consumidor ndo sé pode colocar em
risco as relagdes e a receita da empresa,
como também, pode ser o principal fator de
destruicdo de valor para os acionistas. Ga-
rantir uma experiéncia positiva e efetiva
gera mais do que satisfagdo ao consumidor.
A forma como uma empresa administra esta
relagdo traz resultados reais para os negé-
cios.

As iniciativas das empresas e dos clientes
convergem para uma unica experiéncia que
é proporcionada nos pontos de contato, por
exemplo, através do servigo ao cliente, dos
vendedores, marketing direto, marketing de
massa, entre outros. Para criar uma experi-
éncia relevante, a empresa tem que primei-
ramente entender quem sdo os seus clientes
e quais sdo as diferengas entre eles, tanto
no valor que trazem para a empresa, quanto
nas necessidades de cada um. Com estes
fundamentos estabelecidos, a empresa pre-
cisa desenhar as interagdes de forma que,
ndo somente satisfagam o consumidor, mas
também sejam rentdveis para ela.

A metodologia de mapeamento da experi-
éncia do cliente do Peppers & Rogers Group
consolida o estado atual das interagdes do
cliente com uma marca. Ela também indica
como essas interagdes podem ser aprimora-
das, baseadas nos valores, expectativas e
necessidades dos clientes. Ao compreender
a atual situagdo da experiéncia do cliente e o
cendrio futuro desejado, a empresa pode
planejar e gerenciar uma estratégia eficaz
baseando-se em 5 fatores essenciais: Con-
sisténcia, integragdo, relevancia, participa-
gdo em redes sociais e confianga.

Embora seja necessdrio ter coeréncia e
procedimentos padronizados, as empresas
que buscam vantagens competitivas devem
diferenciar o tipo de experiéncia proporcio-
nada aos clientes mais rentaveis, de acordo
com o seu valor e necessidades. Através de
um gerenciamento rentavel da experiéncia
do cliente com interag®es consistentes, inte-
gragdo das areas, relevancia na comunica-
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¢do e participagdo nas redes sociais, a
marca ao longo do tempo vai conquistar
mais valor, confianga e conveniéncia, para
que o cliente continue fazendo negécios
com a empresa.

Caracteristicas de um gerenciamento
eficiente da experiéncia do cliente

Conhecer as expectativas dos clientes é o
minimo que se deve fazer para estabelecer
um relacionamento duradouro. Isso requer
que a companhia tenha certa maturidade
na forma como gerencia a experiéncia do
cliente. Para cultivar o relacionamento, a
empresa precisa cumprir a promessa da
marca e proporcionar uma experiéncia que
cause um impacto direto na percepgao dos
clientes sobre a empresa, influenciando na
decisao de compra ou recompra. A seguir,
destacaremos trés pontos fundamentais
para o planejamento de uma boa experién-
cia:

Interagcdes consistentes Atualmen-
te, os clientes tém acesso a uma ampla e
sofisticada rede de canais para interagir e
criar um relacionamento com uma compa-
nhia. Cada interagdo com um cliente repre-
senta uma oportunidade para construgdo
de um relacionamento. Os clientes devem
sentir que tém um didlogo continuo, inde-
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pendente do canal ou individuo com quem
estejam falando. A mesma pergunta ndo
deve ser feita duas vezes, ndao deve ser ne-
cessario que expliquem que produtos ou ser-
vigos usam nem como foram as suas ultimas
interagdes com a companhia. E importante
notar que as expectativas dos clientes tém
sido mais elevadas enquanto a tolerancia
para relacionamentos fragmentados tem di-
minuido.

Integracdo entre canais Neste ambiente
de competitividade, os consumidores espe-
ram:

e Que as empresas os valorizem, os reco-
nhegam e saibam quais sdo as suas necessi-
dades e preferéncias independentemente do
canal

e Alta qualidade e interagGes ageis, indepen-
dente do canal

e Contatos com a companhia através dos
canais de sua preferéncia

e Informagles a respeito deles na compa-
nhia, em tempo real

e Independéncia nos servigos, 24 horas por
dia, 7 dias por semana

e Respostas imediatas e Uteis para as suas
duvidas

Para isso, é necessario desenvolver uma es-

Para cultivar o
relacionamento, a
empresa precisa
cumprir a promes-
sadamarcae
proporcionar uma
experiéncia que
cause um impacto
direto na
percepg¢ao dos
clientes sobre a
empresa.



tratégia de integragdo das interagbes com
os clientes, em toda empresa e em todos os
canais. Cada ponto de contato deve ter
uma visdo comum do cliente, como parte
da estratégia para gerenciar o relaciona-
mento com o cliente, além de acesso a uma
unica base de conhecimento. O objetivo é
integrar todos os pontos de contato, permi-
tindo que todos conhegam o ciclo de vida
dos clientes da mesma forma.

Experiéncia relevante Os clientes espe-
ram que a empresa conhega as suas neces-
sidades. Ndo gaste o seu tempo com ofer-
tas de produtos que ndo sejam relevantes,
e nem com mensagens redundantes. Per-
ceber as necessidades do cliente e seus in-
teresses é fundamental para assegurar que
cada experiéncia com a empresa seja rele-
vante para ele. Enquanto muitos produtos
tém sido comoditizados, o modo como os
consumidores interagem com as compa-
nhias pode variar muito. Inserir os insigths
dos clientes nas interagdes cria relevancia
na experiéncia e aumenta o valor para o
cliente.

Para que o consumidor opte por uma em-
presa sem pensar no prego, sua experién-
cia com a organizagdo tem de ser muito
eficaz. Ndo é suficiente apenas saber que
os clientes sdo diferentes. E essencial que
as empresas procurem e lembrem-se
dessas diferengas e expectativas, utilizan-
do insights sobre o cliente, com base no co-
nhecimento acumulado sobre ele, para
criar experiéncias unicas.

Cultivando a confianca do cliente O
terceiro fator critico para se criar uma posi-
tiva experiéncia ao cliente é construir rela-
cionamentos de confianga. Um cliente que
sente confianga nas suas interagdes com a
empresa estd muito mais propenso a com-
partilhar informag8es, proporcionando a
mesma uma vantagem competitiva de
longa-duracdo. A medida que percebem
que as interagdes passadas foram consis-
tentes e relevantes, os clientes passardo a
acreditar também que os préximos conta-
tos trardo algum valor. Certamente, Doris
acredita que a Premier Telecom ird propor-
cionar ofertas de valor, e assim, serd mais
receptiva a continuar o relacionamento.

Participar nas redes sociais A Web
2.0 mudou dramaticamente a dinamica das
empresas em controlar a percepgdao dos
clientes sobre as experiéncias que tém. De
acordo com uma recente pesquisa da Jupi-
ter Research, os usuarios das redes de re-
lacionamento online se mostraram trés
vezes mais propicios a acreditar na opinido
de seus colegas, do que na comunicagdao
das empresas.
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Ao invés de evitar o didlogo ou tentar en-
caminhar mensagens de mdo uUnica para os
clientes, as empresas precisam participar
ativamente da comunicagdo online. Preci-
sam ouvir o que estd sendo discutido nos
blogs, nas comunidades, websites e partici-
par dessas conversas como um membro
real. E necessario aprender através do que é
dito sobre a experiéncia do cliente e agir
sobre essas percepgdes. Ao se envolver no
didlogo dos clientes, a empresa torna-se
parte do processo de criagdo conjunta e
pode estabelecer uma voz mais expressiva,
que é originada diretamente do feedback
dos clientes. Considerando todos esses fato-
res, a empresa deve planejar a experiéncia
do cliente juntamente com uma infra-estru-
tura baseada em processos, que possibilite
desenvolver plataformas para executar uma
estratégia.

A~ avnarianec —?‘3 anfe
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Os produtos, pessoas e processos de uma
empresa sdo 0s meios para desenvolver
uma experiéncia relevante, consistente e de
confianga. Essas sao chamadas as platafor-
mas de entrega, que garantem a entrega de
uma boa experiéncia, planejada a partir da
perspectiva do cliente. Mais uma vez, os
produtos, pessoas e processos devem ser
construidos baseados no valor e nas neces-
sidades do cliente, com a finalidade de asse-
gurar que sua experiéncia possa ser mensu-
rada e rastreada pela empresa, sendo rele-
vante e consistente para o cliente.

Produto

Desenvolver e oferecer o produto certo na
hora certa, para o cliente certo é essencial
para que as expectativas criadas pela pro-
messa de marca sejam atendidas. Para ga-
rantir o sucesso, as empresas devem se per-
guntar o seguinte:

e Estamos desenvolvendo o0s produtos
certos, de forma lucrativa, baseados nas di-
ferentes necessidades dos nossos clientes?

e Estamos recolhendo e registrando o feed-
back dos nossos clientes, tanto positivos
quanto negativos, de maneira sistematica, a
fim de aprimorar ou ajustar a performance
dos produtos de acordo com suas necessida-
des?

e Posso desenvolver esse produto de forma
lucrativa e ainda ser relevante e consistente
ao proporcionar a experiéncia para o meu
cliente? Ou posso aumentar o valor do meu
produto, baseado na 6tima satisfacdo e ex-
periéncia que oferego a eles?

e Posso confiar que a qualidade do meu pro-
duto estd cumprindo as expectativas gera-




das pela marca?

Um sistema de feedback continuo, que
fornega estas respostas para um futuro pla-
nejamento e que cultive um aprendizado
com o relacionamento, ird assegurar que o
cliente tenha uma experiéncia positiva com
0 produto.

Pessoas

As pessoas sao outro elemento que, junto
com o produto, lidam diretamente com a
experiéncia do cliente. Isso abrange vende-
dores, funciondrios do servigo ao cliente,
de cobrangas, entre outros. Para garantir
que os funciondrios estejam proporcionan-
do uma experiéncia consistente ao cliente,
deve-se garantir que os objetivos sejam
compartilhados, além de gerar confianga.
Para que isso se torne possivel, os funcio-
narios devem ter acesso a uma visdo com-
pleta dos clientes por todos os canais e uni-
dades de negbécios. Isso exige um compro-
metimento para integrar as estratégias de
marketing, com a colaboragao nos diversos
canais da empresa.

Processo

Geralmente os processos sdo os ultimos fa-
tores a serem considerados. Porém, sdo os
que mais influenciam na experiéncia do
cliente, j@ que afetam veementemente as
interagdes com as pessoas e produtos, con-
forme demonstrado no caso do Bob com a
Source Telecom. Os processos que o Bob
“experimentou” ndo |he ofereceram uma
experiéncia consistente e continua. Era
como se ele estivesse entrado em contato
com duas empresas distintas. As empresas
devem se perguntar:

e Temos uma visdo Unica do cliente em
todas as unidades de negécios e nas linhas
de produtos?

e Temos os componentes analiticos neces-
sarios para diferenciar os clientes com base
nos seus valores e necessidades?

e Criamos um mapa atual das nossas inte-
racdes com o cliente, através de todos os
pontos de contato, e definimos uma situa-
gdo futura ideal de acordo com a perspecti-
va do cliente?

e Criamos um sistema de feedback para
garantir o aprendizado a partir do relacio-
namento com o cliente? Implementamos o
que meus clientes pedem?

e Proporcionamos aos funciondrios ferra-
mentas adequadas para que consigam pro-
piciar uma experiéncia ao cliente positiva?
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e Definimos métricas que indicardo a efi-
cdcia da minha estratégia de gestdo da ex-
periéncia do cliente?

Internautas

Antes eram as empresas que controlavam
todo o processo, desde a criagdo dos pro-
dutos até a comunicagdo. Hoje em dia, a
web mudou tudo isso. As empresas mais
revoluciondrias perceberam o poder dos
seus clientes e se aproveitaram da comu-
nicagdo entre eles nas redes sociais para
aprender como aprimorar seus produtos e
experiéncias, ou até mesmo se devem
criar algo novo. Quando os clientes tém
uma experiéncia positiva, eles se tornam
“advogados” da marca, criando oportuni-
dades de marketing boca-a-boca. Por
outro lado, uma experiéncia ruim, seja
qual for o ponto de contato, pode ser total-
mente prejudicial, principalmente em um
contato online onde a concorréncia esta a
apenas um clique. Tradicionalmente, os
profissionais de marketing tinham em
mente que uma pessoa comum conta para
até cinco pessoas sobre uma boa experién-
cia e para dez ou mais sobre uma experi-
éncia ruim. Portanto, ja esta na hora de re-
almente comecgar a prestar atengao no que
esta acontecendo no universo online, utili-
zando trés passos bdsicos:

Ouca Comece por entender o que os clien-
tes dizem, onde eles falam sobre sua
marca, 0 que eles querem, por que eles
querem e como eles querem interagir.

Aprenda Baseado no que se aprende ao
ouvir, o préximo passo é definir objetivos
para um programa de rede social. O objeti-
vo é angariar idéias para novos produtos
ou para aprimoré-los? E para os clientes
compartilharem idéias de como utilizar os
produtos ou testar novas idéias? O objeti-
vo visa aprender sobre os desafios do ser-
vigo ao cliente ou criar “advogados” para a
marca?

Tome iniciativa. Ndo faga tudo de uma vez.
Comece com um projeto piloto, documente
os resultados e depois desenvolva planos
para as pessoas, processos e tecnologias
para implementar um programa.




Como uma empresa pode medir a eficacia
do seu plano de experiéncia do cliente? Em
um mundo cada vez mais pragmatico, as
companhias precisam entender como ava-
liar o retorno do investimento que fazem
nas estratégias para gerenciar o relaciona-
mento com seus clientes. Essa avaliagdo
depende do modelo de negécios, do posi-
cionamento, dos canais utilizados para pro-
porcionar a experiéncia, entre outros. Mas
é fundamental estabelecer as métricas e
acompanha-las constantemente. Em algu-
mas empresas, estas medigdes tornam-se
automatizadas.

Em conjunto, elas contribuem para averi-
guar a efetividade dos processos, das pes-
soas e dos produtos envolvidos na experi-
éncia do cliente.

Uma loja de varejo online, por exemplo,
pode fazer a medigdo do abandono do car-
rinho virtual de compras, para avaliar como
a experiéncia do cliente estd se saindo no
website. Um call center pode verificar se as
solicitagBes estdo sendo resolvidas nas pri-
meiras chamadas, constatando a satisfagdo
do cliente. O sucesso das interagdes com a
area de vendas pode ser medido através de
porcentagens de up-sell. A empresa precisa
olhar para todos os pontos de interagdao e
determinar as métricas que irdo ilustrar
melhor, para o seu ramo, a efetividade da
experiéncia com o cliente.

E fundamental notar que as métricas que
a companhia escolhe devem ter um res-
ponsavel, além do suporte e infra-estrutura
necessarios para assegurar a contabilidade
e a entrega da experiéncia em dreas opera-
cionais. Estando alinhadas estas métricas
com os valores e necessidades dos clientes,
de acordo com a industria e a empresa, fica
mais facil a construgdo de valor para o
cliente, mantendo uma relagdo de longo
prazo com a empresa.

A perspectiva apresentada nesta série ofe-
rece uma visdo para as organizagdes que
possibilita uma andlise da estratégia de
gestdo da experiéncia com o cliente. E uma
area que demanda foco, ja que os clientes
estdo cada vez mais exigentes.

Também é vdlido lembrar que em um
mercado de concorréncia acirrada, a chave
para se destacar é a experiéncia entregue
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ao cliente, com base em regras que as
tornem coerentes e de acordo com suas ne-
cessidades.

Interagdes com a companhia ndo soé
trazem satisfagdo para os clientes, como
também, fazem com que a empresa crie
meios rentdveis para cultivar o valor para o
consumidor, que comega sempre com o
gque a empresa tem de mais valioso - o
cliente.m

Métricas do Valor do Cliente

® Share of Wallet

e Taxa de Up-selling

e Taxa de Cross-selling

e Rentabilidade do cliente
e Custo do servigo

Métricas de Afinidade

® Engajamento dos clientes

® Satisfagao dos clientes

e Fidelidade dos clientes

e Net Promoter Score (NPS)

® Forca do relacionamento

® Retencdo dos clientes

e Customer Churn

e Abandono de compra

e Numero de reclamagbes dos clientes

Métricas da performance Organizacional

® Engajamento dos funcionarios

® Turnover

® Net Promoter Score como lugar para
se trabalhar




Sobre o Grupo Peppers & Rogers

O Grupo Peppers & Rogers dedica-se a apoiar seus clientes a melhorarem o desempe-
nho de seus negécios através da aquisigdo, retengdo e desenvolvimento dos clientes
mais lucrativos. Enquanto os produtos tornam-se commodities e a globalizagdo acelera,
os clientes tornaram-se o recurso mais escasso nos negdcios. Eles sdo a chave para gerar
lucros hoje e quem fortalece o valor de marca amanhda. Nés ajudamos nossos clientes a
atingir esses objetivos através da construgdo dos devidos relacionamentos, com os devi-
dos consumidores, pelos devidos canais.

O nosso objetivo estéd em solucionar os problemas de nossos clientes, entregando es-
tratégias de negdcio orientadas ao cliente, removendo as barreiras operacionais e orga-
nizacionais que dificultam o relacionamento lucrativo com o cliente. Mostramos aos
nossos clientes onde estd o foco para geragao de receitas através do cliente, melhorando
o desempenho das areas de marketing, vendas e servigos.

Para maiores informagdes, visite www.1to1.com.br

PG’ppGTS &ROg@TS (;r()lll) Estratégia, execugéo, resultados.
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