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    “O propósito do negócio é criar e manter um cliente.”




    Peter Drucker


  




  

    “Este livro é dedicado aos profissionais que amam seus clientes, que valorizam o relacionamento das empresas com eles, que sabem da importância das suas experiências ao longo das suas jornadas, e que entendem que uma série de iniciativas precisam ser tomadas pelas empresas não só para conquistá-los, mas também para mantê-los e fidelizá-los.”
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    Andréa Naccarati de Mello


  




  

    

      [image: ]

    


  




  

    

      [image: ]

    


  




  

    PRE
FÁ
CIO


  




  

    Desde a primeira invenção de uma ferramenta de CRM, criada pelo engenheiro dinamarquês Hildaur Neilsen, em 1956, a indústria vem se aprimorando em transformar o Relacionamento com o Cliente em um ativo gerenciável. Diversas outras ferramentas foram sendo introduzidas no mercado até que Tom Siebel, em 1993, coloca um ponto de inflexão nesta tendência e passa a oferecer o poder computacional para, pela primeira vez, criar um modelo de CRM automatizado.




    A partir desta data, rapidamente as empresas passam a utilizar ferramentas de CRM como forma de melhor se relacionar com o seu Cliente. Este primeiro passo vai exatamente na direção de se construir um relacionamento mais próximo, focado na fidelização e nas possibilidades de vendas cruzadas (cross-selling) ou de mais produtos para os mesmos Clientes (upselling).




    Em um segundo passo, o CRM passa a auxiliar, a partir de informações de comportamento de consumos, o desenvolvimento de novos produtos e serviços cada vez mais parecidos com os seus Clientes. É justamente neste passo que as empresas começam a perceber o poder de se adicionar valor a partir de múltiplas atividades com foco no Cliente.




    No final, toda esta jornada de se gerenciar a relação com seus Clientes nada mais era do que gerar uma relação de encantamento e experiência baseada em ferramentas que podiam auxiliar nesta direção.




    Este livro trata exatamente disto. Dos diversos métodos e ferramentas disponíveis para que a empresa possa construir uma estratégia de se ter o Cliente no centro do negócio, com todo o gerenciamento capaz de produzir experiências que irão permitir maior fidelização, redução de perda (churn) e, ao mesmo tempo, trazer uma oportunidade de aumento de valor e percepção de seus produtos e serviços. Mais que um livro de leitura obrigatória aos profissionais que desejam implementar um CRM efetivo, ele serve como um guia, um passo a passo do que temos de fazer.




    Cyro Diehl - Cofounder da Be Compliance e ex-presidente da Oracle
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    Quando se pensa em CRM (Customer Relationship Management, gestão do relacionamento com o cliente), precisa-se considerar uma grande amplitude de temas, áreas e profissionais envolvidos, assim como o CXM (Customer Experience Management, gestão da experiência do cliente). E considerar não só o CRM tradicional, mas também o CRM nas mídias sociais.




    Este volume três da coleção de Experiência do Cliente cobre todos esses aspectos do CRM, escritos por vários profissionais experientes e qualificados nos assuntos que desenvolvem.




    Você pode se perguntar por que uma Coleção sobre CX está abordando CRM. Eu explico. Várias iniciativas podem ser implantadas para melhorar o CX, desde as mais básicas, até as mais surpreendentes, mas uma delas é de extrema importância: a criação do relacionamento com o cliente, que se dá através da estratégia, dos softwares, dos processos, das diferentes especialidades de profissionais e da cultura centrada no cliente – isto é, do CRM. Ambos trabalham com os objetivos de melhorar a satisfação dos clientes, a retenção, as oportunidades de novos negócios via recompra, upsell e cross-sell, a fidelização e a brand advocacy (“o sonho” das marcas).




    A primeira parte deste livro é uma introdução ao CRM, à importância do entendimento do cliente e à toda a relação entre CRM e CX.




    A segunda parte já mergulha no CRM tradicional em si: sua origem, o passo a passo para sua implantação, suas métricas, os dados e a segmentação dos clientes, a construção da persona, da jornada, da régua de relacionamento, a automação de processos, alguns casos de sucesso, o UX Writing para melhorar a comunicação com os clientes etc. Tudo isso vai mostrar que o CRM integra, automatiza, segmenta, personaliza, retém, fideliza e reduz custos.




    A terceira parte foca no CRM nas mídias sociais (SCRM ou Social Customer Relationship Management), nem sempre implantado pelas empresas por não entenderem os seus benefícios e os seus riscos, por questões estratégicas, enfim. Isso não tira o mérito do SCRM de forma alguma já que, se bem executado, ajuda a cuidar da imagem, da reputação, da autoridade da marca; a fortalecer o relacionamento com os clientes e identificar os brand advocates (“advogados da marca”), que trabalharão organicamente na geração e conversão dos leads para proporcionar melhor resultado ao negócio.




    O “mundo do CRM” é desafiador e encantador para empresas de qualquer porte, de qualquer segmento de mercado, B2B ou B2C. Há ainda muitos mitos que precisam ser desmistificados, e é o que tentaremos fazer aqui também.




    Siga nesta jornada conosco!




    Andréa Naccarati de Mello
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    A importância da gestão do relacionamento com o cliente para o Customer Experience




    por Andréa Naccarati de Mello




    Muito se tem falado em Customer Experience (CX, Experiência do Cliente, em português) e várias definições têm sido apresentadas. Para relembrar, escolhi a definição da Gartner1.




    “Customer Experience são as percepções e sentimentos relacionados ao cliente, causados pelo efeito pontual e cumulativo das interações com os funcionários, sistemas, canais ou produtos de um fornecedor.”
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello




    E é por isso que a gestão do Customer Experience abrange a empresa toda, já que todas as áreas, direta ou indiretamente, têm impacto nas vivências, percepções, emoções, satisfação do cliente nos seus pontos de contato com a marca, o produto ou o serviço ao longo da sua jornada de compra (essa é a minha definição de CX). Todos esses pontos de contato importam, e uma má experiência pode levar à perda do cliente. Sempre falo do efeito dominó, em que uma peça pode derrubar todas.
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    A empresa necessita ter sua Cultura centrada no cliente; uma na qual os colaboradores (internos e externos) e as áreas multifuncionais trabalhem de forma integrada e colaborativa para melhorar a experiência do cliente. Uma área ter êxito e as demais não, pode, sim, levar ao aumento do “churn rate”.




    O cliente está mais exigente. Ele demanda das empresas boas experiências (que ganharam maior relevância ao longo do tempo), além da expectativa de bons produtos e serviços.




    Uma pesquisa da Opinion Box2 mostrou a importância da boa experiência e seu impacto na compra:




    • 93% dos consumidores consideram a experiência um fator importante ou muito importante em um processo de compra;




    • 77% acreditam que a maioria das empresas precisam melhorar a experiência que oferecem para os seus clientes;




    • 82% gastam mais em empresas que oferecem uma boa experiência;




    • 76% deixaram de fazer uma compra por causa de uma experiência negativa.




    Existem outras referências de pesquisas que indicam resultados similares, o que deveria convencer as empresas a implantarem uma gestão de experiência do cliente que colocasse seu nível de satisfação em outro patamar. Eu tendo a achar que a boa experiência com as empresas vá se tornar a base do CX, e não mais vantagem competitiva, como ainda é hoje, pelo fato de muitas empresas ainda estarem aquém das expectativas dos clientes e não terem plano de ação (tampouco visão) para resolverem isso no curto prazo.




    A gestão do CX precisa “ouvir” (monitorar) ativamente o cliente para compreender a sua satisfação e as suas “dores”, resolver os problemas e melhorar as experiências, num processo cíclico e frequente.




    TRANSFORMANDO A AVALIAÇÃO DO CLIENTE EM AÇÃO
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    Fonte: Adaptado de André Luiz Camacho da Silveira




    Várias iniciativas podem ser implantadas para melhorar o CX, desde as mais básicas, até as mais sofisticadas dentro desse processo como um todo. Vou listar algumas delas, e não necessariamente em ordem de importância, ok?




    • Construa uma Cultura centrada no cliente (se a sua empresa não nasceu com o cliente no centro, precisará realizar uma transformação interna para isso);




    • Entenda quem são os seus clientes (não tem como agir, se não souber o que eles esperam);




    • Faça uso de análise de dados dos seus clientes (não se esqueça da LGPD, tema desenvolvido no volume 2 desta coleção);




    • Implemente o VOC (Voice of Customer) para entender o que os clientes dizem, do que reclamam, o que elogiam, para a empresa ter uma visão clara da situação e poder agir;
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    Fonte: Talkwalker




    • Entenda e otimize a jornada do cliente (fazer jornada é complexo, mas você pode priorizar e fazer por partes; não se esqueça de considerar que o cliente é um indivíduo, antes de ser cliente. Você encontra mais detalhes sobre isso no volume 2 desta coleção);




    • Implemente programas de fidelidade (defina a estratégia e para qual segmento faz sentido oferecer esse benefício);




    • Mantenha a mensagem da sua marca clara (para seus clientes conhecerem o propósito da marca, seu lado humano e se identificarem com ele);




    • Ofereça opções de canais de atendimento nos quais seus clientes estão (e não esqueça de informá-los via site, mídias sociais etc);




    • Integre canais para reduzir o esforço dos clientes toda vez que quiserem se comunicar com a empresa (omnichannel);
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    • Escolha “a dedo” a sua equipe de atendimento e ofereça treinamento contínuo (mais detalhes no capítulo do Carlos Bentim Pires, neste livro);




    • Automatize o atendimento usando Inteligência Artificial (AI), mas não se esqueça de manter a opção humana se o cliente precisar (vai ganhar eficiência no atendimento, mas entenda se funciona para todos os segmentos de clientes);




    • Ofereça opções de autoatendimento para os clientes (via FAQ no site da empresa, chatbot no site, no WhatsApp etc);




    • Crie uma conexão emocional com seu cliente através de relacionamento frequente (não lembre dele apenas para oferecer promoções, mas também em datas especiais como aniversário, Natal etc.);




    • Trate seus clientes de maneira personalizada e ofereça iniciativas customizadas (na medida do possível);




    • Seja transparente quanto ao que a empresa entrega (e não entrega) para alinhar expectativas com os clientes;




    • Etc. (vai depender do que aprender sobre o seu cliente).




    Esse relacionamento frequente se constrói através do CRM (Customer Relationship Management, gestão do relacionamento com o cliente, em português). CRM é tão importante para o CX, que dedicamos este livro inteirinho para esse tema.




    Não consigo pensar em CX sem o CRM. Claro que é o mundo ideal para as empresas, mas deveria ser a meta perseguida por elas; devagar, dentro das possibilidades da empresa, mas o caminho a seguir.




    E a personalização na comunicação e no atendimento?
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello




    De acordo com uma pesquisa realizada pela Open Text com dois mil brasileiros, 73% dos entrevistados voltariam a comprar de marcas que apostam na personalização do atendimento, e 77% se tivessem uma experiência digital personalizada3.




    Hoje já se fala em hipersonalização, o que vai além do atendimento. Nada mais é do que uma experiência customizada ao longo da jornada de compra. Isso pode levar à fidelização do cliente como resultado de uma boa experiência, fruto de uma visão única e integrada das áreas da empresa.




    

      [image: ]

    




    Fonte: Andréa Naccarati de Mello




    Investir em CRM e em CX traz resultado para as empresas porque aumenta a satisfação dos clientes, personaliza, customiza, retém e fideliza. Eles recompram, fazem cross-sell, upsell, recomendam e criam oportunidades de vendas para a empresa organicamente.




    3 razões por que as empresas gerenciam e investem em cx
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    Fonte: https://www.revechat.com/blog/improve-customer-experience/. Acesso em 23/05/2022




    Algumas empresas avaliadas em milhões (ou bilhões) de dólares como Uber, Spotify, Amazon, Nubank começaram investindo na construção de uma base de clientes rapidamente para se valorizarem nos mercados que atuam4 . O fundador da Amazon entendeu que o alto investimento para obtenção de grande base de clientes permitiria que a empresa desenvolvesse novas tecnologias e se mantivesse inovadora. Quando essas empresas falavam em aumentar a base de clientes, também estavam considerando retê-la e fidelizá-la porque sabiam que a prospecção de novos clientes seria muito mais cara que cativar e manter os já conquistados. E suas Culturas customer-centric, suas iniciativas para melhorar as experiências têm resultado em terem se tornado referências de boas práticas do CX.




    Em 2021, o Nubank atingiu o mais alto NPS (Net Promoter Score) do setor bancário, 66.65.




    Sucesso por acaso? Acho que não! Estratégia certa, ou errada? Todos têm sua opinião, mas a Visão dessas empresas parece que tem dado muito certo.




    Para finalizar, gostaria de comentar que o CRM, através de suas estratégia, tecnologia, ferramentas, também trabalha para aumentar o número de leads e de clientes, o que também será tratado ao longo dos próximos capítulos.




    Escaneie para mais conteúdo
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        1 https://www.gartner.com/en/information-technology/glossary/customer- as,%2C%20systems%2C%20channels%20or%20products. Acesso em 22 de maio de 2022.


      




      

        2 https://blog.opinionbox.com/panorama-da-experiencia-do-consumidor/. Acesso em 23 de maio de 2022


      




      

        3 https://www.consumidormoderno.com.br/2021/09/20/comprar-marcas-individualizada/. Acesso em 6 de março de 2022


      




      

        4 https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/09/de-uber-nubank-empresas-que-valem-bilhoes-mas-nunca-registraram-lucro.html. Acesso em 6 de março de 2022


      




      

        5 https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2021/02/nubank-e-magalu-pay-lideram-indice-de-aprovacao-entre-clientes-do-setor-bancario.html. Acesso 6 de março de 2022


      


    


  




  

    “Trabalhar com CX e CRM permite que as empresas entendam os seus clientes, suas necessidades, tomem ações, criem comunicação personalizada, relevante e contínua para uma maior satisfação, retenção, fidelização e, quem sabe, brand advocacy.”
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    Entendimento do cliente como ferramenta fundamental de relacionamento




    por Tatiana Thomaz




    Como adoro pesquisas e estatísticas, farei uso de diversos dados de estudos para enfatizar as ideias que irei compartilhar. Já darei início a este capítulo com um dado importante, para pensarmos a respeito a partir dele: de acordo com uma pesquisa da Accenture, 77% dos CEOs disseram que suas empresas mudarão a forma como se envolvem e interagem com os clientes.




    Neste contexto, entender de fato quem está por trás dos dados é essencial! Quem é o seu cliente, o que deseja, como se comporta, quais são suas necessidades e como é a sua jornada com a sua empresa? Somente de posse das respostas a estas perguntas é possível atender adequadamente o cliente.




    Quando pensamos em CRM, não existe “R” de Relationship / Relacionamento sem um eficaz “M” de Management / Gerenciamento e, principalmente, entendimento do “C” de Client / Cliente. Torna-se vital trabalhar de forma granular para poder criar soluções e atender de forma personalizada o seu cliente. A solução one fits all (uma única solução) já caiu por terra há muito tempo, e a empresa que ainda não acordou para isso precisa fazê-lo urgentemente.




    Percebe-se, de uma forma geral, a ausência da tradução dos algoritmos em insights e, consequentemente, ações pertinentes: não somente em comunicação, produtos e promoções, mas como uma ferramenta que impacte toda a jornada do cliente. Para ratificar meu ponto, trago um dado de um estudo da Salesforce que cita que 63% dos potenciais clientes acreditam que os varejistas não os conhecem, ou seja: onde está o “M” e o “C” do CRM? Ter uma ferramenta de CRM comprada, instalada e alimentada com os dados dos clientes não é garantia de um relacionamento inteligente e eficaz. Pense e repense como está interpretando estes insights e trabalhando o relacionamento com os seus clientes.




    

      [image: ]

    




    Fonte: Salesforce




    Um case que acho incrível, pois é 100% baseado no conhecimento do cliente, construído através de insights de muitas pesquisas, refere-se ao turnaround da Mercedes, que foi de um mindset e foco em produto para encantamento na jornada. Pesquisas com clientes indicavam que a experiência nas concessionárias estava muito aquém de ser a melhor – oportunidade gigante de melhorar as experiências de vendas, pós-vendas e seus serviços. Como o foco era em produto, novos concorrentes entraram no mercado e agregaram valor com uma melhor experiência nas concessionárias. Os clientes não queriam “apenas” os melhores carros do mundo, mas também a melhor experiência como consumidor. Para proporcionar experiências envolventes, fizeram o mapeamento de todos os pontos de contato na jornada do cliente, pediram feedback, e partiram para a resolução rápida dos problemas com o objetivo de proporcionar experiências emocionalmente envolventes.


  




  

    “Torna-se vital trabalhar de forma granular para poder criar soluções e atender de forma personalizada o seu cliente. A solução one fits all já caiu por terra há muito tempo, e a empresa que ainda não acordou para isso precisa fazê-lo urgentemente.”


  




  

    Criaram o método “Guiados pelo Encantamento”, que deixava muito claro aos colaboradores que não se tratava de uma iniciativa, mas sim de uma jornada estratégica de longo prazo; uma mentalidade a ser construída – uma virada de chave na companhia.




    Segundo Steve Canon, CEO da Mercedes-Benz nos Estados Unidos à época da implementação desta nova forma de trabalhar e encantar o cliente, a empresa tinha uma ambição enorme: “Nossa prioridade era nos tornarmos líder mundial não somente na categoria de automóveis de luxo, mas dentre TODAS as marcas em Atendimento e Experiência ao cliente.”




    Algumas das ações que foram feitas para alcançar esta meta tão ousada e agressiva: identidade visual nas concessionárias (por serem franquias, não havia padrão algum, o que provocava experiências completamente distintas ao cliente, caso este fosse em lojas diferentes); programa de treinamento em atendimento ao cliente, passando por temas como ouvir, ter empatia, agregar valor e encantar; buscar inspirações com empresas benchmark em encantamento ao cliente como, por exemplo, a Disney; olhar os pontos problemáticos da jornada sempre pela ótica do cliente e, por fim, mas não menos relevante, simplificação de processos. Resumindo em quatro grandes blocos, o foco foi em pessoas | processos | cultura | paixão.




    Há diversos outros cases incríveis de virada de chave, saindo do foco em produtos para foco em experiências, como este que eu trouxe, da Mercedes, que servem de inspiração para traduzirmos à realidade do nosso negócio.
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    No dia a dia, para começar a entender o seu cliente, além da construção das personas, que são os agrupamentos de pessoas fictícias, criados através de padrões de comportamento identificados a partir de um mapeamento e categorização de dados psicográficos, características e necessidades destes clientes, você também precisa conhecer o ser humano e suas necessidades. Muitos comportamentos que vêm se consolidando nos últimos anos podem perfeitamente ser adaptados ao seu negócio. Citarei apenas alguns exemplos:




    Autocuidado & Saudabilidade – Segundo estudo da Nielsen, 83% dos brasileiros afirmam ter adquirido ao menos um hábito mais saudável em sua rotina em 2020, através de uma alimentação balanceada, consumo de vitaminas e suplementos nutricionais, prática de exercícios físicos ou consumo de orgânicos (segundo a Organis - Associação de Promoção dos Orgânicos, o crescimento destes produtos foi de 15% em 2019, e de 30% em 2020, com crescimento projetado novamente em duplo dígito). Segundo o estudo da Opinion Box – Consumer Trends 2022, 72% dos brasileiros passaram a se preocupar mais com a própria saúde nos últimos dois anos: mais um dado que corrobora a necessidade de atender esta demanda crescente;
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    Fonte: Opinion Box. Consumer trends 2022




    A nova relação com o trabalho – Ainda sobre o estudo da Opinion Box citado acima, a pandemia mudou a forma como 66% enxergam o trabalho em suas vidas: o trabalho remoto é bem aceito, mas não é a única opção, e o modelo híbrido provavelmente será majoritário, com a união do melhor dos dois formatos. Isso muda totalmente a dinâmica das pessoas em relação a alguns aspectos, tais como: deslocamentos, alimentação (dentro e fora de casa), viagens a trabalho, entre outros;




    Práticas ESG & Vida com Propósito – Segundo o relatório da Mintel – Global Consumer Trends 2022, 68% dos consumidores brasileiros concordam que é importante pesquisar as práticas de negócio de uma empresa antes de comprar delas e, de acordo com o relatório do Euromonitor – 10 Principais Tendências Globais de Consumo 2022, 67% dos consumidores em nível global tentaram causar um impacto positivo no meio ambiente por meio de suas ações cotidianas em 2021.




    CONSCIENTIZAÇÃO E AÇÕES CLIMÁTICAS
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    Fonte: Euromonitor International Voice of the Consumer: Pesquisa de Estilos de Vida




    Como sua empresa tem trabalhado as questões ambientais, como menos emissão de CO2, economia de água, energia renovável, materiais sustentáveis, reciclagem, entre outras? Trabalha a diversidade de público em sua pluralidade, tanto nos produtos e serviços desenvolvidos, como também em relação aos seus funcionários? Além de se posicionar de forma adequada, tem comunicado ao mercado suas ações?;




    Personalização – Voltamos ao início da nossa conversa. Sem o correto entendimento das necessidades e anseios do cliente, como podemos criar soluções de forma personalizada? Há um vídeo muito interessante, que você pode acessar via QR Code neste capítulo, que mostra a força da geração Z e a forma individualizada como espera ser tratada – caso contrário, o cancelamento é uma opção muito fácil de ser aplicada. O relatório Think with Google aponta que pesquisas com os termos “para mim” ou “personalizado” aumentaram 64% na América Latina durante o 1º semestre de 2021 em comparação ao mesmo período do ano anterior;




    Gamificação e Metaverso – Tendências que estão em amplo crescimento e foco de entendimento, exploração e desenvolvimento por parte das empresas. Divertimento e integração através de realidade virtual e realidade aumentada e, no caso do metaverso, indo além, com um espaço coletivo e virtual compartilhado, constituído pela soma de realidade virtual, realidade aumentada e internet, juntando a vida real com a virtual, atuando como novos formatos de geração de experiência e engajamento dos clientes.




    A pergunta que fica é: como seu produto, serviço, e-commerce ou aplicativo podem atender esses e outros comportamentos, de forma a gerar uma experiência personalizada e diferenciada?




    Dando um mergulho na mente humana, você sabia que o cérebro humano representa de 2 a 3% do peso corporal e, mesmo assim, consome 20% de toda a energia do nosso organismo? Que bacana, mas o que eu faço com essa informação? Isto significa que o nosso cérebro busca o tempo todo a economia de energia! A nossa tomada de decisão está a todo tempo atrelada a gasto x ganho de energia, em busca de algo fácil, simples, e que não nos faça pensar muito. Todo esforço cognitivo que nos leva a pensar, calcular, escolher, lembrar, é custoso em uma tomada de decisão. O cérebro busca o tempo todo as heurísticas, ou seja, caminhos curtos que o ajudam a tomar decisões: são os atalhos mentais que reduzem o esforço cognitivo.




    Sendo assim, sempre que planejar qualquer ação para o cliente, seja no mundo físico, seja no digital, a palavra de ordem é simplificar! Como 95% de nossas escolhas são feitas em nível subconsciente, entender o que motiva o cliente a tomar a decisão de compra é um desafio para as empresas.




    Para finalizar, alguns pontos que gostaria de deixar para reflexão:




    PROPÓSITO: Sua empresa tem um propósito claro que gere uma real diferenciação com sua proposta de valor?;




    FOCO NO CLIENTE: Seu produto ou serviço atinge os objetivos do seu cliente? São produtos ou serviços que as pessoas querem?;




    MÉTRICAS: Você acompanha como o seu cliente avalia a sua empresa? Possui indicadores de performance da jornada com foco no cliente, nas suas necessidades?;




    CX COMO FOCO: toda a empresa deve estar focada no tema experiência, não apenas uma área ou departamento; tem que ser uma mentalidade.




    Entenda seu cliente, suas necessidades e valores; passe a olhar o seu negócio pelas lentes dele, e não mais por meio das suas. Só assim criará experiências relevantes, gerará conexões verdadeiras e construirá a fidelização.




    Escaneie para mais conteúdo
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    A gestão do relacionamento com o cliente impactando o Customer Experience




    por Rodrigo Tavares




    Atualmente, o cenário de extrema competitividade no segmento de Fintechs (Serviços Financeiros Digitais) é uma realidade desafiadora. Nesse sentido, a entrega de uma Experiência consistente e aderente às necessidades e expectativas dos Clientes é imprescindível para a construção e gestão de um relacionamento sólido com eles.




    Ou seja, Customer Experience é uma ferramenta estratégica que impacta diretamente e retroalimenta o Relacionamento com os Clientes. E o fortalecimento desse relacionamento se traduz em crescimento saudável do negócio.




    Neste capítulo, será abordado como a entrega consistente de um CX sólido é fundamental para a Gestão Estratégica do Relacionamento com os Clientes, se concretizando em resultados relevantes para a companhia.




    Relembrando Conceito de CX




    Segundo a Forrester, renomada instituição de pesquisa e consultoria, o conceito de Customer Experience é:




    “A Soma das Percepções de Todas as Interações que o Cliente tem com a Marca.”




    Com isso, fica clara a correlação direta entre CX e todo o Ciclo de Vida do Cliente com uma empresa: desde sua Aquisição, passando por Ativação/Rentabilização e chegando ao Churn (encerramento do relacionamento).




    O desafio, então, é fazer com que o cliente tenha Experiências únicas e memoráveis em todo o seu Ciclo de Vida. E essa entrega deve ser feita com execução impecável e muita consistência; sem rupturas e sem quebra de confiança e expectativas.




    Para isso, precisa ficar claro quais são as Expectativas dos Clientes. Esse entendimento é crítico para que a construção do CX seja robusta e aderente. São elas:




    - Ganhar Tempo: Não faça o cliente perder Tempo. Tempo é valioso e é preciso entregar Tempo para ele;




    - Solução: Resolva um Problema Concreto da vida do cliente por meio de produtos e serviços;




    - Ter uma Experiência Prazerosa: Faça algo memorável para a mente e o coração do cliente.
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    Essas 3 expectativas nunca mudaram, não mudam e não mudarão. O que muda é a intensidade com a qual os clientes esperam e cobram essas dimensões das empresas.




    Tendo bem claro o que os clientes esperam, o caminho para a construção da Experiência do Cliente fica bem definido.




    Construindo a Experiência dos Clientes




    Método! Essa palavra tem um significado importantíssimo para a Experiência do Cliente. CX é Método!




    E, a partir das 3 expectativas dos clientes, a construção de CX deve ser feita por meio da Pirâmide da Experiência do Cliente:
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    Fonte: Rodrigo Tavares




    Tudo começa pela base. Resolver o Problema do Cliente que atende a expectativa “Solução”. Na sequência, atuar na Redução do Esforço do Cliente, indo ao encontro da expectativa de “Ganhar Tempo”. E, por fim, gerar Conexão Emocional, tratando o cliente como Ser Humano, sendo aderente à expectativa “Ter Experiência Prazerosa”.




    Novamente, CX é Método! Portanto, é muito importante que a construção da Experiência do Cliente seja realizada seguindo a sequência proposta na estrutura da Pirâmide da Experiência do Cliente.




    É preciso ter muito cuidado e atenção para não sofrer da “Síndrome da Pirâmide Invertida”, começando a estruturação de CX pela dimensão Emoção, que tem sido uma falha muito comum no mercado atualmente.




    Conectando os conceitos, a aplicação do framework da Pirâmide da Experiência do Cliente deve ser feita ao longo de todas as etapas do Ciclo de Vida. Somente assim a Gestão do Relacionamento do Cliente será realizada com consistência e movida, em sua essência, por CX.




    Melhoria Contínua: Impacto por Meio da Voz do Cliente




    Partindo do ponto que CX é método, a imagem ilustra qual é essa metodologia:
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    Fonte: Portal “Coisas do Japão” – www.coisasdojapao.com




    Juntando os ideogramas japoneses “Kai”, que significa “Mudar”, e “Zen”, que significa “Melhor”, obtém-se “Melhoria Contínua”. CX é sobre Melhoria Contínua, mas com uma característica bem particular, que é ser movida pela Voz do Cliente.




    Outro aspecto inegociável em CX é que, por ser essencialmente Melhoria Contínua, não há como fazer Gestão da Experiência do Cliente sem métricas!




    Esse ponto é reforçado pelo pensamento de Peter Drucker: “O que pode ser medido pode ser melhorado.”




    Mas, qual seria o conjunto de Métricas e Indicadores para mensurar o resultado de CX?




    Uma estrutura interessante para abordar o tema de mensuração de CX é o “Templo de Indicadores da Experiência do Cliente”:
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    Detalhando cada camada do Templo:




    • WOW Effect: O telhado representa a entrega final de CX, que é o Encantamento: o Efeito UAU;




    • Macroindicadores:




    Net Promoter Score (NPS): Indicador de Voz do Cliente para mensurar a dimensão “Emoção”, da Pirâmide da Experiência do Cliente;




    Contact Rate: Indicador para mensurar a dimensão “Resolver o Problema”, da Pirâmide da Experiência do Cliente. É calculado como uma porcentagem (Quantidade de Contatos no Atendimento a Clientes / Quantidade de Transações);




    Customer Effort Score (CES): Indicador de Voz do Cliente para mensurar a dimensão “Baixo Esforço”, da Pirâmide da Experiência do Cliente;




    • Microindicadores: Grupo de KPIs (Key Performance Indicators ou Indicadores Chave de Performance) que sustentam a entrega de CX e que variam para cada companhia e modelo de negócio, assim como para cada momento ou ciclo de evolução e maturação da mesma companhia;




    • Employee Net Promoter Score (e-NPS): A pedra fundamental é a Experiência do Colaborador (EX – Employee Experience). O indicador e-NPS traduz a Voz do Colaborador, reforçando que a construção e a entrega de CX que são percebidas pelo Cliente começam, necessariamente, dentro de casa.




    Fica claro, nessa estrutura, a forte correlação entre Experiência do Cliente e os indicadores de resultados do negócio. Como conclusão importante, segue:




    “A finalidade de CX é a Melhoria Contínua dos Produtos, Serviços e Negócio por meio da Voz do Cliente. Cliente, na estratégia de CX, é Meio, e não a Finalidade.”


  




  

    “O melhor atendimento é aquele em que o cliente não precisa ligar para você, não precisa falar com você. Ele apenas funciona!”




    Jeff Bezos


  




  

    Foco: Começando pela Base, eliminando Fricções




    Como toda construção, o foco inicial da implementação de uma estratégia exitosa de Experiência do Cliente deve ser na base, ou seja, resolvendo a necessidade/o problema dos clientes por meio de produtos e serviços Frictionless (Sem Fricção):




    “O melhor atendimento é aquele em que o cliente não precisa ligar para você, não precisa falar com você. Ele apenas funciona!”. A provocação do fundador da Amazon, Jeff Bezos, remete à Excelência, que é mais um atributo extremamente relevante para CX. O objetivo de sempre mirar “Erro Zero” ao se desenvolver produtos e serviços.




    Além disso, vale reforçar outro ponto crucial que, muitas vezes, é mal interpretado em CX: mudança de foco em Produto para foco em Cliente. Esse pensamento é 100% equivocado! O foco no Produto jamais deve ser abandonado; ao contrário, CX demanda um foco obsessivo em Produto, sendo a Voz do Cliente o motor que fortalece o Produto. “Não existe CX Forte sem Produto Forte! ”




    Adicionando mais um ponto para reforçar a importância de ter uma base de CX sólida e a necessidade de ter um Produto que não gere fricções:




    “Satisfação não gera Lealdade, mas todo e qualquer Esforço gera Deslealdade: inclusive ter que entrar em contato com o Atendimento.”




    Essas conclusões foram retiradas do livro The Effortless Experience (Matthew Dixon et al.).




    Fica evidente, portanto, que:




    • Satisfação é importante, mas não é o suficiente;




    • Produtos e Serviços que geram Esforço destroem a Lealdade e podem, potencialmente, impactarem negativamente o resultado da companhia, além de colocar em risco o crescimento do negócio;




    • Não se pode ter estratégia de CX focada 100% em “Atendimento Encantador ao Cliente”. Precisar de Atendimento é, sim, um esforço que deve ser evitado ou eliminado, mesmo que o Atendimento seja impecável e eficaz.




    A partir desse cenário, o melhor caminho para começar o trabalho de Customer Experience numa companhia é, claramente, pela base, construindo um Produto robusto e retroalimentado, continuamente pela Voz do Cliente.




    E, nesse estágio inicial, o indicador-chave de CX é o Contact Rate (Taxa de Contato). Quanto mais baixo, melhor: representa a eliminação consistente de atritos e fricções. Mais ainda, impacta diretamente a Eficiência!




    Se o CR (Contact Rate) cai, a estrutura operacional de atendimento não precisa crescer; ou cresce em ritmo menor que o negócio, gerando redução de custos CX com impacto direto nos resultados da companhia.




    Gerenciando a Experiência dos Clientes




    Definido o foco no fortalecimento da base da Pirâmide da Experiência do Cliente, com o Contact Rate sendo o indicador-chave, é preciso ter um processo de Governança estruturado entre os times de Melhoria Contínua e Produtos.
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    Fonte: Rodrigo Tavares




    Somente dessa forma é possível criar uma agenda de ajustes e melhorias nos Produtos a partir do feedback dos clientes.




    Na RecargaPay, foi alinhado um ciclo de trabalho mensal em 4 passos para contemplar os 2 Sprints Quinzenais, respeitando a metodologia e os fluxos da área de Produto (veja imagem ao lado).




    Os pontos focais de cada Produto em Melhoria Contínua atuam diretamente e com os respectivos Squads de Produtos, para aprofundamento nas análises Contact Rate, principais Motivos de Contato e NPS de Atendimento.




    Como resultado, os ajustes e melhorias que irão causar os maiores impactos positivos na Experiência do Cliente são priorizados.




    Principais Resultados Alcançados




    Entre 2020 e 2021, o trabalho de Gestão da Experiência do Cliente gerou resultados muito positivos para os resultados e clientes da RecargaPay.




    Para apresentar os resultados, serão considerados os seguintes indicadores da companhia:




    • Contact Rate: Quantidade de Casos no Atendimento / Quantidade de Transações;




    • TPV – Total Payments Volume: Volume Financeiro Total movimentado na plataforma, em R$;




    • NPS Atendimento: Net Promoter Score avaliado junto aos Clientes que passaram pelo ponto de contato de Atendimento.




    Os indicadores serão apresentados graficamente com valores mensais, sendo que apenas a tendência será visualizada, para que os valores verdadeiros sejam preservados.




    O primeiro gráfico mostra as evoluções do TPV e do Contact Rate mensais, de Jan/20 a Dez/21:
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    Fonte: RecargaPay




    A conclusão é bastante evidente. A tendência forte de queda no Contact Rate é inversa à tendência de crescimento consistente de TPV. Ou seja, a melhoria contínua da Experiência do Cliente, com redução/eliminação de atritos e fricções, foi, e continua sendo, alavanca fundamental para o crescimento da companhia.




    Como consequência, o time de Atendimento não precisou crescer entre Jun/20 e Dez/21. A economia de saving, nessa janela de tempo, está estimada em R$ 1,5 milhão, que equivale ao crescimento que seria necessário caso o Contact Rate não houvesse reduzido.




    O próximo gráfico apresenta a tendência de mais um indicador estratégico, que é a tendência mensal do NPS de Atendimento entre Mai/20 e Dez/21:
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    Fonte: RecargaPay




    Mais um resultado de alto impacto! Notadamente, a percepção do cliente RecargaPay sobre a Experiência do Atendimento evoluiu muito no período avaliado.




    Mais um impacto concreto da eliminação de problemas e da necessidade, cada vez menor, de o cliente precisar entrar em contato com a RecargaPay: quanto menor a fricção, melhor a Experiência; cenário excelente para viabilizar o crescimento da companhia de forma acelerada.




    Com esse case, é possível notar a correlação forte entre Customer Experience e Gestão do Relacionamento com os Clientes.




    CX é método! Melhoria Contínua que visa impactar os resultados do negócio por meio da Voz do Cliente, permeando todo o Ciclo de Vida do Cliente.
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