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    “O propósito de um negócio é conquistar
um cliente que conquiste outros clientes.”


    Shiv Singh

  


  
    “Este livro é dedicado a todas as pessoas apaixonadas
pela arte de criar experiências aos seus clientes e
fazer a diferença na vida deles.”
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    PREFÁCIO


    “Um livro de leitura bastante fácil, que explica e desmistifica o Customer Experience ou Experiência do Consumidor através de uma visão 360º, explicando em detalhes os novos aspectos principais que compõem o CX e que têm que ser tratados com a mesma importância, já que não é suficiente cuidar apenas de alguns e esquecer de outros, pois a experiência final pode ser frustrante.


    Dois aspectos me fazem recomendar a leitura deste livro. O primeiro é o fato do livro ter sido escrito por oito reconhecidos profissionais do mercado, o que traz uma visão mais ampla e diversificada do assunto, além de complementar a teoria com a experiência e vivência de cada um, trazendo casos práticos e tornando a leitura mais agradável. O segundo é que o conteúdo traz uma visão atual e completamente diferente de outros livros e materiais sobre o tema, pois foi escrito durante a pandemia do Covid, quando tudo mudou. São novos comportamentos, novas realidades de consumo, expansão rápida dos canais digitais, isolamento, enfim muitas mudanças e maiores expectativas dos clientes. Ele também nos ajuda a equalizar conhecimentos que já são bastante vivos no setor de tecnologia e agora se expandem a outros segmentos e negócios.


    Um excelente livro para quem está querendo aprender mais sobre o assunto e implementar o CX nas empresas onde trabalham ou em seus próprios negócios. As recomendações valem para qualquer tipo de negócio. Eu mesma, com certeza, aplicarei muito dos aprendizados no Banco Safra e no Mezzogiorno, o restaurante da família. Agradeço aos autores o privilégio de ler este livro antes da publicação.


    Bia Galloni


    Diretora de Marketing, Comunicação
e Sustentabilidade do Banco Safra

  


  
    INTRODUÇÃO
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    Ilustração de Caio Oishi


    “Toda decisão acertada é proveniente de experiência. E toda experiência é proveniente de uma decisão não acertada”


    Albert Einstein (14/3/1879 - 18/4/1955)


    Antes de entrarmos a fundo nos capítulos do livro, escritos por oito profissionais experientes do mercado brasileiro, é importante relembrarmos e nos aprofundarmos em alguns conceitos e alguns erros clássicos na grande, e por vezes desencontrada, literatura sobre Customer Experience.


    Afinal, o que é o CUSTOMER EXPERIENCE?


    Customer Experience ou Experiência do Cliente nada mais é do que toda a experiência vivenciada pelo cliente ou consumidor nos seus vários pontos de contato com a empresa ou produto. Os pontos de contato podem ser a loja, o call center, as redes sociais da marca, enfim, todo lugar, físico ou não, em que há a possibilidade de estabelecer um contato com a marca, o produto ou o serviço. Essa experiência pode ser gerenciada ou simplesmente orgânica, e nesse ponto é que se estabelece uma confusão metodológica e de termos utilizados, encontrados em profusão nas redes e publicações sobre o tema. A técnica ou metodologia de se desenhar e gerenciar a experiência desejada do cliente é o CEM, Customer Experience Management, ou simplesmente a Gestão da Experiência do Cliente.


    A Experiência do Cliente em si é composta pelo desempenho objetivo dos produtos e/ou serviços entregues e pelas percepções e emoções que esse desempenho evoca nos clientes. O cliente decide e age com base nessa mistura de critérios racionais e emocionais. Devemos levar ambos em consideração. A Experiência do Cliente, cada vez mais, tem a ver com a recomendação e o boca a boca que ele recebe em sua interação social sobre a marca ou serviço. Todas as facetas desta experiência podem ser analisadas, medidas e aprimoradas por meio dos processos da empresa. As melhores marcas ou serviços de hoje são as que melhor interpretaram e administraram as experiências de seus clientes a partir da perspectiva do desenho da experiência desejada. A gestão da Experiência do Cliente está total e diretamente ligada ao negócio: uma experiência desenhada e gerenciada traz mais vendas e mais lucros, além de maior fidelização e maior captação de novos clientes. Absolutamente nada se compara a ter milhões de promotores cheios de credibilidade (nossos clientes) vendendo na rua. Estudos mostram que apenas 26% das decisões de compra são influenciadas por anúncios, muito menos do que experiência pessoal ou, no caso de novos clientes, recomendações de pessoas ao seu redor. Uma previsão da Gartner aponta que, em apenas alguns anos, 89% dos negócios irão competir, principalmente, no quesito Experiência do Consumidor. Numa época em que já é possível criar produtos e serviços tão bons quanto os da concorrência, é nas interações com o público que as empresas podem encontrar uma oportunidade para se destacar. Segundo o estudo Customers 2020, a Experiência do Consumidor será considerada como o diferenciador-chave das marcas a partir do ano de 2020, superando os fatores preço e produto. Outro dado interessante é que 86% dos consumidores americanos, segundo a RightNow Technologies, disseram que pagariam até mais por uma melhor experiência com as marcas que compram atualmente.


    Como métrica para medir a Experiência do Cliente, o grau em que os consumidores recomendam nossos produtos ou serviços tem se revelado o item mais efetivo da verdadeira medida de adesão, uma adesão transformada em ação.


    Mais detalhes veremos ao longo dos próximos capítulos.


    Larry Sackiewicz
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    CUSTOMER EXPERIENCE, SUA IMPORTÂNCIA E SEUS DESAFIOS


    por Andréa Naccarati de Mello


    O principal objetivo do Customer Experience (CX) é garantir que o cliente viva a experiência desenhada pela empresa em todos os pontos de contato com a sua marca, produto e/ou serviço, para surpreendê-lo, satisfazê-lo, conquistar a sua confiança e simpatia e fidelizá-lo no longo prazo.


    Experiência do Consumidor (ou cliente, tanto faz) é sobre percepção. Não adianta a empresa criar um engajamento fantástico do cliente nas mídias sociais, por exemplo, publicando conteúdos relevantes, se o atendimento ao cliente é insatisfatório. Não adianta uma navegação excelente no site se a reputação da marca é duvidosa. Uma má experiência pode comprometer a percepção da empresa como um todo, como se fosse um “efeito cascata”. Quando cai uma peça, vão caindo todas as outras.
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    Portanto, cada componente do Customer Experience tem um papel importante para o sucesso do todo: serviço ao consumidor, loja física, e-commerce, Experiência do Usuário (UX), propaganda, propósito e reputação de marca, entrega do produto, etc.
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello


    Investimento em gerenciamento do Customer Experience traz retorno financeiro efetivo para a empresa, diferente do que muitas organizações ainda pensam.


    Um estudo da Capgemini’s Digital Transformation Institute mostra que 81% dos consumidores estariam dispostos a gastar mais por melhores experiências.


    PORCENTAGEM DE CONSUMIDORES DISPOSTOS A GASTAR MAIS POR MELHORES EXPERIÊNCIAS (POR SETOR)
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    Amostragem: 3.372 consumidores - Porcentagens podem não totalizar 100 por conta do arredondamento.
Fonte: Capgemini Digital Transformation Institute; pesquisa Capgemini de experiência executiva de consumidores
digitais de fevereiro-março 2017 e pesquisa de consumidor de março 2017


    No entanto, essa mesma pesquisa mostra que os consumidores e as empresas estão milhas distantes em termos de Experiência do Cliente. Sério? Sim: 75% das organizações acreditavam ser centradas no cliente, enquanto apenas 30% dos clientes concordaram com isso. Essa pesquisa foi realizada em vários países do mundo em 2017, mas dá uma ideia do desafio que as empresas vêm enfrentando para reduzir a lacuna entre percepção interna e realidade. Customer Experience pressupõe entender o cliente de forma individualizada e personalizada e tratá-lo de acordo com suas 
expectativas.


    A Deloitte Digital em seu artigo intitulado Como o modelo correto de Customer Experience pode pavimentar o caminho para o sucesso futuro das empresas explica de maneira objetiva por que acredita que CX é tão importante.


    1. Empresas que criam experiências únicas para seus clientes podem se diferenciar da concorrência.


    2. Clientes costumam comentar sobre suas boas experiências com 9 pessoas, mas comentam com 16 se a experiência for ruim.


    3. Clientes que têm as melhores experiências gastam 140% a mais em comparação com aqueles que têm as experiências ruins e têm 4,5 vezes mais probabilidade de pagar um preço premium. Além disso, clientes que têm uma experiência de alta qualidade têm 3,6 vezes mais probabilidade de comprar produtos adicionais e serviços de uma marca.


    4. Os clientes que têm uma experiência de alta qualidade têm 2,7 vezes mais probabilidade de continuar fazendo negócios com uma marca.


    Oferecer ótimas experiências reduz o custo para atender clientes em até 33%. As recomendações trazem novos clientes com custo zero de aquisição no que se relaciona ao marketing.


    “Customer Experience
is the new brand”


    (“Experiência do Consumidor é a nova marca”)
Shep Hyken


    A Zendesk, Inc. realizou uma pesquisa em parceria com o Enterprise Strategy Group (ESG) e descobriu que há uma ligação clara entre organizações com recursos de Experiência do Cliente mais maduros e maior sucesso nos negócios em áreas como participação de mercado e aumento do gasto do cliente.


    No entanto, existem muitos desafios para a implementação do Customer Experience com excelência, sempre com o objetivo de obter resultados sustentáveis para o negócio. Esses desafios passam pela cultura da empresa, pelo entendimento da jornada do cliente, etc., tudo com vista ao desenvolvimento da experiência que a empresa deseja que seus clientes tenham. Trataremos mais desse tema por diferentes autores ao longo dos próximos capítulos.


    Para finalizar, gostaria de mostrar um cartoon que ilustra um pouco dos desafios do CX dentro das organizações.
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello
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    MARKETING E O
CONSUMIDOR
CONECTADO.
O DESAFIO


    por Andréa Naccarati de Mello


    Não poderíamos dar continuidade ao tema Experiência do Consumidor (ou cliente) sem falar dos desafios do marketing e das marcas perante um consumidor empoderado, que decide o que deseja ver em termos de propaganda e com quais marcas quer interagir, etc. A era do consumidor passivo já se foi há muito tempo, como todos já sabem, e criar experiências memoráveis para essas pessoas passa efetivamente por entender o contexto geral do marketing. Por isso, a PARTE I deste livro se dedica um pouco a isso. Vamos lá, então?


    Fazer marketing nunca foi fácil (apesar de assim parecer para quem vê de fora) porque, para se fazer com excelência, é preciso entender o consumidor a fundo, sentir suas “dores”, como hoje está na moda falar, e extrair insights relevantes que o conectem à marca.


    Hoje, no entanto, ficou ainda mais difícil fazer marketing porque o protagonismo da interação marca/consumidor está nas mãos do consumidor conectado e não mais nas mãos das marcas. Isso ocorreu devido à mudança dramática que se verificou no comportamento do consumidor nas últimas duas décadas, como consequência da maior disponibilidade de tecnologia, internet e mídias sociais. Além disso, o consumidor está mais consciente da realidade do mundo e das suas injustiças e, cansado de ficar calado, quer se manifestar e cobrar também das marcas posições de empatia, diversidade e inclusão, por exemplo.


    [image: ]


    A globalização também impactou a mudança de comportamento do consumidor, uma vez que ele tem acesso a tudo o que acontece no mundo, em tempo real. Ele não tem somente acesso aos fatos, mas também às opiniões de pessoas do mundo todo e consegue expor seu pensamento e participar de uma conversa global, quando isso é do seu interesse.


    Michael Solomon, em O Comportamento do Consumidor, Comprando, Possuindo e Sendo (2016), defende que há uma emergente Cultura de Participação que reforça valores sociais como liberdade, democracia, ética e cidadania. Assim, tal cultura mobiliza os indivíduos em torno de fatos para os quais eles normalmente não dariam maior importância, o que os torna consumidores mais exigentes e mais críticos.


    Com isso, nunca os valores dos consumidores pesaram tanto no momento da escolha de uma marca/produto. A compra motivada pela conexão emocional com a marca substitui a compra racional por inércia e faz com que os consumidores tenham bem claros os tipos de produtos e de serviços que buscam e os que desejam evitar.


    Uma marca sem propósito, sem clareza da sua razão de existir, não tem chance de se conectar com esse consumidor e consequentemente gerar simpatia, confiança e fidelidade para um negócio sustentável no longo prazo. Consumidores querem sim saber em que a marca acredita, as causas que apoia, o bem que faz para as pessoas e para a sociedade em benefício de um mundo melhor, mais humano e com menos diferenças, etc.


    Tudo isso é muito emocional, até mesmo espiritual, e desafia muitas empresas que ainda nos dias de hoje praticam o marketing voltado ao produto. Percebe a desconexão?


    Se voltarmos no tempo, tínhamos o marketing centrado no produto, que evoluiu para o marketing voltado para o consumidor, que depois se voltou para os valores desse consumidor. Em seguida, veio a mudança do marketing tradicional para o digital, agora na sua versão mais moderna usando a tecnologia para atender às necessidades dos seus consumidores e fazer a diferença no mundo. Isso mesmo, segundo Philip Kotler em sua obra Marketing 5.0: Technology for Humanity, já estamos no Marketing 5.0 e as empresas precisam parar e refletir em que fase do marketing estão estacionadas para rapidamente entenderem o que precisa ser feito para evoluírem e não perderem conexão e oportunidades de negócio com seus consumidores.


    Abraham Maslow mostrou, por meio da sua famosa pirâmide, que a humanidade tem níveis de necessidades que precisam ser supridas e que vão desde as necessidades fisiológicas (alimento, saúde, sono) até as de segurança, sociais, autoestima e autorrealização. Isso todos já sabem, correto?


    PIRÂMIDE DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW
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    Fonte: Reinterpretação pela autora (Andréa Naccarati de Mello) de ilustração de Kenneth Buddha Jeans


    Surpreendentemente, em Capital Espiritual, Danah Zohar e Ian Marshall revelaram que Maslow antes de morrer confidenciou que acreditava que a sua pirâmide deveria ser invertida, colocando a autorrealização como necessidade primária de todos os seres humanos.


    Como resultado dessa crescente tendência da sociedade, os consumidores não estão apenas buscando produtos e serviços que satisfaçam suas necessidades, mas também experiências que toquem o seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura proposição de valor do marketing segundo Philip Kotler em Marketing 3.0. E isso, ele já falava há dez anos.
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    O fator influência, que já tinha a sua importância no boca a boca, agora está totalmente amplificado e facilitado pelas mídias sociais onde as pessoas curtem, constroem e destroem a reputação das marcas. É o empoderamento do consumidor, para o bem e para o mal das marcas, mas com muita transparência, se isso serve de consolo.


    É o empoderamento do
consumidor, …


    Isso torna fundamental a participação efetiva das marcas nas conversas a seu respeito nas mídias sociais, com o objetivo de agir quando necessário, proteger a sua reputação e, consequentemente, o seu negócio.


    Colocar o consumidor como prioridade, no centro de toda a atenção da empresa, não é mais diferencial, é princípio básico. E isso deve acontecer não somente no momento da efetivação da compra, mas antes, durante e depois, porque comprar e recomprar é um processo contínuo que só irá se repetir se a experiência desse consumidor com a marca for no mínimo satisfatória ou, melhor ainda, se for memorável. Isso é o Customer Experience (CX) que vamos desenvolver melhor ao longo deste livro, por meio da contribuição de diferentes profissionais do mercado brasileiro.
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    MARCAS COM PROPÓSITO FAZEM A DIFERENÇA


    por Andréa Naccarati de Mello


    Você pode estar se perguntando o que o propósito de marca tem a ver com Customer Experience (CX). A resposta é: tudo.


    A Experiência do Consumidor (cliente) começa muito antes dele pensar em comprar uma marca/produto. Começa das experiências que ele tem com a marca por meio dos seus conteúdos de comunicação, dos artigos que ele lê ou ouve na mídia sobre ela, no boca a boca, etc., meios pelos quais o consumidor conhece o propósito, o porquê da marca existir.
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello


    “O propósito é uma força tão forte quanto a gravidade, mas em vez de puxar as coisas para baixo, empurra-as para frente.” - Joey Reiman, em The Story of Purpose, cap. 14 – A World on Purpose.


    Marcas com propósito querem criar um impacto positivo no mundo, são críveis porque possuem credenciais que suportam sua causa, e com isso atraem indivíduos, comunidades que também querem viver essa história. História única que nenhum concorrente conseguirá copiar, por mais que se esforce.


    Simon Sinek criou um modelo que ele chama The Golden Circle, ou Círculo Dourado, para explicar como líderes lendários como Steve Jobs, Martin Luther King Jr. e os irmãos Wright foram capazes de alcançar o que outros não conseguiram. O modelo foca em três elementos: POR QUÊ?, COMO? e O QUÊ?, nessa ordem e de dentro para fora.
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    Fonte: Brand New Purpose
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    Fonte: @simonsinek.com


    É realmente muito inspirador quando líderes, ou marcas, começam seu discurso falando do porquê eles fazem o que fazem, em vez de começar falando o que eles vendem. Inicia-se, assim, do emocional, do espiritual para o racional, e não o inverso. Isso é transformador.


    Simon Sinek dá o seguinte exemplo do discurso da Apple:


    • “Tudo o que fazemos, nós fazemos pensando em desafiar o status quo. Nós acreditamos que pensar diferente faz toda a diferença. (WHY)


    • A maneira que encontramos para fazer isso foi criando produtos fáceis de usar, com design único e simples. (HOW)


    • É somente dessa forma que surgem os melhores computadores do mundo. (WHAT) Quer comprar um?”


    Só ouvindo a primeira frase já ficamos encantados e nos conectamos com a marca de uma maneira muito positiva.


    As pessoas não compram o que a marca faz, mas suas crenças. E quando as marcas falam no que elas acreditam, atraem pessoas que acreditam em coisas similares. Aí, ocorre a conexão.


    Construir o propósito de uma marca não é tarefa fácil, mas extremamente compensador quando se chega a um resultado que é relevante e mobilizador. O PROPÓSITO DE MARCA sai do ponto de intersecção entre O QUE O MUNDO PRECISA, AQUILO EM QUE A MARCA É BOA/SE DESTACA e PELO QUE ELA É APAIXONADA.
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello


    Vou dar um exemplo de propósito de marca para ilustrar. Trata-se de uma marca de produtos de limpeza da Unilever, Cif1.


    “Restaurando a beleza para restaurar o bem-estar.


    Em um mundo que não leva a beleza de onde vivemos a sério, o propósito da marca Cif é restaurar a beleza das casas e dos bairros, porque isso tem um efeito positivo no bem-estar das pessoas que servimos, fazendo com que se sintam mais positivas, mais confiantes em seu ambiente e mais envolvidas com suas comunidades.


    Com um número crescente de pessoas se mudando para viver em cidades em todo o mundo, a marca Cif se alinhou com o Objetivo de Desenvolvimento Sustentável 11 da ONU – Cidades e Comunidades Sustentáveis, incentivando as comunidades locais a fazer uso de suas áreas comuns públicas e embelezando os espaços que caíram na decadência urbana.


    Para dar vida a isso, a marca Cif tem lançado campanhas com o propósito de ‘Cif limpa’ há mais de 4 anos, restaurando a beleza dos espaços públicos e melhorando o bem-estar individual e comunitário.”


    Propósito sem ação real e concreta é apenas uma frase ao vento. Para ter relevância e credibilidade, a marca precisa concretizar o que fala, respirar o que fala, exercer o Walk the talk. E Cif tem feito isso bem ao longo dos anos em alguns países, dentre eles a Romênia. Para quem quiser pesquisar, o case vale a pena (“Cif cleans Romania”, 2015).


    Outro exemplo icônico de propósito claro e relevante é o de Dove.


    “Dove acredita que a beleza não é unidimensional; não é definida pela sua idade, a forma ou tamanho do seu corpo, a cor da sua pele ou o seu cabelo. A beleza está em todos nós, quando somos nossa melhor versão – de forma autêntica, única e real. Convidamos todas as mulheres a perceberem sua beleza real, entregando produtos que ofereçam cuidado superior.”2


    E claro, o Walk the talk de Dove é alinhado com seu propósito de marca por meio do Dove Self-Esteem Project (DSEP), lançado em 2004 globalmente, e outros. Já alcançaram mais de 20 milhões de jovens em 139 países e estavam comprometidos a atingir mais 20 milhões até 2020.


    Propósito relevante, executado por meio do Walk the talk da marca, com consistência e continuidade. Excelente início da Experiência do Consumidor (CX) com a marca.


   


    
      1. Site global Unilever. Acesso em 17 de janeiro de 2021.


      2. Site global Unilever. Acesso em 17 de janeiro 2021.
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    REPUTAÇÃO DA
MARCA TAMBÉM
FAZ PARTE DO
CUSTOMER
EXPERIENCE


    por Andréa Naccarati de Mello


    O Customer Experience (CX) é a somatória de todas as interações que o cliente tem com a empresa/marca. Todas essas interações colocam a figura do cliente no centro da jornada de produto ou serviço. A representação do CX seria mais ou menos a ilustrada na figura a seguir, como já indicado nos capítulos anteriores. E a reputação de marca faz parte desse contexto.
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    Fonte: Andréa Naccarati de Mello


    O que adianta o consumidor ter uma experiência fantástica no momento da compra do produto, ou no momento da entrega do produto, ou quando precisa usar o Customer Service, se a reputação da marca é ruim, se não se pode confiar nela? Sem reputação positiva, todas as experiências positivas do consumidor perdem relevância e credibilidade.


    Mas o que é reputação? É credibilidade, é confiança e é responsabilidade. É a habilidade de a marca cumprir suas promessas gerando conexão emocional e conquistando a confiança das pessoas.


    Segundo o dicionário Oxford: “… as crenças ou opiniões que geralmente são mantidas sobre alguém ou algo”.


    Conforme a publicação 10 maneiras simples de melhorar a sua reputação, de Darrah Brustein, fundadora da Network Under 40, na Forbes em janeiro de 2014:


    Suas ações + o que os
outros dizem sobre você
= sua reputação


    Para se construir uma reputação (e mantê-la positiva) é preciso mostrar a história da marca e não apenas contá-la. Ações falam mais que palavras.


    Podemos dizer que a reputação corporativa possui cinco aspectos importantes1:


    1. É intangível, portanto tem o fator emocional preponderante.


    2. É uma “representação da percepção coletiva” compartilhada pelas pessoas, portanto, não é a opinião de um indivíduo isoladamente.


    3. É considerada no contexto competitivo, não existe sozinha (exemplo Volkswagen vs Honda).


    4. É a maneira pela qual as pessoas que sabem pouco sobre uma empresa/marca decidem confiar, ou não, nela. (Infelizmente!)


    5. É baseada no comportamento, na comunicação e nos relacionamentos da empresa/marca. Todas as ações e os movimentos da marca contam.


    Hoje, mais do que nunca, temos de pensar sobre a gestão da reputação. Com o advento da internet, das mídias sociais e dos consumidores conectados e se expressando livremente, o desafio das marcas para manter sua reputação aumentou extraordinariamente. Não só pelo fato das reclamações/comentários/opiniões sobre a marca se amplificarem instantaneamente, mas pelo tempo de resposta da empresa, que encurtou consideravelmente. Isso é um tremendo desafio. Responder rápido e bem!


    A cultura participativa que a internet e as mídias sociais inspiram permite que o público participe da construção da reputação de uma marca, mas há riscos a serem considerados.


    Para se gerenciar a reputação de uma marca é necessária uma vigília constante: medir, monitorar, responder, reagir, interagir e proteger. E estar preparado para a velocidade que os consumidores conectados exigem de você. Não existe reputação online e off-line, portanto, cuidar das duas é fundamental para não destruir todo o esforço da empresa na geração das demais experiências memoráveis para os consumidores, no sentido de criar fidelidade como fruto de um relacionamento construído.
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    Fonte: @curtinuniversity


   


    
      1. Reputation Management in a Digital World, Curtin University, MKT2X, EDX.
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