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      Capítulo 1




      Sociedade em rede e as transformações nas relações de consumo e compra de produtos e serviços


    




    A jornada de compra do consumidor mudou e nunca mais será como era antes. Hoje, o processo de compra de um item barato, como uma camiseta, e de um carro, como um automóvel de luxo, começa do mesmo modo: com uma pesquisa na internet.




    Essa prática, comum no dia a dia de pessoas de ambos os sexos e de todas as idades, só tende a aumentar e, deste modo, consolidar o ambiente digital das empresas como a principal porta de entrada de clientes em potencial.




    Isso não significa que a presença física não seja mais importante. O varejo tradicional tem dado sinais de que deve continuar relevante para o consumidor, desde que se entenda que as relações mudaram e, com elas, as expectativas de quem está interessado na compra de um produto.




    O cliente que entra em uma loja, seja para comprar uma camiseta, seja para comprar um carro de luxo, pode saber sobre o produto tanto quanto o vendedor que se aproxima para atendê-lo. Muitas vezes, pode saber até mais. Assim, a forma de atendimento deve ser adequada a esse novo consumidor, o nível de conhecimento sobre o que se vende precisa ser alto e, principalmente, todo o processo que envolve o cliente desde o momento em que entra em contato com a empresa deve ser perfeito.




    A experiência de compra do cliente é, cada dia mais, um ativo da empresa, um item que pode não só agregar valor a um produto, como também impactar positivamente os resultados de venda da organização a médio prazo.




    Neste capítulo, vamos entender como o ambiente digital mudou o relacionamento entre os clientes e as marcas, deixando-os em uma posição mais confortável em sua jornada de compra. Também vamos analisar como o digital permitiu a integração dos canais de comunicação das empresas, possibilitando novas formas de relacionamento com o consumidor que devem ser exploradas.




    1 O ambiente digital transforma o relacionamento entre clientes e marcas – B2C, B2B, C2C, O2O




    A primeira venda realizada na internet aconteceu em 11 de agosto de 1994. Um morador da Filadélfia, nos Estados Unidos, chamado Phil Brandenberger, comprou um CD do cantor Sting no site NetMarket, criado naquele ano. O produto foi pago com o cartão de crédito do cliente, que recebeu a encomenda dias depois em sua casa e se tornou personagem de uma matéria do The New York Times com o sugestivo título: “Atenção consumidores: a internet está aberta” (Attention shoppers: internet is open) (LEWIS, 1994).




    Outras vendas pela internet aconteceram em 1994 nos Estados Unidos, mas a transação feita pelo NetMarket é considerada a primeira totalmente segura, uma vez que conseguiu proteger os dados do cartão do comprador.




    No Brasil, o comércio eletrônico – também chamado de e-commerce – começou em 1995, com a abertura da Booknet pelo escritor e economista carioca Jack London. A loja on-line, que vendia livros, mais tarde originou o site Submarino.




    De lá para cá, o e-commerce cresceu de forma vertiginosa em todo o mundo. Segundo a 40ª edição do estudo Webshoppers, da Ebit | Nielsen, divulgada em 2019, o comércio digital brasileiro faturou R$ 133 bilhões em 2018, um crescimento de 12% em relação ao ano anterior, com expectativas de aumento para os anos seguintes. De acordo com o relatório, 36% da população brasileira faz compras on-line, o que leva o Brasil a ter o maior faturamento do comércio digital na América Latina (EBIT, 2019).




    O e-commerce mudou a forma como as pessoas compram e, obviamente, como as empresas comercializam seus produtos. Ao longo dos anos, os formatos de venda pela internet foram aumentando. Hoje, de um modo geral, os mais comuns são:




    

      	
B2B – Business to business 



      Transação feita entre duas empresas: fabricante e distribuidor, fabricante e importador, distribuidor e varejista, etc. As possibilidades são inúmeras, desde que a venda seja entre duas pessoas jurídicas.






      	
B2C – Business to consumer 



      É o tipo de venda mais comum desde sempre: de uma empresa para um consumidor final. Em outras palavras, o varejo como o conhecemos. A maioria dos sites de e-commerce é criada para atuar nesse formato.






      	
C2C – Consumer to consumer 



      Neste modelo a transação comercial acontece entre dois consumidores, por intermediação de um site (como o eBay ou o Mercado Livre), que recebe uma comissão quando a venda se concretiza, ou dentro do Facebook, em seu marketplace, neste caso sem custo algum para os usuários.






      	
O2O – On-line to off-line / off-line to on-line 



      O avanço do omnichannel, como veremos em capítulos adiante, tem tornado esse tipo de transação cada vez mais comum. Neste formato, a venda pode ser fechada na internet e a entrega do produto ser realizada em uma loja física; ou a venda pode ser realizada no estabelecimento – geralmente após o cliente experimentar o produto –, com a entrega sendo feita posteriormente na casa do comprador. As grandes redes de varejo do Brasil atuam dessa forma.
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      Os formatos de venda on-line descritos são apenas os mais comuns e em crescimento no mundo, mas não são os únicos. Existem variações, como é o caso do B2E (business to employee), no qual a empresa vende para o consumidor que é seu funcionário, e o B2G (business to government), quando a transação é entre a empresa e o governo – este modelo se parece com o B2B, mas as regulamentações que precisam ser seguidas criam uma situação particular. O D2C (direct to consumer) é uma variação do B2C que a cada dia ganha mais espaço no mercado: a empresa que vende para o consumidor final é a própria fabricante do produto, que cria um canal direto para isso. A expressão “preço direto da fábrica” é típica do D2C, porque o valor de venda dos produtos neste modelo tende a ser menor.




      

        




        


      


    




    Com tantas possibilidades e públicos diferentes, cada formato de venda na internet exige ações específicas de comunicação e marketing, além de conhecimento sobre a legislação dos canais envolvidos.




    2 O empoderamento, os valores e a voz do consumidor definindo as relações com as empresas e suas marcas




    Os padrões de consumo mudaram muito na segunda metade do século XX. A relativa estabilidade política do pós-Segunda Guerra (1939-1945) permitiu o restabelecimento de muitas economias importantes no contexto mundial e estimulou a produção e, consequentemente, o desejo de compra da população.




    A partir dos anos 1960, a publicidade massiva nos veículos impressos e no então crescente meio televisivo criou, entre marcas e consumidores, um forte elo, que estimulou o consumo pelas décadas seguintes. Nos anos 1980, pouco antes do surgimento e da popularização da internet como a conhecemos, o consumidor médio já tinha à sua disposição nos pontos de venda mais tipos de produtos do que as gerações anteriores jamais tiveram.




    Nos anos 1990, o excesso de oferta gerou um impasse entre fabricantes e lojistas, que detinham o controle dos PDVs e um espaço limitado para expor tantos itens. Não demorou muito para que o consumidor começasse a ganhar poder nessa relação de consumo, uma vez que podia optar por uma infinidade de marcas e tipos diferentes de produtos. As marcas precisavam de muitos argumentos para convencê-lo a comprar e, de uma forma ainda mais intensa do que nas décadas anteriores, a publicidade se tornou a grande arma da indústria e do varejo para conquistar a atenção do público.




    A criação do comércio eletrônico mudou esse cenário e deu ao consumidor, nos anos seguintes, o poder total, não apenas de escolher o bem ou serviço que deseja adquirir, mas também de decidir como e quando quer que o produto esteja disponível.




    Por que isso aconteceu? Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a explicação está, em grande parte, na transparência e conectividade da internet, que permitiu ao consumidor saber tudo sobre uma empresa, marca ou produto e trocar ideias e opiniões sobre suas descobertas com outras pessoas on-line.




    

      No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, família, seguidores do Facebook e do Twitter) do que nas comunicações de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas mídias sociais e confia neles mais do que nas opiniões advindas da publicidade e de especialistas. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 27)


    




    Na prática, o volume de informações on-line, a liberdade de navegação e a facilidade de sanar uma dúvida ou expor uma opinião criaram condições para que qualquer pessoa pudesse se tornar uma especialista em um produto, uma técnica, um assunto específico. O surgimento e o sucesso dos influenciadores digitais, ou influencers, comprovam isso.




    Uma reportagem especial da Folha de S.Paulo do início de 2019 aponta que o YouTube, principal plataforma de vídeos do mundo e paraíso dos influenciadores, possui cerca de 310 mil canais brasileiros, de acordo com a rede Snack. No ranking dos 100 canais mais influentes do mundo, 24 são nacionais, segundo a Snack Intelligence/Tubular Labs. Ou seja, o público brasileiro, seguindo uma tendência mundial, quer ir além das informações “oficiais” e ouvir a opinião de pessoas comuns com as quais se identifiquem (PINTÃO, 2019).




    Mas o consumidor, que durante tanto tempo ficou passivo diante do discurso das marcas, viu na internet, além da chance de ouvir opiniões, também o veículo perfeito para se manifestar, o que fez crescer o número de plataformas de avaliação pública, como o Yelp e o TripAdvisor, e de sites como o Reclame Aqui, no qual o cliente pode fazer queixas sobre sua experiência de compra.




    Além disso, as redes sociais se tornaram os principais canais de troca de informações sobre bens e serviços, o que praticamente obrigou os fabricantes a se mostrarem presentes e ativos na hora de solucionar dúvidas e resolver problemas dos clientes.




    O Twitter, por exemplo, criado em 2006 como um microblog para o compartilhamento de mensagens rápidas e objetivas, tornou-se, ao longo dos anos, um canal de comunicação de extrema importância paras as marcas. Grandes organizações nacionais e internacionais usam a plataforma como uma extensão do seu serviço de atendimento ao cliente (SAC). É o caso do streaming de música Spotify, que criou um perfil nessa rede chamado @SpotifyAjuda especialmente para dar suporte aos usuários da plataforma.




    Como as empresas descobrem onde devem estar para conversar com seus clientes? Primeiro, conhecendo quem compra seus produtos e, posteriormente, mapeando sua jornada de compra até o fim.




    3 A amplificação e integração dos canais de comunicação e de acesso entre consumidores e marcas




    Canais de comunicação são meios utilizados pelas empresas para entrar em contato com seus clientes e, entre outras coisas, cultivar relacionamento, sanar dúvidas, apresentar novos produtos e gerar fidelidade. Cartas enviadas pelos Correios eram o único canal disponível para os fabricantes ouvirem os consumidores. Com a popularização do telefone, na metade do século XX, este tornou-se o meio mais importante e assim seguiu por décadas, até o surgimento da internet, que abriu inúmeras possibilidades de contato com o público.




    O que aconteceu, então, não foi uma substituição ou um mero aumento na quantidade de canais disponíveis, mas sim uma reviravolta total na maneira de entender e praticar a comunicação com o cliente, por duas razões principais:




    

      	Ele pode estar on-line muitas horas por dia.




      	A internet não é apenas um canal de comunicação, mas também um canal de acesso à marca e, efetivamente, um local de compra.


    




    Segundo o relatório Digital in 2020, produzido pela agência We Are Social e pela plataforma Hootsuite, o brasileiro fica on-line durante 9 horas e 17 minutos por dia, ocupando o terceiro lugar no ranking mundial (WE ARE SOCIAL, [2020]). Como a navegação na internet é dinâmica, é impossível para uma empresa saber quando um cliente em potencial quer fazer uma pergunta, reclamar de algo ou fechar uma compra. A solução é monitorar 24 horas seus canais digitais, estar atento ao atendimento e coletar os dados de acesso dos usuários para entender o comportamento do consumidor.




    Ao mesmo tempo, não basta ter uma equipe de atendimento especializada que não entenda o processo de comunicação como parte da jornada que o cliente faz até adquirir o produto. Em um mesmo site ou aplicativo, por exemplo, uma pessoa interessada em um produto pode pesquisar suas características, ler comentários de quem já possui o item e entrar em contato com um atendente para tirar dúvidas ou até mesmo realizar a compra. Tudo isso em sequência e em poucos minutos.




    Tudo está conectado, por isso é importante que os canais de comunicação estejam integrados, ou seja, não sejam pontos de contato isolados entre o cliente e a empresa. Para isso é preciso estratégia e tecnologia. O mercado possui diversos sistemas de CRM (customer relationship management, ou gestão de relacionamento com o cliente), plataformas de comunicação automatizadas e softwares que auxiliam o acompanhamento da jornada do cliente. É preciso que os sistemas “conversem” entre si e que haja uma inteligência para gerir e analisar os dados.




    Quando um cliente em potencial entra em um site para pesquisar um produto ou clica em um link de um e-mail de oferta que recebeu da empresa, essas informações precisam ser armazenadas para gerar dados sobre essa pessoa. O mesmo vale para o seu comportamento nas redes sociais. Toda comunicação gera um “rastro” que precisa ser analisado.




    O cliente decide o canal por meio do qual quer conversar com uma marca, e deixá-lo esperando pode significar perder uma venda. Qual canal de comunicação a empresa deve escolher? Não há uma resposta única ou categórica. É preciso entender quem é o cliente. Uma empresa que realize vendas B2B, cujo decisor da compra é um executivo, provavelmente deve investir em e-mails e telefone como forma de contato e relacionamento. Já um comércio B2C de produtos para jovens talvez deva apostar muitas fichas em suas redes sociais ou em aplicativos de mensagem, como o WhatsApp.




    

      Figura 1 – Canais de comunicação




      [image: ]

    




    Segundo a pesquisa State of Global Customer Service, realizada pela Microsoft em 2018, os canais de comunicação preferidos pelos brasileiros em busca de atendimento são (MICROSOFT, 2019):




    

      	telefone e outros canais de voz – 33%;




      	chat ao vivo – 21%;




      	e-mail – 18%;




      	autoatendimento on-line – 15%;




      	redes sociais – 10%;




      	SMS/mensagens de texto – 2%.


    




    É importante notar que os dois canais que dominam o ranking mostram que o cliente brasileiro busca se comunicar “ao vivo” com um ser humano do outro lado do canal. Talvez porque isso lhe traga segurança e se traduza em uma sensação de credibilidade da empresa. Tecnologia não basta para encantar o cliente; o discurso da organização é muito importante, como afirma o executivo Fábio Sayeg no livro A transformação dos negócios na omniera:




    

      […] as empresas precisam ter uma abordagem transparente em suas ações por meio de todos os canais. A experiência deve ser única pelos olhos de seus clientes, orquestrando e proporcionando, de maneira fluida, essa nova comunicação no mundo Omniera. (SAYEG, 2015, p. 91)


    




    Na era da internet e dos canais integrados, ou omniera, como coloca Souza (2015), não há espaço para discursos duvidosos, criados apenas para garantir uma venda. Após o fechamento de uma transação comercial, o cliente continua em relacionamento com a empresa, seja na hora de fazer uma avaliação ou mesmo uma postagem em sua rede social. O objetivo deve ser sempre manter o cliente satisfeito e com a certeza de que valeu a pena realizar a compra.




    Considerações finais




    A internet mudou a maneira como as pessoas entram em contato com as empresas, suas marcas e produtos. A facilidade de acesso a informações é ilimitada, o que criou condições para que qualquer um possa se tornar um expert em qualquer coisa. Com isso, o consumidor, antes uma figura passiva diante da comunicação das marcas, tornou-se também um formador de opiniões.




    Os fabricantes perceberam a importância da presença digital e têm caminhado para integrar seus canais de comunicação, permitindo que o consumidor faça o que mais deseja: compre o que quiser, como quiser, na hora que quiser. As oportunidades para quem produz nunca foram tão grandes, mas, para poder aproveitar o momento, é preciso estar totalmente conectado e ciente de que a transparência na relação com o cliente, mais do que nunca, é fundamental.
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