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			“Vemos nossos clientes como convidados para uma festa e somos os anfitriões. É nosso trabalho tornar cada aspecto importante da Experiência do Cliente um pouco melhor todos os dias”


			Jeff Bezos


		




		

			“Este livro é dedicado às pessoas que são apaixonadas por entender e melhorar a relação com seus clientes todos os dias com a certeza de um resultado sustentável no longo prazo”
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			“Em uma sociedade caótica de informação e com transformações cada vez mais rápidas e profundas, encontrar uma indicação de caminhos de aprendizado contínuo é um oásis. E isso se torna ainda mais importante quando consideramos um assunto contemporâneo e com tanto potencial, como é o caso da Experiência do Consumidor. A sua relevância? Não é tão difícil reconhecer, basta consultar as nossas memórias de consumo mais marcantes e identificar a influência da experiência.


			Dando continuidade às boas-vindas dos leitores ao mundo da Experiência do Consumidor do primeiro volume, o livro aterrissa conceitos que podem ser abstratos em métodos e ferramentas capazes de impulsionar a capacitação de profissionais no sonho de consumo de qualquer marca: ser memorável. Dada a amplitude do assunto, os leitores são convidados a descobrir diferentes perspectivas e aplicações, resultado da vasta experiência de diferentes profissionais reconhecidos no mercado.


			Ao longo dos capítulos e autores, o conteúdo se revela em três dimensões: como uma oportunidade de aprofundar os conhecimentos sobre a Experiência do Consumidor enquanto mantém a riqueza de diferentes abordagens sobre o assunto; como um material fértil de consulta para profissionais da área; e, fazendo jus ao próprio título, como uma experiência que deixa marca no leitor.”


			Caio Bianchi, PhD


			Professor e Consultor em Gestão da Inovação e Transformação de Negócios (ESPM e Università degli Studi di Padova)
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			Recentemente, ouvi falar do fenômeno das “palavras grávidas”, que vêm a ser aquelas que “dão luz a diversos significados diferentes”, dependendo do contexto da conversa e do próprio ouvinte. A palavra “Experiência” é uma dessas palavras, grávida. Isso acontece, talvez, para aumentar ainda mais a complexidade da nossa missão de propagar os conceitos e a ideia do “Customer Experience” por meio desta coleção Experiências que deixam marcas, agora no volume 2.


			Desde a definição de experiência científica, passando pela experiência como medida do conhecimento pregresso de um profissional até o significado pelo qual muitos têm se apropriado do termo, qual seja, uma determinada interação entre o cliente e uma empresa, dentro de um cenário e contexto específicos, “experiência” parece servir, e de fato serve, para definir muita coisa diferente.


			Customer Experience (CX)/Experiência do Cliente! Sem dúvida palavras de ordem que têm sido impossíveis de serem evitadas quando se trata da discussão e análise das questões ligadas à moderna gestão de negócios e empreendimentos. Mas como separar o ruído (e a fanfarra) da real utilidade do conceito? Até onde estamos lidando com mais um dos inúmeros “conceitos vazios”, tão corriqueiramente usados para promover um determinado grupo de produtos e serviços ou mesmo para abrir espaços para mais intermináveis e estéreis consultorias em áreas de conhecimento (pseudo) científico?


			[image: ]


			O século XX notabilizou-se pela instrumentalização (via teorias, técnicas e metodologias) da Revolução Industrial, ordenando-lhe e trazendo método e medidas para questões tão fundamentais quanto a organização da força de trabalho ou controle dos ambientes de produção. Caracterizada como “Era da Oferta”, a primeira metade deste século forjou um ambiente de relações de consumo e trabalho que ainda são a base de muitos negócios atuais. 


			O subsequente aumento do poder de escolha acelerado por um protagonismo cada vez maior do lado de uma sociedade de consumo de bens e serviços – mais ainda catalisado pelo surgimento de novos, mais efetivos e mais amplos canais de comunicação – caracterizaria os anos do pós-Guerra como a “Era da Procura”, na qual mais e mais os consumidores passavam a moldar produtos e serviços de acordo com suas necessidades (reais ou mesmo incutidas). O “mercado consumidor” ganhava forma. 


			A Revolução Digital, marcada pelo amplo acesso das massas de consumidores a ferramentas de contato “quase” imediatas, às ofertas e entregas “feitas sob medida”, por alguns chamada de “Era do Encontro”, surge como uma evolução natural, e encontra ambos, negócios/marcas e consumidores/clientes, absolutamente despreparados para uma nova e fantástica oportunidade de construção de uma relação de consumo baseada na transparência, na honestidade, na cooperação e no respeito. 


			Nesse ponto, os negócios já tinham seu arsenal próprio de sobrevivência e atuação, em termos de Gestão, Governança, Controle, entre outros. Todo um corpo de conhecimento acerca desses tópicos já estava maduro e disseminado. As aplicações de Marketing, Gestão de Projetos e Processos, por exemplo, tornam-se ubíquas. Mas... e quanto aos clientes? 


			A despeito de toda a força adquirida nestes últimos tempos, ainda estavam à mercê de uma relação assimétrica e muitas vezes desigual em termos de poder e controle. Algumas correntes de pensamento, ainda timidamente, sugeriam incluir os clientes nos planos táticos e estratégicos dos negócios. Surge a ideia da “Empresa Centrada no Cliente” ou do “Cliente em Primeiro Lugar”. 


			Fato é que se fazia mister a criação de um Corpo de Conhecimento (tal como das outras áreas citadas) para lidar com a questão do cliente nessa relação. Voilà ... o século XXI nos traz a chance de escrever os ditames desta nova “área de conhecimento”, o da “Experiência do Cliente” ou o anglicismo já estabelecido de “Customer Experience“ (CX).


			Aqui estamos vivendo o final desta primeira fase de “despertar”, da necessidade e dos primeiros e decisivos passos em busca da estruturação de teorias, teses, metodologias e tecnologias em torno do conceito. Um grande risco ainda presente é do “sequestro” do conceito pela comoditização dele próprio, ou seja, a transformação deste em uma classe de produto. Foi isso que aconteceu com uma tentativa incipiente da valorização da figura e importância do cliente no final dos anos 90, quando do surgimento do conceito de CRM (Gerenciamento do Relacionamento do Cliente – Customer Relationship Management). Rapidamente surgiram “sistemas CRM”, e o conceito transformou-se em uma caixa colorida com um CD dentro.


			Não podemos, não devemos e não vamos trilhar esse caminho! O “Corpo de Conhecimento” do CX já está aí, sendo talhado de inúmeras formas e formatos, por meio de cursos, publicações, livros, instituições, certificações e tantas outras iniciativas de disseminação, discussão e desenvolvimento de ideias, metodologias, tecnologias e abordagens.


			O CX deixa de ser um tópico aspiracional (wannabe) para ascender à condição de requisito fundamental no posicionamento estratégico da marca (must have). Já temos estudos de “Maturidade de CX” como fator integral dos cálculos de valorização de marcas, e isso parece ser somente o começo.


			Cada dia fica mais claro que a aplicação do CX transpassa as camadas operacionais e táticas do negócio e encontra maior e mais perfeita morada no espaço estratégico, juntamente com as definições de modelo de negócio, sustentabilidade e, principalmente, da definição de execução da verdadeira entrega de valor da marca, o que alguns autores já denominam “Branded Experience” ou “Experiência da Marca”.


			Claro que o CX, como dito, permeia as entregas nos pontos de contato (touchpoints) e canais, mas essa é a face visível de um desenho que traz a cadeia de valor do cliente (e não somente o cliente) para o centro do negócio. O estudo dessas entregas de experiências nas jornadas nesses canais é de vital importância, como veremos nos capítulos desta publicação. Sendo assim, devemos ter o foco em compreender que o CX é, talvez, a maior alavanca de TRANSFORMAÇÃO à disposição dos negócios hoje.


			Estaríamos vivendo a “Era da Experiência”? Quem sabe? Neste meio tempo, cabe a nós, profissionais, clientes, estudantes, executivos, empreendedores, pensadores e o que mais vier... procurarmos ao máximo contribuir para a formação de “Corpo de Conhecimento” em CX. 


			Esta coleção, Experiências que deixam marcas, vem fomentar a disseminação de importantes temas do mercado de CX, buscando o aprofundamento do entendimento de aspectos fundamentais para implantação de uma estratégia bem-sucedida. Os benefícios, tenho certeza, serão amplos para as organizações. O volume 2 aprofunda abordagens, como Jornada do Cliente e seus Dados, cruciais para a efetividade e relevância da gestão do CX nas organizações. 


			Boa leitura!


			Eduardo Gallo
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			O QUE VIMOS NO VOL. 1 DA COLEÇÃO


			por Andréa Naccarati de Mello


			O volume 1 desta coleção intitulada Experiências que deixam marcas apresentou os conceitos gerais do Customer Experience, abordando, de forma simples, os principais temas do seu 360º. 
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			Fonte: Andréa Naccarati de Mello


			Experiência do Cliente é tudo, é complexo, dá trabalho para gerir, mas, se bem-sucedida, o resultado é nada mais, nada menos que retenção e fidelização dos clientes, boca a boca positivo, mais clientes chegando via recomendação e marca tendo um negócio sustentável no longo prazo.


			Não quero assustar indicando aqui a complexidade de se executar o Customer Experience (CX), até porque sua gestão não é mais um diferencial hoje em dia, mas questão de sobrevivência das empresas de qualquer porte. Quero apenas pontuar que CX não é uma área da empresa, mas a empresa como um todo. Todas as áreas da empresa precisam estar comprometidas e alinhadas para entender a satisfação dos clientes e corrigir rotas para melhorar essa avaliação cada vez mais, com total apoio da liderança. Uma área sozinha não vai conseguir resolver todos os problemas da gestão do CX, é um tema multiáreas definitivamente.
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			Se uma área oferecer uma má experiência a um cliente, muito provavelmente ele ficará com essa percepção negativa em mente, mesmo que tenha tido outras experiências positivas, chegando até o ponto de abandonar a marca.


			Uma pesquisa da PwC mostrou que os clientes são pouco tolerantes às más experiências. 32% dos clientes param de comprar uma marca que eles amam depois de uma má experiência. E os latino-americanos parecem ser mais intolerantes que os demais países, subindo esse percentual para 49. Isso significa que as marcas têm muito poucas chances de errar, o que certamente é um desafio para as organizações.


			QUANDO OS CONSUMIDORES PARAM DE INTERAGIR COM A MARCA QUE AMAM?


			[image: ]


			Pergunta: Em que ponto você para de interagir com a companhia da qual você ama comprar ou ama usar?


			Fonte: PwC Future of Customer Experience Survey 2017/18


			A cultura organizacional é chave para o sucesso da gestão do Customer Experience. Ela faz com que a empresa tenha o cliente no centro das suas decisões, atitudes e comportamentos e adote uma visão de “fora para dentro”. E isso não significa que nada mais importe como o lucro, por exemplo, mas o lucro é buscado por meio da gestão de experiências positivas dos clientes, criando uma corrente de satisfação e felicidade que gera recompra, up-sell, cross-sell, recomendação e defesa (advocacy) das marcas.
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			Quer exemplos? Pense na Disney, na Apple, na Starbucks. Essas marcas não vendem produtos por si só, mas toda a experiência embarcada neles, e a percepção que fica para seus clientes é sempre de “encantamento” e “prazer” de voltar a comprar e se relacionar com essas marcas. Isso porque elas criam propositadamente sensações, relacionamentos, afeto em cada ponto de contato com seus clientes ao longo da jornada de compras. Cuidam da qualidade do produto, da apresentação e experiência na loja física, nos parques, no treinamento dos seus colaboradores, da satisfação dos seus colaboradores, da personalização no atendimento, do entendimento das “dores” dos clientes, do monitoramento da satisfação dos clientes e tomada de ações corretivas para os problemas, tudo para contribuir para surpreender positivamente seus clientes e criar uma relação duradoura com eles.


			E, claro, não se pode deixar de mencionar a tecnologia por trás da transformação digital que já vinha acontecendo antes de 2020 e que teve sua aceleração pela necessidade de sobrevivência de empresas que apenas atuavam na loja física com o advento da pandemia global em 2020 e 2021. Omnichannel, e-commerce, chatbots, Inteligência Artificial, CRM, etc. 


			Esses e muitos outros assuntos são tratados no nosso volume 1, como Design de Serviço e o Sistema de Gerenciamento de Regras de Negócio contribuindo para melhorar as Experiências dos Clientes. Vale a pena conferir!


			Escaneie para mais conteúdo    
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			OLHANDO PARA DENTRO DAS ORGANIZAÇÕES


			por Andréa Naccarati de Mello


			A Experiência do Cliente com uma empresa é reflexo de sua cultura e processos operacionais enquanto instituição. Tudo em que a empresa acredita, aonde ela quer chegar, seus valores são traduzidos no seu comportamento e nas ações reais observadas e vivenciadas pelos seus clientes. Então não se pode pensar em gestão da Experiência do Cliente se a base interna da empresa não estiver bem sedimentada nesse sentido. 


			O ICEBERG DA EXPERIÊNCIA DO CLIENTE
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			Fonte: Clive Survey


			Há empresas que nascem com o cliente no centro da cultura. Já outras... essas precisam se reinventar.
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			Steve Cannon, presidente e CEO da Mercedes-Benz dos EUA, em 2012, realizou uma transformação cultural na empresa para criar Experiências do Cliente que diferenciassem a marca no futuro. Mas por que, se a marca era forte e relevante na mente do consumidor, seus produtos eram premiados, a empresa era reconhecida como um dos melhores lugares para trabalhar nos EUA, possuía fortes números de vendas, o ambiente de concessionária era esteticamente agradável e bem concebido? Porque ele era visionário e sabia que a cultura da empresa era centrada no sucesso do produto existente e que a empresa tinha capacidade limitada para exercer o controle sobre as experiências entregues pelas mais de 370 concessionárias parceiras operadas de forma independente. Algo revolucionário precisava ser feito, e ele iniciou a jornada interna da mudança com conscientização, compromisso dos líderes, da equipe, treinando colaboradores estendidos nas concessionárias, mas sem deixar de olhar referências além da indústria automobilística. Nessa jornada, levaram especialistas da Disney para inspirá-los e guiá-los no início do processo.
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			Um exemplo de 2012 pode parecer antigo, mas nunca foi tão atual. Quantas empresas ainda não têm seus clientes no centro das decisões e mantêm foco total nas vendas sem a visão do impacto disso lá na frente e sem a coragem de se reinventar? Inúmeras ainda, posso dizer, e de todo porte.


			Numa transformação da cultura organizacional, é importante o suporte total da liderança com toda a certeza, mas também dos agentes de mudança identificados dentro da empresa para minimizar a resistência à mudança. O ser humano leva um tempo para aceitar o processo de mudança, passando por várias fases, desde choque, negação até incorporar a mudança. Uma série de iniciativas são necessárias para conduzi-lo nesse processo por profissionais competentes no assunto.


			CURVA DA MUDANÇA DE KÜBLER-ROSS
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			Fonte: Renato Martinelli (https://jornalempresasenegocios.com.br)


			Entender onde a empresa se encontra hoje, com base em dados concretos dos seus clientes e não em opiniões pessoais apenas, e saber aonde ela quer chegar é o ponto de partida da transformação cultural, que até pode vir a ser um ajuste cultural, mas planejar é fundamental para o sucesso da implantação do CX. No entanto, se a empresa não conhece seus clientes, esse será o ponto de partida, sem sombra de dúvida.


			Sabe a imagem do iceberg apresentada anteriormente? A transformação da cultura organizacional pressupõe revisão dos Valores, Visão, Missão, Comportamento esperado e Propósito da empresa. Trata-se de um grande movimento.


			Outro ponto importante a se considerar na implantação do CX é a definição de quem será responsável pela gestão do CX e onde ficará na estrutura organizacional. Há estruturas que possuem área de CX reportando ao CEO e com líderes de CX nas áreas críticas de CX da empresa; há estruturas com responsabilidade de CX na área de Marketing, Inovação ou Negócios e com responsabilidade de coordenação geral das demais áreas. Como eu disse, não tem regra estabelecida. Não tem certo ou errado, cada empresa vai saber o que é melhor para ela, mas precisa lembrar algumas coisas importantes: 


			[image: ] Alocar recursos (humanos e financeiros) de CX na estrutura com papéis e responsabilidades claras.


			 [image: ] Recursos de CX apoiados pela liderança.


			 [image: ] Com reports frequentes dos aprendizados e planos de ação  à liderança.


			 [image: ] A área de CX não vai resolver os problemas de Experiência do Cliente na organização, mas coordenar com as áreas responsáveis as ações.


			 [image: ] A área de CX precisa entender o cliente em profundidade, suas “dores” e trabalhar de forma colaborativa com as demais áreas para resolver os problemas e continuar o monitoramento de forma frequente ao longo do tempo para tomada de ações quando necessário.
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			Definida a nova cultura organizacional, a liderança de CX, o projeto interno precisa ser desenhado como um todo com base na satisfação do cliente de cada ponto de contato com a empresa ao longo da sua jornada de compra. Uma vez entendido o que precisa ser feito, defina prioridades com base nos recursos disponíveis, faça pilotos e peça feedback dos clientes. Tudo de uma vez é impossível de ser feito, mas tendo a visão do todo, o planejamento do que precisa ser feito, o roadmap estabelecido com base em prioridades e recursos, esse é o caminho. O importante é começar!


			E, novamente, investindo em treinamento dos colaboradores internos e externos para ter todos engajados nessa jornada do CX.


			Olhar para dentro da organização num primeiro momento é fator de sucesso do CX. Atropelar as coisas, sair investindo em tecnologia com uma cultura voltada à venda de produto, sem engajamento e coordenação das áreas, tem tudo para não dar certo.


			As empresas com uma mentalidade de Experiência do Cliente1:


			 [image: ] Geram receitas 4% a 8% mais altas do que as demais empresas. 


			 [image: ] 73% das empresas com Experiência do Cliente acima da média têm melhor desempenho financeiro do que seus concorrentes.


			 [image: ] As empresas que se destacam na Experiência do Cliente têm 1,5 vez mais funcionários engajados do que as empresas menos focadas no cliente.


			 [image: ] As empresas com iniciativas para melhorar a Experiência do Cliente veem o engajamento dos funcionários aumentar em 20%, em média.


			Customer Experience tem ROI (retorno sobre o investimento), daí a necessidade de ser bem planejado, gerenciado, monitorado e reportado. Boa sorte na jornada do CX. Vale a pena!


			Escaneie para mais conteúdo    
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					1.  MORGAN, BLAKE. 50 Stats that prove the value of Customer Experience. Disponível em: https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2019/09/24/50-stats-that-prove-the-value-of-customer-experience/?sh=5d9acf694ef2. Acesso em: 29 de setembro de 2021.
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			EMPATIA TRANSFORMANDO A EXPERIÊNCIA DO CLIENTE


			por Andréa Naccarati de Mello


			Empatia é um tema tão inspirador e tão transformador, que eu só poderia começar a escrever este capítulo com um quote sobre isso. Existem vários quotes sobre o tema, mas tem um do Obama que achei especial. Essa minha escolha não tem nenhum cunho político ou intenção nesse sentido, OK?


			“Aprender a se colocar no lugar do outro, a ver com os olhos deles, é assim que começa a paz. E cabe a você fazer isso acontecer. Empatia é uma qualidade de caráter que  pode mudar o mundo”


			Barack Obama, Abril 2009
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			Ilustração: Caio Oishi


			Empatia é isso. O famoso “colocar o sapatinho” do outro, “olhar pelas lentes” do outro e entender quem ele é, no que ele acredita, suas “dores”, do que ele gosta, etc. Isso vale para a vida e para os clientes. Sem isso, não é possível realizar iniciativas relevantes e personalizadas para gerar experiências positivas nas pessoas (e de forma mais ambiciosa, inesquecíveis) e muito menos conexão emocional com elas.
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			Mas se eu já construo a persona, preciso me preocupar com empatia? Construir persona sem o exercício de empatia é como ver uma pessoa sem alma, vazia, com apenas suas características exteriores. Não existe uma coisa sem a outra. E para construir as personas, é importante levantar dados de pesquisas, usar Big Data, mas conversar com as pessoas, fazer perguntas, ouvir. Muito enriquecedor para o entendimento profundo da pessoa que fará a diferença nas atividades personalizadas das empresas.


			John A. Goodman no livro “Customer Experience 3.0” diz que os clientes gostam de ser tratados de uma maneira justa e efetiva, e uma maneira das empresas fazerem isso é resolverem seus problemas. Isso pode acontecer de várias maneiras, mas o mais importante de tudo é mostrar para o cliente que a empresa se preocupa (care) com ele.


			A empatia é um transformador. Mesmo em situações de erro da empresa ou problemas em serviços oferecidos por ela, mostrar empatia muda totalmente a situação. Goodman dá o exemplo de quando uma companhia aérea tem problema de cliente perdendo voo de conexão ou quando uma aeronave tem problema mecânico e o voo precisa ser cancelado. O cliente sabe que problemas podem acontecer, a questão é como as empresas lidam com o impacto disso na vida do cliente entendendo a sua “dor”. Ele diz que a pior reação da empresa é negar sua responsabilidade em vez de rapidamente oferecer conforto aos seus clientes (exemplo: alimentos e bebidas) e mostrar que entende e se preocupa. Ouvir, entender, repetir o que os clientes dizem e se solidarizar com eles oferecendo soluções, se desculpando, mostrando que a empresa se importa com eles, mostrando empatia.


			Philip Kotler indica no seu livro “Administração de Marketing” que empatia (fornecimento de cuidado e atenção individualizada aos consumidores) é um dos cinco determinantes da qualidade de um serviço. 


			O credo da Apple apresentado por Carmine Gallo no livro “A experiência Apple” é “nós fazemos o nosso melhor quando fornecemos às pessoas experiências enriquecedoras”, e não há forma de oferecer isso sem empatia. O adjetivo “enriquecedora” diz tudo, não é uma experiência qualquer, é aquela entendida em profundidade para criar valor para a vida das pessoas. 


			E empatia é uma questão de cultura organizacional. É perfeito algumas áreas da empresa terem atitudes individuais de empatia para com os clientes, mas o que vai fazer a diferença é o coletivo, porque, na cabeça do cliente, existe a empresa e não os departamentos. Existem empresas que já nascem com a cultura de CX como já indicado no capítulo 2, outras ainda precisarão se transformar. 


			Um exemplo muito bom é o da empresa Zappos, que já nasceu com o cliente no seu DNA e empatia faz parte do dia a dia dos seus colaboradores assim como atendimento aos clientes com base nos seus valores e da forma mais transparente e pessoal possível. Tony Hsieh, ex-CEO da Zappos, contava alguns exemplos de como a empresa atendia com empatia seus clientes. Disse que, certa vez, uma cliente queria devolver o sapato comprado para seu marido em razão do seu falecimento, e a empresa se solidarizou tanto com ela que enviou flores com os seus sentimentos pelo ocorrido. Empresa colocando o coração à frente e entendendo que todos são seres humanos e possuem sentimentos, fraquezas, necessidade de atenção e afeto.


			Outra empresa com cultura baseada em valores, cujo propósito é inspirar e nutrir o espírito humano, é a Starbucks. Uma empresa que não só aquece o coração de quem entra na sua loja e tem a experiência de desfrutar um bom momento tomando café, mas que apoia causas importantes para as pessoas.
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			E esse elo emocional que é criado entre as marcas e as pessoas pela empatia não acontece somente no atendimento ao cliente como indiquei anteriormente. Também mostrando para os clientes que a marca se solidariza com causas, com as pessoas por meio de iniciativas que ajudam a construir a marca dentro do seu propósito. 


			Trabalhei muitos anos numa empresa que tinha um propósito muito inspirador para as pessoas, com grande poder de alavancar as suas vidas, elevando-as a um novo patamar se elas acreditassem que seria possível. E desenvolvemos vários projetos maravilhosos dos quais me orgulho até hoje, mesmo sentimento compartilhado entre os membros do time. Vou contar apenas três aqui para você.


			Um projeto foi desenvolver uma tecnologia para ajudar cegos a tocar violão entendendo suas dificuldades para encontrar partituras em braile devido à sua escassez, para aprender a tocar para os que não sabiam braile e a dificuldade para quem tocava usando partituras em braile por ter que tocar e parar toda hora colocando ora a mão no violão, ora a mão na partitura. Mais do que aprender a tocar violão, usando de empatia, entendemos que tocar violão faz o cego socializar, o que é uma alegria imensa para eles.


			O segundo projeto foi desenvolver uma tecnologia para levar surdos ao teatro. Compreendemos as barreiras como, por exemplo, não entender o que está sendo dito, mas também não ir aos teatros em língua de Libras porque ao olharem para o tradutor no canto do palco acabam perdendo a encenação dos atores. Foi um projeto de eempatia experimental, mas por que não tentar, não  é mesmo?
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			O terceiro projeto foi alfabetizar trezentos adultos que trabalhavam em centros de reciclagem na cidade de São Paulo. Oportunidade que nunca haviam tido, nem seu sonho realizado, agora concretizado também com a sua inclusão digital. Entendemos o que significa não saber ler e escrever de verdade. Não conseguir ler placas nas ruas, rotas do transporte público, rótulos e preços nos supermercados, acarretando total dependência de outras pessoas no dia a dia. 


			Outro exemplo bem recente de abril de 2021 foi do Boticário, uma empresa brasileira de cosméticos e perfumes. Após apelo no Instagram para a empresa voltar a produzir um perfume fora de linha porque uma mãe que havia perdido o filho por complicações da Covid-19 lembrava dele com a experiência olfativa do seu perfume. A situação chegou ao conhecimento do fundador, Miguel Krigsner, que mandou produzir algumas unidades especialmente para ela. Atitude inesperada, sensível e inesquecível da empresa por pura empatia encheu o coração da mãe de conforto.


			A fabricante de brinquedos Mattel resolveu homenagear cientistas e médicas envolvidas na luta contra o coronavírus, incluindo a brasileira Jaqueline Goes de Jesus, lançando seis bonecas Barbie em agosto de 2021. Um gesto lindo e sensível da empresa para aquecer o coração das pessoas.  


			O Empathy Index, estudo que mapeia as empresas mais bem-sucedidas em culturas empáticas, garante que grande parte dessas companhias obtém, como resultado, aumento de produtividade, vendas, receita e fidelidade dos clientes.


			Viva a empatia na vida e no negócio. Empatia transforma! 


			Gostaria de terminar do mesmo jeito que comecei este capítulo, com citação para inspirar você a incorporar empatia no CX da sua empresa:


			“Empatia é ver com os olhos do outro, ouvir com os ouvidos do outro e sentir com o coração do outro” 


			Alfred Adler


			“Você só pode entender as pessoas se as sentir em si mesmo” 


			John Steinbeck


			Escaneie para mais conteúdo    
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			O FUTURO DA EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR


			por Felipe Mendes


			Dia 15 de março de 2020, o Brasil mudou. As crianças não foram para a escola, os adultos não saíram para trabalhar, os viajantes cancelaram seus planos para a Páscoa, os internautas saíram a clicar por informação atualizada sobre o vírus e a contaminação. O mais interessante é que, com poucas semanas de antecipação ou atraso, todo o planeta viveu essa mesma experiência, com intensidades não tão diferentes, algo único na história da nossa geração. Sem querer diminuir o impacto das Guerras Mundiais ou da Gripe Espanhola, tão retratadas em artigos em 2020, o que chama a atenção nesta crise é o impacto imediato em relação aos hábitos cotidianos de 8 bilhões de pessoas. O lockdown global e sincronizado estimulou o desenvolvimento de inúmeras soluções, na tentativa de melhorar a experiência da população naquele momento, mas que felizmente trarão benefícios e mudanças por muitos anos, em áreas como Educação, Trabalho, Informação, Compra, Pagamentos, Investimentos, Entretenimento, Responsabilidade Social e relação com os governos.


			Podemos, portanto, antecipar que a experiência dos cidadãos com o mundo seguirá evoluindo e será estimulada por novos serviços e produtos. O mesmo ocorreu após os momentos críticos já mencionados, mas também em outras crises, como a do Petróleo em 1973 e após o crash da Bolsa americana. Apenas como referência, já sabemos que, em cidades americanas onde a vacinação cobriu a maior parte da população, os produtos mais comprados passaram a ser roupas, produtos de cuidado pessoal, preservativos, malas de viagem e despertadores.


			No Brasil, especificamente, temos uma segunda importante “revolução”, que é a redução dos juros básicos da economia, que permitiu o florescimento da atividade de investimento em dívidas de empresas (mercado de ações, compra de debêntures ou aportes em startups) versus os tradicionais investimentos em dívida do governo (Renda Fixa) ou de bancos (CDBs). Ainda é prematuro dizer que essa é uma conquista para a nossa sociedade, mas já sentimos seus benefícios para a “economia real”, com a explosão do empreendedorismo, com os empresários voltando a investir em seus negócios e com a sociedade civil mais engajada em relação às atividades das empresas em que aplicam suas economias.


			Em relação a essas atividades, a questão do “ESG” (Environmental, Social and Corporate Governance) começa a se converter em um assunto que a sociedade discute não apenas na mídia especializada, mas também em meios mainstream e conversas entre amigos. Uma frase de Al Gore de maio de 2021, “O investimento em ESG não sairá de moda”, resume bem a sensação do momento.
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			Sobre Corporate Governance, a experiência de uma acionista “pessoa física” com a empresa em que investiu é muito mais intensa do que com a etérea Renda Fixa (governo). Ela passa a acompanhar as notícias da empresa, começa a ver se a marca está bem exposta na gôndola dos supermercados, até celebra quando a empresa decide aumentar os preços dos seus serviços (mesmo que isso afete seu bolso). Inclusive a maneira como a própria empresa reinveste seu lucro se converte em um ponto de atenção dessa acionista. 


			Lembremos do que o investimento em derivativos fez com a Sadia em março de 2009 e, de maneira um pouco mais burlesca, o que o investimento errado em ações do Tesoureiro da cidade de Dom Pedro de Alcântara, noticiado em maio de 2021, fez com o orçamento da cidade. Esses fatos geram “traumas” e, portanto, mudam a forma como os consumidores experimentam as empresas em seu papel de investidores.


			O Environmental talvez seja o de maior visibilidade midiática. Há uma batalha ideológica importante em curso não apenas no Brasil, mas também entre a Europa e o Brasil, o que traz a discussão à mesa das famílias. Localmente, a preocupação com o meio ambiente é algo exacerbado no Brasil desde a Rio-92, o que pode ser comprovado pelo Estudo de Tendências Global da GfK chamado “Consumer Life”. 


			Nesse estudo, descobrimos que há um avanço significativo na conscientização do brasileiro em relação aos cuidados com o meio ambiente através dos anos. 


			A EVOLUÇÃO NA CONSCIENTIZAÇÃO DO BRASILEIRO EM RELAÇÃO AO MEIO AMBIENTE
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			Fonte: GfK


			Assim, a responsabilidade e proatividade ambiental, que por alguns anos era um diferencial competitivo, em breve se tornará um “custo para se operar”, algo que os consumidores esperam como condição mínima para que as empresas mereçam os seus reais.


			Interessante também observar que as expectativas dos brasileiros são muito maiores que as de cidadãos de outros países. 


			A EVOLUÇÃO NA CONSCIENTIZAÇÃO DO BRASILEIRO EM RELAÇÃO AO MEIO AMBIENTE VS OUTROS PAÍSES (EM 2020)
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			Fonte: GfK


			No entanto (e infelizmente), em países de renda reduzida como o nosso, é difícil exigir que os consumidores paguem um premium alto de preço por produtos ou marcas “conscientes”. No Brasil e em outros países com níveis similares de renda, as pessoas estão mais preocupadas em cuidar da sua família que do mundo, o que pode soar contraditório com os resultados apresentados acima, mas na verdade é simplesmente um choque de realidade: adoraria ajudar o “mundo” e acho isso muito importante, mas antes preciso ter comida na mesa.


			Outro elemento-chave em nossa cultura é o baixo nível de confiança em qualquer instituição. Em função disso, os consumidores estarão cada vez mais atentos a qualquer tentativa de greenwashing por parte das empresas. O consumidor “médio” sabe hoje buscar informação na internet em diversas fontes e, caso se sinta enganado por aquela marca, certamente não apenas converterá sua potencial experiência positiva em negativa, como vai querer castigar ativamente a marca, por meio das mídias sociais. 


			No entanto, acredito que o Social seja a maior oportunidade de desenvolvimento de experiências positivas junto a consumidores no Brasil. A crise econômica que estamos vivendo, não apenas por sua intensidade, mas especialmente por seu alcance, despertou a consciência da sociedade em relação a algo que as empresas brasileiras trazem em seu nome, mas que nem sempre exercem: sua Razão Social. Essa “razão” terá que ser vivida de maneira ampla, desde políticas efetivas de DEI (Diversity, Equity and Inclusion) dentro das empresas, até o fomento de empreendedorismo social, passando por parcerias com fornecedores e varejistas locais  ou menores. 


			Neste caso, tenho certeza de que a recompensa da sociedade será muito mais rápida que em relação ao Environment, pois haverá maior clareza do impacto positivo que apoiar empresas com foco em Social pode trazer às pessoas de determinada região ou classe social. Com isso, consumir ou usar produtos e serviços de empresas com essa orientação será uma experiência gratificante e recompensadora ao mesmo tempo, acelerando um potencial círculo virtuoso.


			Ainda sobre o mundo do trabalho, vivemos uma transformação incrível, na qual “o meu trabalho” passou a ser algo que eu faço e não um lugar para onde vou todos os dias, como bem define a especialista Amelia Caetano. Os funcionários passaram a experimentar a empresa de maneira diferente, e, pelo menos durante a pandemia, a sensação é que este modo de trabalho é muito melhor que o anterior. De fato, após muitos meses nessa nova condição, será muito difícil voltar a uma estrutura fixa, de 5 dias por semana no escritório, porém a desejada flexibilidade de “trabalhar no escritório quando fizer sentido” terá como elemento restritivo a nossa legislação trabalhista. De qualquer forma, em especial para os empregos administrativos ou da “sociedade do conhecimento”, esta é a nova realidade.
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			Essa breve discussão sobre o futuro do trabalho é importante, pois pode impactar a maneira como avaliamos o trabalho de outros, como potenciais compradores e consumidores. Em 2021, estamos vivendo o IPO do site “GetNinjas”, que se autodefine como uma plataforma digital de produtos autônomos. Ainda mais interessante está o fato desse IPO estar sendo estimulado por Luis Stuhlberger, um dos investidores mais celebrados deste país. Na mesma linha, o site Elo7 de venda de “produtos criativos”, apesar de sua longa história (fundado em 2008) teve em 2020 um dos seus anos de maior exposição na mídia, seja pelo crescimento de sellers (provedores de serviço), de verticais (novos serviços) ou por aquisições. Em 2021, começa o ano propondo a aceleração de pequenos negócios e empreendedores. 
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			A portabilidade do talento irá gerar uma abundância na oferta de profissionais que nem conhecíamos antes. Nesse contexto, a confiança na recomendação de pessoas que eu nem conheço, mas que estão no mesmo “site” que eu, fará com que a experiência de compra de serviços profissionais se assemelhe à de produtos de tecnologia, com os “reviews” e “sites de opinião de experts” sendo determinantes na jornada de compra. Parece óbvio imaginar que essas mesmas pessoas, ao experimentarem os serviços, farão os seus próprios reviews, colaborando para compras mais informadas que antes e, assim, reduzindo a insatisfação crítica associada a trabalhos de programadores, desenhistas, arquitetos ou até cabelereiros.


			Fato similar se dá em relação à venda de bens, por meio dos marketplaces. No primeiro trimestre da pandemia, muitos comércios pequenos e médios se viram de portas fechadas e cheios de estoque. Os grandes varejos, já com presença online, viram nessa uma grande oportunidade de aproveitar o fluxo de eyeballs em seus sites para convidar aquelas pequenas empresas a venderem seus produtos por meio de seu site. Com isso, os sites passaram a ser um “shopping center” online (marketplace), com “lojas” diferentes (sellers), vendendo diversas categorias e aumentando o nível de serviço aos e-shoppers. O site principal (ex., Magazine Luiza, Lojas Americanas ou Casas Bahia) funciona como as antigas lojas-âncora dos shoppings, gerando fluxo para o marketplace e competindo com as outras lojas, só que, nesse caso, ganhando a cada venda feita pelos sellers, como o “dono” do shopping center.


			A grande questão nesse modelo é a variação na confiança dos e-shoppers. Estudos da GfK demonstram que, sejam eletroeletrônicos ou produtos para automóveis, os e-shoppers compram produtos mais baratos dos sellers, enquanto os produtos mais caros ou mais sensíveis, eles compram diretamente do próprio “dono” do marketplace. Além disso, temos observado que a experiência com a logística ainda é desproporcionalmente importante na avaliação “pós-compra” do cliente, estando diretamente ligada a uma maior satisfação e recomendação a outros.


			Não podemos deixar de lado que no Brasil, país de renda baixa e educação limitada, a simplificação é o grande “luxo”. Quanto mais informado o comprador se sentir, mais disposto estará à compra, já que o medo de “errar o que queria comprar” é muito grande. Essa situação leva a que o nível de devolução no Brasil seja altíssimo, o que, em um país continental com logística cara como a nossa, pode corroer a margem das operações.


			Para se proteger dessa potencial experiência ruim, os compradores de menor renda privilegiam compras em lojas físicas e de grandes redes, pois acreditam que será mais fácil devolver um produto comprado errado (ou quebrado) direto na loja. Nas classes mais altas, a confiança nas marcas de varejos puramente online (pure players), como, por exemplo, a Amazon, já é suficiente para estimular a compra.
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			No gráfico abaixo vemos como as classes alta e média alta são mais representativas nas vendas do e-commerce do que nas lojas físicas, não importando qual rede estamos analisando (e também para o total do mercado). Igualmente se destaca a alta porcentagem de classes mais altas, entre os compradores da Amazon (61%).


			PARTICIPAÇÃO DAS CLASSES ALTA E MÉDIA ALTA NAS COMPRAS DOS VAREJOS, POR CANAL
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			Fonte: Consumer Insights Engine, GfK, consolidado 2020


			Porém, o mais interessante é observar o Net Promoter Score das classes média e média baixa, após comprarem no e-commerce: a avaliação da experiência de compra na Amazon é muito superior, o que demonstra o potencial latente do canal e-commerce para classes mais baixas, caso os varejos consigam convencê-las a comprar no canal e garantam uma experiência positiva, de ponta a ponta.


			NET PROMOTER SCORE DA COMPRA, NO CANAL ONLINE DE CADA VAREJO, PARA AS CLASSES MÉDIA BAIXA E BAIXA
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			Fonte: Consumer Insights Engine, GfK, consolidado 2020


			Ainda sobre a necessidade de se aumentar a confiança e simplificar a compra, com a chegada do 5G ao Brasil a partir de 2022, as áreas de Marketing e Trade Marketing terão pelo menos um grande aliado para melhoria da experiência: a possibilidade de se baixar vídeos ilustrativos, de maneira muitíssimo mais rápida. O brasileiro médio entende melhor vídeos, com imagem e som, do que textos, em especial nas telas pequenas (smartphones), que são essenciais no processo de jornada de compra, quando o potencial mobile shopper está buscando informação. Além disso, o 5G permitirá interações mais fluidas em momentos-chave da jornada, com destaque para a realidade aumentada (“como esse sofá vai ficar na minha sala?”; “será que essa cor de blusa combina com a minha calça azul?”; etc.), o que também irá informar e simplificar o processo.


			Esse talvez seja o eixo mais importante do Customer Experience do futuro, em um mundo digitalizado: a entrega de informação relevante durante todo o processo de interação. Para isso, várias tecnologias terão seu papel, mas o grande diferencial se dará pela aplicação balanceada da Inteligência Artificial: os algoritmos devem facilitar escolhas e ações, mas não podem restringir em demasia a experimentação e as descobertas dos shoppers. 


			Compradores e usuários querem ver sua vida facilitada, como já nos comprovou a neurociência. Nesse caminho, a adoção de algoritmos preditivos para diversas atividades é um grande benefício. Simplificar, por exemplo, a rotina de navegação em um app bancário será quase sempre um benefício. Por outro lado, apresentar filmes do mesmo gênero em um serviço de streaming pode ser um problema. 


			Recomendar quantidades e frequência de compras de um clube por assinatura de produtos de higiene e limpeza pode ser um benefício, gerando uma excelente experiência em relação a “faço compras  eficientes nesse app”. Já deixar de apresentar novos produtos para não “perturbar o usuário” pode ser restritivo e levar à percepção de “um app que traz poucas inovações”. 


			A solução para um bom balanço é a ingestão de informações de fontes diversas não apenas da navegação específica daquele app ou site, mas também externas. É fato que há dois impeditivos claros para essa ingestão: a LGPD e sua anonimização da informação, bem como as crescentes restrições na implementação de cookies nos sites. Isso faz com que as empresas se concentrem cada vez mais em seus dados, porém há um modelo promissor e já desenvolvido em outros países, que é o dos superapps.


			Neles, são agregadas diferentes verticais de produtos e serviços, que vão gerando uma persona muito mais clara para o relacionamento entre cliente e empresas. Como exemplo, essa persona pode fazer uma assinatura de fraldas, buscar um automóvel crossover, assistir a conteúdo de esportes em inglês de madrugada e contratar um seguro de vida, coisas que isoladamente não deixariam claro que se trata de um pai atuante, em boa progressão de carreira, que se preocupa pelo futuro dos filhos e, portanto, que poderia se interessar por uma escola bilíngue.


			Nessa situação hipotética, eu vou querer que a compra de fralda seja entregue em quantidades regulares, mas que, com o início das baixas temperaturas do outono, a assistente virtual do superapp me pergunte se deve aumentar um pouco a frequência ou quantidade do envio, para dar conta de mais “pipi na fralda”. Eu vou querer também recomendações de carros crossover, mas posso entender que um sedã espaçoso e com motor esportivo poderia ser uma alternativa a essa persona. Eu não deixarei de propor filmes de ação, mas imaginando que tenha um bebê em casa, facilitarei o processo de encontrar as legendas, para que ouça os filmes com volume no mínimo. Finalmente, além do seguro de vida, vou oferecer plano de previdência como forma de reduzir o imposto de transmissão de herança. Parece “idealizado”, mas é possível, e é a base de diversos ecossistemas como Amazon e Alibaba, além de ser o objetivo de qualquer CDP (Customer Data Platform).


			No entanto, uma coisa é saber “o que” oferecer ou propor... e outra é saber “como” oferecer. A necessidade de humanizar em escala digital as conversas com potenciais compradores é um dos maiores desafios do martech. Enquanto “o que” é cada vez mais Data Driven, o “como” tem bastante de criatividade, algo difícil de replicar por algoritmos, ainda que as conversas com assistentes virtuais sejam uma enorme fonte de aprendizado e insights, por meio do Speech Analytics. Palavras e expressões mais usadas pelos usuários, suas analogias “improváveis” e até o cruzamento de tudo isso com emoções manifestadas em ligações, e-mails ou chats têm o potencial de refinar a geração de insights criativos, na busca de um aumento da empatia na relação entre ser humano e máquina. A beleza desse novo capítulo do martech é que as personas deixarão de ser um agregado de perfis e poderão efetivamente se converter em pessoas.
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			Em resumo, o mundo efetivamente mudou porque formamos novos hábitos. Estamos mais digitalizados, em um mundo mais virtual, e nos acostumamos com os benefícios imediatos dessa época de transição. Ao mesmo tempo, somos seres sociais, que venceram a batalha como espécie dominante pela sua capacidade de atuar em conjunto e que, como talvez nunca antes na história da humanidade, nos demos conta de que há uma interconexão indissociável com todos os habitantes da Terra. Não menos importante, vivemos em um país com sérias limitações econômicas e educacionais, além de constantes incertezas. 


			Nesse ambiente, a tecnologia precisa informar e simplificar, mas também inspirar, para que o consumidor médio valorize a experiência e recompense com sua lealdade. As marcas precisam seguir trazendo confiança, mas serão cada vez mais recompensadas por sua atuação social e a coerência dessa atuação em relação ao propósito da marca. Tudo isso precisa estar envolto em uma atmosfera de humanização, em que “marcas” conversam com pessoas (e não mais com personas), com alto grau de customização da mensagem.
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			FOCO NO CLIENTE


			por Fábio Dias Monteiro


			Historicamente presenciamos algumas empresas emergindo rapidamente, alavancando legiões de clientes, criando processos disruptivos, transformando a sociedade ou a forma de fazer determinadas atividades. Mas sempre me questiono, qual é o ponto determinante que possibilita esse tipo de crescimento? Seria determinação? Seria a tecnologia? Investidores ousados? Inovação? Data Science? Os melhores profissionais ou estudantes no seu quadro de colaboradores? Qual é a mágica?


			Empresas inovadoras de varejo, tecnologia e logística como Mercado Livre, Amazon, Magazine Luiza, iFood e Rappi, entre tantas outras, vêm transformando a forma de vender, entregar e se relacionar  com clientes. 


			Mas qual foi a linha mestra na criação dessas empresas? Gosto de pensar que um dos fatores é a busca incessante por resolver os problemas dos clientes, ou seja, deixá-los satisfeitos, motivados, otimistas e, consequentemente, transformá-los em influenciadores positivos.


			Os passos que foram seguidos nesse exercício da Experiência do Cliente são muitos, pegue o exemplo bem-sucedido do Mercado Livre. Desde o início da operação, os problemas foram muitos, produtos e serviços desqualificados, vendedores e compradores com péssima reputação, problemas de entrega, qualidade comprometida e muitos clientes insatisfeitos, apesar das grandes ofertas e dos preços baixos. Em um processo contínuo (que já dura alguns anos), a empresa reclassificou seus fornecedores (vendedores bem avaliados), estruturou centros de distribuição estratégicos para melhorar a logística, reduziu o tempo de entrega, revisou todo o processo de satisfação de compradores e vendedores, otimizou o sistema de logística com tecnologia, montou uma frota própria com profissionais devidamente treinados e com uma excelente comunicação visual, abriu um sistema de pagamento, o Mercado Pago, criou um programa de adesão e benefícios do Mercado Pago com lojas e parceiros de qualidade (atraindo grandes marcas como McDonald’s, Shell, Swift, entre outras), abordou diretamente clientes nas ruas das grandes cidades (oferecendo brindes ou produtos em troca de cadastros gratuitos no Mercado Pago), ampliou a rede de aceitação de forma inteligente (sendo homologada como meio de pagamento digital na Loterias Online da Caixa), sempre vendo seus números, transações e operações crescendo de forma vertiginosa.


			Recentemente agregou os serviços de supermercados e se prepara para fazer uma operação de Advertising em sua plataforma (acredito que em um modelo parecido com o Google Ads ou Facebook Ads). O sucesso vem sendo suportado por canais de atendimento amplamente abertos.


			Mas, como disse Peter F. Drucker, nada disso seria possível, se não fosse a visão centrada no cliente, no entendimento de que as empresas de tecnologia precisam resolver (e satisfazer) as necessidades do consumidor.


			“O propósito do negócio é criar e manter o cliente” 


			Peter F. Drucker
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			Ilustração: Caio Oishi


			Notem que muitos desses exemplos por mim citados são de empresas relativamente novas, muitas startups, mas algumas em constante inovação. Vocês devem se perguntar se uma empresa mais tradicional consegue se adaptar aos novos tempos ou se estão condenadas pelo tsunami digital que chegou nesse momento. Observamos alguns movimentos dos grandes players como aquisição de empresas de tecnologia menores, troca de comando na alta direção (para se obter executivos com um melhor entendimento do atual cenário), investimentos em startups, criação de diretoras (ou heads) de inovação, etc. São tentativas e iniciativas importantes, claro, mas muitas empresas (e seus líderes) não perceberam ainda que a satisfação integral na experiência de consumo do cliente voltou à cena como protagonista. É o empoderamento do cliente, por meio das redes sociais, das ferramentas de comunicação instantâneas, dos grupos (familiares, profissionais, por afinidade) ou mesmo a influência de certas personalidades digitais (influencers) é que estão mudando o cenário.
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			O cliente está com a “caneta” na mão. E esse movimento está só no começo. A velocidade que atingem, a influência de uma resposta ou opinião bem colocada nas redes, a propagação, o engajamento e o resultado final podem ser positivos, negativos ou desastrosos. Estamos na era da verdade, da informação e da manipulação digital.


			Quer um exemplo no mundo dos negócios? Quanto tempo vocês acham que um banco de varejo tradicional demorou para ter 10 milhões de clientes? Recentemente bancos digitais que otimizaram a Experiência do Cliente, como a XP, o Nubank e o Banco Inter, ultrapassaram essa marca e outros como o C6 ou o PicPay também já atingiram outros milhões de clientes em pouquíssimo tempo, transformando seus acionistas e CEOs nos novos bilionários brasileiros. 


			A pergunta que fazemos para as empresas tradicionais é... onde, como e quando isso ocorreu? Faltou uma visão inovadora? Provavelmente não, pois muitas dessas empresas têm diretorias de Planejamento Estratégico ou Inovação. Faltaram recursos técnicos? Não creio, são as empresas com os maiores orçamentos e recursos financeiros para contratar os melhores talentos e as melhores consultorias e tecnologias. Faltou treinamento aos colaboradores? Não acredito, pois há muito tempo eles criaram processos de treinamento de colaboradores capacitados, experientes e com respectivos títulos e certificações. Então o que faltou? Ouvir o cliente? Resolver questões simples? Criar regras de negócio que gerem decisões para melhorar a vida do cliente?


			Outro exemplo? O Nubank foi criado porque um dos fundadores se indignou ao ter que se “despir” à entrada do banco tradicional onde ele tinha conta. Só que, dentro dessa mentalidade de ser mais “humano”, eles desenvolveram a capacidade de entender o cliente, criar empatia, se colocar no lugar do outro. Deram autonomia aos colaboradores que ficam na linha de frente com os clientes (o atendimento), criaram vínculos com os clientes e rapidamente cresceram. Eles de fato têm problemas (como todo mundo), mas o ideal, o propósito, a essência de melhorar a Experiência do Cliente foi mantida. Eles ganharam a confiança do cliente.


			O QUE PODEMOS FAZER PARA QUE NOSSAS AÇÕES SEJAM PERCEBIDAS POSITIVAMENTE PELO CLIENTE?


			A ideia de pesquisar a satisfação do cliente não é nova, temos grandes empresas que renovam seu compromisso com os clientes e revisam anualmente o índice de satisfação geral, por meio de pesquisas bem estruturadas, balanceadas por instrumentos estatísticos pensados e operacionalizados por institutos de pesquisa renomados e experientes. Empresas ou instituições grandes realmente precisam desses indicadores para ajustar as operações globais, entender o cenário externo, o cenário interno e todo o processo de venda, entrega e pós-venda de seus produtos e serviços oferecidos.
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