SATISFACAO DO CLIENTE versus LEALDADE: o cliente no
centro de todas as agOes e estratégias

Conceic¢do De Maria G. B. Feitosa?!

Nos dias de hoje, as inovacbes encontram-se ao alcance dos clientes. O
comportamento do consumidor torna-se cada vez mais imprevisivel e a satisfacdo do cliente
é tida como crucial para o sucesso de qualquer empresa.

A satisfacdo esta diretamente relacionada aos atributos do produto/servico, mas
também a percepcdo de valor na experiéncia oferecida por cada organizacdo. Os desejos e
as necessidades do cliente estdo em foco e cabe as empresas atenderem, reforcando uma
percepcdo positiva da experiéncia dada.

E por meio da satisfacdo, que se mantém, retém e se atrai clientes. N3o ha duvidas
de que diante de um cliente satisfeito e, principalmente encantado, temos um cliente
promotor. Nesse contexto, todos os times adotam e defendem as praticas e concordam que
criar e entregar a melhor experiéncia possivel aos clientes deve ser a prioridade maxima de
toda empresa.

Ha de se cuidar, portanto, do que chamamos de Customer Experience Management
(CXM), entendida como uma estratégia de gerenciamento de longo prazo, que percorre
todos os setores e times de uma organizagdo e que visa o sucesso e a boa relagdo com o
cliente, estabelecendo uma verdadeira lealdade com o publico recorrente.

Um estudo publicado pela Forbes em 2018 mostrou que 86% dos clientes
entrevistados estavam dispostos a pagar a mais a fim de terem uma boa experiéncia de
consumo. Por isso, a customer experience management é uma boa pratica quando o
assunto é estratégia de negdcios e retencao de clientes.

A principal métrica no momento presente, voltada para o monitoramento do
publico e acompanhamento dos resultados, é conhecida como Net Promoter Score (NPS)
gue consiste em uma metodologia que avalia a lealdade dos clientes de uma empresa.
Dessa maneira, a métrica é essencial para as empresas que adotam estratégias de customer
experience.

Trata-se de uma pesquisa simples. O NPS tem como ponto central a lealdade do
cliente porque é baseada na “pergunta definitiva”: “Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé
recomendaria a empresa / a marca para um amigo ou para um colega?”.
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Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria a EMPRESA a um amigo ou familiar?
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crescimento financeiro com base na retengdo, aumentar as vendas e aprimorar o
reconhecimento da marca.

A jornada do cliente é constituida por pontos de contato. Para defini-la, a
organizacdo deve identificar e analisar todos eles: o atendimento por canais digitais, o
momento da compra, a ouvidoria pelo suporte técnico, o SAC, etc. A partir do mapeamento
dos pontos, a empresa podera pontuar os melhores canais de comunica¢do e os melhores
momentos para realizar pesquisas de satisfagao, por exemplo.

Ter o melhor produto, uma plataforma digital fascinante, um tempo de entrega
veloz e uma equipe de atendimento e BackOffice eficientes nao sao suficientes. Se houver
falha em algum desses pontos, o cliente ndo ird pensar duas vezes em trocar de empresa.
Para ele, ndao existe jornada. Para ele, todos esses momentos sdo uma experiéncia e se
identificam com a marca.

E no Brasil?

De forma geral, podemos dizer que a percepcao de melhora nos niveis de satisfacdo
do publico brasileiro ainda é incipiente. Sobra foco no produto e, consequentemente, falta
entendimento do comportamento do cliente. Cabe maior afinidade ao que hoje o mercado
chama de “centralidade no cliente”, ou melhor, foco naquilo que o cliente considera
importante.

Apesar do novo cendrio, parte das reunides de decisdo estratégica nas empresas
brasileiras, ainda, foca diretamente no produto/servico e esquece de propor analise dos
insights dos consumidores. O potencial de uma marca ndo estd no lancamento de novos
produtos/servigcos, mas no aumento de compradores. E 0 aumento sé se da quando os
clientes que ja compram sdo ouvidos e encantados em seus anseios.

Pode-se dizer que, enquanto a fidelidade oferece picos de crescimento, a lealdade
estabiliza a empresa. Faz-se necessaria mais atencdo para o alerta que o criador do NPS,
Fred Reichheld, nos faz: “a lealdade é imprescindivel, mas os clientes ndo sao seus”.
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