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| INTRODUCAO

O atual ambiente de negécios é cada vez mais complexo e competitivo e,
quase que indiferente ao setor de atuacdo das organizacdes, apresenta-se

com as seguintes caracteristicas:

®» Consumidores que mudam suas expectativas, seus padrées de consumo,
e 0 que eles desejam de um relacionamento comercial com velocidade

crescente;

®» Velocidade crescente em que se disseminam as informacdes sobre

produtos, tecnologias (novas ou nao);
®» Pela freqléncia cada vez maior com que se encontram clientes mais
informados que o proprio vendedor sobre os produtos, servicos e

tecnologias de sua empresa e dos concorrentes;

®» Por produtos que tendem cada vez mais a se transformarem em

commodities;

®» Pela constancia cada vez maior em que marcas consagradas sao cada

vez mais ameagadas por novos entrantes;

®» Pela dificuldade crescente de se justificar os precos dos produtos a partir

de seus diferenciais e beneficios;

®» Pela pressao cada vez maior sobre 0s precos e sobre as margens, sem

gue se consiga compensar em aumento de volume;

®» Pela obsolescéncia das variaveis de segmentacdo atualmente usadas,
principalmente aquelas baseadas no tamanho do cliente.
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Nesse ambiente de negdcios ter um novo e extraordinario produto ou servico,
h&a muito deixou de ser uma garantia de sucesso, mas ainda ha algo que
pode potencialmente se constituir nessa garantia: a fidelidade do cliente.

Por outro lado, conquistar a fidelidade dos clientes passou a ser o Santo
Graal das areas de marketing & vendas de quase todas as organizagdes, e
ainda que muitas dessas organizagcdes tenham a fidelizagdo de seus clientes
em um nivel de retdrica, pagando um alto prego por isso, o fato € que obter a
fidelidade do cliente tornou-se muito mais dificil e desafiador do que ja era,

em razao das caracteristicas do atual ambiente de negécios.

Independentemente da dificuldade encerrada para as organizagdes obterem
a fidelidade dos clientes, o fato é que manter bons clientes deveria ser tao

natural para as empresas como é natural respirar para os seres humanos.

Entretanto, muitas organizacbes, buscando sobreviver nesse dinamico,
complexo e competitivo ambiente de neg6cios, se encontram
exageradamente voltadas ao esforco de atrair novos clientes, a tal ponto que
deixam de investir recursos na preservacao dos relacionamentos ja
existentes, enfraquecendo esses relacionamentos e tornando a base de
clientes atuais e ativos ainda mais propensa a ouvir a doce e melodiosa

cancdo de amor dos concorrentes.

Mas, ainda mais grave, é que além de potencializarem o risco de perder os
clientes atuais e ativos, essas empresas, ndo podem contar com uma taxa de
aquisicdo de sucesso sequer razoavel na conquista de novos clientes;
exatamente por esses também serem disputados com igual ou maior esforgo
pela concorréncia, que também acaba por sofrer da mesma miopia, ou seja,
esquecer-se dos clientes atuais e ativos em nome de passaros que voam

cada vez mais alto.

E ainda hd que se considerar que varios estudos realizados em diversos
mercados, apontam que é muito mais econémico se manter os clientes

existentes do que se conquistar novos clientes; algumas dessas pesquisas
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chegam a calcular que pode ser até sete vezes mais barato manter um

cliente do que conquistar um novo.

Ha também de se considerar inUmeras pesquisas que apontam que a
rentabilidade dos clientes guarda relacionamento com o estagio em que o
mesmo se encontra no processo de fidelizacdo, de tal forma que os clientes
mais rentaveis, que deixam melhores margens para as empresas, sao

aqueles mais fiéis.

Entretanto, se manter clientes é claramente importante, também o é saber
com precisao quais os clientes que devem ser mantidos, ou de outra forma,
saber para quais clientes se deve desenvolver um programa de agdes que

permita aumentar constantemente a sua fidelidade a empresa.

Muito se tem pesquisado e publicado sobre a fidelizacdo dos clientes e,
portanto, muito ja sabemos sobre o que fazer e como fazer, por exemplo, a
importancia de se identificar os clientes para os quais é relevante desenvolver
um programa de fidelizacao.

Esse texto tem por objetivo expressar o basico do conhecimento acumulado
sobre esse assunto sob a forma do enunciado de doze leis acompanhadas de
sugestbes para que as mesmas sejam observadas e aplicadas nas

organizagoes.

Pagina 5 de 30



Copyright®2005 — Repensar Marketing & Vendas

I UM POUCO SOBRE FIDELIDADE

1. DEFINICOES IMPORTANTES — FIEL, FIDELIDADE, FIDELIZAR & SATISFACAO

Se for verdade que a sabedoria comeca pelo nome certo das coisas, €

relevante sabermos o que significa “fidelidade do cliente”.

Diferentemente da satisfacdo dos clientes, que € uma atitude, a fidelidade do

cliente pode ser definida em termos do comportamento de compra. Um

cliente fiel é aquele que:

®» Compra repetidamente e regularmente de um mesmo fornecedor;

®» Indica e da referéncias positivas sobre a empresa e seus produtos;

®» Apresenta anticorpos ao cada vez mais virulento assédio da concorréncia.

®» Toleram um pouco mais a ocorréncia de problemas no produto e/ou
servico antes de se mudarem para o concorrente ao lado. Por favor leitor,
queira observar que usamos o termos “Toleram um pouco mais...”.

Portanto a fidelidade do cliente pode ser definida como o grau em que os

clientes estdo predispostos a permanecer com sua empresa € a resistir a

ofertas da concorréncia.

O ato de tornar um cliente fiel, ou mais fiel, € chamado de fidelizar e consiste

em um processo que tem por objetivos:

®» Transformar um comprador ndo habitual em um comprador freqliente, que

nao so retorna ao seu fornecedor, mas até divulga a empresa;
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® Criar um relacionamento de longo prazo, desenhado para resistir a
pressao do tempo e do mercado.

2. QUANDO MANTER CLIENTES SATISFEITOS NAO MAIS E CONDICAO SUFICIENTE
PARA TER CLIENTES FIEIS

Achamos importante esclarecer que satisfacao do cliente ndo é sinbnimo de
fidelidade do cliente, embora, obviamente, seja importante para a conquista
da fidelidade. Posto de outra forma, para se obter a fidelidade dos clientes,
manté-los satisfeitos € uma condi¢cao necessaria, mas nao o suficiente.

E um equivoco supor-se que clientes satisfeitos sdo clientes fiéis, pois

diversos estudos tém demonstrado que tal ndo ocorre. Por exemplo:

= Quarenta por cento dos clientes que afirmam estarem satisfeitos mudam
de fornecedores sem muito pensar ou considerar (Forum Corporation).

® Entre impressionantes 65% - 85% dos clientes que optaram por um novo
fornecedor afirmaram que estavam satisfeitos ou muito satisfeitos com o

fornecedor anterior (Harvard Business Review).

As razoes pelas quais tal paradoxo ocorre se relaciona com o atual ambiente
de negdcios — competitivo ao extremo, onde as organizagdes puseram-se em
busca da satisfagdo do cliente assim como se langaram nos programas de
qualidade total. O resultado de tal esforgo coletivo levou ao que se poderia
chamar de uma comoditizagdo da satisfacdo do cliente, ou seja, deixou de
ser um diferencial, assim como a qualidade também o deixou de ser, para ser
uma obrigacao, uma condicdo indispensavel para se ter o direito de entrar no
campo para jogar no estadio chamado mercado.

Como iremos tratar em uma das leis sobre fidelizacdo dos clientes, o valor

criado pela empresa aos seus clientes passou a ser um importante

determinante na manutencao dos clientes.
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Com efeito, clientes que mudaram de fornecedor mesmo estando muito
satisfeito com o fornecedor anterior o fizeram, ndo porque encontraram um
novo fornecedor capaz de deixa-los mais satisfeitos, mas porque
encontraram um fornecedor que foi capaz de lhes agregar mais valor que o

fornecedor anterior.

Perigosamente simplificando e no contexto de vendas do tipo business-to-
business, podemos dizer que o fornecedor que tem mais chances de manter
seus clientes sdo aqueles que possuem clientes satisfeitos e, principalmente,
que ajudam aos seus clientes a ganharem dinheiro, quer seja diminuindo o
custo de producédo do cliente, quer seja aumentando suas vendas, quer seja

diminuindo ciclos de produgao e/ou de vendas, etc.

E sempre de grande utilidade ter sempre presente que matematicamente
podemos definir valor como sendo a diferenca entre os beneficios encerrados
por determinado produto € o seu preco. Assim sendo, para aumentarmos o

valor ao cliente temos duas alternativas:

® Diminuimos o preco;

®» Aumentamos os beneficios.

Clientes fiéis apresentam maior propensao a preferirem uma agregacéao de
valor via aumento de beneficios 0 que, na maior parte das vezes, para o
fornecedor, especialmente se esse nado possui as competéncias e

capacidades para adotar uma estratégia de baixo custo, resulta em maior
rentabilidade.

3. A FIDELIDADE cOMO PROCESSO

A fidelidade dos clientes ndo € um fenbmeno automatico, que acontece da

noite para o dia ou por intersecdo divina. E construida ao longo do tempo e
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essa construcdo é um processo de varios estagios pelos quais o cliente
passa ao longo de seu relacionamento com a empresa: cada estagio avante
nesse processo confere uma maior fidelidade do cliente a empresa.

Os estagios de fidelidade sao:

® Suspeito

Incluem todo mundo que possivelmente poderia comprar o produto da

empresa, mas que nao temos certeza que de fato poderiam vir a comprar.

® Prospect.

Também conhecido por comprador em potencial, € alguém que precisa do
produto e esta apto para compra-lo. Ainda ndo compra da empresa, mas
sabe que a empresa existe, o que ela faz, onde esta e o que vende porque
pode ter ouvido falar ou lido algo a respeito.

® Prospect desqualificado

Sao aqueles prospects que a empresa sabe que por algum motivo nao
precisam, ndo querem ou ndao podem adquirir o seu produto.

® Comprador

Compram o produto apenas uma vez.

®» Cliente eventual

Compram o produto duas vezes ou mais.
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#® Cliente regular

Compra tudo ou quase tudo do que a empresa vende de forma regular,
existindo um relacionamento entre ele e a empresa sélido suficiente para

torna-lo resistente aos apelos e ofertas da concorréncia.
® Defensor da marca.

Além de reunir todas as caracteristicas do cliente regular, ele defende,

recomenda e estimula outras pessoas a comprar da empresa.

E importante também nos lembrarmos do consumidor ou cliente inativo, que é
alguém que ja foi comprador ou cliente, mas que deixou de comprar por um
periodo de tempo maior do que o ciclo de compra normal.

O programa de fidelizacao de clientes deve desenvolver estratégias e acoes
especificas para cada estagio da lealdade em que se encontra o cliente de
forma a impulsiona-lo o mais rapidamente possivel, mas de forma

sustentavel, para o estagio seguinte.

Mais especificamente, os programas de fidelizacdo sdo aplicados nos
estagios compreendidos entre comprador a defensor, e visam fazer com que
os clientes cheguem de forma sustentdvel o mais rapidamente possivel ao

estagio de defensor e 14 permanegam.

Durante o percurso dos clientes pelos estagios que vai de comprador a
defensor muitos ndo sao considerados para continuarem no programa de
fidelizacdo em razado, por exemplo e mais comumente, por possuirem um

baixo valor para a empresa.

E claro que antes de entrar nos programas de fidelizagdo ja houve a
aplicacao de filtros, de forma a descartar os suspeitos que nao se revelaram

como prospects e descartar os prospects desqualificados, de tal forma que
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apenas 0os compradores possam iniciar sua trajetéria pelos estagios da
fidelidade.

Essa qualificacdo inicial € de extrema importancia para se evitar aplicar

esforcos e recursos em consumidores que dificlmente se tornardo clientes

ativos, fiéis e de valor para a empresa.
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Il AS DOZE LEIS DA FIDELIDADE DOS CLIENTES

A seguir abordaremos as leis fundamentais cuja rigorosa observagao e

aplicacao conduzira a fidelizacao dos clientes.

1. A LEALDADE DOS CLIENTES COMEGA PELA LEALDADE DOS FUNCIONARIOS

Fidelizagdo passa pelo se relacionar, entender e compreender as
expectativas, necessidades e desejos dos clientes.

Os clientes querem, ou no minimo preferem, comprar de pessoas que eles ja
conhecem e pelas quais sdo conhecidos, ou seja, de pessoas que saibam de

suas preferéncias.

Isso tudo é praticamente impossivel de se conseguir com uma equipe

constituida por funcionarios que possuem elevada rotatividade.

E fato corrente que as empresas que possuem um quadro funcional estavel e

leal sdo empresas que possui maior fidelidade por parte de seus clientes.

Portanto, antes de bem servir aos clientes, € necessario bem servir aos
funcionarios, porque dessa forma esses ultimos irdo dar o seu melhor para

servir 0s primeiros.

1.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Recomenda-se a realizacao de reunides periddicas com o quadro executivo
da empresa com o objetivo de se descobrir e aprender o que faz a empresa
ter um bom ambiente de trabalho e 0 que ainda pode ser feito para melhorar

ainda mais esse ambiente de trabalho.
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2. A LEI DE PARETO

Pela Lei de Pareto, ainda que nado conhecamos o seu negécio, a sua
empresa, a sua industria, o seu mercado e os seus clientes, ainda que nao
tenhamos acesso as suas estatisticas de vendas, podemos afirmar que
aproximadamente 20% de seus clientes ativos sdo responsaveis por 80% de

todo o seu faturamento.

Podemos até errar em nossa estimativa — talvez ndo seja 20%, quem sabe
30% ou 35%; talvez ndo seja 20%, quem sabe 15% ou 25%; seja como for, é
uma excelente aproximacao considerando-se que nada conhecemos sobre 0
seu negocio. Somos capazes de fazer tal previsao porque nos baseamos na
Lei de Pareto, que enuncia que 20% das coisas respondem por 80% dos
resultados.

Supondo que essa Lei se aplica perfeitamente a sua atual carteira de clientes
ativos, entdo 20% deles serdo responsaveis por 80% de seu faturamento.
Portanto, é urgente e importante que se conhegca com a maior profundidade
possivel cada um desses clientes e, muito provavelmente, boa parte desses
clientes devem ser merecedores de um programa de fidelizacdo. Se ainda
nao conseguimos convencé-lo a respeito disso, fazemos uma ultima tentativa

deixando duas perguntas:

= O que aconteceria com o seu faturamento se vocé perdesse apenas um
desses clientes?

®» Se vocé perder apenas um desses clientes quantos outros novos clientes

vocé tera que conquistar apenas para repor o volume de vendas perdido?
E claro que apenas a aplicacdo da Lei de Pareto ndo é suficiente para se

eleger os clientes mais importantes de uma empresa e que devem merecer

um programa de fidelizagcdo, ha também de se considerar o valor do cliente
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para a empresa, representado pelo famoso LTV (Lifetime Value), que
preferimos tratar como o valor do relacionamento para a empresa. Mas, a
aplicacdo da Lei de Pareto € uma necessidade e apresenta grande

simplicidade para ser aplicada o que ndo acontece com o LTV.

Para as empresas é uma necessidade promover a classificacdo de seus
clientes considerando-se a importancia e o valor dos mesmos para ela e

desenvolver programas de retencao especificos para esses clientes.

2.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Primeiro faca a classificagdo dos seus clientes segundo o faturamento

usando a Lei de Pareto.

No momento seguinte faca uma outra classificacdo baseada no LTV. E
provavel que vocé precisara desenvolver a formula do LTV especifica para a

Sua empresa.

Por ultimo compare a primeira classificagdo com a segunda para escolher o0s
seus clientes mais importantes e que devem merecer programas especificos
de retencdo, esses clientes sdo aqueles que estdo nas duas listas em

posicao de destaque.

Para saber mais sobre como usar a Lei de Pareto, ndo apenas em programas
de fidelizacao, mas também como emprega-la nas areas de vendas e de
marketing, visite o Nucleo dos Profissionais de Vendas de Valor Agregado e
faca o download gratuito de trés informativos técnicos (newsletters) que
tratam desse assunto.

Aproveite também para fazer o download gratuito de um software (programa)

que permite simplificar e automatizar os célculo envolvidos na Lei de Pareto e

gue pode ser usado em qualquer negdcio.
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Tudo o que vocé precisa fazer para ter acesso aos informativos e ao
programa € se registrar gratuitamente junto ao Nucleo dos Profissionais de
Vendas de Valor Agregado clicando no link abaixo ou digitando esse
endereco na barra de seu navegador.

http://www.repensaronline.com.br/Associados.asp

3. CONHECA 0 ESTAGIO DE LEALDADE EM QUE SE ENCONTRA O CLIENTE E FACA-O
AVANCAR

A partir do entendimento em que estagio de fidelidade se encontra o cliente
podemos melhor especificar o que é necessario para continuar movendo o

cliente de forma sustentavel para o estagio seguinte.

Se o programa de fidelizacdo ndo esta sendo capaz de mover o cliente de
forma sustentavel para o estagio seguinte ele deve necessariamente ser

repensado.

3.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

A primeira coisa a fazer, tomando por base os estagios de fidelidade discutido
anteriormente, é criar as definicdes de fidelidade para os seus clientes de
acordo com a realidade de seu mercado. Por exemplo, definir o que vem a
ser e qual a diferenca entre um cliente eventual e um cliente regular de

acordo com a natureza de seu negécio (mercado e produto).

O passo seguinte é fazer uso da Lei de Pareto e do LTV para identificar os

clientes mais importantes e de maior valor.
Tendo sido identificado esses clientes o0 passo seguinte é criar um plano de

acao que seja capaz de mover esses clientes para os estagios mais altos de
fidelidade.
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4. SIRVA PRIMEIRO, VENDA DEPOIS

Os consumidores de hoje sao mais inteligentes, melhor informados e mais
intolerantes do que nunca a qualquer pressdo de vendas que lembre

“empurroterapia”.

Eles esperam que fazer negécio com as empresas seja 0 mais simples,
pratico e gratificante possivel. Apresentam o que chamamos de expectativa
crescente: se eles fazem negécios com outras empresas, concorrentes ou
nao, e ttm uma experiéncia agradavel com isso, no minimo, € o que eles vao
exigir de qualquer outra empresa; € como se passasse pelas suas cabecas o
seguinte pensamento: “Se eles podem, porque vocé nao pode?”.

Portanto, eles esperam que 0 seu servico possa ser agradavel, produtivo e
personalizado; se nao for, eles buscarao a alternativa que fica ao lado da sua

empresa.

4.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

A observagcao e a aplicacdo dessa Lei exige que todos 0s processos que
mantenham interface com o cliente sejam otimizados para garantir que o
cliente tera uma experiéncia agradavel ao tratar com a sua empresa, que ele
possa, por exemplo, sentir que estad sendo tratado de maneira diferenciada,
que ele possa encontrar atendentes solicitos e bem treinados, que ele possa
ser atendido rapidamente, de forma eficaz, solicita e interessada quer seja
por telefone, e-mail, carta, fax ou pessoalmente, que ele possa perceber que
0s seus problemas sdo tratados de forma répida e eficaz, que o ciclo do

pedido seja 0 menor possivel, etc.

Portanto, € necessario avaliar e, se for o caso, redesenhar os processos de

interface com o cliente buscando garantir que 0 mesmo tera uma étima
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experiéncia ao tratar com a empresa como um todo e ndo apenas com o

Servico de Atendimento ao Cliente por exemplo.

5. ESFORCE-SE AO MAXIMO PARA DESCOBRIR RECLAMACOES E NECESSIDADES
NAO ATENDIDAS

Pode —se quase dizer que é uma regra: apenas 10% dos clientes reclamam
para as empresas. O restante, 90% deles, ndao reclamam, fazem muito pior
do que isso: deixam de pagar ao fornecedor, destratam os funcionarios da
empresa e, acima de tudo e muito pior, falam mal da empresa e de seus

produtos para as outras pessoas — propaganda negativa de boca.

Alguns estudos indicam que um cliente satisfeito expressa sua satisfacao
para cinco outras pessoas, ao passo que um cliente insatisfeito expressa sua

insatisfacao para 17 (dezessete) outras pessoas.

O potencial da propaganda de boca ficou ainda maior com o advento e a
popularizacdo de outros meios de comunicacédo: Internet, Chat, Férum, Listas
de Discussdes, Comunicadores Instantaneos, Telefonia pela Internet (VolP —
Voice Over IP). Inclusive ha sites especializados em divulgar a reclamacgao do
cliente literalmente para o mundo. Ou seja, € quase certo que se pode
assumir que um cliente insatisfeito pode influenciar muito mais do que

dezessete outras pessoas.

5.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Trate toda e qualquer reclamacdo como uma ameaga ao negoécio, seja

parandico com relacao a atencao a ser dada as reclamagoes.

Estabelega processos que facilitem ao méaximo ao cliente deixar e registrar a

sua reclamacéo.
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Tao importante quanto isso é estabelecer processos que permitam monitorar
de forma rigida o tempo de resposta inicial, intermediaria e final ao cliente,
procurando estabelecer sempre o menor prazo possivel. Nado exija menos do
que a eficacia total no atendimento, acompanhamento e solugcdo da
reclamacdo e nunca se esqueca de manter o cliente atualizado sobre a

situacao do seu processo de reclamacéao.

Estabeleca reunides para avaliar o atendimento a reclamacdes e para tirar

dessa avaliacdo valiosa aprendizagem para melhorar os processos.

6. RESPONDA RAPIDAMENTE AO CLIENTE

As pesquisas tem demonstrado que ha uma relacao entre a velocidade com
gue a empresa responde ao seu cliente e a percepg¢ado que esse cliente tem
sobre a qualidade do produto — servico da empresa: quanto maior a

velocidade de resposta, maior a percep¢ao de qualidade.

Mais uma vez, a super abundancia de meios de comunicacdo s6 fez
contribuir para aumentar as expectativas dos clientes com relacdo a

velocidade com que ele deseja ser atendido.

Agora o cliente pode entrar em contato com a empresa ndo mais apenas
pessoalmente, por telefone, fax ou carta, mas também e cada vez mais por e-

mail, através da funcionalidade “fale conosco” dos Web sites.
Novas tecnologias tais como servico de auto-atendimento, gerenciamento de

e-mail, chat estdo provando serem cada vez mais importantes e criticos para

as empresas no atendimento aos clientes.
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6.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Revise todas as areas de interface com o cliente e busque identificar e
resolver os gargalos que diminuem a velocidade e a eficacia de resposta ao

cliente. Faga disso uma prioridade em termos de investimento.

7. CONHECA QUAL E A DEFINICAO DE VALOR PARA O SEU CLIENTE

Se a fidelidade tem uma palavra secreta e magica essa palavra é “valor
agregado ao cliente”. Conhecer o valor esperado e entregar esse valor ao

cliente é basilar para o sucesso de um programa de fidelizacao.

Alertamos que conhecer o que o cliente define como valor ndo € simples por
ser algo que nao é estatico, mas muda com o tempo; sendo, portanto,
necessario investir em pesquisa para melhor entender e se manter a par da
definigdo de valor do cliente. Sem conhecermos a definicdo de valor do

cliente corremos o risco de nao entregar o valor por ele esperado.

7.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Nossa recomendagéo € que as pesquisas de satisfacao de clientes, que sao
regularmente conduzidas pelas empresas, passem também a contemplar a
pesquisa de valor agregado, o que em nossa consultoria denominamos de
CSVAR - Customer Satisfaction and Value Added Research (Pesquisa de
Satisfacao e de Valor Agregado ao Cliente); até mesmo porque, como ja
abordado anteriormente, apenas ter clientes satisfeito € importante, mas nao

suficiente — passa a também importar o valor que se agrega ao mesmao.
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8. RECUPERE CLIENTES INATIVOS

Pesquisas académicas tém demonstrado que chega a ser até duas vezes
mais provavel vender a um cliente que se encontra inativo do que vender
para um prospect. Apesar disso, € incomum encontrar organizagdes que
tenham programas de recuperacao para clientes inativos, sendo que esses
poderiam representar uma significativa fonte, ndo apenas de receitas, mas
também de lucros para as empresas ja que € mais barato ativar um cliente

inativo do que conquistar um prospect.

Isso acontece porque as empresas nao conhecem essas pesquisas e
também porque se trata de uma atitude mental: o cliente esta perdido e nada

mais pode ser feito.

Se considerarmos que as empresas perdem anualmente de 20% - 40% de
seus clientes e todo o recurso que foi empregado para conquistar esses
clientes, e a dificuldade e o alto custo para repor esses mesmos clientes por
novos clientes, facilmente concluiremos que é irracional ndao dispor de um
programa para a ativacdo dos clientes inativos, até mesmo antes de
programas para a conquista de novos clientes, ou seja, importa ter um
programa que permita ativar os clientes inativos que apresentam maior

importancia e valor para a empresa.

Os programas de recuperagdao de clientes podem dar as seguintes

contribuicées as empresas:
®» Apontar oportunidades de melhorias. Ao se conversar com clientes inativos
se tem a oportunidade de descobrir pontos que podem ser melhorados no

produto, servico ou em processos de interface com os clientes.

®» Através da aprendizagem do que levou um cliente a se desligar da

empresa e 0s sintomas por ele exibido ao longo desse processo, pode-se
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desenvolver modelos que permitam se antecipar e impedir que o cliente

abandone a empresa.

®» Diminuir o impacto da propaganda negativa de boca. Ao conversar com
clientes inativos, ao escuta-los, ao dar-lhes atengcdo, minimiza-se o seu
possivel descontentamento e o seu impeto de falar mal da empresa e/ou
de seus produtos.

O melhor momento para se iniciar uma campanha de recuperacao de clientes

€ 0 agora. Veja por que:

®» Nunca antes tantos recursos tecnolégicos de comunicacdo e de
atendimento estiveram tao disponivel para as empresas e que podem

ajuda-las no processo de reconquista desses clientes.

®» O numero de clientes, especialmente no que se refere a clientes
importantes e de alto valor, € muito pequeno para tantas empresas que
desejam té-los. Afinal, tem sido pesquisado e revelado que os melhores
clientes de uma organizacdo podem ser de seis até dez vezes mais

lucrativos que os cliente de menor importancia e valor.

®» Os programas de recuperagao de clientes combinado com fortes e
eficazes programas de aquisicao e de retencao de clientes pode conferir a
empresa uma vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes,
deixando-a mais resistente ao ataque dessa concorréncia a sua base de

clientes.

8.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Se a empresa nao possui um programa estruturado para a recuperagao de
clientes, deve implementa-lo comecando identificando os clientes perdidos e
estabelecendo quais deles merecem,pela sua importancia e valor, serem

reconquistados.
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Se a empresa possui esse programa, deve monitorar cuidadosamente 0s
resultados e procurar melhorar o processo de forma a crescer a taxa de

sucesso na recuperacao dos clientes.

Todo e qualquer programa de recuperacado de clientes deve ser capaz de

responder as seguintes perguntas:

®» Quando um cliente é perdido quais os critérios que sado usados para
determinar se aquele cliente deve ou nao ser alvo de um esfor¢co de

recuperacao?

®» Se esse cliente merece um esforco de recuperagao como € atribuido a sua
importancia relativa a outros clientes que foram perdidos e que igualmente

merecem um esforco de reconquista? Ou seja, como é feita a priorizacao?

Nos programas de recuperacdo de clientes existem dois conceitos
importantes: SLTV e RFD.

Second Lifetime Value (SLTV), ou 0 segundo valor do relacionamento para a
empresa, representa o valor que o cliente passa a ter para a empresa apés a
sua recuperacao. Difere do LTV (Lifetime Value), abordado anteriormente,
porque o LTV diz respeito ao valor do cliente quando ele esta ativo, ou seja,
ainda ndo abandonou a empresa e o SLTV diz respeito ao seu valor quando
ele volta a fazer negbcios com a empresa; € comum acontecer que o SLTV
seja menor que o LTV.

Reason For Defection (RFD) representa os motivos pelos quais o cliente
abandonou a empresa. E importante a analise desses motivos porque pode
acontecer de nao ser possivel a empresa proceder a eliminacado dos
mesmos, por exemplo, pode ser que o motivo que levou o cliente a
abandonar a empresa foi o preco praticado por ela, mas a empresa nao pode
praticar os niveis de precos desejados pelo cliente; pode ser que o cliente

exija um servico com a presenca fisica de um representante e que a empresa
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nao possa atender em razdo da localizagdo do cliente encontrar-se muito

distante do mercado geografico da empresa.

Portanto, na hora de decidir e priorizar os clientes que devem ser alvos de

programas de reconquista deve-se lancar maos do SLTV e do RFD.

Tendo sido identificados e priorizados os clientes inativos que serao alvos da
campanha de recuperagao sugere-se as seguintes agdes:

®» Perguntar ao cliente o que se deve fazer para trazé-lo novamente como
cliente para a empresa.

®» Escutar atentamente o que diz o cliente.

®» Tendo identificado as razdes pelas quais o cliente abandonou a empresa,
primeiro promova as melhorias necessdrias para eliminar essas razdes e
s6é entao procure o cliente para comunica-los das mudancas e convida-lo
para regressar a empresa.

®» Seja paciente e compreensivo com os clientes.

®» Permanecga em contato com o cliente perdido — ndo desapareca.

®» Torne o mais simples possivel e indolor a volta do cliente. Jamais use o

seu retorno para comprovar junto ao mesmo que vocé é quem tinha razio.

®» Quando o cliente retornar faca tudo para honrar o seu voto de confianca.
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9. GARANTA 0 MEsmo OTimo NIiVEL DE SERVICO INDEPENDENTEMENTE DO CANAL
UsADO PELO CLIENTE

As pesquisas sugerem que consumidores que interagem com as empresas
através de multiplo canais exibem uma fidelidade maior do que aqueles que

se utilizam de apenas um Unico canal.

Mas atencdo, esses resultados sado validos para a situagcdo em que 0s
clientes recebem de forma consistente a mesma alta qualidade de servico
seja qual for o canal por ele escolhido, ou seja, quer o cliente entre em
contato através de um revendedor ou concessionaria autorizada, quer ele
entre em contato através do Web site ou através do Servico de Atendimento
ao Cliente, ele recebera de forma consistente a mesma alta qualidade de

servigo.

9.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Para alcancar a consisténcia de uma alta qualidade independentemente do
canal usado pelo cliente & necessario coordenar internamente as areas de
marketing, vendas e servicos através dos multiplos canais de forma a garantir
que seja qual for o canal escolhido o cliente tera uma experiéncia agradavel

ao tratar com a empresa.

Recomenda-se manter um processo para se obter a opinido do consumidor
em relacdo a sua experiéncia com cada um dos canais por ele usado, além
de pesquisa especifica para tal, ou através da pesquisa periddica de
satisfacdo de clientes, sempre buscando informacdes sobre a percep¢ao do
consumidor em relagdo a cada um dos canais usados por ele, buscando por
respostas para perguntas como:

= Estamos provendo de forma consistente uma alta qualidade de servico em

todos os canais? Qual a razao?

Pagina 24 de 30



Copyright®2005 — Repensar Marketing & Vendas

®» Os clientes tém preferido algum canal em particular em relacao aos

demais? Qual a razdo?

®» Algum canal, até entdo o mais empregado pelos consumidores, esta sendo
preterido? Qual a razédo?

10. GARANTA CHA PARA 0S FUNCIONARIOS DE LINHA DE FRENTE

Funcionérios da linha de frente sdo aqueles que interagem diretamente com o

consumidor, seja pessoalmente, por e-mail, por chat, por telefone.

Para esses funcionarios é indispensavel a dose necessaria de CHA:
onhecimento, Habilidade & /Atitude. Resumidamente explicando o que vem
a ser CHA:

= Conhecimento. E o que o funcionario sabe e aprendeu sobre a empresa,
sobre seus produtos e tecnologias, sobre seus sistemas e processos, é 0
que ele sabe sobre como atender e interagir com as pessoas, etc.

= Habilidade. E a capacidade que o funcionario tem de colocar em pratica o
que sabe e o que aprendeu. Pragmaticamente posto, e no contexto
empresarial, conhecimento que nao se aplica tem baixo potencial para

gerar resultados.

= Atitude. E o quanto um funcionario é favoravel ou ndo a determinado
comportamento, por exemplo — o quanto o funcionario é favoravel no que
se refere a atender bem a um cliente. Portanto, é claramente insuficiente

ter apenas conhecimento e habilidade, é necessario ter a atitude correta.

A competéncia de um funcionario é dada pelo seu conhecimento, habilidade
e atitude.
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Garantir que os funcionarios da linha de frente sejam competentes é
simplesmente imprescindivel, ainda mais em um mundo onde o cliente tem
acesso a empresa pelos mais diversos canais, ou seja, em um mundo onde o
funcionario tem que prestar servicos de alta qualidade seja pessoalmente,
pelo telefone, pelo fax, pelo e-mail, pelo chat, pelo Web site. Isso significa
que o atendente, por exemplo, precisa ter conhecimentos e habilidades para

também se comunicar por escrito, no caso de e-mail.

10.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

O processo de selegao e recrutamento deve necessariamente considerar as

competéncias necessarias aos funcionarios de linha de frente.

A area de recursos humanos da empresa deve mapear as competéncias
necessarias aos funcionarios da linha de frente para prestar um étimo servico
aos clientes e identificar quais as competéncias que faltam ou precisam ser
fortalecidas e a partir desse diagndstico planejar e implementar um adequado

programa de treinamento & desenvolvimento.

A empresa deve se preocupar em tornar explicito a maior parte possivel de
seu conhecimento sobre si mesma, seus clientes, seus produtos, servicos e
tecnologias, e disponibilizar esse conhecimento de forma estruturada e
organizada, facilitando o acesso ao mesmo empregando 0s recursos da

tecnologia da informagéo.

11. TRABALHE EM PARCERIA

E cada vez mais comum as empresas necessitarem estabelecer parcerias

com outras organizacdes para melhor atender aos seus clientes.

Com esse objetivo, as empresas nomeias distribuidores, revendedores e
concessionarios; contratam os servicos de assisténcia técnica junto a

empresas especializadas (terceirizacdo da assisténcia técnica); contratam
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servicos de atendimento ao cliente; contratam servicos de recepcionistas;

contratam servigos terceirizados de limpeza; etc.

E claramente uma necessidade manter um 6timo e proficuo relacionamento
com esses parceiros com o objetivo maior de prestar o melhor servico aos

clientes.

E importante lembrar que para o cliente é indiferente se o péssimo servico

que ele recebeu foi feito por uma terceirizada.

Por exemplo, um atendimento que beira a selvageria prestado por uma
assisténcia técnica terceirizada, para ele, cliente vitima desse servigo, foi a
sua empresa que prestou esse péssimo servico e ndo a empresa terceirizada

OU O Seu parceiro.

Um outro exemplo, que muitas vezes passa desapercebido, mas que tem
grande importancia: o cliente faz uma visita a empresa e se perde no interior
da mesma e pede uma informacao a um funcionario terceirizado que trabalha
na limpeza e é grosseiramente atendido. Para esse cliente a fonte dessa

experiéncia negativa nao foi a empresa terceirizada, mas a sua empresa.

Como empresa de consultoria nos estarrecemos continuamente com a
terrivel qualidade do atendimento de muitos SAC’s (Servico de Atendimento
ao Cliente) terceirizados e que operam no Brasil; nos estarrecemos ainda
mais com a auséncia de qualidade do atendimento dos servigos terceirizados
de assisténcia técnica; nos estarrecemos com a rudeza do atendimento
promovido por recepgcdes terceirizadas; e por ultimo, mas ndo menos
importante, nos estarrece as falhas de atendimento prestados por
distribuidores, revendedores e concessionarias. Enfim, trata-se de um sério

problema a ameacar o propdésito de retencao dos clientes.
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11.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Garanta que todos o0s seus terceiros parceiros tenham as competéncias
necessarias para promover em seu nome um servigo de alta qualidade aos

seus clientes.

Conduza regularmente pesquisas junto aos seus clientes para avaliar o nivel

da qualidade dos servigos que esta sendo prestado pelos seus parceiros.

Ajude os seus parceiros através de um programa de treinamento &
desenvolvimento para criar ou reforgar as competéncias necessarias para a

promocao de um servico de alta qualidade aos seus clientes.

Compartilhe informacdes sobre os clientes com os seus parceiros.

Dada a sua importancia, fazemos aqui uma reflexdo - seu sistema de
distribuicao ndo deveria ser seu inimigo, se isso ocorre € muito provavel que
a empresa necessite de um programa de relacionamento voltado aos

parceiros de distribuicdo (PRM — Partner Relationship Management).

12. TENHA uM BANCO DE DADOS CENTRALIZADO SOBRE 0S SEUS CLIENTES

Toda e qualquer informacao comercial sobre o cliente, sobre seus contatos
com a empresa e/ou sobre suas transagbes com a empresa devem ser
corretamente armazenados em um banco de dados centralizado e que possa

ser facilmente acessado pela empresa.
Sem essa centralizacdo, a qualidade do servico prestado ao clientes sera

quase que certamente comprometida e pouco contribuird para o

estabelecimento de um relacionamento mais duradouro com o cliente.
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12.1 OBSERVANDO E APLICANDO A LEI

Os softwares de CRM (Customer Relationship Management) estabelecem a
centralizacdo de todas as informacdes e contatos dos clientes com a
empresa em um Unico e centralizado banco de dados e, portanto, podem
contribuir de forma significativa para melhorar a qualidade do atendimento e o

préprio relacionamento com o cliente.

Para um maior aprofundamento e uma melhor visualizagdo sobre como o
CRM e os CLUBES DE CLIENTES podem vir a se constituir em uma eficaz
ferramenta de fidelizagdo dos clientes, sugerimos a leitura do artigo cientifico
publicado no Congresso Latino-Americano de Escolas de Administracdo de
Empresas e intitulado CLUBE DE CLIENTES COMO SOLUCAO PARA
AUMENTAR OS RETORNOS DOS INVESTIMENTOS FEITOS EM CRM. O
download desse arquivo é gratuito bastando se registrar gratuitamente junto
ao Nucleo dos Profissionais de Vendas de Valor Agregado usando o link
abaixo ou digitando esse endereco na barra de navegacao de seu browser.

http://www.repensaronline.com.br/Associados.asp

As doze leis que regem a fidelidade dos clientes, quando estritamente
observadas e aplicadas garantem um processo eficaz para a fidelizagdo dos

clientes.

Nossa experiéncia revela que a observacdo e o cumprimento dessas leis nao
€ algo trivial ou simples, exige conhecimento, habilidade e muita, muita

atitude, principalmente da alta direcao da empresa.
Mas a questao aqui nao é se é dificil ou facil, mas sim que é indispensavel as

empresas manter um eficaz programa de fidelizagdo de seus clientes mais

importantes e de maior valor.
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