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CONVERSA INICIAL

Nesta etapa, veremos como as informagdes influenciam a conexao entre
a empresa e seus clientes, sendo que a légica é que quanto mais a empresa 0s
conhece, mas sucesso ela obtera em suas acgodes.

Quando falamos de CRM, estamos falando de Customer Relationship
Management, ou Gerenciamento de Relagao com os clientes, que é uma
filosofia que visa ao fortalecimento e a lucratividade da relagéo cliente-empresa.

Nao basta apenas conquistar o cliente, 0 mais importante € manté-lo, ter
uma relacdo duradoura em que ele possa continuar sempre contando com a
empresa para sanar suas demandas.

Esta etapa esta dividia em cinco temas principais:

e Cultivo do relacionamento com o cliente;
e Atracdo de clientes;

e Retencao de clientes;

e Recuperacao de clientes;

e Programas de fidelizac&o.

#Partiu
CONTEXTUALIZANDO

Quando do relacionamento com os clientes, a empresa pode optar por um
que seja baseado na interagdo humana, onde o cliente pode se comunicar com
um representante para obter auxilio durante o processo de venda ou pds-venda
é:

a) o self-service.
b) as comunidades.
C) a assisténcia pessoal.

d) os servigcos automatizados.
€) a assisténcia pessoal dedicada.

TEMA 1 - CULTIVO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Cultivo de relacionamento com o cliente: esse € o grande foco das
empresas atualmente, onde a questdo ndo € mais uma situacéo transacional, e,
sim, a construgdo de uma relagdo duradora com seus clientes. Segundo Kotler

e Keller (2012, p. 151), o CRM *“trata-se do gerenciamento cuidadoso de




informagdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de contato’ com
ele, a fim de maximizar a sua fidelidade”.
A filosofia Customer Relationship Management (CRM) tem como base
a construcdo de uma relagdo saudavel, na qual empresa e seus
clientes consigam o que desejam. Este tipo de relagdo tem maiores
chances de prosperar, se comparada a relagdes desequilibradas,

quando as partes ndo se conhecem com profundidade e ndo ha
lealdade. (Alves, Monfort, Rolon, 2014, p. 229)

Dessa forma, o CRM se torna uma excelente ferramenta para que a
empresa possa estreitar seus lagos relacionais com seus clientes. Vejamos a
seguir os objetivos que levam as empresas a utilizar da filosofia/estratégia de
CRM, segundo Cobra e Brezzo (2010 citado por Alves, Monfort; Rolon, 2014, p.
234).

¢ Reter os clientes: com programas de fidelizagao;

e Aumentar o customer share: com ofertas especiais;

¢ Identificar novas oportunidades: interagindo com os clientes;

e Segmentar as bases certas: conhecendo as peculiaridades dos
clientes;

¢ Reducao de custo: personalizando as ofertas;

e Aumentar as vendas e a rentabilidade: pelo relacionamento proximo
ao cliente;

e Aumentar o valor da empresa: elevando o l/ifetime value com o cliente.

Com tais objetivos, a empresa deve ter em mente que é fato que o CRM
deve ser visto como uma filosofia, em que, na citagado de Matta (2011), fica claro
que muitas empresas acham que basta apenas adquirir um software e tudo
estara resolvido. As coisas ndo sdo bem assim, pois o CRM envolve toda a
empresa em prol de um objetivo maior visando atender os clientes, criar e manter
relacionamentos lucrativos.

Muitas pessoas e empresas acham que para aplicar o Customer
Relationship Management (CRM) basta adquirir um software de
gestéo, no qual todas as informagdes dos clientes serdo inseridas, e
ele por si s6 resolvera todos os problemas da empresa. Esse equivoco
€ muito comum — vocé deve ter ciéncia de que, antes mesmo de se

pensar em software, € necessario saber como se dara o
relacionamento com o cliente. (Alves; Monfort; Rolon, 2014, p. 228)

Vejamos os tipos de CRM.




Quadro 1 — Tipos de

Tipo
CRM Analitico

CRM Colaborativo

CRM Operacional

CRM Social

CRM

Explicagao

Componente do CRM que permite identificar e acompanhar diferentes
tipos de clientes dentro da carteira de clientes de uma empresa. De
posse dessas informacgdes, pode-se determinar qual estratégia seguir
para atender as diferentes necessidades dos clientes identificados.
Através de tratamento diferenciado, pode-se conseguir uma reducéo
significativa dos custos de atendimento aos clientes.

E a aplicagdo de uma tecnologia de informacdo que permita a
automacao e a integragao de todos os pontos de contato do cliente com
a empresa. Neste caso, todos os canais de contato devem estar
preparados, ndo sé para permitir essa interagdo, mas também para
garantir, resultantes para o resto da organizagao, o fluxo adequado dos
dados.

E a aplicagéo da tecnologia de informagao para melhorar a eficiéncia do
relacionamento entre cliente e empresa. Neste caso, estamos falando
sobre a automacao do relacionamento com os clientes nos call centers
e nas forgcas de venda, que sao a interface direta com eles.

E a forma de interagir com o cliente, por meio das midias sociais, e
ainda de enriquecer os dados e informagdes sobre ele, com base nas
informagdes encontradas em seus perfis nas redes sociais. O CRM
Social é relativamente novo e esta dentro do que chamamos de CRM
2.0.

Fonte: Madruga, 2010 citado por Alves; Monfort; Rolon, 2014, p. 238-239.

Agora, vamos

Figura 1 — Como um
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Nosso proximo passo € identificar quais usos podemos fazer do CRM

para extrair o seu melhor e construir relagdes duradoras e rentaveis.
TEMA 2 — ATRACAO DE CLIENTES

Um dos objetivos do SIM, em conjunto com o CRM, é a atragéo de
clientes, onde esse € o objetivo impar das organizagdes, em outras palavras, as
empresas precisam dos clientes para sobreviver.

O que antes era apenas uma relagado “transacional”’, com o seu foco
unicamente no ato da troca, passou a ser o objetivo das empresas as relagdes
duradouras, pois ela gasta muito mais de seus recursos para conquistar novos
clientes ou reconquista-lo, do que manté-lo.

Antes de mais nada, a empresa deve conhecer 0 mercado em que atua,
para que possa segmenta-lo, ou seja, identificar como pode diferencia-lo e, com

isso, criar estratégias de atuagao.

Quadro 2 — Tipos de mercado

Tipo Definicao Exemplo

Massa Mercado amplo de produto comum a Lojas Americanas
grande parte da populagdo, como as  Site:
lojas de variedades que vendem varios = <http://www.americanas.com.br/>.
produtos e nao fazem diferenciagédo
entre os clientes.

Segmento | Mercado direcionado com produtos em Loja Decathlon
comum para um segmento da Site:
populagdo, como as lojas de produtos | <http://www.decathlon.com.br/>.
esportivos.

Nicho Mercado com produtos especializados Farmacia Doce Vida
para um segmento menor da populagao, = Site:
como a venda de alimentos sem agucar = <http://www.docevidadiabetes.com.
para diabéticos. br>

Fonte: Alves, 2023.

ApOs essas analises, segue o momento em que a empresa escolhe qual
ferramenta de CRM vai utilizar; assim, ela deve decidir sobre qual forma de

relacionamento tera com seus clientes. Vejamos o que nos aponta Osterwalder
e Pigneur (2011 citado por Alves, Monfort; Rolon, 2014, p. 200-202):

e Assisténcia pessoal: que se baseia na interacdo humana, como um
vendedor no ponto de venda;
o Assisténcia pessoal dedicada: que se baseia em uma relacéo

humana mais consultiva, como um gerente de banco;




e Self-service: sem relacionamento direto, mas com a oferta de meios
para que os clientes entrem em contato com a empresa, como um
chatbot,

e Servigcos automatizados: evolugdo do self-service, porém, com
customizagao, servigos personalizados, como a area restrita de alguma
empresa, tipo a area de compra de um e-commerce;

e Comunidades: criagdo de possibilidade de integracao entre empresa e
cliente, como um espaco de interacao;

e Cocriagao: apice do relacionamento, quando o cliente consegue cocriar

com a empresa.

Uma vez que a empresa ja definiu como vai se relacionar com os seus
clientes, o préximo passo é tragar as estratégias para atrai-los. Nesse sentido, a
empresa deve realizar agbes que consigam chamar atencéo do cliente, criando
o interesse do consumo. Uma boa estratégia € o funil AIDA.

O modelo AIDA: Atencao — Interesse — Desejo — Agéo, que é uma
metodologia criada por Elias EImo Lewis, em 1898, “identifica os estagios que
um individuo passa durante o processo de compra de um produto ou servigo”

(Cabral, 2021, n. p.). Vejamos no que consiste o modelo AIDA.

Quadro 3 — Modelo AIDA

Atencgao O primeiro passo em marketing ou publicidade é considerar como
atrair a atengao dos consumidores.
Interesse Uma vez que o consumidor esta ciente da existéncia do produto ou

servigo, a empresa deve trabalhar para aumentar o nivel de interesse
do cliente potencial.

Desejo Depois que o consumidor esta interessado no produto ou servico, o
objetivo é fazer com que os consumidores o desejem, mudando sua
mentalidade de “Eu gosto” para “Eu quero”.

Acao O objetivo final é levar o receptor da campanha de marketing a iniciar a
agao e comprar o produto ou servico.

Fonte: Elaborado por Alves, 2023 com base em Cabral, 2021, n. p.

Vejamos a figura a seguir que, como o funil de vendas, pode ser entendido

como o funil AIDA.




Figura 2 — Funil AIDA
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Crédito: Jackeline Souza.

Dessa forma, todas as acdes de atragao de clientes devem sempre focar-
se na realizagao da venda, que é a porta de entrada do relacionamento entre a

empresa e o cliente.
TEMA 3 — RETENCAO DE CLIENTES

Uma vez que a empresa conseguiu atrair seus clientes, o proximo desafio
€ manté-los junto a empresa, dentro de um relacionamento duradouro. Como ja
conversamos, de nada adianta apenas atrair clientes, se estes ndo continuam
com a empresa.

Reter os clientes significa criar condicbes para que ele se mantenha
relacionando com a empresa, e que desse relacionamento saia a condigao de
ganha-ganha, ou seja, o cliente ganha uma empresa parceira que sana suas
necessidades, e a empresa um cliente rentavel.

Vocé sabia que é de 5 a 25 vezes mais caro adquirir um novo cliente do

que manter um cliente atual? E por isso e por outros fatores que o conceito sobre




0 que é retencdo de clientes vem ganhando cada vez mais espago dentro de

empresas de todos os portes e setores.

Retengao de clientes € o nome dado a capacidade de manter clientes
fiéis, que continuam fazendo negdcios com uma empresa, ao longo do
tempo. Considere todo o esforco que a sua empresa faz para
conquistar um cliente. Nao seria bom se ele fizesse mais do que uma
compra? De maneira geral, quanto mais tempo um cliente fica dentro
da sua empresa fazendo negdcios com ela, mais lucro vocé tem com
ele e mais ele “paga” o investimento feito para conquista-lo. (Silva,
2020, n. p.)

A retencao de cliente é uma estratégia mercadoldgica na qual a empresa

se volta a sua carteira de cliente, para trabalhar nela, buscando explorar toda a

sua potencialidade de lucratividade. Vamos agora conhecer oito estratégias

essenciais para reter os clientes.

Quadro 4 - Oito estratégias essenciais na retencao de clientes

Conhega bem o perfil de
seus clientes

Invista na
personalizagao

Oferega atendimento
omnichannel

Para reter clientes, é de extrema importancia conhecer bem
quem sdo eles e definir um perfil de cliente ideal.

Busque levantar quais sao suas principais necessidades,
expectativas e dores.

Atente-se também aos habitos de compras de seus clientes.

Para esta dica, um software de CRM pode ser bastante (util.
Os clientes querem se sentir especiais € Unicos. Por isso, com
base nas informagdes que vocé levantou na dica anterior, ofereca
um atendimento e solugdes cada vez mais personalizadas, que
sejam “a cara” do seu cliente.

Mais uma vez, ao usar dados de segmentagcdo de forma
inteligente, com o uso do CRM, vocé podera personalizar as
experiéncias de seus clientes.

Empresas com estratégias omnichannel mais fortes alcangam
uma taxa média de retengcdo de 89%, ja empresas com
estratégias omnichannel fracas tem apenas 33% de retencgéo.

Uma estratégia omnichannel oferece multiplos canais de
atendimento, todos integrados de maneira a apresentar ao cliente
a mesma experiéncia de relacionamento, independente do canal
escolhido por ele.

Atualmente, temos a nossa disposi¢cao redes sociais, e-mail,
telefone, chats, WhatsApp e varios outros canais de
comunicagao. Receber atendimento de qualidade em todos eles
€ uma demanda cada vez mais relevante e empresas que fazem
isso saem na frente no oferecimento de uma melhor experiéncia
para o consumidor.

Uma boa experiéncia de atendimento vem se mostrando cada
vez mais relevante para a retenc¢ao e o contrario também é uma
verdade: 56% dos clientes deixariam de comprar com uma
empresa devido a uma ma experiéncia de atendimento.




Tenha cautela ao criar

programas de fidelidade

Seja agil na resolugao

de problemas

Pratique o pds-venda

Invista no setor
Customer Success

de

Monitore os principais

indicadores
atendimento

de

Na intengao de reter mais clientes, muitas empresas apostam em
programas de fidelizagdo. Apesar de ser uma estratégia legitima,
é fundamental tomar alguns cuidados.

Por exemplo, ofereca vantagens que sejam, de fato, relevantes
para eles e estabeleca regras de adesao simples e objetivas.
Empresas que solucionam com agilidade e eficiéncia os
problemas apresentados por seus clientes tendem a apresentar
maior taxa de retengao de clientes.

Por isso, invista em ftreinamentos para as equipes de
atendimento e de suporte, além disso, empregue ferramentas de
atendimento online e via fone integradas e que proporcionem as
melhores experiéncias para eles.

Sem duvida a redugédo do tempo médio de atendimento e do
tempo de espera para atendimento deve ser uma preocupagao
constante de sua equipe.

Afinal, ninguém gosta de esperar, principalmente esperar para
resolver um problema com uma empresa parceira.

Algumas préticas sao relevantes para reduzir o tempo médio de
atendimento, entre elas:

capacite sua equipe;

oferega atendimento omnichannel,

invista no autoatendimento;

inclua chatbots no seu leque de ferramentas.

O pos-venda é o contato que a empresa faz com os clientes apos
o fechamento do contrato.

A intencdo é garantir que o cliente tenha uma boa experiéncia
com a solugao que ele adquiriu e solicitar um feedback com as
consideragdes dele sobre seu produto ou servico.

Assim, ele se sentira ouvido e valorizado. Além disso, vocé tera
um rico material informativo para melhorar seus produtos e
Servigos.

Contribuir para que o cliente alcance os resultados esperados
com a contratagdo da sua solugdo, essa € a misséo base do
customer success.

Customer success é o nome dado a um setor dentro da empresa,
responsavel por contribuir diretamente para que o cliente alcance
0 sucesso com a solugao contratada.

E especialmente relevante para empresas SaaS e empresas que
prestam servigo e oferecem planos de pagamento recorrentes.

Mesmo que a solugdo que a sua empresa vende seja facilmente
implementada, para o cliente ela pode representar um desafio.
Ninguém melhor do que a sua equipe para mostrar a ele o que
fazer e como fazer para alcancar resultados efetivos com seu
produto ou servigo.

E por isso que o customer success manager é o profissional
responsavel por estar em contato constante com o cliente,
ajudando-o a pensar nas melhores maneiras de usar a solugéo
contratada para alcangar os objetivos.

Como estamos vendo ao longo deste estudo, o atendimento ao
cliente € um dos fatores que mais se destacam para garantir a
retencdo de clientes. De fato, pesquisas apontam que, 61% dos



http://g1.globo.com/sao-paulo/itapetininga-regiao/noticia/2014/04/pesquisa-diz-que-consumidor-prefere-bom-atendimento-preco-baixo.html

consumidores afirmam que ser bem atendido é mais
importante do que o preg¢o ou a qualidade dos produtos.
Por isso, monitorar osindicadores de atendimento ao
cliente deve ser uma pratica constante de sua equipe. A partir
dos dados coletados em pesquisas, feedbacks e com a ajuda de
CRMs, é possivel entender:
quais sao as necessidades de seus clientes;
quais sao as expectativas deles;
onde vocé esta errado;
como priorizar solugdes para resolver os problemas mais
emergenciais;
e onde estdo os gargalos da empresa etc.
Entre os principais indicadores de atendimento ao cliente estéo:
e Tempo Médio de Atendimento (TMA);
Tempo Médio de Espera (TME);
Tempo de Resposta Inicial;
First Call Resolution (FCR);
Numero de chamadas atendidas;
Taxa de Abandono;
Customer Satisfaction Score (CSAT);
e Net Promoter Score (NPS).
Fonte: Elaborado por Alves, 2023 com base em Silva, 2021, n. p.

Veja o0 modelo que mostra a éptica do cliente, onde podemos constatar o
que o leva a estar satisfeito com o seu relacionamento, visto que cliente satisfeito

é cliente retido. Saca so.

Figura 3 — Modelo de satisfagdo do cliente em relacédo a empresa
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Fonte: Prado, 2004.

Esse modelo nos demonstra que a satisfagdo é gerada pelos beneficios
percebidos pelo cliente e as respostas afetivas positivas e negativas s&o

antecedentes da satisfacdo do consumidor. Os beneficios do relacionamento



https://www.zendesk.com.br/blog/indicadores-atendimento-cliente/
https://www.zendesk.com.br/blog/indicadores-atendimento-cliente/
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oferecido tém impacto direto e positivo sobre a qualidade percebida pelos
clientes e, consequentemente, sobre as respostas afetivas positivas — assim
como a auséncia de tais beneficios e da qualidade percebida levam a respostas
afetivas negativas.

Por exemplo, um cliente satisfeito com o relacionamento € aquele que:

e Consegue entender, compreender e receber os beneficios do
relacionamento; por exemplo, ser um dos primeiros avisados sobre
determinada promocao;

e Consegue entender, compreender, e reconhecer a qualidade dos
produtos/servicos, como adquirir algo que o satisfaga, que tenha um

acompanhamento pds-venda; por exemplo, na telefonia.

O ideal é sempre reter os clientes, porém existem circunstancias em que
a empresa, por diversos motivos, perde seus clientes; nesse caso, a empresa

deve ter uma estratégia para recupera-los.
TEMA 4 — RECUPERACAO DE CLIENTES

Nem sempre é possivel agradar a todos os clientes, em todos os tempos,
e na jornada do cliente, ele pode se afastar da empresa, seja por decepg¢ao na
sua experiéncia de consumo, ou mesmo por ter sido conquistado por algum
concorrente.

A empresa precisa se preparar para esse tipo de situagao, elaborando um
plano de recuperar os clientes perdidos. Lembre-se sempre: as empresas
buscam em suas estratégias fidelizar os seus clientes, ou seja, lembra-se da
jornada do cliente? As empresas querem que ele se torne um defensor da marca,
inclusive, expondo nas redes sociais 0 quanto ele esta satisfeito. Bem, isso néo
ocorre da noite para o dia, € fruto de uma estratégia bem definida e aplicada de
relacionamento.

Vamos lembrar que uma empresa que se preocupa em recuperar 0s Seus
clientes deve ter clara sua estratégia em seu marketing de relacionamento.
Relembrando: marketing de relacionamento € aquele que se preocupa em
criar um relacionamento de longo prazo com os clientes, ndo estando
interessado apenas em vender, mas sim na comodidade do relacionamento € na

confianga entre a empresa e o cliente; e marketing transacional (de




transagdes) € aquele que s6 busca a venda, foco nas estratégias de preco, ou
seja, ele se preocupa em vender mais de um produto/servico.

Para isso, conhecer a jornada do cliente é muito importante, pois
demonstrar o conhecimento sobre ele é uma facilidade no plano de sua

recuperacao.

Figura 4 — As etapas da jornada do cliente

AS ETAPAS DA
JORNADA DO CLIENTE

ETAPA 1

Aprendizado e
descoberta

Na primeira etapa da jornada, o cliente apresenta indicios
de um problema a ser resolvido e, a partir disso, busca in-
formacodes para entender como soluciona-lo. Durante esse
periodo, ofereca a ele um contetido informativo, visto que o
problema ainda nao foi descoberto.

ETAPA 2

Consideracao
da solucao

Agora o cliente conhece qual é o problema e busca
entender como resolvé-lo. As pesquisas desta etapa sao
mais especificas e voltadas para soluctes ou oportunida-
des. Elaborar contelidos relevantes que possam auxiliar
nas duvidas sobre o produto.

ETAPA 3 Apbs definir o problema e pesquisar as possiveis solucoes,
Decisao de o cliente decide efetuar a compra e a busca de informacoes
compra para embasar sua decisdo. Procure mostrar as vantagens
do seu produto ou empresa para que o usuario demonstre

interesse em escolher sua marca.

ETAPA 4

A Ultima etapa da jornada é a compra do produto ou
Acdes de contratacao do servico, gue devera solucionar o problema
inicial de seu cliente. Agora, as estratégias de vendas sdo
outras, e devem focar no relacionamento direto com o
cliente.

compra

Fonte: <https://criaufmg.com.br/wp-content/uploads/2017/05/blog-1.jpg>. Acesso em: 7 dez.
2022.

Note que a jornada lembra bastante o processo de compra, onde tudo

se inicia na inquietagdo de que algo deve ser resolvido, onde se concretiza na
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descoberta de sua necessidade; por exemplo, ele se da conta que precisa
comprar um sapato, a partir da descoberta, ele vai procurar as solugdes
possiveis, como marca, modelo, lojas para comprar etc. No segundo momento,
ele vai considerar e analisar tudo o que descobriu. Assim, ele decide o que e
onde comprar, e realiza a compra.

No nosso caso, 0 pos-venda ja entra na etapa 4, onde deve-se fazer um
acompanhamento pds-compra do cliente. A empresa deve acompanhar o cliente
em toda a jornada, apresentando-se como grande parceira do cliente. Em outras
palavras, a empresa precisa estar presente na vida do cliente.

Vejamos agora algumas agdes para recuperagao de clientes.
Quadro 5 — Agbes para recuperar clientes

Analisar estude as razées por tras dos problemas do cliente com sua empresa.
Isso ajudara a decidir se vale a pena se esforgar para recupera-lo e,
caso positivo, encontrar a melhor forma de como fazer.

Identificar defina os alvos. Elabore uma lista “Most Wanted” dos clientes mais lucrativos
que foram perdidos.
Pesquisar saiba quais sdo as necessidades atuais dos seus melhores candidatos a

serem recuperados. Para isso, vale realizar uma pesquisa em midias sociais
ou com conhecidos em comum (no caso de empresas).

Melhorar aperfeicoe os produtos e servigos. E importante visualizar que, ao realizar
melhorias em produtos e servigos, tanto seus ex-clientes, como atuais e
futuros, serdo beneficiados.

Comunicar crie um plano de comunicagdo. A tatica de analise (item 1) e pesquisa (item
3) das necessidades ajudam a direcionar a mensagem.

Usar use a tecnologia para auxiliar as estratégias de CRM da sua empresa, mas

tecnologias ndao molde as atividades da empresa baseadas em um sistema

de CRM complexo. Em nosso post sobre a importancia dos sistemas de CRM em
pequenas empresas vocé pode encontrar uma visao geral sobre as
vantagens.

Facilitar trate bem o cliente e faga-o se sentir importante — ele realmente é, caso

contrario vocé estaria se esforcando a toa. Assim, ele ira se lembrar do
motivo pelo qual te escolheu na primeira vez.

Nutrir mantenha-o surpreendido. Monitore o uso de seus produtos e
a satisfagdo com os servicos e solugdes. Tenha em mente que é importante
sempre estar disposto a ouvir!

Fonte: Paulillo, 2022, n. p.

Por fim, a melhor estratégia para ndo perder os clientes é investir em um

bom programa de fidelizacao.

TEMA 5 - PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

Os programas de fidelizagdo sao parte da estratégia de relacionamento
entre a empresa e seus clientes, que busca manté-los sempre fiéis a empresa,

pensando sempre nela para suprir suas necessidades. Visando ao sucesso, a



https://www.agendor.com.br/blog/comunicacao-com-o-cliente/
https://www.agendor.com.br/blog/funil-de-vendas-crm/
http://www.agendor.com.br/blog/a-importancia-dos-sistemas-de-crm-em-pequenas-empresas/
http://www.agendor.com.br/blog/a-importancia-dos-sistemas-de-crm-em-pequenas-empresas/
https://www.agendor.com.br/blog/importancia-pesquisa-de-satisfacao-do-cliente/
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empresa deve, antes de elaborar seu programa, conhecer as etapas do ciclo de

vida do cliente.

Figura 5 — Etapas do ciclo de vida do cliente

Etapas do ciclo de vida do cliente

A

Envolvimento do cliente

Tempo

Que funil esse ciclo de vida te lembra? Nao lembra o funil AIDA? Note que
o grafico se divide em duas instancias, sendo elas: envolvimento do cliente
versus tempo. A logica € que com o tempo e comunicagao certa com o cliente,
aumenta-se o envolvimento do cliente para com a empresa. Desde que ele toma
o0 conhecimento de que a empresa possui a solugcdo de que ele precisa, cria 0
seu interesse de conhecer mais, a vontade de consumir, embocando na acao de
compra. Nesse momento, a empresa deve, com seu pos-venda eficiente, criar a
lealdade do cliente, “ndo deixando a peteca cair’, aumentando-se o envolvimento
dele para com a empresa.

Uma vez que a empresa conhece esse ciclo, pode elaborar suas

estratégias. Vejamos algumas estratégias de fidelizacgao.

Quadro 6 — Estratégias de fidelizagdo

Qualidade no A qualidade no atendimento tende a ser um grande diferencial para

atendimento consumidores convictos e um grande detrator para consumidores
infiéis. Segundo pesquisa realizada em 2014, pelo The Acess Loyalt
Blog, 70% dos consumidores que ndo compram mais de uma marca
especifica citam o mau atendimento como um dos motivos.

Com o objetivo de oferecer atendimento diferenciado, procure
treinar sua equipe de vendedores para que eles estejam preparados
para lidar com qualquer tipo de consumidor. Escute seu cliente, seja



Boa experiéncia
de compra

Nutricao pos-
venda

Cashback

Cross selling

Clube de

vantagens

Ofertas
relampago

paciente com as dividas dele e procure apresentar sempre a melhor
solugao para o problema que ele apresenta, mesmo que nao seja a
mais lucrativa para vocé.

Uma boa experiéncia de compra envolve diversos aspectos da jornada
do consumidor, abrangendo desde o primeiro contato com a marca até o
pés-venda. Por isso, com o intuito de oferecer ao consumidor uma
experiéncia positiva, € importante pensar todo o funil de vendas com
muito cuidado, para que ele seja bem atendido, fique satisfeito com o
produto e tome uma decisdao assertiva durante o processo de
contratagao, sentindo-se confortavel para indicar sua marca a alguém ou
comprar novamente.

Conversar com seu cliente apés a venda parece um esforgo
desnecessario a primeira vista, mas é fundamental para a fidelizagao de
clientes. A nutricdo pds-venda é ideal para mostrar a seu consumidor
como ele pode aproveitar seus servigos ou produtos da melhor forma
possivel, superando as expectativas iniciais e aumentando o grau de
satisfagcao dele.

Além disso, o pds-venda tem o potencial de trazer informacdes valiosas
a sua empresa, como grau de satisfagcdo com o produto, qualidade do
atendimento, sugestdes de melhorias e opinides dos consumidores sobre
sua marca. Isso possibilita que a sua equipe identifique onde ha
problemas e como € possivel otimizar seu servigo.

A economia é um grande motivador durante o processo de compra e
participacdo do consumidor em programas de fidelidade. O cashback é
uma modalidade promocional que oferece uma porcentagem do valor da
compra de volta ao cliente. Essa estratégia é bastante eficaz em e-
commerces no processo de fidelizagao de clientes.

O cross selling € uma estratégia muito interessante de fidelizagao e pos-
venda. Ela se caracteriza pela prestagéo de servigo ou venda de produtos
complementares. Isso facilita a rotina de consumidor que pode resolver
mais de um problema com a mesma empresa. Se o consumidor colocou
no carrinho de compras, por exemplo, um smartphone, programe o
algoritmo do e-commerce para oferecer também capinha protetora e
pelicula compativeis com o aparelho, incentivando o cross selling.
Consumidores tendem a comprar em estabelecimentos que oferecam
vantagens extras além do produto que ele esta buscando. O Clube de
Vantagens é uma estratégia de fidelizacdo de clientes, que oferece
beneficios como descontos, produtos ou acesso a servigos diferenciados
para consumidores que compram com frequéncia em uma mesma loja.
As ofertas reldmpagos trabalham com o senso de urgéncia do
consumidor e apresentam vantagens econdémicas ao cliente durante o
processo de compra. Elas auxiliam na diferenciagdo da sua marca com a
concorréncia, aumentando o potencial de fidelizagéo de clientes.

Fonte: Sebrae MG, 2020, n. p.

A empresa sempre deve tragar a sua estratégia, de acordo com o perfil de

seus clientes.

TROCANDO IDEIAS

Troque uma ideia com seus amigos no forum. Vamos la: imagine que Sr.
Manoel, proprietario da Vani Panificadora ira adquirir um software para implantar
a filosofia CRM em sua empresa; como ele deve iniciar esse processo? Pela

compra do software? Reflita e justifique sua resposta.
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NA PRATICA

Para esta etapa, vocé devera analisar uma noticia sobre a estratégia de
CRM de uma empresa.
Orientacbes:

1) Leia o estudo de caso atentamente.
2) Identifique no texto desta etapa onde estao os conceitos-chave que vocé

ira utilizar. Tenha material em méos para realizar as tarefas.

Bons estudos e bom trabalho.

Com estratégias de CRM, Compra Agora atinge o maior share de CRM e
alcancga grandes métricas

O Compra Agora é o 1° site B2B do Brasil focado no pequeno e médio
varejista que possui supermercados, farmacias, papelarias e outros
estabelecimentos do género.
No Compra Agora, o varejista repde o seu estoque de forma totalmente online,
tendo acesso a produtos e ofertas de grandes industrias como Unilever, BIC, 3M,
Heinz, Bauducco e muitas outras, além de descontos exclusivos, produtos
financeiros e outras vantagens.
Essa grande marca, em parceria com a Pmweb, trabalhou com estratégias

incriveis para aumentar a receita de CRM. Veja alguns dos resultados:

« +51% conversao de vendas em clientes impactados pelas campanhas
o +8x receita vinda de CRM em relacao a 2021

e +9 réguas automatizadas

Leia abaixo as estratégias de CRM que foram desenvolvidas e todos os
resultados dessa parceria incrivel.
O desafio: aumentar o share de CRM através das campanhas
O maior desafio da marca estd naautomatizacao e crescimento de
receita frente a um cenario onde o cliente ndo tinha nenhuma régua
automatizada quando fechou parceria com a Pmweb.
A falta de réguas automatizadas e estratégias pensadas para o CRM gerava um
volume operacional maior e uma menor eficiéncia nos resultados.
Por esse motivo, a Pmweb propds a implementagao da Salesforce e, com ela, o

uso de réguas automatizadas com foco em behavior, de estratégias de



http://pmweb.com.br/salesforce
https://blog.pmweb.com.br/2022/01/20/lifecycle-marketing/
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Lifecycle e a adogao de canais de SMS, que ajudam a marca a conhecer melhor
o comportamento dos seus clientes e, por consequéncia, gerar mais receita.
Disponivel em: <https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/crm-compra-

agora-share-grandes-metricas>. Acesso em: 7 dez. 2022.

ANALISE DO ESTUDO DE CASO PROPOSTO
A. Se vocé fosse contratado pela Compra Agora para ser o Gestor de
Relacionamento com o Cliente, com a missao de implantar o CRM Social,

como ele iria funcionar?

FINALIZANDO

Como pudemos acompanhar nesta etapa, as informacdes sao vitais para
construir uma conexdao com os clientes, onde as empresas que optam por
estratégia de marketing de relacionamento conseguem obter bem mais éxitos,
em comparagao com as empresas que focam nas transagoes.

Os clientes sdo um dos elementos mais importante para a empresa, visto
que atendé-los é o maior objetivo dela. Ela sempre busca estar no local certo, na
hora certa e sempre pronta a sanar suas necessidades. Isso s6 ocorre com o
uso de informagbes, transformadas em uma estratégia de marketing de

relacionamento.



https://blog.pmweb.com.br/2022/01/20/lifecycle-marketing/
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RESPOSTA

Exercicio do Contextualizando
Comentario: A alternativa correta é a (c), pois a assisténcia pessoal é
baseada na interacdo humana, onde o cliente pode se comunicar com um

representante para obter auxilio durante o processo de venda ou pés-venda.

Resposta da Analise de Estudo de Caso

De modo geral, espera-se que vocé se recorde dos tipos de CRM e suas
aplicacoes. Dessa forma, espera-se que os itens a seguir constem na resposta.
Uma vez que o CRM Social é a forma de interagir com o cliente, por meio das
midias sociais, e ainda de enriquecer os dados e as informacgdes sobre ele, com
base nas informacgdes encontradas em seus perfis nas redes sociais. A ideia
seria integrar ja o VA existente com os comentarios e as trocas de mensagens
entre clientes e empresa, assim como tracgar o perfil do cliente na rede social e

cruza-lo com seu uso dos produtos.
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