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NO INTUITO DE FIDELIZAR 0S CLIENTES, MUITAS EMPRESAS SAO TENTADAS
A ADOTAR CEGAMENTE 0 PRINCIPIO DE QUE ELES SEMPRE TEM RAZAO. ISSO0,
CONTUDO, PODE SER UMA ARMADILHA. E POSSIVEL SER MAIS CRITICO EM
RELACAO AS DEMANDAS, SEM DESCUIDAR DOS VINCULOS EMOCIONAIS.
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o atual ambiente competitivo, desenvolver
a fidelidade dos clientes tem se tornado um
desafio cada vez maior para as empresas.
Em um mercado repleto de opgdes, cons-
truir relacionamentos de longo prazo exige
competéncias que vao muito além daquelas
associadas a cultura corporativa tradicional, voltadas a ob-
tencdo de lucro a partir de uma equagdo composta por cus-
to e preco de venda. Atualmente, sobreviver no mercado
exige mais do que isso. Em especial, ¢ preciso aprender a
criar vinculos emocionais.

Essa perspectiva ¢ muito diferente daquela que colocava
a empresa e o seu produto (ou servi¢o) no centro das aten-
¢oes. Hoje, o ponto de partida devem ser o consumidor,
suas necessidades e desejos. Sem isso ndo se criam vincu-
los e ndo se produz o que chamamos de valor emocional.

Mas como fazer isso? A resposta comega por algo que
pode parecer facil, mas ndo é: conhecer o consumidor.

CADEIA DE VALOR EMOCIONAL

Por que o cliente compra? Quando, onde, com que fre-
quéncia? Como ¢ quando usara o produto? Responder
perguntas como essas nem sempre ¢ uma tarefa simples,
mesmo porque os individuos apresentam uma grande di-
versidade no que tange aos seus comportamentos € emo-
¢oes. A compra de um mesmo produto ou servigo costuma
ter significados diversos para individuos diferentes, e essa
heterogeneidade precisa ser levada em consideragao.

Como lembra o psicologo comportamental norte-ame-
ricano Paco Underhill, em seu livro Vamos as compras:
a ciéncia do consumo nos mercados globais, a compra pode
ter diferentes contetidos simbélicos e cumprir grande nlime-
ro de fungdes: ela ¢ uma forma de terapia, uma recompensa,
um passatempo, uma desculpa para sair de casa, uma op-
¢o de entretenimento, uma maneira de matar o tempo, entre

outras inumeras possibilidades. Entender as diferentes mo-
tivagdes de compra dos clientes e atender as suas necessida-
des sdo fatores decisivos para criar valor emocional.

Vale notar que essa realidade vem se acentuando com o
advento de novas tecnologias no ambiente de negocios. A
internet alterou definitivamente a forma pela qual os indi-
viduos e as organizag¢des interagem e se tornou uma gran-
de aliada na construg@o de valor emocional. Por meio dela,
os consumidores conseguem expor suas percepgdes a res-
peito da empresa, de modo a alcangar e influenciar um nu-
mero maior de pessoas. Os clientes podem transmitir suas
emocdes, tanto positivas quanto negativas, ndo sd para
amigos — como acontecia antes — mas também para um
exéreito de potenciais compradores. Nesse novo espago
aberto e plural, o ditado popular de que “o cliente sempre
tem razao” tem tomado novas propor¢des: quando satisfei-
to, ele pode expressar o seu encantamento a novos consu-
midores, acionando uma cadeia de valor emocional, assim
como o insatisfeito pode expressar sua irritacdo de forma
destrutiva para a organizagao.

Para vencer nesse ambiente, as empresas ndo tém outra
alternativa a ndo ser reconhecer que o seu verdadeiro patri-
monio ¢ o cliente satisfeito. Em outras palavras, elas pre-
cisam se concentrar no desenvolvimento de vinculos emo-
cionais positivos e solidos, que se propagardo por meio
dessa cadeia de valor emocional.

TRANSFORMANDO RECLAMACOES

EM OPORTUNIDADES

O que foi dito até aqui ¢ que, para ter bom desempenho,
a organizagdo precisa estar cada vez mais pronta para en-
tregar valor e satisfag@o. Para tanto, ndo pode dissociar as
necessidades, desejos e atitudes de um individuo de suas
emocdes, pois isso pode afetar as percepgdes de satisfagao
em relagdo ao produto.
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ENTENDER AS DIFERENTES MOTIVACOES

Janelle Barlow e Dianna Maul, em seu livro Valor emocio-
nal: criando fortes vinculos com seus clientes, afirmam que
uma maneira pratica de enxergar as reclamagdes dos consu-
midores ¢ vé-las como uma tentativa das pessoas de continuar
fazendo negdcios com a empresa. Assim, a atengdo e a pron-
tiddo no trato das reclamagdes podem gerar emocdes positi-
vas e estimular a lealdade do cliente, resultando em lucros de
longo prazo para a organizag¢do. De acordo com as autoras,
“quando os clientes efetivamente recebem suporte para re-
solver seus problemas, em grande parte dos casos tornam-se
mais fiéis do que se ndo tivesse havido problema nenhum”.

Na contramao, verifica-se que muitas empresas exigem
que os clientes provem que nao foram eles mesmos quem
causaram o problema, obrigando-os a relatar detalhada-
mente o motivo da reclamagdo e sugerindo que a falha
ndo seja de responsabilidade do prestador. Isso certamente
aumenta a emog¢ao negativa do cliente, que, descontente,
pode abandonar a empresa, buscando um novo fornecedor
capaz de atender as suas necessidades e aos seus desejos.

Nao ¢ estranho empresas inteligentes — ou seja, atentas
as nuances emocionais que permeiam as relagdes com seus
clientes — reconhecerem os grandes beneficios que podem
advir do desenvolvimento de programas de treinamento
para os seus funcionarios. Isso porque a transformacao de
clientes insatisfeitos em fiéis ndo raro passa por uma atitu-
de especialmente construida por quem estabelece o contato
com o consumidor. Ou seja, para aumentar os vinculos emo-
cionais, um dos caminhos mais proficuos a ser seguido ¢ a in-
dividualizagdo e personalizacdo dos relacionamentos. Isto
ajuda a transformar as insatisfacdes em oportunidades de
negocio, ja que ha uma estreita ligagdo entre as reclama-
¢des bem conduzidas e o resultado financeiro da empresa,
ou seja, aumentar a fidelizagdo dos clientes incrementa a
receita da organizagao.

MAS O CLIENTE NUNCA ESTA ERRADO?

Mas, se de um lado a construgdo solida de vinculos
emocionais entre empresa, funciondrios e clientes pode
determinar o sucesso financeiro do negocio, de outro
os clientes podem eventualmente ndo ter razdo, embo-
ra sempre estejam envolvidos em emocdes. “Os clientes
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nem sempre estdo certos. Eles cometem erros, esquecem-se
de coisas, ficam confusos. Mas os clientes sdo sempre
emocionais. Ou seja, eles sempre tém sentimentos, as ve-
zes intensos, outras pouco perceptiveis, quando compram
ou realizam transa¢des comerciais”, explicam Janelle
Barlow ¢ Dianna Maul.

Por mais que a crenga de que o cliente sempre tem ra-
zao0 tenha se tornado um principio quase sacrossanto no
mundo dos negodcios, qualquer trabalhador do setor de
servicos pode nos dizer que essa afirmag¢do ndo ¢ verda-
deira. Funcionarios de contato direto com consumidores
em geral sabem disso, mas frequentemente lhes ¢ dito
o contrario e ndo lhes sdo dados o treinamento e as fer-
ramentas adequadas para lidar com quem n@o esta certo
em suas reclamagdes.

Nesse quadro, investir em treinamento e cultivar uma fi-
losofia que se preocupe com as emoc¢des do cliente pare-
ce ser essencial para o sucesso empresarial. O principio de
que o cliente tem sempre razao ndo pode ser generalizado,
nem seguido cegamente como um mantra. Sempre havera
casos de reclamagdes infundadas ou problemas ocasiona-
dos pelo proprio consumidor. Para criar vinculos adequa-
dos com estes clientes, as organiza¢des precisam aprender
a ser mais criticas em relag@o as suas demandas, sem des-
cuidar de suas reagoes emocionais. ®
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