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A ERA DO CLIENTE IMPACIENTE

QUANTO TEMPO
A SUA EMPRESA

TEM ANTES DE
PERDER UMA
VENDA?

Se ha alguns anos os consumidores toleravam esperar horas (ou até mesmo dias) por um retorno, hoje a
l6gica inverteu-se por completo: a experiéncia do cliente passou a ser medida em segundos.

Rubens Leni (¥)

m um cendrio dominado por canais digitais, res-

postasinstantaneas e infinitas opcoes a distancia

de um clique, a demora no atendimento pode
significar a perda imediata de uma venda e, na maioria
das vezes, do proprio cliente.

A chamada “era do cliente impaciente” é o reflexo
direto da digitalizacao acelerada e da consolidacao de
plataformas de comunica¢ao em tempo real, como o
WhatsApp e as redes sociais. Nesse ambiente, a ex-
pectativa ja ndo é apenas de rapidez, mas de fluidez,
personalizacao e resolucao no primeiro contacto (First
Contact Resolution).

O fendmeno das "Expectativas Liquidas”

As empresas enfrentam hoje uma mudanca estru-
tural no comportamento do consumidor. O cliente
atual vive o fendmeno das "expectativas liquidas": ele
compara experiéncias em tempo real, transbordando
as fronteiras do seu setor de atuacao.

Ele ja ndo compara o seu banco apenas com outro
banco, ou o seu e-commerce com outro e-commerce.
Ele compara a fluidez do seu atendimento com a faci-
lidade de pedir um Uber ou a rapidez de uma entrega
da Amazon. Se a resposta da sua empresa demora, a
frustracao é imediata e ele simplesmente migra para
outro fornecedor. O referencial de exceléncia mudou.

O custo da demora

Estudos de mercado indicam que a esmagadora
maioria dos consumidores espera um atendimento
quase imediato nos canais digitais, e a tolerancia a
friccao tende a zero. Este comportamento impacta
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outro fornecedor. O referencial
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diretamente os indicadores-chave do negécio, como a
taxade conversdo,aretencao e o Lifetime Value (LTV).

Existe um custo invisivel da demora, e muitas orga-
nizagoes ainda olham apenas para as métricas tradi-
cionais de satisfacao, mas falham em capturar quantas
oportunidades sdo dizimadas pela falta de agilidade.
Sao as perdas silenciosas: clientes que desistem no
meio da jornada, abandonam os carrinhos virtuais ou
deixam de retornar ap6s uma experiéncia frustrante,
sem sequer registar uma reclamacao.

A armadilha da tecnologia sem estratégia

Para combater esta impaciéncia, a primeira reacao
de muitas empresas € implementar solucoes digitais
como chatbots e automacgdes. Contudo, muitas ainda
enfrentam dificuldades em entregar a agilidade espe-
rada. Por qué? Porque a tecnologia é implementada
sem uma estratégia clara de orquestracao da jornada.

A tecnologia, por si s6, nao resolve o problema, ela
apenas o escala. Ferramentas mal configuradas, fluxos
de atendimento engessados (os famosos "labirintos de
robos") e a falta de integracio entre os canais acabam
por gerar o efeito contrario. Se a jornada nao for bem
desenhada, o cliente percebe rapidamente que esta a
ser "enrolado" por um sistema. Nesse cenario, a frus-
tracao multiplica-se, pois a promessa tecnologica era
a rapidez, mas a entrega foi a ineficiéncia.

O antidoto: omnicanalidade e proatividade
Para acompanhar o novo padrdao do consumidor, as
empresas precisamiralémdameravelocidade. O inves-
timento deve focar na inteligéncia de dados e em uma
verdadeiraintegracao de canais, o auténtico omnichan-
nel. O objetivo é garantir que o cliente possa transitar
do site para o WhatsApp, e depois para o atendimento
humano, sem nunca ter de repetir informacoes.

Mais do que isso, o futuro do CX Tech passa pela an-
tecipacdo denecessidades. As empresas mais maduras
jautilizam a andlise de dados e a Inteligéncia Artificial
para prever demandas, identificar padroes de friccao
e oferecer solucoes antes mesmo que o consumidor
precise solicitar. O atendimento deixa de ser reativo
e passa a ser preditivo.

Na prética, a impaciéncia do consumidor redefiniu
a linha de corte da competitividade. Ja ndo se trata
apenas de atender rapido, mas de atender de forma
resolutiva, no momento exato e com contexto. A
experiéncia do cliente tornou-se o fator decisivo de
escolha, pesando, frequentemente, mais do que o
preco ou o produto.

Diante deste novo paradigma, a pergunta que fica
para a lideranca € simples e urgente: quanto tempo o
seu cliente esta disposto a esperar antes de fechar a
aba do navegador?

(*) Especialista em transformacéao digital e diretor de CX Tech.



