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Introducao

Se antes o Unico pensamento de muitas empresas era “O que fazer
com o meu produto para que ele venda muito?”, nos dias atuais, esse
ideal mudou. Hoje em dia o processo de venda é construido de maneira
diferente. Nao basta somente que o seu produto tenha qualidade, é
claro que esse é um fator importante, porém, a venda de um produto
ou servico é diretamente influenciada por outros fatores.

O termo relacionamento com o cliente vem ganhando importancia a
cada dia e nao é a toa. Para conquistar um cliente é preciso prestar
um bom servi¢o durante todo o seu processo dentro da sua empresa. A
interacao entre consumidor e empresa precisa funcionar e transparecer
confianga e segurancga ao cliente.

Mas vocé sabe como é o processo do cliente dentro da sua empresa?
Como a sua jornada € construida? Ou até como sado as interagdes
feitas?

A principal maneira para conhecer todas essas caracteristicas é
através da Jornada do Cliente. Ela tem o poder de oferecer insights
importantes para orientar sua empresa sobre como atuar com seus
clientes e prospects. Além disso, existem também muitas estratégias
gue nasceram com o objetivo de aprimorar esse relacionamento e
podem colaborar na hora de oferecer a melhor experiéncia dentro do
seu negocio.

Neste ebook, criado em parceria com a SenseData e a Opus, vocé tera
um guia definitivo para entender com objetividade a Jornada do
seu Cliente. Vai saber como o atendimento ao cliente influencia
na experiéncia do consumidor dentro da sua empresa e, além disso,
como trabalhar com as métricas e indicadores buscando a fidelizagdo
do cliente.
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O que é jornada de compra do consumidor?
Ou o que é jornada do cliente?

Acredito que vocé ja se perguntou quais sao as principais dores
e necessidades dos seus clientes ao longo do tempo com sua
empresa, certo?

E comum que as empresas enfrentem desafios para conhecer
verdadeiramente os seus clientes, afinal, a melhor forma de
garantir uma excelente experiéncia e constancia de resultados
é compreendendo o que o seu consumidor precisa.

Sendo assim, ao desenvolver essa estratégia, muitas empresas
focam em assegurar boas interacdes com seus produtos, um
bom atendimento ao cliente, e um time de vendas e marketing
ligado nas tendéncias de mercado. No entanto, o foco em
touchpoints isolados e desconexos distancia o cliente do ponto
principal: construir uma excelente experiéncia de ponta a ponta.
E necessario observar o ciclo do cliente por completo para entender
como obter o maximo de performance possivel.

Mas antes de explicar como desenvolver essa metodologia, é
preciso entender o que é a jornada do cliente.




O que é a jornada do cliente?

A jornada do cliente é a representagcao do processo no qual o
cliente vivencia com sua empresa. Sendo assim, tem como
objetivo mapear todas as interagdes para que o cliente atinja
os resultados desejados, além de auxiliar no monitoramento
do ciclo de vida desse cliente.

E essencial a construcdo desse caminho para identificar des-
de pontos de fricgdao no relacionamento com o cliente, até
oportunidades de upsell e cross sell. Dessa maneira, elaborar a
jornada se torna uma 6tima estratégia para aumentar a saude
da base de clientes.

Uma jornada efetiva precisa estar alinhada com os objetivos
de cada departamento da organizacao, isto €, o time de vendas
precisa entender o momento certo de realizar uma abordagem
comercial, o financeiro entender a criticidade dos pagamentos
em aberto e entre outros exemplos que irdao contribuir para uma
experiéncia agradavel. Logo, empresas que nao conseguem
entender esse contexto e gerenciar as interacdes ao longo do
ciclo de vida, obtém uma chuva de mas consequéncias que

frustram o cliente.

s
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Aresposta correta para construir uma jornada nao é substituir o pensamento
dos pontos de contato, até porque, essas interagdes sao fundamentais para
a manutencao do relacionamento com o cliente. Assim, € preciso analisar
a jornada como uma viagem que o cliente vivencia com a organizacao,
ao invés de focar em touchpoints esporadicos e desconexos entre si.

Sabendo disso, ndo existe uma jornada ideal e perfeita a ser seguida, o
principio base é conhecer o cliente verdadeiramente. Vocé provavelmente
pode pensar que ja compreende 0 seu cliente, no entanto, esse conhecimento
deve ir além do modelo de negécio dele. E necessério compreender

intimamente quais sao suas aflicdes, expectativas, objetivos e necessidades.

Passos para construir uma

Para que vocé possa compreender melhor como aplicar
na pratica a jornada, ha 4 passos que vao te auxiliar nessa
construgao, confira na proxima pagina:




Identifique como os i
seus clientes “viajam” "
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No primeiro passo € essencial compreender, do ponto de vista do cliente,
como acontece essa viagem. Ou seja, enxergar com os olhos do usuario
o ciclo de vida com a empresa, identificando pontos de atrito, entregas de
valor, expectativas e oportunidades de expansao.

Sendo assim, para realizar essa analise vocé pode verificar internamente,
isto &, se aprofundar na histéria de clientes de sucesso, clientes em crise
e que deixaram a empresa. Assim é possivel compreender quais fatores
levaram ao cenario de cada um dos fatos, te auxiliando a entender mais
de perto as necessidades desses usuarios e como criar a jornada ideal.

Outra maneira assertiva de conhecer os clientes é realizando pesquisas,
ou seja, perguntando aos proprios consumidores da sua organizacao!
Para isso, vocé pode selecionar alguns grupos de pessoas e conversar
sobre a experiéncia com sua empresa e destrinchar algumas perguntas,
como por exemplo:

Quais objetivos foram atingidos com o servigo/produto?

As expectativas geradas no momento de compra foram cumpridas
ao longo do tempo?

Como voceé avalia a experiéncia com os canais de comunicagao
da empresa?

Quais os préximos passos que voceé deseja trilhar com nosso
servigo/produto?
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Compreenda como os

clientes interagem com
os seus touchpoints

Agora que vocé ja conhece verdadeiramente os consumidores e
seus objetivos, chegou o momento de identificar a melhor forma de
fazer com que eles naveguem pelos pontos de contato de maneira
efetiva.

Para isso, € importante levar em consideracao a interacdo com
diversas pessoas e canais que o cliente vivencia com sua empresa.
Dessa forma, pense na experiéncia e determine quais serao os canais
utilizados, como sera o padrdao de atendimento e quais pessoas
deverdao entrar em contato com os usuarios. Esses fatores sao
essenciais para garantir que a jornada do cliente seja fluida.
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Determine marcos
de sucesso

Acredito que o seu proposito construindo uma jornada para os
clientes seja garantir o sucesso deles, certo?

Pode ser um grande desafio ser o agente transformador na jorna-
da para atingir esses objetivos. Dessa forma, a partir das pesqui-
sas realizadas no primeiro passo, realize um levantamento dos
principais milestones da jornada, ou seja, marcos de sucesso que
vao marcar essa jornada.

Sendo assim, esses milestones precisam ser pré-determinados
e concretos para que vocé consiga auxiliar o usuario. Mas o que
seriam na pratica esses marcos?

Os marcos sao os objetivos dentro de cada etapa da jornada que
sao importantes que o seu cliente atinja com vocé. Dependendo
do seu modelo de negécio esses milestones podem ser:

» Primeira compra utilizando a maquininha de cartao (empresas
de pagamento)

e Geracao dos primeiros 100 leads (empresas de criagao de
sites e landing pages)

* Primeira vaga publicada (empresas de recrutamento)
e Capacitagao dos usuarios para utilizar a sua plataforma

Dentre diversos outros milestones que vocé juntamente com a
sua equipe podem estudar e estruturar.
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Adeque a jornada para as
diferentes fases da viagem ——

LN

Sabemos que ao longo da vida do cliente com a empresa, ele
vivencia diferentes conquistas. Sendo assim, na grande maioria
dos negdcios, existem jornadas distintas para as fases do usuario.
Isso porque, 0s marcos de sucesso e objetivos ndo sao padronizados
durante essa jornada do cliente.

Dessa forma, vocé pode construir uma jornada para cada fase. Um
exemplo pratico, é o onboarding, um dos mais importantes momentos,
isso porque, apds a etapa de venda, ou seja, de grandes promessas ao
consumidor, a implementacgéo ou estagio inicial precisa entregar o
valor desejado e conquistar o usuario.

Dessa maneira, cria-se uma jornada especifica para o onboarding,
com objetivos e marcos de sucesso diferentes, voltados a garantir
a primeira entrega de valor ao cliente.

No caso de um negécio de marketing digital, que tem como produto
sites e landing pages, a jornada de implementacao sera desenhada
para garantir que o cliente informe os dados necessarios e tenha o
primeiro valor: o site no ar!

-
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Segmentacao de clientes e a Jornada

Vocé ja sabe como construir a jornada para os seus clientes,
mas e agora? Vocé ira replicar a mesma estrutura para toda a
carteira?

Sabemos que existem diferentes tipos de segmentacao, uma
delas é por niveis de contato, que te auxiliam a entregar a
experiéncia desejada a cada grupo de clientes.

Em uma jornada tech e low touch que possuem pouco ou até
nenhum contato humano, a jornada é baseada em touchpoints
construidos por solugdes tecnoldgicas. Logo, nesse tipo de
estratégia, a automacao sera o grande aliado do time de su-
cesso do cliente. Como esses clientes nao vao ter ou terao
pouca proximidade com o time, é ainda mais importante ter
sempre os indicadores de saude do cliente em maos.

Ja na segmentacao mid e high touch, a jornada apresenta um
contato mais proximo com o time, a tecnologia é utilizada para
garantir maior personalizagdo e proporcionar uma analise rica
dos indicadores, para que o customer success consiga identificar
mais rapidamente riscos e oportunidades. Além disso, muitas
vezes sao jornadas baseadas em otimizagdo da estratégia do
cliente com seu produto ou servigo.
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Dicas de

Ja pensou que 6timo ter um cliente 100% engajado com seu
produto ou servigco a ponto de defender a sua marca e indica-la
para os outros? Confira algumas dicas para ter o cliente sempre
engajado e ao seu lado durante toda a jornada:

I'll be watching you - conheca e preveja
0s passos do seu cliente

Um bom comeco para manter seu cliente engajado é saber onde ele
esta e quem é ele. Mapear e entender quem é seu cliente, além de
saber quais sao o0s seus proximos passos que ele ira tomar com seu
produto ou servigo é fundamental para um bom engajamento.

Use os dados que vocé tem de forma proveitosa e entenda quem
€ seu cliente, assim vocé pode saber exatamente o que vai melhor
atendé-lo. Com um atendimento bem direcionado e assertivo as
chances do seu cliente se sentir motivado e engajado aumentam
significativamente.



Utilize campanhas de e-mail marketing

Uma 6tima forma do seu cliente estar sempre em contato com sua
marca é por meio de e-mail marketing, uma vez que ele sempre
receba conteudos exclusivos e que sirvam como estimulo para o
uso do produto ou servigo.

Garanta que esse conteudo seja relevante, e ndo sé mais um e-mail
que vai ficar perdido na caixa de entrada. Certifique-se que aquele
conteudo enviado va ser util de alguma forma para seu cliente, seja
trazendo novidades ou explicando boas praticas, isso fica ao seu
critério, mas tenha em mente que ao terminar aquele material, ele
deve sair sabendo pelo menos alguma coisa que nao sabia antes de
comecar essa leitura.

Hoje, existem diversas estratégias que podem ser utilizadas
para atrair o publico para a leitura, um bom exemplo disso é o
copywriting, que traz uma escrita persuasiva para os conteudos.

Seu cliente nao é s6 um dado

A andlise de dados é extremamente importante, mas o que precisa
ficar bastante claro é que o seu cliente nao deve ser tratado apenas
como isso. Seu cliente tem nome, cargo, empresa onde trabalha,
gostos pessoais etc. Por isso, ao aborda-lo, busque trazer alguns
dos seus conhecimentos sobre essas particularidades. Tornando
esse contato mais pessoal vocé o conquista e ganha mais a sua
atencao. Com isso, o seu cliente vai ver em vocé um ponto de apoio
mais proximo e de facil acesso.

11



O profissional de Customer Success (CS) tem a fungéo de garantir
0 sucesso do cliente com a empresa, produto ou servigco ofertado,
garantindo bons resultados e uma experiéncia adequada ao longo
da jornada. O CS é fundamentalmente valioso em empresas que
mantém uma relacao mais proxima no pos-venda com o cliente.

Ha quem confunda CS com um consultor de suporte ou com um
gestor de contas, mas, o seu trabalho é muito mais estratégico
e vai muito além do que isso. O CS precisa ter um conhecimento
de alto nivel do mercado em que atua, para que consiga desenhar
uma estratégia especifica e oferecer solucdes a cada um de
seus clientes.

Além de se aprofundar no modelo de negécio, € importante que
o CS acompanhe toda a sua jornada dentro da empresa, desde
a implementacao, uso, treinamento e suporte, para que tenha
100% de entendimento do ciclo de vida do cliente.




Cada cliente possui necessidades especificas de evolugdo e
ferramentas para resolu¢cao dos seus desafios diarios. O CS é
exatamente o especialista que consegue entendé-lo e apoia-lo
em toda a sua jornada.

Na SenseData por exemplo, existem clientes que atuam nos
mais diversos segmentos, e como cada segmento tem suas
particularidades, é necessario que o CS seja um “entendedor de
mercado”’, para que consiga lidar com os diferentes perfis de
clientes, tendo sempre embasamento para construir casos de
uso e ajudar nas demandas diarias.

O CS como desbravador de casos de uso

Vale ressaltar que o CS precisa atuar como desbravador de casos
de uso. Essa pessoa é a responsavel por descobrir e explorar o que
gera valor para os clientes, para entao, poder entrega-los durante a
jornada. Esse profissional precisa também identificar os pain points
(pontos de dor), e criar uma acao para sana-los.

Somando-se o fato de que o CS tem um conhecimento profundo
da ferramenta ou servigco que esta oferecendo, e que através de
estudos constantes de mercado e do seu conhecimento adquirido
ao longo dos tempos, essa pessoa acaba se tornando expert em
identificar e sugerir casos de uso que poderao ser Uteis para 0s
seus clientes.
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Nesse contexto, para um CS conseguir dominar sua carteira,
é vital que ele estude constantemente seus clientes. Para isso
algumas perguntas precisam ser respondidas, como:

Como os seus clientes faturam ou lucram?
Como os seus clientes usufruem do seu produto ou servigo?

Como conquistar seus clientes?

Como usufruir da entrega do seu cliente?

Através dessas perguntas, o profissional de CS consegue ter
uma visao inicial do modelo de negdcio de cada cliente.

Além do alinhamento do CS com o modelo de negécio de
cada cliente, ha um outro essencial para ambos os lados, o
alinhamento com os objetivos das pessoas envolvidas nesse
relacionamento, os stakeholders.

Q .
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Aqui também é importante responder algumas perguntas para se
ter mais conhecimento acerca de cada stakeholder:

® De onde vieram? Onde querem chegar?
® Qual é o seu nivel de relagao e influéncia com o projeto?

® Qual resultado mexe com o ponteiro da carreira de cada um?

Sao perguntas que ndo necessariamente precisam ser respondidas
em uma reunido. E possivel investigar utilizando métodos como o
Account Based Marketing (ABM), pesquisando no LinkedIn, criagao
de personas, organograma e fungdes etc.

Diante de todos esses pontos que ja foram abordados, fica evidente
que o CS é uma parte estratégica extremamente relevante, e assim
precisa ser tratado internamente nas organizacodes.

Relevancia estratégica do CS na operacao

Ter uma estrutura de Customer Success e nao ter objetivos é
exatamente igual a jogar futebol sem bola. Resulta em um time
inteiro procurando o que fazer dentro de campo e em termos de
resultado nao se chega a lugar nenhum.

Por isso, é vital que o time de CS tenha muito claro qual é a sua missao,
clareando a dire¢ao para onde cada um do time devera seguir de
modo a alcancgar os resultados esperados.
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Mas que resultados esperados sao esses?

Esse é o real motivo de primeiro iniciar com a misséo, pois
proporciona clareza na dire¢ao que o time deve ir, para que, em
seguida, sejam determinadas as metas a serem alcancadas.

Para alguns times de CS as metas podem ser de aumento de
MRR, para outros pode ser a reducao do churn, satisfagao dos
clientes e muitas outras metas que um time de sucesso do
cliente pode alcancar.

Comuma missao clara e metas bem definidas, o CS conseguira ter
foco no que ele precisa alcancar, influenciando, por conseguinte,
em um outro principio que todo CS precisa seguir: o da conducao.

Conseguir guiar a conversa com o cliente ndo é algo facil. E
preciso transmitir muita conflanc¢a ao cliente para conquista-lo

e principalmente fazer com que ele aceite as sugestdes que o
CS propde para alcancar os resultados desejados. Por isso, é
vital reforcar a importancia de estudar o cliente constantemente
e conhecer bem os stakeholders, assim como ja foi comentado
anteriormente. Capacitar-se constantemente deve ser um valor
intrinseco a todo profissional de CS.
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Algo que nunca vai ficar obsoleto na jornada de atuagdo como CS é a
capacidade de realizar diagndésticos. Diagnosticar bem o cliente
garantira ao CS que ele saiba o que é importante para o cliente
e, principalmente, o que nao é importante. Como por exemplo,
identificar as tarefas que os clientes realizam no dia a dia, e dentro
dessas tarefas conseguir ter clareza de quais sao as que trazem
ganhos para o cliente e quais sao as que trazem dores. Tarefas que
trazem ganhos sao as mais importantes a se conectar diretamente
com o produto ou servigo que a empresa oferece, pois € dessa
forma que o cliente sempre tera em mente que esta recebendo
o valor esperado.

Ja sobre as tarefas que trazem dores, o CS também nao pode
deixa-las de lado, pois, ainda assim sao necessidades especificas
para resolucao dos desafios diarios dos seus clientes. Nesse
momento, conhecer profundamente seus clientes vai contribuir
muito para esse exercicio, pois, as tratativas para auxiliar na

resolucao dessas dores, que chamamos de analgésicos, podem
ser encontradas em outros clientes, e o benchmarking de boas
praticas garante que o CS entregue sempre um alto valor para o
cliente da sua carteira.

Com todo esse conhecimento acerca dos clientes, cada touchpoint
pode ser recheado com boas entregas de valores e, sobretudo, com
definicdes claras de objetivos que os proprios clientes precisam
alcancar.

Visto que, assim como o CS, o cliente também precisa de objetivos
claros. Sentir que esta se movimentando nao significa sentir que
esta sendo produtivo. Alcancar objetivos que estao ligados aos
resultados do cliente e que fazem o ponteiro dos stakeholders mexer,
isso sim garante entrega de valor e retencao dos clientes.
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Processos voltados ao atendimento
(Customer Experience)

O atendimento ao cliente tem se tornado cada vez mais
importante ao passar dos anos. As pessoas voltam a comprar
em algum determinado ambiente ou loja ndo so pela qualidade
do seu produto ou servigo, mas também pelo atendimento
recebido. Vocé mesmo deve ter passado por uma histéria
como essa, de ser tratado extremamente mal em uma loja ou
empresa e nao querer mais voltar 13, ou pelo contrario, de ter
recebido um atendimento excelente em algum outro lugar.

O atendimento tem diversos niveis e possibilidades. Entenda
0 que a sua empresa precisa neste momento e va adaptando,
moldando degrau a degrau. Lembre-se daquela frase “é melhor
feito do que perfeito”, isso se enquadra aqui também, comece e
tenha em mente que sempre precisara aperfeicoar o processo,
mas que comegar é o mais importante.

Temos que definir como parte do processo de atendimento o
canal que o seu cliente entrara em contato com vocé e quem
fara o atendimento. Caso vocé possua um numero reduzido de
contatos diarios dos seus clientes, é possivel montar uma
operagao que dé extrema atencao, seja por e-mail, rede social
ou plataforma.

Com esse contato, algo extremamente importante € guardar
as informacgdes desse momento, tanto para acompanhamento
do seu time, quanto para trabalhar possiveis melhorias no
atendimento, na jornada ou no produto.




Muitos acreditam que existe um extremo muito grande entre
high e tech touch. Talvez porque em um deles vocé tem pontos
de interacao “mais humanizados” do que no outro. No entanto,
VOCE ja parou para pensar que por tras de todo ponto de contato
existem pessoas dos dois lados? Até em interagcbes com a
maquina ou com um bot, foram pessoas que o configuraram, e
saber humanizar e otimizar esse contato, € algo imprescindivel
nos dias atuais.

Quando falamos em tech touch sempre imaginamos em
escalabilidade, e que o contato humano menos intenso co-
labora ativamente para obter éxito em conseguir escalar uma
operacao. Até porque, conseguir atender “bem” sem precisar
ter um profissional presente de forma ativa economiza tempo,
que pode ser convertido na realizagao de outras atividades.

Como entdo personalizar um atendimento no tech touch?
Muitos se questionam que é algo “impossivel” ou “como
consigo realiza-lo?”.
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A experiéncia do cliente é sua responsabilidade, quem mais deve
conhecer o cliente é vocé, logo, vocé deve entender o que € melhor
para ele durante uma interagdo com a sua empresa. Para fazer da
melhor maneira possivel, converse com os seus clientes e entenda
a fundo como eles interagem com a sua companhia, com isso, vocé
entendera como iniciar o tech touch da sua operacao de forma mais
personalizada, atacando as dores e aproveitando as oportunidades.

Alguns passos importantes a serem seguidos sao:

Mapear a jornada: acompanhe todos os passos do seu
cliente e como ele é impactado pela sua marca, desde
antes dele ser um lead até a parte no qual ele ja esta
avancado na jornada.

Identificar as melhores entregas em cada touchpoint:
reavalie seus pontos de contato, veja as necessidades em
cada um deles e qual a melhor entrega que pode ser feita.
Questione-se sobre o formato e conteudo.

Escolha a ferramenta ideal: aqui ndo existe a melhor de
todas, mas sim a que se adequa melhor para a experiéncia
do seu cliente.

Programe as automagoes: identifique os principais gatilhos
e programe um conjunto de agdes que serdo ativadas.
Faca um playbook, com certeza ira Ihe ajudar bastante.




Teste: é muito importante testar seu planejamento
constantemente, sé assim tera insights para refinar.

Converse com seu cliente e colha feedback: pergunte
sobre como esta a experiéncia dele e quais pontos podem
ser melhorados. Nao ha ninguém melhor do que o préprio
cliente para te ajudar a melhorar.

Ja no high touch, é mais “facil” customizar quando se tem
um humano dos dois lados em contato. Mas nesse modelo
também deve-se considerar o mapeamento da jornada, a
identificacdo das melhores entregas nos touchpoints, as
ferramentas que irdo fazer parte desse processo, os testes
e buscar por feedback e melhorias constantes.

Lembre-se, a presenca de profissionais empaticos, proati-
vos e resilientes em toda a jornada do cliente faz com que
a comunicagao e a relagao entre cliente e empresa seja
muito melhor e mais humanizada. Com isso, cria-se
relacionamentos melhores e de mais confianca, no qual
seu cliente sabera que existe um time no qual ele pode
contar a qualquer momento da sua jornada.
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Quando pensamos em Customer Experience (CX) devemos de
cara desassociar como somente um setor de suporte. O profissional
de CX é o que tem mais contato com o produto ou servi¢o da sua
empresa, e, além disso, ele também tem muito contato com os
clientes.

Uma das suas fungcdes do CX é ensinar e empoderar o cliente,
assim ele tera mais autonomia em usar seu produto, deixando-o
mais seguro e confiante.

Um dos primeiros passos para educar seu cliente é criar uma base
de conhecimento. Desenvolver artigos e conteudos que ensinem
seu cliente a utilizar a sua ferramenta ou produto, farao com que
ele melhore o uso e a visao de valor com a empresa. Mas sé
criar conteudo nao é o suficiente, é extremamente necessario
gue vocé saiba como se comunicar com ele. Vide a famosa
frase “se o conteldo é rei, a comunicacdo é rainha”. E preciso
criar estratégias sélidas para empoderar o seu cliente a visitar
e consumir todo esse conteudo criado acerca do seu produto.

Crie trilhas de conhecimento, fluxos de comunicagao via e-mail,
automacoes e tudo que possa contribuir para esse empoderamento.
Aqui nao ha certo ou errado, certifique-se de que vocé esta
desenvolvendo uma boa estratégia de conteudo e de comunicacao,
e trabalhe para aprimora-la sempre. Lembre-se, ndao evoluir neste
quesito pode fazer a sua operagao de CS ter dificuldades em
evoluir com estes clientes.



Como dica, existem algumas ferramentas que podem lhe
ajudar a fazer a gestao de conhecimento, e também a prestar
um atendimento a seu cliente, unificando um ponto de contato
do time do CX. Evitando ter varias ferramentas, onde o cliente
manda uma mensagem depois em outra e logo se tem a
perda de informacdes.

Uma operacao de Customer Experience completa nao
trabalha diretamente apenas com atendimento, mas sim,
busca em todos os touchpoints com o cliente entregar o
maximo de valor possivel, para que ele tenha sempre uma
experiéncia positiva e bons resultados com a empresa.

Toda a companhia deve ter ciéncia disso, e desenvolver acoes
pensadas na experiéncia que cada uma ira gerar ao cliente.
Uma comunicacgao errada, desconexa ou que gere confusao
ao destinatario pode causar a abertura de um chamado, uma
avaliacao ruim e o acumulo de experiéncia negativas até
mesmo um cancelamento.
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A tecnologia no
atendimento ao
cliente

Falar em tecnologia ja se tornou algo comum. Hoje, estamos
todos conectados e ligados a alguma rede de comunicacao.
Desde a geracgao Y, que representa pessoas nascidas entre os
anos 80 e o comeco dos anos 90, a tecnologia ja esta presente.

Mais tarde ainda tivemos a gera¢ao Millennials, que nasceram
depois dos anos 2000. Esse grupo sim esta completamente
ligado as evolugdes tecnolégicas que surgem dia apds dia.
A tecnologia fez com que essas geracgdes tivessem alguns
comportamentos diferentes, principalmente na hora de consumir
um produto.

Entender sobre as geragdes é também entender sobre a
evolucao do perfil do consumidor. Confira um breve resumo
sobre cada tipo de consumidor:
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Este perfil de consumidor buscava um
produto que resolvesse seus problemas. O relacionamento
entre cliente e empresa se resumia no espaco fisico da loja.

Com o aumento da expectativa, os clientes
passaram a ser mais exigentes e comparar servicos e
produtos antes de fechar um negocio.

Alinternet ja se tornava uma realidade mais
proxima, por isso suas pesquisas passaram a acontecer no
ambiente digital. Neste momento, ja era exigido das empresas
rapidez e eficiéncia.

Algumas demandas desse consumidor
sao: atendimento personalizado e humanizado, aproximagao
entre cliente e empresa, comunicagao clara e obijetiva e,
também, um atendimento integrado.

Para esse ultimo perfil de consumidor ja nao
podemos falar s6 em atendimento, e sim em relacionamento.
Eles sao heavy user da internet e das tecnologias e, por isso,

/ / ’ \ \ \ querem ser atendidos 24 horas por dia.




Se o0 seu consumidor € um heavy user da internet e das tecnologias,
sua empresa também deve ser! E muito importante reconhecer a
tecnologia como um trunfo para melhorar o atendimento ao cliente.
Lembre-se de posicionar sua empresa como usuaria da tecnologia,
em busca do objetivo de oferecer mais facilidade ao consumidor,
além de criar e estreitar um relacionamento.

As opc¢oes de autoatendimento, por exemplo, além de permitirem
que o atendimento seja 24/7, fazem com que ele seja mais
pratico para o consumidor. Se a duvida dele pode ser respondida
instantaneamente, por que esperar por um profissional de
atendimento?

Utilizar a tecnologia no atendimento é, além de escutar as
necessidades e expectativas do cliente, dar agilidade e otimizacao
ao seu time de atendimento. Existem diversas ferramentas que
melhoram também o funcionamento interno da empresa.

Ja sabemos o motivo pelo qual a tecnologia é vital para um
bom funcionamento do atendimento ao cliente, ndo é mesmo?
Agora vamos conferir porque o relacionamento com o cliente é
muito importante para sua empresa.
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O relacionamento com o cliente

Ha muitos anos o atendimento ao cliente deixou de se restringir ao
ambiente da loja fisica e do site. Na verdade, a palavra atendimento
foi substituida por relacionamento, pois ela representa muito mais
os desejos dos consumidores nos dias atuais.

Nao é atoa que hoje existem muitas estratégias para tornar
a experiéncia do cliente ainda mais centralizada e otimizada.
O consumidor 5.0 gosta de compartilhar suas experiéncias
e opinides. Anos atras, uma opinidao negativa de um cliente
chegava até aproximadamente 11 pessoas, ja no cenario atual,
uma opinidao negativa pode alcancar milhares ou até milhdes
de pessoas. Além dos clientes e da marca, as redes sociais
aproximaram também clientes com leads e, principalmente,
com outros clientes.

E comum ouvir o comentario de que “O produto é bom, mas o
atendimento é terrivel!”. Isso acontece porque os sistemas de
venda e pagamento evoluem a cada dia, excluindo de vez um
contato humano nesse processo. Por vezes, a Unica interacao
unilateral entre cliente e empresa € no momento do atendimento.
Seja esse atendimento qual for, ele tera uma interferéncia direta
na formacéo da opinido do cliente em relagdo ao negocio ou
produto.

Dentro da Jornada do consumidor, todo contato entre empresa
e cliente é relevante para estruturar uma opinido. Por isso, além
de apostar em estratégias de Customer Success e Customer
Experience, um atendimento de qualidade é essencial para o

sucesso da sua relagao com o cliente.
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Omnichannel como forma de atendimento

Diante das novas necessidades e desejos, a evolucao tecnoldgica e a
criagcao de novos canais online, o consumidor passou a ampliar seu
espaco de comunicacao. Ele entendeu que, além de usar o Facebook
como um espago para socializar, ele também poderia ser atendido
através desse canal, ja que ele esta incluso no seu dia a dia.

Seguindo a linha do consumidor, as empresas passaram a ampliar
suas opgoes de canais, migrando para as redes sociais e outros canais
como WhatsApp, Chatbot e autoatendimento. Porém, essa variedade
de meios fez com que algumas informacgdes fossem perdidas durante
a troca de canais, e isso prejudicava toda experiéncia do consumidor.

O conceito de Omnichannel surgiu diante da necessidade do cliente em
ser melhor atendido. Além das empresas terem a estratégia multicanal,
que &, por exemplo, atender na loja fisica, no telefone e no instagram,
ela precisa que todos os dados desses canais sejam integrados e
centralizados.

#Veja mais: Qual a diferenca entre os conceitos de Omnichannel e Multicanal?



https://www.neoassist.com/blog/whatsapp-comercial-neoassist/
https://www.neoassist.com/blog/chatbot-e-a-boa-experiencia-do-cliente/
https://www.neoassist.com/blog/diferenca-plataforma-omnichannel-e-multicanal/

Todos ja passamos pelo episddio de ter que repetir um problema
qguando trocamos o canal de atendimento ou mesmo quando
fazemos contato em dias diferentes, ndo € mesmo? No omnichannel
isso ndo existe! Essa estratégia faz com que todas as informacgdes
do cliente estejam centralizadas. Conheca alguns outros beneficios
do omnichannel como forma de atendimento:

Rapidez no atendimento: Em algumas vezes nosso contato com
a empresa leva muito mais tempo porque temos que repassar
informacdes ou aguardar que o profissional de atendimento reuna
todas elas. No Omnichannel todos os dados estao previamente
reunidos.

Interface unica: Nao adianta nada as informacdes estarem reunidas,
mas em interfaces diferentes, ndo é mesmo? A plataforma
NeoAssist, por exemplo, oferece uma interface Unica, que possibilita
uma adaptacao de formato, de acordo com a preferéncia do
profissional de atendimento.

Quando seu time trabalha com mais
objetividade, os resultados sao melhores. Com essa estratégia nao
existe mais a preocupag¢ao em buscar por informacdes. Seu time
de atendimento consegue ter mais tempo livre para personalizar a
experiéncia dos clientes.

Todos os dados obtidos
durante o processo de atendimento dos clientes também serdo
reunidos. Assim, torna-se mais facil analisar todas essas informacoes
e entender como esta o funcionamento da sua operagao e quais
pontos podem ser aprimorados.
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Integracao com outros sistemas: Uma plataforma de atendimento
verdadeiramente omnichannel permite integrar sua operagdo com
outros softwares como o CRM, por exemplo. Assim, além das
informacdes do setor de atendimento, algumas outras também
podem estar unificadas.

O auxilio da tecnologia ampliou os caminhos para a construgcao de
um relacionamento com o cliente. Hoje, é possivel conhecer seu
perfll, seus objetivos e seus gostos, e fazer com que a empresa
responda a esse perfil.

No atendimento, implementar estratégias de automacgao, como o
omnichannel, é fazer com que o cliente tenha uma étima experiéncia
dentro da sua empresa, compartilhando sua opiniao com o préximo
e tornando-se um promotor da sua marca.

Principais métricas e a importancia
de mensura-las

Quantificar informacdes nos possibilita tomar decisdes e direcio-
namentos mais certeiros. Por isso, realizar uma analise criteriosa a
respeito de nossas agoes é necessario em quase todos 0s aspectos
de nossa vida.

Imagine se as universidades nao realizassem provas, trabalhos
ou métodos de avaliagao alternativos para medir o aprendizado
dos seus alunos. Seria impossivel saber se o tipo de ensino esta
sendo eficiente ou em quais aspectos determinado estudante
precisa melhorar.
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No ramo comercial ndo é diferente. E interessante estar sempre
“pondo em prova” a sua empresa. Ou seja, torne essencial a
coleta de informacdes que sejam pertinentes e que auxiliem a
organizagao a tomar decisdes e tracar estratégias que
possibilitem melhoras operacionais e, consequentemente, até
mesmo um aumento de receita. Para isso, sao utilizadas as
métricas.

O que sao as meétricas?

Métrica € uma medida quantificavel que serve para avaliar o
andamento de uma estratégia, processo ou acdo. E através
dela que a empresa sera capaz de perceber os pontos fortes
e fracos das suas tomadas de decisoes.

Ao conseguir obter dados relevantes através da mensuragao das
métricas, uma empresa sera capaz de conduzir sua analise de
eficiéncia, verificar como anda o relacionamento com o cliente e,
ainda, as tendéncias do mercado.

E crucial se basear em métricas antes de tomar decisdes
importantes. Por exemplo, imagine que uma empresa de TV por
assinatura realize uma campanha promocional com desconto de
40% para certo pacote para clientes que ja assinam algum plano.

A taxa de expansion, que mede a receita adicional obtida de
clientes existentes, € a métrica que ird indicar para a organizagao
se a estratégia foi bem-sucedida e se devera continuar.

t
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As métricas estdao diretamente ligadas aos indicadores chave de
performance — os KPI's. Dentre eles, os mais utilizados sao:

Custo por lead (CPL) Custo de aquisi¢cao do cliente (CAC) Ticket médio
Customer Lifetime Value (LTV) Retorno sobre o investimento (ROI)
Trafego organico Fontes de trafego Conversao de leads em clientes

Proporc¢ao de trafico por lead Taxa de conversao em landing pages

Qual a diferenga entre métricas e KPI's?

Os KPI's sao considerados indicadores e também servem para
quantificar informacgdes de uma empresa. Eles nascem a partir das métricas
e permitem expandir a interpretacao dos dados obtidos a partir delas. Ou
seja, se as métricas sao as medidas de uma agao, os KPI's sdo informacgoes
sobre os resultados de tal acao.

Dessa forma, os indicadores chave de performance sao tao importantes
qguanto as métricas.

Veja os seguintes exemplos para esclarecer a diferenca entre esses dois
indicadores:

® O numero de leads da base da empresa € uma métricae o
custo de aquisi¢ao por lead (CPL) é um KPI.

® O volume de pessoas que comparam uma roupa em sua
loja online é uma métrica e a taxa de conversao da roupa é
um KPI.
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https://www.opuspesquisa.com/blog/atendimento/ltv/

Quais sao as métricas e KPI ‘s
mais utilizados?

Algumas métricas e KPI's sdo mais interessantes de serem
utilizados e muitos estao relacionados diretamente ao marketing
digital. Isso acontece porque no ambiente digital é possivel medir
e quantificar tudo!

Vamos destrinchar os indicadores mais utilizados nessa area:

CPL - Custo por Lead

CPL é uma sigla para Custo por Lead. Este KPI, portanto, é
utilizado para medir quanto a empresa gasta para obter um
lead via inbound marketing.

Assim, pode ser calculado da seguinte maneira:

Investimento de marketing + Niumero de leads = CPL

CAC - Custo de Aquisicao de Clientes

Este KPI refere-se ao Custo de Aquisicao de Clientes e mensura
qguanto a empresa gastou, em determinado periodo, para obter
um novo cliente.

Para calcula-lo basta fazer a seguinte divisao:

Custo total de aquisi¢ao de clientes + Total de novos clientes
= CAC

Conversao de leads em clientes

Esse KPI é interessante porque a0 mesmo tempo que € impor-
tante medir quantos visitantes no seu site se transformam em
leads, é fundamental saber quantos leads se tornam clientes da
empresa.
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Ticket médio

Essa métrica ira mostrar o valor médio de vendas da empresa em um
periodo de tempo, geralmente contabilizado més a més. Com isso, a
medida é capaz de apontar o quanto a equipe de vendas esta sendo
efetiva.

Para contabiliza-lo, serd necessario saber o nimero de vendas realizado
em determinado més e o faturamento gerado através delas. Com isso,
faz-se:

Faturamento do més <+ Quantidade de vendas no més = Ticket médio

LTV - Lifetime Value

Esse KPI mostra o quanto um cliente gerou de receita para a corporagao
durante todo o seu periodo de relacionamento com a empresa. Com
isso, o LTV é capaz de apontar quais estratégias de marketing atraem
os melhores clientes.

E necessario realizar o seguinte calculo para obté-lo:

Valor do ticket médio X Média do numero de compras por cliente a
cada ano X Média de anos de relacionamento

Exemplificando:

Suponha que o valor médio gasto pelos clientes em um més na sua empresa é
de R$200,00. Imagine que o tempo médio de relacionamento de um cliente com
a empresa seja de 2 anos. Ainda, utilizaremos a medida de 12 meses para
entender a média de compras por cliente ao ano.

Dessa forma, teremos:

LTV =[200 (ticket médio) x 12 (média de compras por cliente ao ano)] x 2 (média
de tempo de relacionamento)

Logo, o life time value dos seus clientes é de 200x12x2= 4.800 reais.
E esse o valor que um cliente investe em sua empresa no periodo em que se
relaciona com ela.

35



ROI - Retorno sobre o Investimento

ROI significa Retorno sobre o Investimento. E um KPI que mostra
a receita que uma acao de marketing gera e é excelente para
mensurar a efetividade das campanhas de marketing. Também
é possivel medir a qualidade dos leads que a campanha gerou.

Seu calculo é feito da seguinte maneira:
(Receita — Custo) + Custo = ROI

Proporcao de trafego por lead

Essa métrica é a divisdo do numero de visitantes de um ambiente
digital pelo numero de leads em determinado periodo de tempo.

Ter um numero de trafego estavel ou crescente em seu site,
mas um volume de leads baixo, € um indicativo de necessidade
de estratégias que melhorem a taxa de conversao.

Taxa de conversao em landing pages

Essataxa nada mais é do que um KPI que mede a efetividade das
suas landing pages — pdaginas utilizadas para auxiliar um usuario
a concretizar uma compra ou para oferecé-lo ofertas especiais.

Trafego organico

Um trafego vindo de canais organicos significa que os clientes
estao encontrando a sua empresa por conta prépria. Esse é o
método que mais gera lucros para a organizagao.

Por isso, uma das principais estratégias do marketing digital visa
o0 aumento do trafego organico. Dessa forma, essa métrica deve

ser acompanhada constantemente.
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https://br.sharpspring.com/blog/roi-inbound-marketing-como-calcular-e-apresentar-resultados-para-o-seu-cliente/
https://br.sharpspring.com/blog/4-exemplos-de-landing-page/

Meétricas ligadas ao customer success

Além de todos os indicadores citados, existem métricas que estao
diretamente ligadas ao sucesso do cliente. E por meio delas que
uma empresa consegue analisar se a sua base de clientes é
saudavel. Também se torna possivel prever variacdes de receita,
evitar problemas futuros e corrigir erros atuais. Essas métricas sao:

A taxa de churn mede a quantidade de clientes que deixam a sua
empresa. E natural que haja churn em todas as empresas, mas
€ necessario se atentar a ela. Um churn alto é um indicativo de
problemas na organizacéo.

Vamos exemplificar:

Diversas pessoas cancelaram os seus planos de assinatura na
Netflix pelos mais diversos motivos. Contudo, uma parcela destas
pessoas gostavam do servico, mas perceberam que o plano nao
cabia mais em seu or¢camento.

Mas e se estes consumidores migraram para o Amazon Prime
Video porque acharam o servico melhor? E algo preocupante para
a primeira empresa, e é preciso pensar em estratégias para converter
essa situacgao.

Mau atendimento, problemas com o produto, produto do concorrente
mais atraente e cobrancgas erradas sao os principais motivos
negativos e preocupantes que levam um cliente ao churn.
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https://www.opuspesquisa.com/blog/atendimento/customer-success-um-cliente-satisfeito-e-a-melhor-estrategia-de-negocios/#Metricas_de_customer_success
https://www.opuspesquisa.com/blog/atendimento/customer-success-um-cliente-satisfeito-e-a-melhor-estrategia-de-negocios/#Metricas_de_customer_success
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Essa métrica é responsavel por medir a taxa de expansao da
receita gasta pelos clientes em determinado periodo de tempo.

O atendimento ao cliente de qualidade e humanizado juntamente
com estratégias de upsell sdo as principais causas de expansion.

Por exemplo, o Spotify tem diversos pacotes de assinatura
disponiveis em sua plataforma. A estratégia da empresa é que,
guanto mais pessoas inseridas nos planos, mais barato o plano
fica, caso dividido pela quantidade de contas cadastradas. O
Plano Individual atualmente custa R$19,90 por més, enquanto
o plano Familia custa R$34,90 e cabem 6 pessoas no pacote.

Normalmente, as pessoas que entram em Plano Individual
acabam migrando para outros planos que valem mais a pena,
como o Familia, e isso € uma expansion.

Ativar o cliente é ensina-lo a enxergar o valor do produto e a
utiliza-lo da melhor forma possivel. O que o cliente precisa
saber sobre o produto para que ele o utilize de forma a obter o
maximo sucesso?

Do que adianta vender um plano de assinatura de uma plataforma
de streaming de séries e filmes para uma pessoa que nao
conseguiu a0 menos baixar o aplicativo ou entrar no site da
marca? E preciso direcionar os clientes!

Dessa forma, a métrica de ativagao ira analisar quantos clientes
estao inscritos em determinado sistema, mas nao estao
utilizando-o. Com isso, é possivel entender se alguma dificuldade
principal esta ocorrendo durante o uso do produto.




NPS - Net Promoter Score

O Net Promoter Score (NPS) é um método bastante simples que ira
medir a satisfacao do cliente e dividi-los em trés grupos distintos.

Nesse método, é utilizado apenas uma pergunta: “Em uma escala de 0
a 10, o quanto vocé indicaria a nossa empresa a um amigo?”.

Apds obter a resposta dos consumidores, eles serao divididos nas
seguintes categorias:

De 0 a 6: o cliente é um possivel detrator da marca
De 7 a 8: o cliente é neutro em relacdo a marca

De 9 a 10: o cliente é um promotor da marca

E interessante que uma empresa busque diminuir o ndmero de
clientes detratores e aumente o numero de clientes promotores.
Pois, ao mesmo tempo que um cliente detrator provavelmente
faz uma propaganda negativa da sua marca, um promotor é um
embaixador organico e fiel da sua empresa.

Uma taxa de NPS boa é aquela acima de 70%. Por exemplo, se a
sua base de clientes é composta por 100 clientes, é interessante
que 70 deles sejam clientes promotores.
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A importancia de se
acompanhar os indicadores

Além de permitir que diversas acdes sejam mensuradas, os
indicadores trazem melhorias operacionais e redugao de
custos com campanhas néo produtivas. Consequentemente,
a empresa foca em acdes de marketing mais eficazes e que
aumentem a receita.

Algumas vantagens de se acompanhar os indicadores sao:

e Identificar e solucionar de problemas operacionais;

e Aumentar fidelizacao de clientes;

* Medir pontos fortes e fracos das estratégias;

* Clareza de visao em novas oportunidades e como fazé-las;

4

Quais ferramentas utilizar para 7
mensurar os indicadores?

* Tomada de decisao estratégica.

Apés definir os objetivos, chega a hora de escolher as ferramentas
gue irdo gerar dados a partir das métricas.

Os profissionais de marketing possuem preferéncia pelas
ferramentas digitais na proxima pagina.
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https://www.opuspesquisa.com/blog/atendimento/como-fidelizar-o-cliente-em-4-passos/

Google Analytics: a ferramenta gratuita do Google possibilita
reunir e analisar as informacdes de desempenho do seu site ou
aplicativo, como numero de visitas, palavras-chave, tempo de
navegacao e paginas mais acessadas.

Google Search Console: esse mecanismo do Google ira te fornecer
informagdes de ranqueamento do site no indice de pesquisas.
Dessa forma, vocé podera avaliar melhor o uso de palavras-chave,
entre outros tépicos interessantes.

SEMrush: a plataforma é extremamente completa e eficiente para
avaliar estratégias de ranqueamento de pesquisas no Google. Vocé
podera obter informagdes sobre indexagao do site e “popularidade”
de palavras-chave, por exemplo.
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Conclusao

Quando uma empresa mapeia a jornada do cliente ela esta
disposta a oferecer e proporcionar a melhor experiéncia
possivel. Se preocupar com o cliente é apostar em quem escolhe
seus produtos e sua marca, por isso, para que uma empresa
tenha éxito em seus objetivos ela precisa entender as dores e
lamentos do cliente.

Com esse guia fica mais facil colocar em pratica dentro da sua
empresa a jornada do cliente, o atendimento de qualidade
e reconhecer as métricas mais importantes para o seu negocio.
Focar na experiéncia ja € uma tendéncia antiga do mercado, por
isso, busque com que sua empresa seja sempre lembrada pela
atencao e cuidado com o cliente, identificando e solucionando
todas as barreiras.

Sobre a Opus

O Instituto Opus Pesquisa & Consultoria € especializado em
pesquisas de opiniao publica, pesquisas de mercado e avaliagoes
por cliente oculto. Ajudamos profissionais e empresas, em todo o
Brasil, a conhecer melhor seu setor de atuagao, seus concorrentes
e a experiéncia de seus clientes, buscando sempre um resultado
excepcional, de maneira imparcial e pautado na coleta e analise
de dados.



Sobre a Sensedata

A SenseData é a primeira plataforma de

Com a transformacao digital
cada vez mais intensa, o sucesso do seu cliente em todas as
experiéncias que ele tem com a sua empresa, € mandatorio
para a continuidade do seu proprio sucesso.

A plataforma conta com modernos algoritmos que analisam
grandes volumes de dados, criando uma visao unica do cliente
e gerando insights para que as empresas possam ser proativas
e muito mais precisas nas acodes junto aos seus clientes.

Nosso objetivo é garantir que as empresas tomem a agao
certa, com o cliente correto, no momento mais adequado.

Conheca sobre a Sensedata  —

Sobre a NeoAssist

Todo mundo tem um trauma relacionado a um mau
atendimento, certo?

A gente acorda todos os dias com o propésito de mudar esse
cenario no Brasil a partir de tecnologia, servigo e conteudo
educativo. Por isso, buscamos parceiros e clientes que estejam
dispostos a mudar essa realidade junto com a gente. Quer saber
mais? Um papo de 15 minutos vai ser suficiente para entender
como podemos te ajudar com seus desafios para transformar
atendimento em relacionamento. Vamos transformar!

Converse com um especialista ——>


https://sensedata.com.br/
https://conteudo.neoassist.com/converse-com-um-especialista
https://conteudo.neoassist.com/converse-com-um-especialista

