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Fonte: Centro de Documentacgédo Martins — Centro de Armazenagem e Distribuigdo de Uberlandia



Leandro Alves

= Trabalha com eCommerce desde 2008
= Gerente de Shopper Experience

= Administrador (Graduacao, MBA e Mestrado) UFU
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1 — Conceber; Tirar

aparentemente do nada;

Passar a ter como resultado
Novos de esforgo proprio.

Clientes

Clientes
Antigos

2 — Garantir a sobrevivéncia;
Sustentar, Cultivar.

Fonte: Dicionario Houaiss



User Customer Customer
Experience Experience Journey
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Fonte: Customer IMPACT Agenda (Phil Winters) ﬂ



Conhecer € mais que Demografia

40% de todas as compras de produtos

i para bebés sao feitas em casas que nio
possuem criancas.

Somente 31% das buscas por video

n games em celulares sao homens entre

18 e 34 anos.
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Fonte: Why Consumer Intent Is More Powerful than Demographics : = !



Mapear a Jornada do Consumidor

De Volta

Estou
La

Planejo &
Compro
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Fonte: Trip AdVisor — Customer IMPACT Agenda (Phil Winters) g



51% dos usuarios de smartphone
compraram de uma empresa/marca ao
invés da que se tinha intencao devido

ao valor das informacoes que elas

proveram.

Fonte: Why Consumer Intent Is More Powerful than Demographics — Consumers in the Micro-Moment, Wave 3, Google/lpsos,
U.S., August 2015, n=1291 online smartphone users 18+



Mas isso é coisa para Gente
Grande!l!




Como Fazer

1 - Pergunte, Pesquise, Investigue...

2 - Elabore o Ciclo de Decisdo do Cliente

| 3 - Identifique os Pontos de Contato

4 - Priorize os Pontos de Contato

| 5- Coreografe os Pontos de Contato

| 6 - Monitore a Satisfacdo dos Clientes

' Baseado na Metodologia proposta por Phill Winters em "Customer IMPACT Agenda: doing business
. from the customer’s perspective”.




1 — Pergunte, Pesquise, Investigue...

Como o seu consumidor chegou até vocé?

Quais passos ele seguiu?

Onde pesquisou ou se informou?

Como decidiu a compra?

+ Dados do Analytics, efc... q \
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2 — Elabore o Ciclo de Decisao

 Use os termos que o cliente usa.
« Comece com a Necessidade.

 Finalize com a Lembranca.

L () /77
(o
7
88




3 — ldentifique os Pontos de Contato
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4 — Priorize os Pontos de Contato

| - Ignorar
- Monitorar

- Participar

- ConTrolar
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The Conversation Prism
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Fonte: Brian Solis & JESS3. Para mais
informacdes visite www.conversationprism.com
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5 — Coreografe os Pontos de Contato




6 — Monitore a Satisfacao

N P S

Com base na sua ultima compra, o quanto vocé recomendaria o
eFacil para um amigo?

Net Promoter, NPS, and Net Promoter Score are trademarks of Satmetrix Systems, Inc., Bain &
Company, and Fred Reichheld.




6 — Monitore a Satisfacao

Quais foram os motivos para vocé atribuir essa nota? (Marque as
opgoes que melhor identifiquem seus motivos)

Caracteristicas do site

Produto
Disponibilidade do produto (produto em estoque)

Informagdes sobre o produto (especificagdes técnicas, imagens, etc.)
Qualidade (satisfagé@o) do produto

Pagamento e Prego

Servigo de entrega do produto

Atendimento e Servigos de Trocas e Devolugdes

Caso queira nos falar mais alguma coisa, deixe seu comentario no
espacgo abaixo.

Gostaria de ser contactado pela equipe de apoio ao cliente?

Nao Sim




Aplicando NPS
® ®

Detractor (O - 6) Promoter (7-10)

Top 5% A\
50% Total valve: 220
Num. cust.: Num. cust.: 252 (1%)
Total Value: 1 %
NPS: 60
7% L s Lo &L
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Bottom 95% A
25% Num. cust.: 4223 (12%)
Num. cust.: 525 (2%)
NPS: __62
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Resumindo

1 - Pergunte, Pesquise, Investigue...

2 - Elabore o Ciclo de Decisdo do Cliente

| 3 - Identifique os Pontos de Contato

4 - Priorize os Pontos de Contato

| 5- Coreografe os Pontos de Contato

| 6 - Monitore a Satisfacdo dos Clientes

' Baseado na Metodologia proposta por Phill Winters em "Customer IMPACT Agenda: doing business
. from the customer’s perspective”.




Obrigado!!!

www.leandroalves.adm.br



