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INTRC
DUCAO

O Grupo S.E.D.A. (Skills and Enterprises

Development Academy) tem sua sede

em Dublin, Irlanda. Ao longo de um
periodo de nove anos, vem alcancando
reconhecimento internacional em seus
programas de Business English, cursos
profissionalizantes, cursos de inglés e
intercambios realizados por estudan-
tes de mais de 100 paises.

Premiada como a melhor escola de in-
glés da Irlanda pelo terceiro ano con-
secutivo, pelo site Education Stars, a
SEDA EXECUTIVE EDUCATION esta
pronta para lhe oferecer uma experién-

cia internacional inesquecivel!

No centro de Dublin, o campus tem
mais de 800 alunos de diversos paises
da América Latina, Europa e Asia. No
Brasil, situa-se em Sao Paulo, oferecen-
do programas de MBA, PésGraduacao,
Especializacao Lato Sensu e Modulos

Internacionais na Europa.
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Customer Experlence
e Customer Success,
o cliente no centro
do negaocio!

Nos ultimos anos estamos ' \
-
acompanhando uma verdadeira

transformacao dentro do conceito

de marketing dentro das empresas.

Com o crescimento cada vez mais o+ o+ o+ o+ 4
constante da tecnologia, surgem L4 4 4.
novos termos, novas técnicas e

consequentemente novas tendéncias

dentro do marketing. + 4

Nesse sentido, surgem dois conceitos fundamentais,
que certamente irdo despontar como tendéncia
nessa proxima década que iremos entrar, o Customer
Experience, também conhecido como CX e o

Customer Success.

Quando falamos em estratégias onde o cliente € o
centro das atencdes ndo poderiamos deixar de falar
em emocodes, sentimentos, afinal, o ser humano nao

é um simples robd sem coracdo nao € mesmo?

E preciso compreender que a emocao é um dos funda-

mentos do customer experience, e por essa razao

o futuro é agora, e ndo daqui a dez ou vinte anos.
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Entender os sentimentos dos
clientes é a base para que o
Customer Experience atinja
O sucesso ao qual se propde
como ferramenta dentro do

marketing digital.

Pessoas mudam de
sentimento constantemente,

e guando desejam efetuar o

consumo de qualquer produto

ou servico o fazem para saciar
uma dor, uma necessidade,
logo, algum sentimento esta

em jogo.

em cliente no centro das
atencdes e da estratégia de
uma empresa, temos que
considerar qual a importancia
de valor qgue esse determinado
cliente busca quando deseja
adquirir um produto.

Note que, muitas vezes, o valor
que a empresa acredita que
o cliente busca muitas vezes
Nao € o que representa valor
para ele, e isso pode gerar

um percurso errado quando

a mesma decide aprimorar

OS seus esforgos OIS RS SISISIS

determinado produto.
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Vamos imaginar como
exemplo o UBER, que o
aplicativo acredita que o valor
para um cliente, é a rapidez
com que esse cliente faca a
chamada pelo aplicativo e

chegue ao seu destino final.

Dessa maneira, para um
cliente especifico, o valor nao
representa a rapidez com
qgue ele chegou ao destino
final, ou ao tempo em que
chamou e o veiculo chegou,

mas sim o conforto do carro, a

seguranca que foi transmitida

pelo motorista, bem como o

carinho com que foi tratado.

Entao repare, que se nesse
Caso, a empresa agregar
valor em um ponto que nao
é o valor que o cliente busca,
certamente essa empresa ira

perder esse cliente.

P

E nesse sentido, que a
tendéncia para o Customer
Experience, apresenta-se
como cada vez mais levantar
dados sobre as emocoes dos
clientes, classificando-os em
diversos grupos e procurando
solucdes para a melhoria

do produto ou servico
entendendo o que é valor
para cada grupo de cliente,
gue pode ser distinto um

do outro. N
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O Customer Success vt

Nao poderiamos deixar de
complementar o CXcom o
Customer Success, afinal,
qguando falamos em focar
no cliente, precisamos
entender que o foco € o
sucesso do cliente, e que as
suas necessidades ou dores
tenham sido realmente
sanadas com o produto ou
servico oferecido.

7

E interessante que muitas
vezes, as empresas acabam
acreditando que o sucesso do
cliente seja a geracao de um
valor do produto quando na

verdade é outro.

Partindo do principio que, a

razao pela qual a empresa

existe € obter lucro, e a
geracao desse lucro é
caracterizada pelo volume de
suas vendas, podemos entao
afirmar, que a razao pela
qual uma empresa existe € a
geracao de valor que agrega

a0 seu produto e servico.

Quanto mais esses valores
forem de encontro aos
anseios do cliente, mais
satisfeito esse cliente ficara
e consegquentemente, mais

ele consumira e indicara os

produtos e servicos dessa

determinada empresa.



Parece realmente um desafio
e tanto, entender as dores

e necessidades do cliente

no decorrer da jornada do
consumidor, desde antes

mesmo do cliente perceber

gue sente aquela necessidade

e dor.

Desse modo, gue o Customer

Success tendera a ser uma

ferramenta que se destacara

Nos pProximaos anos, com
aprimoramentos continuos
dentro de cada uma das
etapas do funil da jornada do

consumidor.

Mas para garantir, que o
sucesso do cliente seja
realmente garantido dentro
de cada uma das etapas do
funil, é fundamental para

a empresa entender os
trés pilares que compde o
Customer Success, e como
cada um desses pilares
poderao ajudar a levar os
resultados desejados pelos

clientes.

Dessa forma, vamos falar
UM POouUCco Mais sobre
cada um desses pilares
gue chamaremos de
Engajamento, Churn e
Métricas.
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Engajamento
O primeiro pilar
VAN

Dificilmente, poderemos dar
uma férmula pronta sobre o
qgue € o engajamento do clien-
te com a empresa, podendo
esse engajamento representar
o significado de valor que o
cliente busca ao adquirir um

servico ou produto.

Vamos adotar o mesmo exem-
plo do UBER e considerar que
para a empresa, o que repre-
senta engajamento € quantas
vezes 0 mesmo usuario utiliza
O servico no decorrer da sema-
na. Sendo assim, a empresa
cria os indicadores de engaja-
mento, e atravées deles fazem

analises e melhorias do servico

10

ou produto oferecido no intui-
to de melhorar esses indica-

dores de engajamento.

Vamos imaginar que nesse
exemplo, a empresa acredite
que um bom parametro de
engajamento seja 0 usuario
utilizar o servico pelo menos
3 vezes por semana durante
um periodo semanal. Entre-
tanto, a empresa para criar 0os
iIndicadores de engajamento
precisa entender realmente
O que é o valor que o cliente
busca ao adquirir esse produ-
to ou servico, para que os in-

dicadores nao sejam algo sem

nenhuma finalidade pratica.
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Nesse exemplo que dissemos,
a empresa podera entender

O porgqué um determinado
cliente esta deixando de usar
O Servico, e com isso, atraves
de pesquisas de satisfacao
buscar melhorar a qualidade
do servico de acordo com a
necessidade do cliente.

Entretanto, mesmo que al-
guns clientes estejam, diga-
Mos, engajados dentro do
gue & considerado bom pela
empresa, ISso Nao representa
necessariamente que todas

as suas necessidades estejam
sendo atendidas, visto que ou-
tros fatores podem colaborar,
como falta de concorréncia,

habito, entre outros.

7

E por essa razao, que, mesmo
engajados ha sempre a neces-
sidade da empresa apurar se
0S valores que estao buscando
para determinado produto ou
servico estao sendo atendidos
a ponto de proporcionar o su-

cesso do consumo.

Esse ponto é fundamental
COMO Uuma maneira de se
antecipar ao segundo pilar do

Customer Success, o churn.
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Churn
O segundo pilar
W + o+ + o+ o+

Desde quando o marketing oot
seqguer pensava entrar na era

digital ja existia um indicador

Mmuito comum dentro dos se-

tores do marketing nas em-

presas que dizia, € muito mais E por essa razdo que a anteci-
dificil reconquistar um cliente ~ Pagao ao churn é fundamental

insatisfeito do que conquistar para as empresas, sendo esse

um novo cliente. o indicador de taxas de cance-
lamento que indicam guantos

4+ clientes deixaram de consu-
' mMir 0s produtos ou servicos No
\/{_’ /\/ prazo de um mMés, ou até mes-

Mo, quantos clientes diminui-

ram o seu consumeao.

Por essa razao, especialistas da

area, acreditam gque o monito-
ramento € fundamental para

que o cliente nao chegue na

etapa do Churn.

Afinal, o Churn comeca bem

antes dentro da jornada do

consumo, o cliente vai se sen-

tindo insatisfeito, e buscando
( ! por outros produtos ou servi-
cos similares antes mesmo de

romper o consumo, e é nesse

sentido que as empresas pre-

cisam estar atentas.
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Podemos dizer que ha duas
Mmaneiras de se apurar o
Churn, sendo elas, o NET
Churn e o Logo Churn, as
palavras sao dificeis, mas
vamos explica-las. O Logo
Churn é um método que apura
guantos clientes deixaram

de consumir o produto ou

servico da empresa, o foco é

saber em numeros de usuarios
que deram o Churn.Ja o NET
Churn corresponde quanto

de dinheiro foi perdido com

o Churn, ou seja, quanto foi

a baixa da receita bruta da

empresa.

Por essa razao, € fundamen-
tal que a empresa consiga
gerar indicadores de apura-
cao tanto para o Logo quan-
to para o NET Churn, afinal,
podem existir muitos clientes
gue consomem pouco € pou-
cos clientes que consomem
Muito, € nesse caso, uma bai-
Xa Na receita pode represen-
tar um unico cliente que nao
consumiu, ou ao contrario,
mMuitos clientes podem ter
feito o Churn no més e mes-
Mo assim o impacto na recei-

ta foi pequeno.

Bom, agora que ja entende-
MOS uMm pouco sobre Enga-
jamento e Churn, vamos falar
um pouco sobre o terceiro pi-

lar, a Métrica.
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Métrica
O terceiro pilar
AN
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Entendemos que para garan-
tir o sucesso do cliente exis-

tem uma série de indicadores,

onde poderemos analisar o
seu engajamento, os motivos
que o levaram ao Churn, entre

outros.

Dessa maneira, vocé deve es-
tar se perguntando, tudo isso
e bem bonito e interessante,
mMas na pratica, como consigo
mensurar esses indicadores?
Como faco para saber a per-
cepcao do meu cliente sobre o
produto ou servico que estou
oferecendo, e quais sao 0s va-

lores que ele busca?

Essas sao realmente per-
guntas que todos fazem, ou
precisam se fazer ao ler esse
e-book, e para respondé-las,
vamos falar sobre os os princi-
pais indicadores que sao obri-
gatorios para se buscar uma
previsao do cliente, evitando

assim o Churn.
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Net Promoter
Score (NPS)
\V V¥ Vg

Sem nenhuma duvida, esse &
um dos indicadores mais sim-
ples de ser aplicado e um dos
mais valiosos que geram re-
sultados fantasticos para sua

emipresa.

Certamente vocé ja deve ter
consumido algo de algum lu-
gar, e na sequéncia foi ques-
tionado com duas unicas e

simples questodes, sendo elas:

“De 0 a 10 vocé indicaria esse
servigco para um amigo?” e na
sequUéncia uma outra gquestao,
“Qual o motivo que te levou a

dar essa nota?”.
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Health Score
NAANANN

Essa segunda métrica, é
justamente uma preventiva
para encontrar e reduzir o
Churn do seu negdcio, e
normalmente ela pode ser
obtida através do NPS.

Como a primeira métrica nos
deu uma indicacao da satisfa-
cao do cliente através de um
termometro que sera medido
de 0 a 10, a empresa poderad
desenvolver um outro indica-
dor para avaliar quais sao os
clientes com grandes possibili-
dades de dar Churn e com isso

se antecipar e evitar o fato.
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Conclusao

Chegamos ao final desse
Ebook com bastante infor-
Macgao, e com certeza vocé
esta querendo saber ainda
Mais sobre essas tendéncias
do marketing digital que cer-
tamente farao parte do co-
tidiano dos profissionais no
proximo ano e também nas

proximas décadas.

Sabemos que levar o maximo
de valor para o cliente € uma
das tarefas mais dificeis que as
empresas vém enfrentando na
atualidade, até porque, o verda-
deiro valor nao é o que é perce-
bido pela empresa mas sim o

gue o cliente realmente busca.
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Entao, neste caso estamos fa-

lando sobre diversos tipos de
clientes com diversos senti-
mentos distintos envolvidos,
ou seja, para exemplificar, uma
loja de calcados, pode ter um
cliente que compra um calca-
do buscando apenas a neces-
sidade de se calcar e um clien-
te que busca um calcado para

estar sempre na moda.

Entender essa busca € o verda-
deiro desafio das empresas nes-
sa Nova década, e € nesse senti-
do que o Customer Experience
e o0 Customer Success serao
sem duvidas as técnicas mais

utilizadas nos proximos anos.
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Pensando nesse avanco do
Marketing digital € que a

Seda Hub, vém ajudando a
capacitar os mais variados
profissionais com 0s seus Mmais

variados cursos.

Buscamos sempre pela
garantia da qualidade do
ensino e pela atualizacao
dos nossos alunos que
estarao prontos para
ingressar em um mercado
cada vez mais competitivo
e gue se transforma em alta
velocidade. Em nosso leque

de cursos contamos com

18

especializacoes desde MBA
até Nanograduacao, pensando
exclusivamente em cada um

de nossos alunos.

Nossos instrutores e professo-
res sao altamente gabaritados,
para proporcionar a melhor
experiéncia que certamente
deixara vocé impressionado.
Entao, se vocé gostou desse
E-book e quer saber mais so-
bre o Marketing Digital, domi-
nando realmente essa ferra-
menta fantastica, nao deixe de

conferir os Nossos cursos! Afi-

nal, o Futuro ja comecou!
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GOSTOU

DO NOSSO

EBOOK?
VAN

No Brasil, situa-se em Sao Paulo, ofe-
recendo programas de MBA, P6sGra-
duacao, Especializacao Lato Sensu e
Modulos Internacionais na Europa. A
SEDA Executive Education, em par-
ceria com a ESUP Escola Superior
de Negodcios, oferece os programas
MBA Global Business Experience e
suas Especializacdes, cobrindo to-
das as principais areas do estudo de
negocios, com maodulos ministrados
por professores bilingues e conteu-
dos em portugués e inglés, além de
imersdes em Dublin-Irlanda.

SAO PAULO
Alameda Santos, 705 - 4° Andar
Jardim Paulista - (11)2667-5003

DUBLIN
68-72 Capel St, Rotunda, Dublin 1
(353) 14734915 - (353) 892013637

EMAIL
contato@mbaseda.com
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