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RESUMO

Este trabalho discorre sobre o conceito de experiéncia do cliente (CX), como
proporcionar uma boa experiéncia, e como medir a eficacia dos atos tomados para
esse fim. A revisdo tedrica € baseada em pesquisas académicas e praticas de
mercado e, posteriormente, apresenta e analisa um estudo de caso para um melhor
entendimento de como 0s conceitos apresentados podem ser aplicados. Ao final,
apresentamos 0 nosso entendimento de como este conjunto ira influenciar o futuro,
os desafios e mudancas na forma de trabalho a longo prazo e como a tecnologia pode

ajudar para as empresas terem vantagem competitiva sobre a experiéncia do cliente.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente, futuro do mercado de trabalho.



Abstract of Undergraduate Final Paper presented to FATEC SP as a patrtial fulfillment

of the requirements for the degree of system development and Analysis.

Final paper about definition and relevance of the customer experience to the
job market

Advisor: Dionisio Gava Junior

Course: System development and Analysis

This work is about the concept of customer experience (CX) and how to
measure the benefits of the acts done for this purpose. The review is based on
academic research and market practices, and it also presents and analyzes a case
study for a better understanding. In the end, we present our understanding for the
future, the challenges and changes that will happen and how technology helps as a

competitive advantage over the customer experience.
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1 INTRODUCAO

Todos os negdcios ao redor do mundo buscam sucesso e prosperidade. Para
iSso € necessério estar antenado na experiéncia do cliente. Os clientes sdo a chave
para uma empresa conseguir vender seus servicos e produtos; sem eles o negocio
nao se sustenta. Nesse contexto € importante entender que o termo “experiéncia do
cliente”, que sera abordado nessa monografia, € um pré-requisito para as marcas
alavancarem e terem resultados.

“Customer Experience, ou CX, significa experiéncia do cliente; consiste na
percepcdo da pessoa com a marca/empresa que ela tem contato, podendo ser de
forma consciente ou inconsciente” como citou JUSTO (2017). Os clientes se tornam
fiéis a empresa quando essa experiéncia tem um saldo positivo. Uma boa experiéncia
tem o poder também de trazer novos clientes para aquele negécio com indicacéo. E
uma relacdo que ambos os lados ganham, a empresa ganha a fidelidade do cliente e
o cliente a confianca de um bom prestador de servico, dessa forma ele acaba
divulgando a marca.

Apesar dessa introducédo simplista do que €, e para 0 que serve 0 CX esse
termo existe ha muito tempo e tem grande impacto sobre a evolucdo comportamental
do mercado de trabalho. O estudo ao redor desse tema é muito atual e de grande
relevancia para as empresas. As necessidades e satisfacdo do cliente € o ponto focal
a ser priorizado no design de produtos e processos. Essas sdo demandas em
potencial para debater dentro de CX.

O intuito deste trabalho é explorar como as empresas devem se portar e agir
para oferecer uma experiéncia ao cliente cada vez melhor. Citar metodologias para
poder aplicar o conceito em um caso de uso e entender as possibilidades futuras para

o mercado de trabalho levando em consideracéo a evolucdo da experiéncia do cliente.

1.1 Objetivo geral

Este trabalho se propde a verificar a evolugcdo da experiéncia do cliente e a
percepcdo de valor que isso gera para 0s consumidores de uma marca, empresa,

produtos etc.
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1.1.1 Objetivo especifico

Tem como proposta tratar um caso de uso para entender como iSso impacta no
dia a dia do mundo corporativo. Além de fazer uma andlise de como o mundo deve se
comportar ao longo dos proximos anos e a maturidade significante que esse tema vai

obter.

1.2 Justificativa

Uma boa Experiéncia do Cliente necessariamente corresponde a uma
significativa vantagem competitiva sobre os concorrentes no mercado, “empresas de
diversos setores perceberam que projetar produtos e servicos ndo é suficiente,
projetar experiéncias é o préximo passo da concorréncia” (VAANANEN-VAINIO-
MATTILA; ROTO; HASSENZAHL; 2008). Concomitante as teorias que serao
apresentadas, o estudo de caso dard uma base para aqueles que estiverem dispostos

a mudar e melhorar seus negécios.
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2 EXPERIENCIA DO CLIENTE

Serdo apresentadas a definicdo, o contexto histérico e as métricas mais
utilizadas para avaliar o CX.

2.1. Definigao

As organizacfes vendem seus servi¢os que sdo consumidos de acordo com a
demanda do mercado. A experiéncia do cliente € o sentimento que a pessoa tem em
cada interacao que ela faz com a empresa para adquirir o servi¢o ou produto. A melhor
forma de garantir que o cliente tenha uma oOtima experiéncia é atender suas
necessidades de modo otimizado e agradavel; todo o processo precisa ser pensado
detalhadamente para deixar uma boa impressdo. Essa boa impressdo garante o
sucesso de organizagbes, produtos, langcamentos e engrandece o nome de uma
marca. Customer Experience pode ser administrado por varias metodologias sempre
pensando no cliente final.

De acordo com Matiola (2015) uma boa experiéncia “antecipa as necessidades
do usuario e garante que a interface contenha elementos de facil acesso e utilizacao,
fornecendo o que é chamado de experiéncia User-Friendly, ou seja, uma experiéncia
gue € amigavel e que néo cause frustracdes ao utilizador ".

Donald Norman tem como profissdo a psicologia e pesquisa nos Estados
Unidos, além de ser visto como referéncia neste assunto de Experience. Para Norman
(2008) Customer Experience (CX) e User Experience (UX) dizem respeito a como uma
pessoa se sente usando um servi¢co e ndo descarta nenhum aspecto da interacéo do

usuario com o negocio.

2.1.2 Contextualizacao historica

No século XX, durante a revolugéo industrial, as fabricas passaram a fazer
producbes em massa. As empresas produziam grandes escalas em um tempo
pequeno utilizando o fordismo, com o objetivo principal de ter grandes volumes de

producdo. Quando se colocou o volume como objetivo principal as necessidades dos
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clientes ficaram em segundo plano. A consequéncia de ndo se prender as
necessidades dos clientes gerou uma superproducao, desequilibrando a economia
(oferta x demanda) e quebrando a bolsa de valores de nova York em 1929
(VASCONCELLOS; 2002). A industria apenas se reergueu durante a segunda guerra
mundial com a venda de materiais para guerra.

Esse periodo da revolucdo industrial gerou diversos impactos em todos o0s
aspectos sociais e econdémicos. Um exemplo foi a dinamica familiar; as mulheres
passaram a ter um numero de filhos maior ja que a condicdo dos trabalhadores
melhorou, e assim consumiam mais produtos de bens e consumo. Como cita Ribeiro
(2004) sobre a quebra da bolsa de valores as empresas puderam voltar a produzir
maiores quantidades com cuidado para nao repetir o mesmo erro de 29; assim
voltaram sua atencao ao cliente ao invés do volume da produgéo .

ApoOs a segunda guerra mundial o cenéario global passou a evidenciar as
necessidades do cliente e assim colocou CX em destaque (LIMA, 2022). A valorizacao
da experiéncia do cliente surgiu nesse contexto histérico, trazendo divergentes
maneiras de aplicar essa novidade, trazendo mais agéncias de publicidades, nichos
de venda, pesquisa de campo etc. Com o tempo a maturidade do processo de colocar
o cliente como ponto focal no desenvolvimento de produtos foi aumentando. Assim
ficou cada vez mais facil a tarefa de equilibrar as necessidades dos consumidores

com suas expectativas, e torna-los clientes fiéis e promotores das marcas.

2.1.3 Evolugao da experiéncia do cliente

Antes de 1950 podemos classificar como o periodo do radio. Nao foi uma época
marcada por fundamentos e processos de marketing. Os negécios funcionavam de
forma simples, o cliente comprava o produto de um produtor local com base no melhor
preco que ele encontrasse.

De 1950 a 1990, no periodo da televisdo, a tecnologia e o marketing tiveram
uma grande evolugao. A expressao “one-to-many” foi a que condizia com a época, ou
seja, de um para muitos. Uma empresa conseguia atingir diversas pessoas. As
empresas investiram em campanhas de marketing divulgando produtos e servicos em
veiculos de massa. Dessa forma a competitividade e concorréncia aumentou,
trazendo mais importancia nos diferenciais dos produtos e vantagens de cada marca.

A partir do inicio dos anos 80, as organizacdes de servico vém representando uma
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parcela cada vez maior e mais importante no cenario econémico mundial (FREITAS;
2001).

A partir de 1991 até 2010 (periodo da internet) o capitalismo esteve mais forte
e consolidado, principalmente pelo fim da guerra fria. Com o socialismo fora de jogo
0S avancgos acabaram por se tornar muito mais rapidos. No mercado corporativo nao
foi diferente, cada vez mais foi necessario entender seus clientes para entregar uma
experiéncia melhor. Nesse periodo, a internet ganhou forga e uniu ambos os lados
eliminando a barreira geografica. Com essa mudanca as empresas precisaram
melhorar sua comunicagao para atingir cada vez mais pessoas, e principalmente as
pessoas certas. O que era “One-to-many” se tornou “Many-to-many”, que significa de
muitas empresas para muitos consumidores.

Dentro do periodo da internet temos Cronin e Taylor (1992) trazendo uma
pesquisa sobre o tema, no qual podemos ver o que um administrador deve pesquisar
para melhorar a concorréncia, (1) os critérios que definem a qualidade de um servico,
(2) os critérios que sao mais importantes e que geram valor, (3) o relacionamento entre
a qualidade e o grau de satisfacdo, (4) o impacto da qualidade do servico e (5)
satisfacdo do cliente nas intencdes de consumo do servico.

Durante o periodo da internet, os estudos centrados no usuéario focaram
fundamentalmente em suas motivacGes, comportamentos e satisfacdo (DENG et al.,
2015). Apoés esse periodo, entrando na tecnologia inteligente, as pesquisas
comecaram a verificar e entender o usuario e a relagdo com as estratégias de design,
majoritariamente focando em websites e aplicativos responsivos. Um estudo de Yu
(2006), mostrou a relacdo entre o comportamento do usuario com a satisfacdo, a
confianca e a utilidade percebida pelo usuéario.

De 2011 até os dias atuais, periodo da tecnologia inteligente, a mudanca maior
foi a forca que as redes sociais passaram a ter. Trouxe um grande protagonismo para
os clientes finais, dando poder de fala na mao de cada um. Os clientes se tornaram
influenciadores com capacidades enormes de enaltecer ou destruir uma marca com
uma publicacdo sobre o produto. Dessa forma as empresas precisam estar cada vez
mais proxima dos seus clientes para que o atendimento seja mais personalizado e
especial para cada um. O novo termo & “One-to-one”, de um para o outro. Juntos as
duas partes constroem um relacionamento e tém trocas significativas para fazer a

marca se desenvolver e levar bons sentimentos aos que usam o produto.
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Atualmente o termo Customer Experience tem sido alvo de grandes estudos e
esta sendo cada vez mais colocado em pratica em todas as empresas. Hoje todas as
areas tém concorrentes e os clientes tém acesso a variedades de marcas que
oferecem o mesmo produto; o que torna um negocio competitivo e em evidencia é a
forma com que seus clientes se sentem quando consomem o0s produtos, um cliente
satisfeito € um grande peso positivo para expansao da marca; como mencionado em
um estudo feito pelo Sebrae e publicado em seu blog em 2020. Lembrando que a
experiéncia ndo é apenas sobre o produto, mas também sobre o atendimento, o

suporte, a comunicacao etc.

2.2 Beneficios

A cada dia a concorréncia em diversas areas e negdécios aumentam. Novas
lojas abrem, novas marcas se iniciam, e ha mais um servigo ofertado para o cliente
guando ele busca. Para se destacar das diversas outras empresas que oferecem o
mesmo produto e servigo € preciso investir na experiéncia.

Quando a experiéncia é boa o cliente volta e indica para amigos e familia.
Dessa forma a marca vai se tornando conhecida e tendo valor agregado para cobrar
um preco maior, além da fidelizacéo de bons clientes.

O beneficio de investir na melhoria da experiéncia € visivel e metrificado.
Aplicando as pesquisas corretas para entender como satisfazer o cliente em todos os
pontos de contato e na avaliagdo do sucesso da estratégia adotada a empresa
certamente tem muitas chances te ter um maior crescimento.

Segundo Omura, Francisco e Mirapalheta (2019, p.4):

otimizar a jornada dos clientes, potencializa a redugéo das taxas de
churn, intensifica a lealdade e consolida a reputacdo da empresa no mercado
(McColl-Kennedy et al., 2015; Venkatesan, 2017). De acordo com a pesquisa
How The C-Suite Values Customer Experience In Today’s Digital Age
divulgada pela Genesys em 2016, os maiores beneficios adquiridos por
empresas da América Latina que priorizaram investimentos nessa area,
foram: aumento da taxa de retencdo de clientes (33%), aumento de vendas
(29%), aumento da satisfacdo dos clientes (14%), reducdo de custos
operacionais (13%) e diminuicdo dos custos de aquisicao de novos clientes
(4%).
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2.3 Como aplicar o conceito de CX

Todas as empresas que querem melhorar a experiéncia dos seus clientes
precisam comecar atuando internamente, na cultura do proprio negécio. Os
funcionarios precisam colocar sempre o cliente em primeiro lugar, entenderem como
eles sdo, o que eles precisam, o que os deixam felizes. Uma vez decidido o que a
cultura do negécio vai pregar é necessario sempre passar e para 0s colaboradores

em treinamentos para ndo se esquecerem de usar esses principios no dia a dia.

2.3.1 Persona

A persona é um personagem inventado que representa a maioria de seus
clientes; ela deve ter nome, idade, personalidade, caracteristicas bem definidas sobre
suas condicdes financeiras, pessoais, familiares, e tudo que for relevante para
conseguir entender a melhor forma de recepciona-la. A empresa pode ter uma ou

varias personas, sendo que isso precisa representar os seus clientes.

Criar essa personagem ajuda a entender melhor a realidade das pessoas que
os funcionérios lidam todos os dias, facilitando a conexdo e a criar empatia. Dessa
forma o funcionario sabe como é a melhor forma de lidar com seus clientes e resolver
seus problemas, e o mais importante, ndo se comporta de uma maneira que pode

ofendé-los.

2.3.2 Andlise de processos e resultados

De acordo com o principio de Pareto 20% das acdes resultam em 80% dos
resultados. Isso significa que se o foco estiver nas atividades erradas a entrega nao
vai ser ideal. E importante fazer o simples bem e entregar valor. Ouvir os clientes é
fundamental para entender o que é o minimo a ser entregue, entender qual os 20%

gue realmente vao entregar os 80% de valor que ele espera.

Analisando os processos do dia a dia € comum encontrar melhorias a serem

feitas, treinamentos necessarios, ou mudancas. E para entender se 0 processo esta
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funcionando e melhorando as métricas sdo necessarias durante a evolucdo para

entender de onde saiu e aonde chegou. SO assim para saber se ha resultados efetivos.

Apés estar entregando valor, o produto estar bem estruturado e ter o basico
funcionando é hora de investir em surpreender o cliente e entregar mais do que ele
espera. Quando se entrega mais do que o cliente aguarda faz que com ele tenha um

pico de felicidade aumentando a experiéncia que ele teve com a empresa.

2.4 Avaliagéo da experiéncia do cliente

Para saber se as estratégias adotadas para oferecer uma boa experiéncia ao
cliente esta funcionando é necessario avaliar por métricas quantificaveis. De acordo
com Tullis e Albert, no livro ‘Measuring the user experience: collecting, analysing and
presenting’ publicado em 2013 a efetividade, eficiéncia e satisfagcdo podem ser
consideradas métricas para verificar os niveis de satisfacdo. Seres humanos tem
muitas particularidades nos individuos e por isso € complexo definir indicadores certos
e padrdes para aplicar a todos. Veja abaixo 3 formas de saber como esté a experiéncia
do cliente.

2.4.1 Avaliacéo por meio de pesquisa

Uma forma de coletar a percepcao dos clientes € por meio de pesquisas, como
foi mencionado por Tom e O'brien (2010) que “a pesquisa € um bom instrumento para
avaliar a experiéncia do usuario por ser breve, simples e com capacidade de avaliacao

estatistica”.

2.4.2 Avaliagéao por sistema de escala de usabilidade

Existe também o sistema de Jonh Brooke para avaliar produtos com escala de
usabilidade. Ele ajuda a avaliar a efetividade, eficiéncia e satisfacao dos clientes. Esse
sistema tem 10 afirmacdes e 5 opcdes de respostas que iniciam desde plena
concordancia a totalmente discordar. E confiavel e valido para entender o nivel de

usabilidade daquele produto para o usuario. As perguntas sao:
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1. Eu gostaria de usar esse sistema sempre que possivel.

2. Eu acho o sistema complexo.

3. O sistema é facil de usar.

4. Eu precisaria de ajuda de um técnico para usar o sistema.

5. Na minha opinido as funcdes do sistema estdo bem integradas.

6. O sistema apresenta inconsisténcia.

7. As pessoas aprenderdo de forma agil como usar esse sistema .

8. O sistema é atrapalhado para usar.

9. Eu me senti confiante ao usar o sistema.

10. Eu precisei aprender varias coisas novas antes de conseguir usar o sistema.

Visto o questionario é importante lembrar que é necessario adapta-lo para cada
uso.

A pontuacdo das respostas vai de 1 a 5 e é transformada em um ndmero
diferente: para respostas impares € subtraido 1, para resposta com valor 2 se
transforma em 3 e para respostas 4 vai ser considerado a pontuacéo 1. Esses valores
atuais, apos as modificacdes, sdo somados e a resposta € multiplicada por dois e

meio, tendo no fim algo entre 0 e 100; a média é 68, ou seja, se ndo atinge esse valor

0 seu produto tem problemas de usabilidade.

2.4.3 Avaliacdo NPS

A terceira forma é o Net Promoter Score. Metodologia criada por Fred

Reichheld para quantificar a satisfacdo do cliente. O Net Promoter Score (NPS) é
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usado como indicador de desempenho. A nota € atribuida a seguinte pergunta: "Vocé
recomendaria a empresa (ou um determinado produto) a um amigo?"

Esse questionamento sera respondido entre 0 (ndo recomendaria) até 10
(recomendaria). O NPS é calculador pela diferenca da porcentagem de notas 9 e 10
com notas inferiores a 7. Clientes que dao notas 9 e 10 sdo chamados de promotores,
as notas 7 e 8 sao de clientes neutros, e aqueles com notas inferiores a 7 sdo os

detratores.
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3. ESTUDO DE CASO

A empresa selecionada para o estudo de caso foi a Amazon. E uma
organizacdo extremamente bem-sucedida e referéncia no mercado de tecnologia. Na
matéria online escrita pela G4 Educacdo em 2021 sobre “como a empresa construiu
0 Seu ecossistema de growth” cita que a Amazon entrou para o seleto grupo de
empresas de tecnologia que atingiram um valor de mercado acima de US$1 trilh&o.

A Amazon foi fundada por Jeff Bezos, engenheiro e empreséario que
empreendeu com sua esposa. Eles criaram a amazon.com, um site de vendas de
livros. A empresa foi um sucesso desde o principio garantindo vendas em todos os
estados dos Estados Unidas e ao redor do mundo inteiro. Apds poucos anos da startup
o site ja havia faturados aproximadamente 150 milh6es de délares e dois milhdes e

meio de livros vendidos.

A missdo do negdcio era construir um ambiente digital na qual tivesse uma
gama enorme de produtos on-line com uma rapida entrega e conquistar uma boa
experiéncia. A primeira estratégia adquirida para captar clientes foi manter os menores
precos possiveis, aumentando a satisfacdo e experiéncia do cliente com poder de

compra e escolha.

3.1 Inovacdao e experiéncia do cliente

O maior objetivo que Bezos estabeleceu foi a inovacédo com o intuito de dominar
a melhor experiéncia de compra do cliente. A empresa investiu em novos produtos,
novas funcionalidades e recursos até chegar em um alto nivel de satisfacdo dos
clientes na venda de variados produtos. Sendo assim a Amazon se destacou da

concorréncia e criou sua marca fortemente.

Como mencionado as inovacdes acima é notavel trazer algumas delas para
reflexdo. A primeira a ser citada foi diminuir os clicks do site e melhorar suas
usabilidades para propor mais velocidade e facilidade para o cliente finalizar sua
compra. Também fazem uma andlise de cada perfil e seu comportamento para

poderem indicar os produtos mais adequados para aquela pessoa. De acordo com
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Koureiche (2018) é possivel comparar valores de produtos novos, usados e de
diferentes marcas em um mesmo site. O Ultimo a ser mencionado &€ o kindle,
dispositivo digital para leitura para melhorar a experiéncia de leitura de E-books com
um aparelho que remete ao Ipad. A cada vez que a Amazon foi investindo nas suas
funcionalidades, em pesquisa, pessoas e desenvolvimento eles foram conseguindo

trazer mais valor para seus clientes com cada mudanca feita.

Cada melhoria além de beneficiar seus clientes também possibilitou um grande
acesso a dados, rankings, avaliacfes, e uma grande estratégia foi trabalhar bem
esses dados para cada vez mais saber o que oferecer aos seus clientes de forma
inteligente. Em paralelo esses dados s&o manipulados utilizando sofisticados
algoritmos para compreender o comportamento das pessoas on-line e recomendar de
maneira correta os produtos que eles tém interesse de comprar naquele momento
(COSTA; KOUREICHE; 2018). Essa andlise s6 € possivel com uma excelente

segmentacéao de clientes.

O valor aparece nos ciclos de refor¢co, quando pequenas mudancas se
tornam grandes, (JOSUE, 2009) no longo prazo. O primeiro ciclo de reforgo € sobre
melhorar a credibilidade com CX focando em facilitar o acesso a recursos para
desenvolver funcionalidades que agregam valor para o cliente. O segundo ciclo de
reforco € com feedbacks e avaliagdes engajando usuarios e entendendo seu ponto
de vista para facilitar a tomada de decisdo a longo prazo. O terceiro € baseado no
investimento com marketing e inovagao para aumentar a fidelidade dos clientes
com a marca. Estes ciclos permitem o crescimento da Amazon além de iniUmeras

inovacdes com valor agregado.

3.2 Estratégias para evolucédo de CX

A Amazon sempre se baseou em dois grandes pilares para evolucéo:
expansao de categorias e entregas cada vez mais rapidas e com custos menores.
A evolucao da empresa desde 1998 em relacéo aos produtos esta representada

na imagem abaixo.
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Amazon: 15 anos de crescimento
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Figura 1: 15 ano de crescimento

Fonte: Wayback Machine (web.archive.org)

A organizacao conseguiu somar 30% de receita em relagéo ao ano anterior
além de conseguir cada vez mais popularidade entre os consumidores e um grande
aumento das vendas dos produtos online diretamente ligado as ac6es de CX. Na
monografia projeto de melhoria da experiéncia do cliente a partir da modelagem
do sistema dinamico (COSTA; KOUREICHE; 2018) menciona que os produtos que
estavam no algoritmo de recomendacdes tinham suas vendas maiores em até

quarenta por cento.

Para alcancar o objetivo de entregas mais rapidas e baratas foi necessério
trabalhar a logistica da empresa. Foi necessario otimizar o estoque e centros de
distribuicdo para nédo precisar de investimentos téo altos nessas areas. A empresa
inovou tecnologicamente com automacao em cada centro de distribuicéo.

Com as mudancas ficou muito mais facil prever a quantidade necessaria de

estocagem de cada produto. As tecnologias aplicadas na operagdo e em toda
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estrutura organizacional aparenta resultados a longo prazo.

A Amazon manteve uma vantagem de dois a trés dias sobre
a concorréncia no tempo de entrega
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Figura 2: Tempo de entrega da Amazon

Fonte: https://intelligence.slice.com/echo-turns-volume-amazons-ambitions-audacious- bets-
pay-off/

3.3 Consisténcia alongo prazo

Andlisar a proposta de valor e os resultados no longo prazo € a chave para
o crescimento de CX, algumas iniciativas ndo sdo tdo rentaveis a curto prazo
porem apoOs certo tempo vira ganho com fidelizagdo, aumento de vendas e
popularizagdo entre o publico. A proposta surgiu com a missao de Jeff Bezos de
construir um lonja on-line onde se vende variados produtos além de ser a
organizagdo mais centrada no cliente do mundo (COSTA, KOUREICHE; 2018).
Cresceu cada vez mais com a selecdo de produtos variados e investiu em
tecnologia para aumentar a eficiencia dos controles internos. A missao de focar

no cliente teve resultado direot em seus objetivos de longo prazo e, a apos aplicar


https://intelligence.slice.com/echo-turns-volume-amazons-ambitions-audacious-%20bets-pay-off/
https://intelligence.slice.com/echo-turns-volume-amazons-ambitions-audacious-%20bets-pay-off/
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inovacdes nas operacdes a companhia passou a alcancar 6timos resultados.

O foco no cliente, ao invés de ser na concorréncia brilha os olhos dos
acionistas. A vontade de inventar e ser pioneiro, disposicao de fracassar, paciéncia
para pensar a longo prazo e orgulho profissional. Sem contar a exceléncia
operacional (FRACHETTA; 2021)
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4. TENDENCIAS FUTURAS

Todas as empresas atualmente que presam pela competitividade e bom
posicionamento no mercado tem investido em inovacgéo para ajuda-las a entenderem
como oferecer uma boa experiéncia. A forma atual mais comum para poder tornar a
experiéncia superior € com pesquisas como cita a Mckinsey em seu artigo sobre
“Previsao: o futuro do CX”. Esses sistemas tém observam e analisam o desempenho
das acdes relacionadas a experiéncia com pesquisas de marca, posicionamento e
feedback de clientes p6s compras. Com esses dados € possivel criar estratégias a
médio e longo prazo tanto para colheita de dados quanto para novas ac¢des. Cargos
especializados e pessoas treinadas se responsabilizam pela conducgao desse trabalho
e as métricas geradas com esses processos podem trazer desde bbnus para os

funcionarios e executivos a novos investimentos.

4.1 Desafios futuros com Customer Experience

Apds um levantamento de dados com 260 executivos feito pela Mckinsey é
notavel que os sistemas de mensuracdo de dados ndo sado capazes de atender todas
as necessidades de CX das empresas. Noventa e trés por cento das pessoas
entrevistadas afirmar utilizar métrica baseada em pesquisa de satisfacdo do cliente,
entretanto apenas quinze por cento dizem estar completamente satisfeito com o
processo atual e seis por cento se sente confiante em tomar decisbes com esses
dados. Os lideres se queixaram sobre a quantidade de respostas, que costumam ser
baixas, e a forma como isso gera ambiguidade na interpretacdo dos dados e falta um

vinculo claro de valor financeiro.

Mais recentemente empresas comecgaram a usar uma nova abordagem de
aproveitamento de dados disponiveis. Elas pegam dados de celulares e suas
interacbes e com issO conseguem ter muito mais recurso para atender as
necessidades dos clientes. As empresas mais inovadoras e que acompanham as
mudancas e novidades do mercado estdo investindo fortemente em andlise de dados
e expandindo a capacidade para armazenar e tratar essas informagdes. Sempre com

0 intuito de estar cada vez mais conectado a seu consumidor e antecipar 0s
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comportamentos e mapear as oportunidades que aparecem no dia a dia. A partir do
momento que as acdes sdo pensadas para todos os problemas atuais e futuros os
clientes acabam se beneficiando com recompensas rapidas e prontas. Os funcionérios
também nao ficam por fora ja que recebem treinamento e orientacdo para diversas
situacdes possiveis e sabem como agir de maneira rapida evitando frustracdo para
ambos os lados. Como menciona Rachel Diebner os pioneiros no mundo
do analytics da experiéncia do cliente sinalizam uma mudanga fundamental na forma

como as empresas avaliam e moldam a experiéncia do cliente.

Os beneficios das analises ndo s&o automaticos. Existem diversos obstaculos
e dificuldades que uma organizacéo tem que passar para amadurecer frente ao tema.
Com resiliéncia é possivel ir moldando o ambiente e as boas préticas para obter dados
confiaveis e dignos de tomada de decisGes que terminara com o CX da empresa cada
vez maior e mais significativo. Thompson em 2021 escreveu que “0s programas de
CX do futuro serdo holisticos, preditivos, precisos e claramente vinculados aos
resultados do negécio”. E ndo menos importante, aquelas empresas que nao
comecarem a se movimentar para desenvolver suas capacidades analiticas de dados
vao acabar ficando com baixa competitividade nos préximos anos. E necessario que
as empresas tenham visibilidade das jornadas dos usuarios e como fardo para
alavancar o valor desde a base do seu negécio até pequenas a¢des no dia a dia

voltadas para aumentar o CX.

4.1.2 As falhas do modelo atual de mapear CX

Os sistemas baseados em pesquisa apresentam quatro falhas fundamentais
gue tornam essas tarefas criticas praticamente impossiveis de acordo com MALFARA
(2021): A primeira falha é a limitacdo; isso significa que apenas 7% dos clientes
respondem as pesquisas de satisfacdo. Isso leva a uma deficiéncia de dados

confiaveis de CX e do valor percebido pelo cliente.

A segunda falha é a reativa; os clientes em sua maioria reclamam do tempo de

resolucao dos problemas por parte das empresas, porém 87 por cento das empresas
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afrmam que nado conseguiriam atingir essa velocidade de resolucdo com

levantamento de dados em tempo real.

A terceira falha € a ambiguidade; as pesquisas muitas vezes sado incapazes de
revelar a raiz do descontentamento do cliente. Um grande motivo € a variacao de
fatores externos que podem envolver a experiéncia do cliente, fatores que a empresa
nao tem controle e muitas vezes ndo podem fazer nada. Dezesseis por cento dos
lideres de CX acham que a abordagem de pesquisa traz a granularidade necesséria
de dados para chegar na raiz do problema

A quarta e ultima falha € a falta de foco. Ndo ha clareza na comparacao dos
resultados financeiros da organizacédo baseando os avancos de CX. Nao é possivel
calcular o ROI das decisbes de CX. Nas palavras de um executivo: “A relagao entre
as pontuacdes de pesquisas e os resultados do nego6cio ndo é clara, ndo tém

evidéncias que o comprovem”.

4.2 Como atecnologia pode auxiliar na avaliagdo da experiéncia

O acesso aos dados na atualidade € bem amplo, os exemplos que o artigo
previsao: o futuro do CX por Mckinsey traz dados internos sobre as interacdes (digitais
e analdgicas), transacbes e perfis de clientes, conjuntos de dados de terceiros
amplamente disponiveis que abrangem atitudes, comportamentos de compra e
preferéncias do cliente, atividades em redes sociais e localiza¢éo dos clientes geradas
pela Internet das Coisas. Algumas areas e negdcios ja se transformaram agregando
andlises de dados. Dessa forma n&o € necessario usar pesquisa ja que é possivel

analisar as interagcdes que os clientes tém com todo o seu redor online.

Algumas formas de usar esses dados vindos de interacbes pode ser com a
abordagem baseada em uma plataforma preditiva da experiéncia do cliente que
consiste em trés elementos chaves como dito por Vancauwenberghe em 2021: “data
lake, pontuacgéo preditiva e mecanismo de acgéo e insight”.

1. Data lake a nivel do cliente — A empresa coleta dados, processa e 0S
armazena na nuvem. ISso permite a empresa de mapear e monitorar os dados dos

clientes sendo eles dinamicos e conectados em todas transacdes e conexdes.
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Esse conjunto de dados reflete 0 comportamento de um nicho de cliente em um
determinado momento contando com toda a jornada de cada um e revelando a raiz

dos desempenhos de cada plataforma.

2. Pontuacéo preditiva do cliente - A empresa utilizando machine learning
desenvolve analytics para entender, acompanhar e manipular os fatores que
influenciam a satisfacdo do cliente. Os algoritmos geram pontuacfes para cada
cliente com base nas ac¢des que ele tem no dia a dia com a tecnologia. Com esses
pontos referentes a cada jornada a empresa pode fazer previsbes mais certeiras
dos resultados, receitas, custos e com isso tomar decisbes e fazer um

planejamento estratégico mais coerente.

3. Mecanismo de acao e insights - Nesse momento entra agdes humanas.
Funcionérios, especialistas e times dedicados tem acesso a ferramentas que 0s
mostram essas informacgdes coletadas e analisadas nas etapas anteriores para
receberem alertas e notificagcbes. Com todos esses dados ja tratados e as
recomendacdes geradas pela ferramenta € mais facil de tomar decis6es. Uma

visdo holistica do potencial de satisfacdo de cada cliente em tempo real.

4.3 Aplicacédo de andlises e mudanca de cultura

A partir do momento que uma empresa comeca aplica a analise de dados
preditivos € um processo lento e cheio de desafios. Poucas empresas hoje ja
conseguem utilizar os insights preditivos, sendo que a maioria ainda usa o método de

avaliacdo comum que € a pesquisa.

Para iniciar o processo de transformacdo de CX em uma empresa existem
etapas que podem facilitar. Trabalhar na mudanca de mentalidade € o principal pois
grandes mudancas precisam de resiliéncia para atravessar todos os desafios e
amadurecer 0s processos e ideias. os lideres de CX precisam estar atentos aos dados
colhidos diariamente e os executivos também precisam estar envolvidos para se

posicionarem e mostrar a importancia dos dados em diversas frentes e areas.

E importante ter equipes multifuncionais. Onde o departamento de tecnologia

vai desenvolver os sistemas e inteligéncias, os responsaveis de cada area pelos
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dados irdo tomar decisbes para suas operacfes e todas as areas funcionais da
empresa e a lideranca irdo assegurar a gestdo de acessos seguro aos dados como

Diebner escreveu em seu artigo no blog da Mckinsey em 2021.

Para alcancar resultados € necessario tracar um plano simples e objetivo para
conseguir acompanhar métricas estabelecidas. Por exemplo iniciando com dados
pessoais de alguns poucos clientes a nivel financeiro e operacional. A combinacao de
alguns clientes com esses dados ja € um bom ponto de partida. As empresas devem
integrar os dados de toda a jornada do cliente: chat, e-mails, redes sociais, aplicativos
e loT. Toda informacao deve ser criptografada e anonimizada antes de ser analisada
(DIEBNER; THOMPSON; MALFARA; 2021). Por fim vale escolher alguns casos de
uso e focar neles inicialmente para atingir valor em um tempo curto. As organizagdes
podem analisar importantes fontes de oportunidade ao longo das jornadas do cliente
e refletir como um sistema preditivo poderia criar valores com impacto na fidelidade,

no custo e atendimento.
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5. CONCLUSAO

ApoOs analisar a evolucdo e presenca de CX no mercado de trabalho atual é
perceptivel a necessidade da aplicacdo de estratégias para aumentar o nivel de
satisfacdo dos clientes. A prosperidade das organizacbes a longo prazo esta
diretamente ligada com a forma que os clientes se sentem frente as interacdes com a
empresa.

O objetivo de analise de um estudo de caso e de como se posicionar para
ganhar mercado nos proximos anos mostra que cada vez mais o futuro do
desempenho da experiéncia do cliente estara ligado com tecnologia e analise de
dados, sendo assim as pesquisas ficardo para traz. Com esse tipo de andlise e
sistemas corretos as empresas vao alcancar um conhecimento muito elevado sobre

como atender bem as pessoas e terdo muita rentabilidade com o valor entregue.
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