llustragdes: Alex Lutkus

&.‘;’-'g::-?

-
& EXTRA

e

AV

RRARRLLLARY

intnnn

(T T




VENDAS

O ATENDIMENTO
PERSONALIZADO

NO MUNDO

DO COMERCIO
ELETRONICO PODE
AUMENTAR AS VENDAS
EM 15% OU MAIS. E

A NOVA FRONTEIRA
DE UMA INTERNET
MAIS HUMANIZADA,
QUE COMBINA A
TECNOLOGIA WEB
COM AS VANTAGENS
DA COMUNICACAO
PESSOA A PESSOA,
COMO MOSTRA ESTA
REPORTAGEM

falecido Ben Feld-
man, considerado
o maior vendedor
de seguros de vida
de todos os tempos,
uma vez disse: “Uma venda é com-
posta por 98% de percepcao hu-
mana e 2% de conhecimento do
produto”. Essa é a Lei de Feldman,
opiniao que nunca contou com mui-
tos adeptos no mundo do e-commerce,
onde o mantra sempre foi reduzir o
contato direto com os clientes.
Para melhorar os resultados,
muitos pontos-de-venda do universo
virtual se esforcam para reunir o
maximo possivel de dados sobre
o comportamento e os habitos de
compra dos consumidores. Para isso,
recolhem e combinam imensas quan-
tidades de informacoes sobre com-
pras online, s6 que esses NUMEros sao
apenas dados e estatisticas brutos. A
dura realidade é que até os sites mais
bem-sucedidos e bem aparelhados
tecnologicamente conseguem trans-
formar em venda apenas de 1% a 3%
das visitas. Isso ocorre em grande
parte porque, na web, a arte da ven-
da é um mecanismo insensivel.
Agora, imagine que seja possi-
vel transportar a Lei de Feldman
para a internet, usando as muitas
facilidades tecnolégicas que fazem
do e-commerce um canal de vendas
tao vigoroso, s6 que acrescido do
contato humano no momento exa-
to em que esse toque pode fazer
a diferenca. D4 para imaginar o
impacto?

Segundo a 24/7 Customer, em-
presa que oferece servicos tercei-
rizados de internet instalada em
Campbell, na Califérnia, com clien-
tes como a Adobe e a Capital One
na carteira, seria possivel aumentar
o indice de transformacao de vi-
sitantes em compradores em 15%
ou mais com um toque humano.
Para comprovar essa expectativa,
a 24/7 desenvolveu um programa
de prospeccao chamado SalesNext,
que identifica os visitantes com mais
potencial de se tornarem consumi-
dores e, em seguida, faz um contato
online por chat com os que parecem
mais propensos a fechar um neg6-
cio. “E como se conseguissemos
transportar a capacidade de ana-
lise e o senso de oportunidade de
um experiente vendedor do Brooks
Brothers ou do Best Buy para a in-
ternet”, explica P. V. Kannan, fun-
dador e presidente da 24/7.

Em qualquer canal de vendas, o
fluxo de visitantes que se transfor-
mam em consumidores pode ser
comparado a passagem por um fu-
nil. No mundo real, a parte corres-
pondente a entrada do funil recebe
pouca atencao por causa da dificul-
dade em controlar as visitas a uma
loja. A eficiéncia fica concentrada
na parte inferior do funil, ja que a
habilidade dos vendedores tem o
poder de transformar os visitantes
em compradores. No entanto, no
e-commerce a parte superior de um
funil tipico é potencialmente muito
eficiente.
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Primeiro, quem é quem

Técnicas avancadas de marke-
ting especificas para a web conse-
guem identificar os potenciais com-
pradores que entram em uma loja
online, tomando por base seu hist6-
rico na internet e outros registros e
fazendo as combinacoes que levam
aitens associados as escolhas feitas
no passado. Mas a parte inferior
do funil estreita o fluxo, porque a
experiéncia “tamanho Gnico” que
o consumidor encontra na maioria
dos sites (que, na melhor das hip6-
teses, incluem um chat com algum
atendente restrito a um roteiro
determinado e com pequenas va-
riacoes para os diferentes tipos de
clientes) dificulta a conversao dos
visitantes em compradores.

No entanto, ao distinguir os
diletantes dos visitantes interessa-
dos e entrar em contato com estes
de forma capaz de personalizar a
experiéncia e estimuld-los a fazer
uma transacao, os vendedores do
mundo virtual conseguem alargar
de maneira significativa a parte es-
treita do funil.

Varios sites que vendem produtos
oferecem o recurso de chat online,
mas o que diferencia a ferramenta
da 24/7 Customer ¢é a capacidade
de contatar somente os visitantes
que, sem essa abordagem, prova-
velmente nao comprariam o pro-
duto. Para chegar ao estagio em

que um visitante é convidado para
conversar, € preciso utilizar uma
série de filtros desenvolvidos para
identificar quais usudrios tornam-
-S€ mais propensos as compras apos
um bate-papo do que pela oferta de
autoatendimento.

Sem canibalizar as vendas
automaticas

Afinal, nao faz sentido caniba-
lizar sem necessidade o canal au-
tomatico de vendas, de custo infe-
rior. Quando um visitante navega
na web, é avaliado de acordo com
uma série de critérios, entre eles
a forma como chegou ao site, se ja
visitou a pagina antes e fez ou nao
alguma compra, o horario, o dia da
semana, a localizacao geogrdfica e
o tipo de produto. Outro fator de
igual importancia € o trajeto per-
corrido dentro do préprio site. Se
0 usudrio se encaminha diretamen-
te para um item especifico, como
uma camera fotografica digital de
determinado modelo, é improvdvel
que uma conversa influencie sua
decisao de compra. Porém, se ele
parece oscilar entre trés opcoes, por
exemplo, um bate-papo pode ajudar
a esclarecer as davidas.

Nessa fase, o objetivo é combi-
nar provaveis compradores com
escolhas de produtos igualmente
viaveis. A heuristica (conjunto de
regras que o programa segue) se
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destina a identificar os consumido-
res potencialmente mais valiosos e
sabe, por exemplo, que visitantes
que consultam sites de joias caras
Sa0 mais propensos a comprar se
forem moradores de Beverly Hills,
nos arredores de Los Angeles, do
que de outra drea menos abastada.
Mas outro fator de igual relevan-
cia é a capacidade do programa
de aprender a partir de operacoes
anteriores. Ao longo do tempo, com
a decadéncia das fortunas de Mi-
chigan, por exemplo, o sistema de
avaliacdao pode perceber que mora-
dores da elegante Birmingham, nos
arredores de Detroit, se comportam
de maneira mais hesitante do que
no passado diante de produtos mais
caros, sobretudo na comparacao
com, digamos, moradores da regiao
préxima a Boston, menos abalada
pela queda de poder aquisitivo.
Assim que um usuario € identi-
ficado como potencial comprador,
outro filtro avalia se é o caso de con-
vida-lo para um bate-papo —ou seja,
o programa considera se conversar
com a pessoa é a melhor forma de
convenceé-la a fazer uma compra.
Para comparar, pense no modo de
agir do vendedor de uma grande
loja de departamentos, como a
Sears: ele estuda o comportamento
de varios clientes e aborda os que
aparentam maior probabilidade
de levar o produto. Para isso, usa a
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percepcao decorrente da experién-
cia na funcao. De certo modo, a de-
cisao sobre quem convidar para um
bate--papo é questao apenas de or-
ganizacao: existem suficientes ope-
radores disponiveis para conduzir
a conversa? O aumento no nimero
de operadores significa a ampliacao
dos convites para chats, o que, por
sua vez, pode levar a abordagem de
visitantes menos propensos a com-
pra —e, quanto menor essa propen-
sao, menor a potencial rentabilida-
de. De um aspecto mais estratégico,
o programa precisa determinar o
numero de operadores que levarao
a rentabilidade ao mdximo.

E preciso contar com maior
refinamento estatistico para sele-
cionar o operador indicado para
cada consumidor, apoiando-se em
critérios como o do desempenho
do profissional na categoria de pro-
dutos especifica consultada pelo
visitante. Basta lembrar que um
excelente vendedor de carros usa-
dos provavelmente ndao conseguiria
grandes comissoes se fosse trabalhar
na joalheria Tiffany’s.

A hora do bate-papo

Chegou a hora da conversa.
Aqui, o objetivo é simples: trans-
formar a arte da venda em ciéncia.
Quando o vendedor da Sears abor-
da um cliente, precisa usar sua ex-
periéncia para fazer inimeras ava-
liacoes, tomando por base qualquer
pista visual e linguistica: “O cliente
estd preocupado com os detalhes
ou é do tipo que prefere uma abor-
dagem geral?”, “Estou forcando a
compra ¢ ele ja comeca a resistir?”,
“O cliente parece perder o interesse;
serd que chegou a hora de oferecer
descontos?”. E claro que a solugio
da 24/7 nao permite todas as nuan-
¢as que um vendedor habil captaria
€m uma CoNnversa cara a cara, mas
consegue fazer andlises de milha-
res de transcricoes de bate-papo,
por meio de garimpo de texto (fext
mining) e de dados (data mining), a
fim de aperfeicoar as técnicas que
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A DECISAO SOBRE
QUEM CONVIDAR

PARA UM BATE-PAPO

E QUESTAO APENAS
DE ORGANIZACAO:
EXISTEM SUFICIENTES
OPERADORES PARA

A CONVERSA?

os vendedores de carne e 0sso usam
para fechar uma venda.

A avaliacao dos textos, por
exemplo, pode oferecer dicas so-
bre como um vendedor deve falar
com os consumidores para ter mais
sucesso. Algumas dessas indicacoes
baseiam-se em pesquisas de neu-
rolinguistica, que sustentam que
as pessoas podem ser classificadas
como auditivas, visuais ou cinesté-
sicas, dependendo da percepcao
do mundo. Essa classificacao, por
sua vez, pode fornecer dicas sobre
as estratégias de comunica¢ao mais
eficazes na hora de convencer a
fazer uma compra. Assim, um po-
tencial comprador auditivo para e
ouve detalhes sobre um produto.
Por isso, uma abordagem eficiente
de venda poderia ser: “Deixe-me
dizer quantos megapixels tem esta
camera”. Ja os consumidores do tipo
visual preferem informacoes sobre
a aparéncia do produto. Assim, o
vendedor diria, por exemplo: “Esta
camera € fabricada em trés cores
fortes e encaixa perfeitamente no
bolso da camisa”. Os cinestésicos,
por sua vez, sao mais suscetiveis a
aspectos que afetam as emocoes,
como: “Vocé vai adorar o jeito como
esta cAmera cabe na mao. E ideal
para tirar fotografias das datas im-
portantes da familia”.

A gigante dos softwares Adobe
implementou o SalesNext em julho

de 2007, com excelentes resultados.
Desde entao, a empresa registrou
aumento de 15% na conversao dos
consumidores convidados para um
bate-papo, conta Dawn Monet, ge-
rente sénior dos call centers da Adobe
no mundo todo. Ela acrescenta que
a satisfacao dos consumidores que
passam pelo chat ¢ maior que entre
0s que compram online sem esse re-
curso ou os que fazem pedidos pelo
telefone. “O SalesNext realmente
permite o ‘momento magico’, que
¢ estar perto do cliente quando ele
tem duvidas, sem necessidade de sair
em busca de respostas ou de esperar
para ser atendido. Esse é o comeco
da forma de comunicacao com o
cliente que adotaremos no futuro:
combinando o elemento humano
com a tecnologia, de maneira nova
e muito eficiente”, garante Monet.

Maior lucro, maior fidelizacao

Um programa de vendas que in-
clua chat bem administrado e movi-
do por regras de avaliacao matema-
ticas pode ampliar os lucros de um
site e contribuir para a fidelizacao
dos clientes, além de reduzir os re-
tornos caros. A solucao, porém, nao
funciona direito “fora da caixa”. As-
sim como o sagaz vendedor da Sears,
que aprende alguma coisa em cada
contato com os clientes, o sistema de
bate-papo pode ficar “mais esperto”
no dia-a-dia. O verdadeiro poder do
chat de vendas, se for associado a
tecnologias de interpretacao e de ga-
rimpo de texto, esta na capacidade
de aprender o que funciona e o que
nao funciona e de aperfeicoar cons-
tantemente o sistema de filtragem e
de técnicas de venda.
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