Experiéncia. S

do cliente vai
Muito além
da metrica



EXPERIENCIA
DO CLIENTE

Durante muito tempo,
empresas cresceram
focadas em produto, preco
e aquisi¢cdo. Funcionavaq,
Mas esse cendrio mudou.

Hoje, o cliente tem mais
opcoes, mais informacgdo e
mMuito menos paciéncia. Ele
comparaq, pesquisd e
decide com muito mais
critério.

A experiéncia passou a ser um
dos principais fatores de
escolha. Ndo sb pelo que @
empresa oferece, mas por como
ela entrega isso em cada
iInteracdo ao longo do tempo.



Quando falamos de
experiéncia do cliente, é
comum pensdr apends ho
atendimento. Mas, na praticaq,
ela comeg¢a muito antes disso e
continua muito depois.

Estd no primeiro contato com @
marca, na navegacdo do site,
na clareza da comunicacdo, na
facilidade de comprad, no uso
do produto e no suporte
quando algo ndo sai como
esperado.

Cada interacéo constroi uma
percepcao. E essa percepcao,
somada ao longo da jornadaq, é
O que define se o cliente
continug, aumenta o
relacionamento ou decide Ir
emlpora.



Se antes existia
um caminho
previsivel ate a
comprad, hoje
ISSO ndo
acontece mais.

O cliente pesquisaq, Isso torna mais dificil
comparaq, volta atrds, entender exatamente onde
muda de opinido, conversa estdo os problemas e as
com outras pessoas e testa oportunidades dentro da

alternativas. E um processo jornadaq, e exige uma visdo
dindmico, influenciado por mMais completa e integrada
diferentes canais e do comportamento do
experiéncias. cliente.




MEDIR AJUDA
MAS NAO

RESOLVE

Na busca por mais visibilidade e
controle sobre a percepg¢do do
cliente, indicadores como NPS,
CSAT e CES passaram a fazer
parte da roting, permitindo
acompanhar diferentes
momentos da jornada e
entender, de forma mais
estruturada, como cada

interacdo impacta a experiéncia.

Esse movimento trouxe ganhos

importantes, principalmente ao
transformar percepcgoes
subjetivas em dados mais
tangiveis, facilitando o
acompanhamento de evolugdo
ao longo do tempo e a
identificagdo de pontos de
atencao.

Além disso, as métricas passaram
a ajudar na comparacdo entre
dreds, canais e etapas da jornadaq,
trazendo uma vis@o mais clara
sobre onde a experiéncia estd
consistente e onde existem falhas
que podem impactar diretamente
o relacionamento com o cliente.

No entanto, d medida que o
volume de dados cresce, surge um
novo desafio: organizar, interpretar
e dar sentido a essas informagoes.
EmM muitos casos, as empresas
conseguem medir com precisdo,
mas ainda encontram dificuldades
para conectar esses dados,
identificar prioridades e
transformar insights em acgoées
praticas que realmente melhorem
a experiéncia e gerem impacto no
negocio.



O DESAFIO NAO E A FALTA
DE DADOS

O que mais se vé hoje ndo &
falta de informacdo, mas
dificuldade em transformar
essa informacdo em acado,
jd que empresas coletam
feedback, acompanham
Indicadores e constroem
relatérios, mas ainda
enfrentam desafios para
entender o que precisa ser
priorizado, e sem clareza
sobre onde agir primeiro,
muitas iniciativas perdem
forca enquanto problemas
relevantes continuam
Impactando a experiéncia
do cliente sem uma
resposta efetiva.




A experiéncia do cliente ndo pode ser tratada
como responsabilidade de uma unica areq,

nem como um indicador isolado. Para gerar
Impacto real, ela precisa estar conectada ao
negocio e orientar decisdes de forma pratica.

VISAO INTEGRADA DA JORNADA

A experiéncia envolve produto, atendimento,
marketing, operacoes e tecnologia. Com uma visdo
conectadaq, fica mais facil identificar pontos de
atrito ao longo da jornada.

PRIORIDADE BASEADA EMIMPACTO

Priorizar com base no impacto na experiéncia e no
negocio permite focar no que realmente faz
diferenca.

TOMADA DE DECISAO ORIENTADA POR DADOS

Mais do que medir, o importante € usar os dados
para decidir. A experiéncia deixa de ser relatério e
passa a ser direcionador.

REDUCAO DE ATRITOS E PERDAS

Agir com rapidez ajuda a corrigir falhas, reduzir
iInsatisfacdo e evitar a perda de clientes.

EXPERIENCIA COMO MOTOR DE CRESCIMENTO

Quando bem gerida, a experiéncia impacta
retencdo, aumenta o valor do cliente e sustenta o
crescimento do negdcio.



Dentro desse cendrio, surgem
solugdes que ajudam empresas
organizar, interpretar e agir sobre a
experiéncia do cliente.

A proposta néo € apenas
acompanhar métricas, mas conectar
diferentes pontos da jornada, dar
visibilidade aos riscos e facilitar a
tomada de decisdo com base no que
O cliente realmente estd dizendo.

F nesse contexto que a Binds se
posicionq, apoiando empresas Na
construcdo de uma gestdo de
experiéncia mais integrada, orientada
a ac¢do e alinhada com os resultados
do negdcio.
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