FUNIL DE CONVERSAO 2.0

por Shane Atchison ' 2006

O Funil de conversso, que é o padrdo do e-commerce, esta morto. Jogue-o fora.

A Web tem mudado as nossas vidas de varias maneiras, até agora nds temos sido muito estreitos
analisando o comportamento dos clientes usando um modelo linear.
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Os objetivos dos clientes nem sempre estao alinhados com nossos objetivos em termos de receitas
on-line. Os clientes mudam de idéia. Distraem-se. Perdem interesse. Salvam carrinhos ou sacolas
de compra, abandonam-os, adicionam itens, removem itens, e quase sempre sem nenhuma ordem
em particular. Algumas vezes navegam pelos produtos, outras procuram por produtos especificos.
As vezes fazem ambos, na mesma visita.

Enquanto os consumidores forem pessoas reais, seu comportamento sera dinamico e algumas vezes
irracional, aleatério e inexplicavel.

Por que tentar entdo ajustar a natureza dindmica do comportamento dos clientes on-line em um
modelo linear? E uma discussdo que tenho visto em alguns circulos de varejo on-line. Estamos
precisando de um novo modelo para analisar o comportamento dos clientes em sites de e-
commerce.

Respirando ainda? Bom. Leia a seguir.

Funil de Conversédo 2.0: O Modelo Hub-and-Spoke *
Em merchandising o produto é rei.

Por analogia, em e-commerce, a pagina do produto é fundamental para o sucesso da visita do
cliente. No velho modelo de Funil de Conversdao, uma pagina de produto tem de ser bem definida,
como uma arvore de sete passos que leva o processo de conversdo da visita a compra, assumindo
que os visitantes chegam primeiro a home-page, seguem entdo para a pagina de categoria de
produtos, antes de atingir a pagina de detalhamento do produto.

O mundo do marketing on-line é muito mais complexo que um simples e linear modelo de Funil de
Conversao possa explicar. Existem varias motivagbes que definem o nivel de interesse em um
produto e, portanto os visitantes podem ter varios objetivos de conversdo. Comprar ndo € o Unico
objetivo dos visitantes.

O modelo hub-and-spoke coloca a pagina do produto em um hub ou ponto focal, com multiplas
entradas e saidas criando os caminhos de conversao desejados.

! Modelo da Roda de Bicicleta: um ponto central e raios saindo desse ponto.
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Quando se usa este modelo, é possivel ter uma visdo mais completa da interacao dos clientes com o

negdcio on-line.
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Trafego de navegacdo (visitas ao produto através da navegacao pelo site)

Promocdes por e-mail (visitas ao produto originadas por campanhas de mail-marketing)
Promoc¢des na home page (visitas originadas por campanhas no proprio site)

Paginas de campanhas (trafego direto a paginas de campanhas especificas)

Trafego de referrer (visitas originadas por links em outros sites e outros meios)
Campanhas Off-line (trafego originado por URLs amigaveis para os produtos)

Compre agora (adicionar ao carrinho, purchase conversion)
Saiba mais (inicia outro conteddo, research conversion)
Experimente (teste virtual, purchase intent conversion)
Configurar (cliente personaliza o produto, personalization conversion)

Leia comentarios (inicia conteudo gerado pelos consumidores, validation conversion)

Fale com um profissional (dialogo com rede social, validation conversion)

Deixe seu comentario (criacdo de conteudo gerado pelos consumidores, feedback conversion)
Envie a um amigo (maneira de passar adiante a informacéo, viral conversion)

Assista ao filme (interacdo com contetddo da marca, brand experience conversion)
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Campanhas de links patrocinados (visitas ao produto originadas de campanhas de marketing

Os spokes variam de acordo com cada empresa, consumidores e objetivos. Este aspecto da analise
ndo muda, o que muda sdo os modelos e a forma de visualizar os diferentes caminhos para cada
produto e o fato de que os clientes possuem diferentes objetivos baseando-se no ciclo de compra de

cada um.

Nao limite sua analise a um modelo linear e passo-a-passo.

Ele mostra apenas a ponta do iceberg.
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