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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar os problemas existentes e 0s
motivos geradores de insatisfacdo dos consumidores perante os servigos
oferecidos pelas organizagdes e as possiveis solugdes de Tecnologia da
Informacao (TI) capazes de gerar melhorias nos processos de Servigo
de Atendimento ao Cliente (SAC) e, portanto, aumentar a satisfacdo
dos clientes. Para isto, o trabalho apresentard o conceito de Customer
Relationship Management (CRM), Omnichannel, Call e Contact
Centers. Para a comprovagao dos beneficios da implantagdo de uma
solucdo inteligente no Contact Center, serd realizada uma analise de
dados para diagnostico a luz da perspectiva dos consumidores: quanto
ao servigo de atendimento e quais sdo os impactos que a satisfagao gera
para as empresas.

PALAVRAS-CHAVES: Servico de Atendimento ao Cliente. SAC.
Customer Relationship Management. CRM. Contact Center.

ABSTRACT
This study aims to analyze the problems and causes of dissatisfaction
reasons consumers with the services offered by organizations and
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possible solutions of Information Technology (IT) can generate
improvements in processes of Customer Service (CS) and therefore
increase customer satisfaction. For this, the paper presents the concept
of Customer Relationship Management (CRM), Omnichannel, Call
and Contact Centers. For demonstrating the benefits of deploying an
intelligent solution in the contact center to conduct a data analysis for
diagnosis of consumer customer perspective on customer service and
what are the impacts that generates satisfaction to an organization.

KEY-WORDS: Customer Service. CS. Customer Relationship
Management. CRM. Contact Center.

INTRODUCAO

A Tecnologia da Informacao (TI) conquistou espaco no ambito
estratégico das empresas por ser capaz de se basear em dados que se
transformam em conhecimento (TAKEUCHI & NONAKA, 2008),
tornando-se, assim, uma pega chave para as corporagdes ¢ auxiliando
positivamente na mudanga da percepcao que se tem sobre o Servigo de
Atendimento ao Cliente (SAC).

Durante muito tempo, o uso da tecnologia da informagao
pelas empresas esteve associado apenas ao emprego de
hardwares e softwares que simbolizavam o status de
“crescimento empresarial”, sem que fundamentalmente
incorporassem esses recursos a aplicacdes objetivas e
que agregassem valor ao negdcio (MAIA, 2013, p. 2).

No cendrio atual, a drea de TI agrega valor para as empresas
que investem na criacao das equipes e na busca de solucdes tecnologicas
para se tornarem capazes de gerar resultados acima do esperado. As
organizagdes buscam formas alternativas e personalizadas para atender,
conquistar e fidelizar clientes mais exigentes. O crescimento dos meios
de comunicagao, das midias sociais € 0 aumento do niumero de canais de
entrega de servigos interferem na expectativa de atendimento ao cliente,
assim os profissionais sao desafiados a solucionar problemas utilizando
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o menor tempo possivel e a melhor competéncia instalada, mas as vezes
0 que as empresas tém como retorno sdo clientes insatisfeitos com o
atendimento proporcionado.

Para ser bem-sucedidas no atual mercado competitivo,
as empresas devem estar voltadas para o cliente
conquistando-o dos concorrentes ¢ mantendo-o por
lhe entregar valor superior. Mas, para poder satisfazer
os consumidores, a empresa deve antes entender suas
necessidades e desejos (KOTLER & ARMSTRONG,
2003, p. 45).

Pode-se, assim, inferir que estes sao os desafios das corporagdes:
entender, conquistar e reter clientes, mantendo-os satisfeitos ao longo
da experiéncia deles com a marca e com os produtos e/ou servigos
adquiridos. As corporagdes, nos Estados Unidos da América (EUA),
perdem anualmente um valor estimado de US$ 83 bilhoes devido ao mau
servico prestado ao cliente (MICROSOFT, 2015), pois “[...] o impacto
financeiro de atendimento ao cliente ¢ 7 vezes mais caro para adquirir
um novo cliente do que manter um ja existente” (Ibid., 2015). Assim,
as empresas notam que € necessario fazer algo para se destacar perante
os seus concorrentes. Os consumidores possuem maior sensibilidade,
em relagdo ao passado, quanto a qualidade do atendimento que recebem
de seus fornecedores através do SAC.

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade
porque a chave para reter clientes estd em satisfazé-los.
Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel
por mais tempo, compra mais a medida que a empresa
lanca produtos ou aperfeigoa aqueles existentes, fala
bem da empresa e de seus produtos, d4 menos atengao
a marcas e propaganda concorrentes € ¢ menos sensivel
a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou
servigos e custa menos para ser atendido do que um
cliente novo, uma vez que as transacdes ja se tornaram
rotineiras (KOTLER & KELLER, 2012, p. 144).
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A satisfacdo dos clientes, entdo, passou a ser um ativo
importante na estratégia de relacionamento. Muitas vezes, ao tentar
solucionar problemas considerados como simples, os consumidores
enfrentam um cendrio insatisfatorio e burocratico em que estao sujeitos
a retornar o contato ou ter de informar diversas vezes, para distintas
pessoas, qual € o motivo de seu contato para que, s6 assim, o problema
seja resolvido.

O Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor (CDC)
(BRASIL, 1990), por exemplo, define a puni¢ao para as empresas que
oferecem um servigo de atendimento inadequado. Ainda mais, manter
os consumidores na fila de ligagdes de uma central de atendimento por
tempo maior que o determinado ¢ um problema tratado pela Portaria
2.014/08 (BRASIL, 2008).

O descumprimento das regras legais pode ocorrer também por
diferentes razdes, como, por exemplo, quando o Servigo de Atendimento
ao Cliente (SAC), normalmente exercido pelo Call Center ou Contact
Center, utilizam em seus atendimentos os scripts (FAQ '), compostos
por perguntas catalogadas e com respostas pré-definidas, que criam
um volume consideravel de interagdes de alto custo e tempo em canais
como telefone e e-mail para buscar as respostas para os clientes ¢ as
possiveis solucdes de problemas.

Sabe-se que o SAC utiliza diversos sistemas para apoio a
tomada de decisao ou resolugdo de problemas que geram maior tempo
no processo de atendimento - a busca de informagdes do cliente ¢
realizada em um sistema (Customer Relationship Management - CRM),
a geracdo de um protocolo ¢ feita em um sistema legado e o registro
do atendimento ¢ criado em um outro software. Estes procedimentos
fazem com que os atendentes manipulem diversas interfaces em um
unico atendimento, gerando maior tempo de espera para o consumidor,
também gerando impacto no fluxo da fila de ligacdes telefonicas.

O problema que norteia este estudo ¢ entender quais sao os
principais aspectos que impactam na satisfacao dos clientes e quais as
expectativas deles a respeito do SAC.

Jaahipotese levantada € que a criagdo de um sistema (interface)

1 FAQ ¢ o acronimo da expressdo inglesa Frequently Asked Questions que ¢
composto por um script com perguntas frequentes acerca de determinados temas

com as respectivas respostas padroes.
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unico e inteligente para a utilizacdo no Contact Center, que possui
configuracao e caracteristicas distintas do Call Center como veremos
no decorrer deste trabalho, implica em maior satisfagdo do cliente e
contribui para a imagem positiva da empresa e de seus produtos e/ou
servicos no mercado. Para que isto acontega as organizagdes devem
buscar o uso de interacdes com os clientes consumidores através
de canais diversificados, tais como chat, foruns e midias sociais,
disponibilizados através de computadores e dispositivos moveis (tablets
e smartphones), visando agilizar e facilitar o contato do cliente com a
organizacao. Além disto, um portal on line pode disponibilizar as FAQ
para reduzir o fluxo das interacdes em canais de voz e e-mail.

Para a andlise dos problemas e possiveis solugdes utilizar-se-ao
dois métodos de pesquisa: a bibliografica e a exploratoria. A pesquisa
bibliografica abordara os principais conceitos relacionados ao SAC, tais
como seu breve historico e evolugdo (Call Center ¢ Contact Center),
foco de atuacdo e os canais oferecidos para os consumidores, entre
outros aspectos, que, de um lado, geram a satisfagao dos clientes, com
a potencial elevagdo do seu lucro, e de outro impactam na insatisfagcdo
dos consumidores perante a marca e/ou produto e/ou servigos, onerando
a rentabilidade da organizacao.

A pesquisa bibliografica [...] em técnicas empregadas de
forma metddica envolvendo a identificagdo, localizagao
e obtencdo da informacdo, fichamento e redagdo do
trabalho cientifico. Esse processo solicita uma busca
planejada de informagdes bibliograficas para elaborar
e documentar um trabalho de pesquisa cientifica
(SALOMON, 2004, p.15).

A pesquisa exploratéria atrela os conceitos identificados na
revisdo bibliografica com dados quantitativos, oriundos de estudos
realizados nos meios empresariais € académicos, € corrobora os aspectos
contidos no arcabougo bibliografico.

A pesquisa exploratoria ¢ um estudo preliminar
concebido para desenvolver ou refinar hipoteses, ou para
testar e definir os métodos de recolha de dados (POLIT
& HUNGLER, 1987, p. 633).
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Finalmente, a conclusao deste estudo se dara a partir da analise
dos conceitos e dos dados obtidos e da comprovagao ou nao da hipotese
levantada para responder ao problema definido.

1 REFERENCIAL TEORICO

Grande parte das empresas gasta 95% do tempo dedicado ao
SAC atendendo a consumidores insatisfeitos e apenas 5% tentando
entender o motivo da insatisfagdo (MACHADO, 2011), portanto ¢
comum encontrar insatisfeitos desfazendo contratos ou compras e
compartilhando suas experiéncias com diversas pessoas em diversos
canais.

Os novos aprendizados resultantes de uma mudanga
sdo a base para um novo ciclo de crescimento e futuras
mudancas. Sem mudangas, ¢ o consequente aprendizado
que impulsiona esse ciclo continuo, a probabilidade de
a organizacdo declinar e possivelmente falir aumenta
muito (HITT, IRELAND & HOSKISSON, 2013, p.13).

As empresas, em cenario altamente competitivo, elaboram
estratégias para criar e manter seus clientes e com 0s avangos
tecnologicos sao necessarias mudangas e adaptagdes constantes para
melhorar o impacto de sua marca, produtos e/ou servigos perante o
mercado.

Os meios de comunica¢des como a internet que possui
diversos websites, redes sociais, blogs, entre outros,
estdo a nossa disposicdo 24 horas por dia. Informagdes
sdo passadas para milhdes de pessoas instantaneamente
[...]. Alguém ficou insatisfeito com algo naquele minuto,
no mesmo momento posta esta informagao aos amigos
e os comentarios come¢am a ser espalhados pela rede
(BEZERRA, 2013, p. 12).
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O resultado de um atendimento ¢ repercutido em pouco
tempo para diversas pessoas, portanto ¢ um importante servigos de
atendimento e de satisfacao dos clientes, pois estes esperam que, apds
entrar em contato com uma empresa para efetuar uma reclamagao e/
ou solicitacao, sejam atendidos o mais rapido possivel, caso contrario
buscarao produtos e/ou servicos substitutos. “Atrair e reter clientes pode
ser uma tarefa dificil. Hoje, os clientes t€ém a sua disposi¢cao uma grande
variedade de escolha de produtos e marcas, precos e fornecedores |[...]”
(KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p. 475), assim o nivel de exigéncia
maior dos individuos requer respostas de forma agil e precisa por parte
das organizagdes.

Os canais de atendimento sdo os principais meios de
comunicagao existentes entre a empresa € o consumidor e sdo
utilizados para aprofundar as opinides, as necessidades e as vontades
e, posteriormente, estas informagdes podem estreitar cada vez mais o
relacionamento entre as partes (ANDERSON, FORNEL & LEHMANN,
1994). Ainda mais:

O atendimento ao cliente ¢ o teste final. Vocé pode fazer
tudo em termos de produto, prego e marketing, mas, a ndo
ser que vocé complete o processo com um atendimento
ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder
negdcios ou até mesmo sair do negécio (FREEMANTLE,
1994, p.13).

1.1 O HISTORICO DO SERVICO DE ATENDIMENTO AO
CLIENTE (SAC)

A histéria do Servico de Atendimento ao Cliente (SAC)
comegou nos Estados Unidos da América (EUA) em meados de 1960 - a
montadora Ford aspirava saber quantas pessoas estariam interessadas em
adquirir um automovel, entao recrutou cerca de 15 mil donas de casa que
realizaram por volta de 20 milhdes de ligagdes de suas proprias casas
(MADRUGA, 2016). O resultado foi melhor que o esperado e abriu as
portas para que outras empresas fizessem campanhas com os clientes
por telefone. Por volta dos anos 1980, a crise do petroleo fez com que
as empresas identificassem a oportunidade de aumentar os negdcios
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realizados a distancia através de contatos telefonicos (telemarketing,
embrido do SAC) em conjunto com o uso de mala direta (envio de
correspondéncias informativas de produtos e/ou servigos para as
residéncias dos consumidores).

Com a criagao do Cddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
(CDC), através da Lein® 8.078/90 (BRASIL, 1990), foram estabelecidos
padrdes de conduta, prazos, penalidades, a prote¢ao aos direitos do
consumidor e a responsabilidade na relacao entre fornecedor e cliente.
O CDC substituiu o Codigo Civil, instrumento até entao utilizado para
dirimir problemas entre as empresas ¢ os compradores dos produtos
e/ou servicos adquiridos. Em 1992 foram implantados os primeiros
Servicos de Atendimento ao Consumidor (SAC) no Brasil.

O Call Center, cuja atuagao naquele momento historico se
dava somente através do telefone e de um software basico para registro
do atendimento (protocolo) e de solugdes, tinha a responsabilidade de
atender as reclamacdes dos clientes e evitar passivos junto ao PROCON
(Fundagao de Protegao e Defesa do Consumidor), porém a mao de obra
nao era qualificada e a baixa qualidade dos meios utilizados levavam
a insatisfacao dos clientes. Como o servigo prestado ndo era bom,
havia retrabalho e custos adicionais para as empresas, seja em relacao
a reposi¢ao dos produtos e/ou servigos como na imagem negativa que
se construia perante os consumidores e o mercado.

O grau de competitividade aumentava ao longo do tempo
e as organizacgdes notaram que era necessario fazer algo para se
destacar perante seus concorrentes, entdo a finalidade do Call Center
foi ampliada, ou seja, além de receber ligagdes dos clientes e registrar
dados deste atendimento e solu¢des também passou a contatar os atuais
e aqueles potenciais (KOTLER & KELLER, 2012). Ainda mais, a
evolucao dos consumidores fez com que passassem a ser mais seletivos,
exigentes e conscientes e adquirissem maior sensibilidade quanto a
qualidade do atendimento que estavam recebendo (RICHERS, 2000).
Assim, a qualidade e o atendimento passaram a ser ativos importantes
nas estratégias de relacionamento com o cliente.

Com a criagdo de novos canais de comunicacdo, a partir
da Tecnologia da Informagao (TI), as centrais que antes recebiam
apenas contato telefonico passaram a se defrontar com outros tipos
de interacdes, havendo entdo, o surgimento do Contact Center.
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Logo, o SAC, através do Contact Center, passou a ter dois focos que
se consolidaram até os dias atuais: o ativo e o receptivo (YONAMINE,
2006). O ativo ¢ responsavel por contatar clientes, geralmente com
iniciativas de marketing ou cobranca. O receptivo se responsabiliza por
receber interacdes de seus clientes segmentadas por produto, tipo de
consumidor, entre outros aspectos. Pode, também, categorizar e priorizar
os diferentes casos recebidos ¢ possui um SLA 2 de atendimento,
geralmente constituidos por TMA * e TME * (MANCINI, 2006).

Atualmente, o objetivo do Servigo de Atendimento ao Cliente
(SAC) € o de acumular experiéncias positivas e negativas que impactam
diretamente a percep¢do do consumidor em relagdo a imagem da
empresa em seu mercado de atuagao.

1.2 0 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR (CDC)

O CDC, como descrito anteriormente, nasceu como uma
resposta legal protetiva com foco em estabelecer a transparéncia e
a harmonia entre consumidores ¢ fornecedores. O CDC garante os
direitos que o consumidor deve usufruir: o direito de ser ouvido e de
receber retorno formal e se o fornecedor causar prejuizo € natural o
ressarcimento na exata medida do dano através da troca do produto ou
da restituicao do valor de aquisi¢do.

Se a ausculta ao consumidor ¢ primordial, entdo, neste contexto,
emerge a importancia do Contact Center como canal imprescindivel para
ouvir as demandas e garantir a satisfagdo dos clientes. A reclamacao
¢ a oportunidade que a empresa tem para melhorar seus produtos e/ou
servigos e, principalmente, garantir que o consumidor se mantera fiel a
organizagdo, além de evitar disputas judiciais que denigram a imagem
da corporagdo perante o mercado.

2 SLA (Service Level Agreement) consiste num contrato entre duas partes: entre a
entidade que pretende fornecer o servico e o cliente que deseja se beneficiar deste.
3 TMA - Tempo Médio de Atendimento (tempo falado) em segundos ou minutos,
resultante do total de minutos utilizados no atendimento.

4 TME - Tempo Médio de Espera representa o tempo (normalmente em segundos)
que um grupo de clientes que ligou em um determinado periodo aguardou para ser
atendido.
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1.3 O IMPACTO DA SATISFACAO DOS CLIENTES NA
IMAGEM DA EMPRESA

O consumidor quando satisfeito com o produto e/ou servigo
adquirido, volta a fazer negdcios com a empresa e ainda indica para
outros ao seu redor a experiéncia vivenciada - se de um lado, a satisfa¢ao
¢ mola propulsora para o crescimento da participagdo da organizagao no
mercado, do outro a insatisfacdo causada por uma experiéncia negativa
serve como referéncia negativa para outros individuos. Ainda mais, as
organizagdes ndo devem desprezar o fato que os clientes insatisfeitos
podem trazer uma ideia inovadora, a partir de suas reclamacdes, para
melhorar o atendimento prestado.

Para um negdcio sobreviver e crescer € essencial a fidelizagdo
do consumidor.

Uma organizagdo pode perder até 80% dos seus
clientes muito insatisfeitos; 40% dos insatisfeitos; 20%
dos indiferentes e talvez 10% dos quase satisfeitos.
Mas, quanto aos clientes muito satisfeitos, apenas 2%
(KOTLER, 1999, p. 112).

Para fidelizar ¢ preciso entender o que satisfaz, o que ndo
satisfaz e, portanto, o que frustra o cliente. Entendidos estes aspectos,
pode-se oferecer uma experiéncia positiva para o consumidor.

Pesquisa realizada (MICROSOFT, 2015), junto a quatro mil
consumidores de quatro paises, mostra alguns motivos que geram uma
experiéncia positiva em relacdo ao SAC:

a) 34% dos clientes ficam satisfeitos se o problema for resolvido
rapidamente;

b) 29% se o problema for resolvido no primeiro contato (ndo
importando o tempo que demore);

c) 27% se o atendimento for amigavel e experiente;

d) 10% se for capaz de encontrar a informagao que necessita, disponivel
em meio eletronico, sem a assisténcia de profissional da empresa.
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A mesma pesquisa ressalta, ainda, a visao contraria, ou seja,
um atendimento com experiéncia negativa, ou que nao tenha atendido
as expectativas dos individuos, faz com que 68% dos consumidores
nao fagam mais negdcio com a empresa e somente 32% deles voltem a
comprar algo dela. Entdo, ¢ possivel observar que ha uma tendéncia de
degeneracao dos negdcios ao se prestar um servigo inadequado e, ainda
mais, os 68% de insatisfeitos que ndo voltam a fazer negocio podem
divulgar a experiéncia negativa para outros potenciais consumidores.
Este estudo captou, ainda, outros aspectos que geram insatisfagao dos
clientes, seja em relagdo as informagdes disponiveis em meio eletronico,
como da interagao mantida com o profissional do atendimento:

a) 51% nao gostam de receber pouca informagao;

b) 23% dos respondentes acham que as informagdes sao desorganizadas;
c) 13% ndo acham uma forma de pesquisar o que precisam;

d) 8% acham as informagdes desatualizadas;

e) 5% ndo gostam de receber muita informacao.

Além disso, ha pontos, observados na pesquisa, que deixam o0s
consumidores frustrados:

Nao conseguir resolver o problema (32%);

Ter que procurar a empresa varias vezes para resolver o mesmo problema
(24%);

Passar por varios atendentes durante a mesma chamada (19%));

Ficar muito tempo esperando (13%);

Falta de educagdo por parte do atendente (8%).

Enfim, o Contact Center ¢ o canal que permite as empresas
atender as expectativas do cliente consumidor quando necessita
encaminhar alguma demanda relacionada a qualidade do produto e/ou
do servigo adquirido. Mas, num mundo em que o individuo privilegia a
agilidade e a interagao com a tecnologia, surge uma davida: o Servico
de Atendimento ao Cliente (SAC) oferece os meios que garanta,
efetivamente, a satisfacao dos consumidores? A préxima se¢ao abordara
este aspecto.
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1.4 COMO AS EMPRESAS TRATAM AS DEMANDAS DE SEUS
CLIENTES CONSUMIDORES

O SAC, como descrito, ¢ o principal ponto de contato, através
do Contact Center, entre o consumidor e a empresa — € sabido que para
manter e gerar novos clientes as organizagdes devem se atentar a busca
da satisfacdo gerada por um atendimento adequado.

Atualmente, as empresas investem em estratégias que contam
com ferramentas de TI para otimizar os processos de atendimento. Nem
sempre foi assim, em 2000 apenas 10% dos Call Centers no Brasil
estavam conectados a web e aplicavam solugdes pela internet. Hoje,
estima-se que 90% dos Call e Contact Centers, principalmente este
ultimo, ja estejam aptos para atender todo um universo de multimidia.
Percebe-se, assim, que houve aumento do papel estratégico da area de
Tecnologia da Informagdo (TI) através do fornecimento de solucdes
para o SAC alinhadas a legislagdo vigente e as metas organizacionais.

As ferramentas de Customer Relationship Management
(CRM), que fazem parte das solucdes de T1 e que possuem como porta de
entrada o cliente, sdo importantes para a organizagao centralizar os dados
de seus consumidores e gerenciar de forma eficiente as areas de vendas,
marketing e servigos através de modulos especificos (CAMARANO,
2002). O CRM ¢ um conjunto coordenado de sistemas utilizados para
ajudar a criar e extrair mais valor de seus clientes (FADER, 2013) a partir
da coleta de dados com o intuito de conhecer melhor as caracteristicas
Unicas e os valores de seus consumidores.

CRM ¢é uma abordagem para a organizagao de interagdes
da empresa com os clientes que comega com um ponto
de vista centrado no cliente. E toda uma disciplina, ndo
uma Unica atividade (KINCAID, 2003, p. 39).

O CRM, em geral, apoia a organiza¢do com dados analiticos
e historicos para compreender e antecipar as necessidades dos clientes
existentes e buscar aqueles que estdo potencialmente interessados em
adquirir seus produtos e/ou servigos (RAJOLA, 2009). Também permite
gerenciar, cuidadosamente, as informagdes sobre cada consumidor e
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todas as formas que podem ser utilizadas para entrar em contato com
o mesmo, a fim de maximizar sua fidelidade.

O CRM permite que as empresas oferecam um excelente
atendimento ao cliente em tempo real. Com base no
que sabem sobre cada um deles, as empresas podem
customizar seus produtos, programas, mensagens ¢
midia. O CRM ¢ importante porque um dos grandes
impulsionadores da lucratividade de uma empresa ¢ o
valor agregado de sua base de clientes (KOTLER &
KELLER, 2012, p. 142).

Assim, o CRM permite implementar melhorias para atender
um cliente cada vez mais exigente e, principalmente, entender quais sao
as oportunidades existentes para aprimorar o SAC. Ao CRM tradicional
deve-se acrescentar a ferramenta Omnichannel. Mas o que vem a ser
esta nova facilidade?

Omni vem da palavra omnis que pode significar tudo ou
universal e channel significa canal. Assim, as estratégias do Omnichannel
¢ integrar a web, o Contact Center e, quando existente, as lojas fisicas
de uma corporagdo. Nesta modalidade de ferramenta

A informacgdo transacional e a do cliente circulam
livremente entre os diversos canais [...]. Podem ser
utilizadas para obter insights sobre a organizacdo e
sobre o proprio cliente com o objetivo de melhorar
a experiéncia da organizagdo com seu consumidor
(ATENTO, 2016).

Oferecer uma experiéncia positiva ao cliente ¢ um fator
de atracdo de novos clientes e retencdo dos existentes, portanto
tem a forg¢a de ser um diferencial competitivo para as organizagoes.
A vantagem competitiva ¢ uma competéncia que a organizagao
possui perante aos seus concorrentes ¢ que conduz a maiores
lucros. O diferencial competitivo ¢ obtido através da capacidade
de executar, produzir e entregar produtos e/ou servigos ao cliente
- algo que nao pode ser copiado ou imitado pelos concorrentes
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(HITT, IRELAND & HOSKISSON, 2013) ¢ que leva a um desempenho
superior sustentavel (PORTER, 1996).

A proxima secao trard a tona os principais resultados obtidos
pela pesquisa Global State of Multichannel Customer Service Report
(MICROSOFT, 2015) sobre a opinido de consumidores.

2 GLOBAL STATE OF MULTICHANNEL CUSTOMER SERVICE
REPORT (GSMCSR)

A pesquisa foi realizada pela Microsoft em 2015 (MICROSOFT,
2015), uma das lideres mundiais no desenvolvimento de CRM, e contou
com a participagao de 4.000 consumidores residentes no Brasil, Estados
Unidos da América (EUA), Japao e Reino Unido - cada pais participou
com 1.000 respondentes. Houve, ainda, a segmentagao da opiniao dos
participantes através do estrato demografico “género” (2.000 homens
e 2.000 mulheres), “faixa etaria” (entre 18 e 55 anos) e “renda anual
escalonada” (menos que R$ 25,0 mil e mais que R$ 200,0 mil reais,
valores em US$ convertidos para RS a data da realizagdo da pesquisa).

O foco do estudo era entender as expectativas dos clientes
através de 22 perguntas, com respostas de multiplas escolhas ou
dicotomicas (sim ou nao), agrupadas em seis blocos enfocados na
experiéncia do relacionamento entre os consumidores ¢ os Servicos
de Atendimento ao Cliente (SAC). Os resultados, em porcentagem,
demonstram a quantidade de individuos que escolheram cada uma das
opcdes de respostas.

2.1 DA ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados quantitativos referentes a GSMCSR (Edigao 2015)
estao divididos em seis blocos: “Mudancas nos Canais”, “Espera no
Telefone”, “Triunfos e Frustra¢des™, “Conduzindo um Autosservico
de Atendimento”, “Apoio através de Midias Sociais” e “A Crescente
Importancia do Servi¢o de Atendimento ao Cliente (SAC)”.

No bloco “Mudangas nos Canais” (Tabela 1), que trata de
captar as mudangas ocorridas na forma como os clientes buscam o
contato com as empresas, nota-se uma tendéncia de diversificacao
dos canais de atendimento para o autosservigo, ou seja, quando
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disponiveis o e-mail, chat e portais ocupam mais espaco na preferéncia
dos consumidores. No Brasil, Japao e Reino Unido o e-mail € a opcao
preferida para o uso regular, com 87%, 69% e 82%, respectivamente,
e nos EUA a preferéncia para o uso regular ainda ¢ o telefone com
81%. O equipamento mais utilizado para a busca do autosservigo ¢ o
computador, seguido de smartphone ou tablet. No servigo assistido os
consumidores brasileiros e norte-americanos utilizam mais o telefone
(38% e 36%, respectivamente) e os britdnicos e japoneses preferem
mais o e-mail (53% e 33%, respectivamente).

Tabela 1 - Bloco “Mudancas nos canais” (GSMCSR)

MUDANGA NOS CANAIS
QUAL DOS SEGUINTES  |AO SE ENVOLVER COM |AD INICIAR UMA A0 SE ENVOLVER COM
CANAIS DE O SERVIGO DE INTERAGAD DE UMA MARCA OU
ATENDIMENTO AO ATENDIMENTO AD ATENDIMENTO AO ORGANZAGAD PARA D
CLIENTE QUE wOCE USA |CLIENTE DE UMA MARCA |CLIENTE ONLINE, QUAL  |SERVICO ASSISTIDO,
REGULARMENTE? OU ORGANEZAGAD O DISPOSMTVO QUE QUAL CANAL VOCE
ONDE SUA INTERAGAD |WOCE MAIS UTILIZA?  |PREFERE UTILIZAR?
NORWMALMENTE
COMECA?
BRASIL Ba% 1% 25%
EUA 81% 3% 38%
TELEFONE -
14PAD &7% 43% 28%
REING UNIDO 72% 28% 31%
BRASIL 87% 28%
—— EuA_ 78% 25%
JaPAo 59% s3%
REINO UNIDO 82% 339
BRASIL 70% 21%
cHaT EuA_ 84% a3%
14PAO 4% 1%
REING UNIDO £g% 0%
BRASIL 64% 10%
SUPORTE ONLINEE  |EUA 62% 4%
JAPAD 50% 7%
REING UNIDO 56% =%
BRASIL 49%
MECANISMOS DE  [EUA 51%
BUSCA JAPAD 38%
REINO UNIDO 46%
BRASIL s8%
ONLINE EUA ST%
14PAD s8%
REING UNIDO 54%
BRASIL 3%
ATRAVES DE UMA  |EUA 8%
PESSOA JaPAo 1%
REINO UNIDO 8%
BRASIL 70%
compuTapor  [FUA 8%
14PAO 20%
REING UNIDO 7%
BRASIL 30%
CELULAR EUA_ 22%
JAPAD 20%
REING UNIDO 25%
BRASIL 3%
MiDIA SOCIAL E”AM 2%
JAPAD 1%
REING UNIDO 2%

Fonte: Adaptado de MICROSOFT, 2015.
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No bloco “Espera no Telefone” (Tabela 2) os consumidores
que participaram da GSMCSR tém a expectativa de ficar entre um a
cinco minutos na fila de espera para ser atendido pelo SAC.

Tabela 2 - “Bloco Espera no telefone” (GSMCSR)

ESPERA NO TELEFONE
AO SE ENVOLWVER COM
UMA WMARCA QU
ORGANEZACAD
ATRAVES DO CANAL DE
ATENDIMENTO
TELEFGNICO, QUANTD
TEMPO VOCE ESTA
DISPOSTO A
AGUARDAR MA FILA DE
ESPERAT
BRASIL 84%
EUA 21%
1-5MINUTOS .
JAPAD 87%
REINO UNIDO 72%
BRASIL a7%
5 - 10 MINUTOS E”’c‘“ 2%
Japio 59%
REINOD UNIDO 82%
BRASIL 70%
MAIS DE 10 MINUTOS E”’C‘M B4%
Japio 4%
REINO UNIDO 58%

Fonte: Adaptado de MICROSOFT, 2015.

O bloco “Triunfos e Frustragdes” (Tabela 3) indica que os
consumidores dos quatro paises pesquisados t€ém a mesma opiniao
sobre 0 aspecto mais importante para satisfazer as suas expectativas
em relagdo ao SAC - ter o problema resolvido rapidamente, ou seja,
no primeiro atendimento.

Quando o problema nao ¢ solucionado had uma tendéncia dos
clientes brasileiros, britanicos e norte-americanos em nao fazer mais
negocios com a empresa (79%, 63% e 68%, respectivamente), porém
para 62% dos japoneses participantes da pesquisa, sabidamente mais
pacientes, este fato ndo ensejaria a quebra do relacionamento com o
fornecedor. Ainda mais, os aspectos que mais frustram os clientes durante
a experiéncia de atendimento ao cliente sdo diferentes para cada pais —os
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brasileiros dizem que nao conseguir resolver o problema ou encontrar
informacgdes online € o mais importante (32%), seguido da necessidade
de contatar a empresas em varias ocasides para solucionar 0 mesmo
problema (24%); para os britanicos passar por diversos atendentes (23%)
¢ o principal aspecto, seguido da necessidade de contatar a empresas em
varias ocasides para solucionar o mesmo problema (23%); para os norte-
americanos passar por diversos atendentes (22%) e contatar a empresa
em varias ocasides para solucionar o mesmo problema (21%) sdo os
principais problemas e, finalmente, para os japoneses ficar esperando
na linha (25%) e passar por diversos atendentes (21%) sdo os aspectos
mais frustrantes.
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Tabela 3 - “Triunfos e Frustracées” (GSMCSR)

TRIUNFOS E FRUSTRAGOES

QUAL ASPECTO MAIS
IMPORTANTE QUE VOCE

ALGUMA VEZ WOCE JA
PAROU DE FAZER

QUAL ASPECTO MAIS
FRUSTRANTE QUE

SENTE EM UMA NEGOCIO COM UMA \VOCE SENTE EM UMA
EXPERENCIA DE MARCA DEVIDO A UMA [EXPERIENCIA DE
SERVIGO DE EXPERIENCIA DE SERVIGO DE
ATENDIMENTO AQ SERVIGO DE ATENDMENTQ AO
CLENTE ATENDIMENTO AQ CLIENTE?
SATISFATORIA? CLIENTE INEFICEENTE?
TEROSMWEUS  |ERASL 1% 41% 8%
PROBLEMAS EuA 4% 5% 36%
RESOLVIDOS JaPAD 48% 43% 38%
RAPIDAMENTE
REING UNIDO 42% 28% 21%
TEROSMEUs | BRASI 26% 28%
PROBLEMAS EUA 25% 25%
RESOLVIDOS NO | j4pip 299 -
PRIMEIRO CONTATO
REINO UNIDO 26% 33%
BRASIL 16% 21%
UM AMIGAVEL E
NTELIGENTE EUAM 27% 23%
ATENDENTE JAPAD 15% 1%
REINO UNIDO 22% 25%
SERCAPAZDE  |pRASIL 17% 10%
ENCONTRAR A
INFORMACAD QUE EUAM 10% 4%
PRECISD SEM [JAPAD 14% 7%
ASSITENCIA REIND UNIDO 10% 5%
BRASIL 78%
am EUAM 58%
JARED 8%
REINO UNIDO 53%
BRASIL 21%
Ao EUAM 2%
JARAD 52%
REINO UNIDO 3%
BRASIL 19%
PASSAR POR
DIVERSOS E”AM 22%
ATENDENTES JAPAQ 21%
REINO UNIDO 23%
TENDO A CONTATAR [BRASIL 24%
UMAEMPRESA  |EUA 21%
VARIAS VEZES PARA | 1upig 11%
0 MESMO PROBLEWA
REINO UNIDO 23%
BRASIL 6%
RESPOSTA DEVOZ |EUA 18%
INTERATIVA 1APED 12%
REINO UNIDO 13%
NAO CONSEGUR  |BRASIL 3%
RESOLVER O MEU
2%
FROBLEMA OU E”“M
ENCONTRAR JAPAD 1%
INFORMACEES ONLINE| gepyo unipo 2%
BRASIL 8%
ATENDENTE MAL  |EUA 13%
EDUCADO Tapio 5%
REINO UNIDO 10%
BRASIL %
9%
ESPERAR NA LINHA E”AM .
JapED 25%
REINO UNIDO 15%

Fonte: Adaptado de MICROSOFT, 2015.
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O bloco “Conduzindo um Autosservico de Atendimento”
(Tabela 4) mostra que os brasileiros sao os que utilizam mais
mecanismos de busca para encontrar a solugdo para o problema com o
produto e/ou servigo adquirido (92%), seguido dos britanicos (72%),
norte-americanos (75%) e japoneses (61%). A expectativa de grande
parte dos participantes da pesquisa ¢ que as empresas tenham um servigo
de autoatendimento através de portal ou de um link de FAQ e, quando
disponivel, 88% dos brasileiros mencionam que encontraram a resposta
e/ou solucdo para seus problemas, 74% dos britanicos, 78% dos norte-
americanos e 71% dos japoneses - ja para aqueles que ndo encontraram
o que buscavam o principal problema foi o pouco conteudo disponivel.
O autosservigo ¢ uma facilidade desejada pelos consumidores, assim
té-lo disponivel em dispositivos moveis impacta positivamente na
imagem das empresas, segundo opinido de 86% dos brasileiros, 43%
dos britanicos, 50% dos norte-americanos e 59% dos japoneses.

Tabela 4 - “Conduzindo um autosservi¢o de atendimento” (GSMCSR)

CONDUZINDO UM AUTOSSERVICO DE ATENDIMENTO
VOCE JA UTILIZOU VOCE ESPERA QUE UMA[VOCE TEM UMA VISAD |SE VOCE JA USOU UM |SE VOCE NAD
MECANISHOS DE BUSCA|MARCA OU WAIS FAVORAVEL DE  |PORTAL DE AUTO- ENCONTROU A
PARA TENTAR ORGANIZAGAD UMA MARCA OU SERVIGO DE RESOLUGAD OU A
ENCONTRAR UMA OFEREGA UM PORTAL  [ORGANIZAGAC QUE  |ATENDIMENTO A INFORMAGAO QUE
RESPOSTA DE UMA DE SUPORTE A0 OFERECE UM PORTAL DE|CLIENTE , ENCONTROU A [VOCE ESTAVA
PERGUNTA QUE CLENTE OU UMA AUTO ATENDIMENTO AO [RESPOSTA OU FROCURANDO , QUAL
DEVERIA SER FETA AD |PAGINA DE FAQ CLENTE ATRAVES DE  [NFORMACAO QUE FOI O PRINCIPAL
SERVICO DE (FREQUENTLY UM APARELHO MOVEL? |ESTAVA PROCURANDO?|[MOTIVO PARA ISTO?
ATENDIMENTO AQ ANSWERS QUESTIONS)
CLIENTE? 7
BRASI 52% 98% 86% 88%
- EUA 5% 92% 50% 78%
. JAPAD 51% 82% 59% 1%
REINO UNIDO 72% 92% 43% 74%
BRASIL 5% 2% 14% 12%
NAG EUA_ 25% 8% 50% 22%
JAPAQ 39% 18% 1% 29%
REINO UNIDO 28% 8% 57% 26%
BRASIL 23%|
INFORMACOES  |EUA 16%
DESORGANZADAS | |a0ig 19
REINO UNIDO 17%
BRASIL 13%
LENTIDAO NA BUSCA |EUA 12%
DERESPOSTAS | |,pig o)
REINO UNIDO 15%
BRASIL 2%
INFORMACOES  |EUA 4%|
DESATUALZADAS [ o o
REINO UNIDO 5%
BRASIL 5%
MUTAS EUA 5%
INFORMAGOES | |apig e
REINO UNIDO %
BRASIL 51%
POUCAS EUA 63%|
INFORMAGOES [ .org 61%
REIND UNIDO 6%
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O bloco “Apoio através de Midias Sociais” (Tabela 5)
demonstra que os consumidores utilizam, principalmente, o Facebook,
Instagram e o Twitter como canais para encaminhar demandas para
SAC das empresas - no Brasil 59% dos respondentes ja utilizaram estes
recursos, nos EUA 33%, no Japao somente 11% e no Reino Unido 33%.
Quantos obtiveram respostas através das midias? 84% dos brasileiros,
83% dos norte-americanos, 81% dos japoneses e 82% dos britanicos.
As midias sociais também sdo utilizadas para encaminhar elogios (62%
para o Brasil, 50% para os EUA, 6% para o Japao e 38% para o Reino
Unido) e reclamacdes (55% para o Brasil, 38% para os EUA, 6% para
o Japao e 32% para o Reino Unido). Os dados demonstram, ainda, que
85% dos brasileiros possuem uma visdo mais favoravel da empresa
quando obtém retorno da pergunta, do elogio e/ou reclamacao, 50% dos
norte-americanos também possuem esta percep¢ao, 44% dos japoneses €
43% dos britanicos. Finalmente, ha expectativa dos consumidores sobre
o tempo de resposta ou de retorno das empresas através do Facebook,
Instagram e/ou Twitter — 82% dos respondentes do Brasil em menos de
24 horas, 60% dos EUA, 56% do Japao e 65% do Reino Unido.

Tabela 5 - “Apoio através de midias sociais” (GSMCSR)

APOIO ATRAVES DE MIDIAS SOCIAIS

VOCE JA USOU AS WOCE JA USOU AS' WVOCE JA USOU AS PENSANDO NA ULTMA  [VOCE TEM UMA VISED  [QUAL E A SUA
WDIAS SOCIAIS PARA  |MIDIAS SOCIAIS PARA  |MIDIAS SOCIAIS PARA  |VEZ QUE USQU AS MAIS FAVORAVEL DA |EXPECTATIVA DE
ENCAMINHAR UNA ELOGIAR O SERVICO DE |RECLAMAR SOBRE O |WIDIAS SOCIAIS PARA  [WARCA OU DA MDA |TEMPO DE RESPOSTA
PERGUNTA AO SERVICO | ATENDIMENTO AO SERVICO DE FAZER UMA PERGUNTA |SOCIAL POR TER DAS MIDIAS SOCIAIS
DE ATENDIMENTO AQ  |CLIENTE DE UMA ATENDIMENTO AO A0 SERVICO DE OBTIDO UM RETORNO  |PARA AS SUAS.
CLENTE? MARCA? CLEENTE DE UMA ATENDIMENTO AQ SOBRE A RECLAMACAD |PERGUNTAS QU
MARCA? CLIENTE, A MARCA OU A|, 0 ELOGIO OU TER UMA |RECLAMACBES?
MiDIA SOCIAL PERGUNTA
RESPONDEU? RESPONDIDA?
BRASIL 55% 62% 55% B4% 85%
- EUA 3% 0% B% 83% 50%
) JAPAO 1% 6% 8% 81% 44%
REINO UNDO 3% 8% 2% 82% 43%
BRASIL 41% 8% 45% 16% 15%
NAO ELIJ\’A~ 87% 50% 62% 17% 50%
JapA0 89% 94% 94% 19% 56%
REIND UNIDO 57% 62% 68% 18% 57%

22%)
14%
16%
14%
60%)
46%
40%
51%
15%
25%)
14%
12%

MENQS DE UMA HORA

UM DIA OU MENOS

EXPECTATMADE  |EUA 15%
OBTER UMA 205
RESPOSTA

Fonte: Adaptado de MICROSOFT, 2015.
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No bloco “A Crescente Importancia do Servigo de Atendimento
ao Cliente (SAC)” (Tabela 6) mostra que para os consumidores ter
disponivel um SAC para o encaminhamento de perguntas, elogios,
reclamagdes e/ou busca de solugdes € um critério importante para a
escolha ou a lealdade a uma marca (87% para o Brasil, 67% para os
EUA, 32% para o Japao e 59% para o Reino Unido). Outro aspecto
importante ¢ que as expectativas dos clientes em relagao ao SAC
atualmente sdo maiores que ha um ano atras (79% para o Brasil, 56%
para os EUA, 46% para o Japao e 53% para o Reino Unido), inclusive ha
mengao da crenca que o SAC hoje ¢ melhor que no passado (78% para
os brasileiros, 62% para os norte-americanos, 75% para os japoneses
e 67% para os britanicos).

Tabela 6 - “A importincia do servico de atendimento ao cliente” (GSMCSR)

A CRESCENTE IMPORTANCIA DO SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTH
QUAC IMPORTANTE E O |SUAS EXPECTATIVAS | LEVANDO-SE TUDG EM
SERVICO DE EM RELACAO AD CONTA, VOCE ACHA
ATENDIMENTO AO SERVICO DE QUE O SERVIGO DE
CLIENTE DISPENSADO A |ATENDIMENTO AQ ATENDIMENTO AQ
WOCE COMO CRTERIO | CLIENTE HOJE SA0 MAIS | CLENTE E MELHOR OU
DEESCOLHAOUNA  |ELEVADAS DO QUE UM [PIOR DO QUE ERA HA
LEALDADEA UMA AND ATRAS? UM ANO ATRAS?
MARCA OU
ORGANIZACAOD?
BRASI 79%
EUA 56%
SIM -
JAPAD 46%
REINO UNIDO 53%
BRASIL 21%
NiO EUAN 44%
JaPEo 54%
REINO UNIDO 47%
BRASIL 87%
MUITO IMPORTANTE E”“‘N 7%
JAPAD 32%
REINO UNIDO 55%
BRASIL 13%
POUCO IMPORTANTE E”A_ 3%
JAPAD 61%
REINO UNIDO 38%
BRASIL 0%
SEM IMPORTANCIA E”“_ 2%
JAPAD 7%
REINO UNIDO 3%
BRASIL 78%
MELHOR E”“_ 2%
JAPAD 75%
REINO UNIDO 57%
BRASIL 22%
“0R EUAN 38%
JaPEo 25%
REINO UNIDO 33%

Fonte: Adaptado de MICROSOFT, 2015.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC), evolugao natural
do telemarketing para Call Center ¢ depois alguns destes migraram
para o modelo de Contact Center, atua na interface entre a empresa
fornecedora e os seus clientes (MADRUGA, 2016) com o objetivo
de propiciar uma experiéncia positiva que leve a satisfacdo dos
consumidores e a melhor reputagdo da organizacdo em seu mercado
de atuagao.

A satisfacdo dos clientes ¢ um ativo importante, portanto
as empresas devem se adaptar a necessidade de diminuir o tempo de
espera que os clientes enfrentam em filas virtuais e de reduzir o tempo
de resolucao das demandas existentes, conforme demonstra a Global
State of Multichannel Customer Service Report (MICROSOFT, 2015).

O termo Contact Center surge como evolugao natural dos
conceitos, pois passa a se tornar um verdadeiro centro
de contatos, com multiplos meios de comunicagdo, se
tornando um canal vital de interag@o das organizagdes
com os seus clientes, mas com um foco muito mais
direcionado as solugdes e a satisfacdo das necessidades
dos clientes e na geracdo de negocios (PIEDADE, 2011,
p. 89).

O modelo de Contact Center Inteligente, uma evolugao
do estagio vigente do SAC, consiste em fornecer solugdes que sao
capazes de criar uma nova experiéncia e, consequentemente, geram
valor para o cliente consumidor através de uma combinacao de base de
conhecimento, autoatendimento e gerenciamento das interacoes atraveés
dos canais tradicionais (e-mails e telefone) e outros alternativos nos
diferentes canais disponibilizados (chats, portais, blogs, redes sociais,
foruns, apps °, entre outros).

O diferencial do Contact Center Inteligente ¢ o facil acesso
as informacgodes, disponibilizando formas alternativas para clientes

S5 Apps ¢é a abreviagdo da palavra applications ou aplicativos. No contexto dos
smartphones, apps sao os programas que se pode instalar em uma smartphone (tra-
ducdo livre dos autores).
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responderem suas perguntas e resolverem seus problemas de maneira
autobnoma e agil, fazendo com que o contato com o SAC, através de
meio telefonico ou e-mail, ndo sejam os Unicos meios de interface
para os clientes, desviando, assim, um elevado volume de ligacdes que
objetivam as respostas de perguntas frequentes para canais alternativos,
agilizando o atendimento e maximizando a satisfagao dos consumidores
(Ibid., 2015). Ainda mais, o Contact Center Inteligente padroniza os
processos de relacionamento com o cliente, permite reducao dos custos,
pois consome menos tempo dos atendentes e nao necessita de grande
efetivo de profissionais para atendimento via telefone e/ou e-mail,
e consequente eleva o retorno econdmico-financeiro dos negocios.
Outros beneficios adicionais sao obter informag¢des valiosas sobre os
clientes ¢ leads ¢, uma vez que as informagdes sdo armazenadas em
uma Unica base de dados, ha maior controle e gerenciamento sobre
as interagdes dos clientes com o apoio de ferramentas de Customer
Relationship Management (CRM) (FORRESTER RESEARCH, 2016).
Portanto, além do agrupamento das informacdes valiosas, os principais
beneficios dos sistemas de Contact Center Inteligente sao construir base
de conhecimento e oferecer autoatendimento.

O Contact Center Inteligente propde uma evolugdo no
modus operandi - sua implantagdo traz vantagem competitiva para a
empresa perante os concorrentes e ¢ capaz de gerar maior satisfacdo
aos consumidores. Com uma solu¢do inteligente aplicada ao Contact
Center ha uma melhora de cerca de 12,5% no tempo de atendimento
e, ainda, um ROI (Return on Investiment) de cinco anos calculado em
158%, premiando, assim, a organizagdo por atender as demandas que
lhe sdo atribuidas (Ibid., 2016).

Finalmente, este artigo permitiu entender os principais aspectos
que impactam na satisfacao dos clientes, quais as expectativas existentes
a respeito do SAC e também comprovar a hipotese inicialmente
levantada, ou seja:

a) O Contact Center Inteligente, representado perante o consumidor
através do SAC, é mediador eficiente das demandas dos clientes
junto as empresas;

6 Lead nada mais ¢ do que alguém que deixou de ser apenas um visitante e tornou-
-se um cliente ao demonstrar interesse por uma solug@o oferecida pela sua empresa
(fonte: proprios autores).
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b)

d)

Esta mediagao se da através da oferta de canais

diversificados, tais como chat, portais on line, blogs, foruns e midias
sociais, disponibilizados para computadores e dispositivos moveis
(tablets e smartphones), caracterizados como autosservigo, que
permitem reduzir o fluxo das interagdes através dos tradicionais
canais assistidos de e-mail e telefone (YONAMINE, 2006;
PIEDADE, 2011);

Os canais ofertados de autosservigo permitem agilizar e facilitar o
contato dos clientes, mas também devem oferecer a eles respostas
rapidas e precisas. Este tipo de canal, suportado pelo CRM e pela
ferramenta Omnichannel, torna o Contact Center Inteligente;
Finalmente, o Contact Center Inteligente permite as empresas
atender as expectativas e desejos dos seus clientes € maximizar a
satisfagdo, a fidelizagao e a lealdade dos seus consumidores — estes
atributos permitem obter uma vantagem competitiva no mercado
de atuacao e, consequentemente, um retorno economico-financeiro
superior aos concorrentes (HITT, IRELAND & HOSKISSON, 2013).

O estudo, porém, nao exaure todo o potencial relacionado

ao tema, principalmente em razao do exiguo tempo para atender o
escopo proposto para este trabalho, assim recomenda-se prosseguir
com pesquisas, seja na vertente quantitativa como na qualitativa, para
amplia-lo, visando ratificar as conclusdes obtidas, ou seja avaliar a pré e
pos implantagao de um Contact Center Inteligente em uma organizagao
para obter indicadores de resultados econdmico-financeiros relacionados
a fidelizacdo de clientes, a atracao de novos clientes ¢ a valorizacao
da marca a partir da melhor reputagcdo da organizagao em seu mercado
de atuacao.
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