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Analytics, IA - inteligéncia artificial, CX — Customer Experience,
multicanalidade e personalizagéo séo as principais tendéncias para
transformar a jornada de atendimento

O mercado tem sofrido transformagdes drdsticas, aceleradas pelos desafios impostos pela
pandemia na sociedade.

Essas mudangas se refletem em todas as dimensodes das cadeias de produgdo e consumo e
muito fortemente na maneira como as organizagdes se relacionam com seus clientes. Esses
processos ja vinham se transformando de maneira gradual, mas a mudanga da matriz de
consumo fez com que esse processo agregasse muito rapidamente novos desafios.

Neste artigo, vamos abordar alguns deles, a saber: multicanalidade, inteligéncia artificial e
personalizagdo baseada em dados.



MULTICANALIDADE

O primeiro conceito sobre o qual queremos tratar € o de multicanalidade. Temos
que iniciar por explicar que o processo de atendimento tradicional se fazia
historicamente por dois canais: telefone e e-mail. No primeiro caso, o usudrio
tentava alcangar o prestador de servigo ligando diretamente para um call
center do prestador, normalmente em hordrio comercial, e aguardando em filas
de atendimento que poderiam levar de varios minutos a varias horas.

De maneira geral, esse € um modelo de atendimento caro para o prestador e
pouco eficiente para o cliente. As dificuldades sGo muitas:

+ Treinamento da equipe de atendimento e alto turnover em call centers.
« Falta de homogeneidade no atendimento.

«  Sazonalidade (em determinados momentos do ano, a quantidade de
ligagées pode aumentar muito).

+ Esperas muito longas.
« Atendimento apenas em hordrio comercial.

- Dificuldade no acompanhamento do processo pelo usudrio (que teria que
ligar novamente para saber o andamento do seu pedido).

A segunda maneira tradicional de atender o cliente é via e-mail, que tem como
principal dificuldade o tempo de processamento e retorno de informagdo. Um
exemplo cldssico das dificuldades desse meio de atendimento é a falta de
informagdes no pedido, 0 que torna o processo de troca de informagdo moroso.

Entra ent@o o conceito de multicanalidade.

Em resumo, multicanalidade consiste em
oferecer do usudrio diversas alternativas para se
comunicar com o prestador de servigo (canais).
Entre esses novos candais, estdo as redes socidis,

como Facebook e Whatsapp, plataformas de
mensagetria inteligente (RMS) e sistemas de
atendimento via webchat.




A vantagem para o cliente & que ele pode escolher a maneira de se comunicar e
passa a ndo estar mais restrito por hordrios de atendimento tradicionais, j& que
essas plataformas normalmente oferecem atendimento humano e via inteligéncia
artificial (veja o préximo topico).

De fato, boa parte das operacdes de atendimento de empresas nativamente
digitais ndo oferece mais opgdes de atendimento pelos canais tradicionais de
telefone e e-mail, sustentando-se somente nos novos canais, por diversas razdes. A
mais importante delas estd na maior capacidade de retengdo e gestdo de filas nos
novos canais, sendo muito mais eficiente, em razdo da utilizagdo de um modelo

de atendimento assincrono que permite gerir filas sem que um atendente esteja
necessariaomente engajando em tempo real com o usudrio.

Nesse modelo, o usudrio € conduzido por um conjunto de demandas, em formato
de perguntas e respostas (catdlogo de servigos), para que o prestador possa
entender sua necessidade especifica e coletar os dados necessdrios para a
resolucdo do problema. Terminado esse processo, a demanda & processada

em fila por profissionais especializados no back-office ou imediatamente por
inteligéncia artificial. Como existe um processo ativo de informagdo em tempo real
ao usudrio, este se sente bem atendido por estar continuamente informado sobre o
andamento de sua demanda no canal de sua preferéncia.

O modelo de multicanalidade tem grandes vantagens
para os dois lados do processo, usudrio e prestador.
Do lado do primeiro, a vantagem é que sua demanda

é atendida sem filas de espera, 24 horas por dia, nos
canais de sua preferéncia. Para o prestador, o custo de
atendimento cai muito, particularmente possibilitado
pelo uso de inteligéncia artificial. Com um nivel de

satisfagdo maior, melhora-se também as chances de se
fazer novos negécios com o cliente.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

H& poucos anos, a inteligéncia artificial (IA) era um campo da ciéncia
computacional segregado aos filmes de ficgdo cientifica, mas avangos
importantes na tecnologia nos Ultimos cinco anos a fizeram parte integrante de
quase tudo o que move a nova economia: de algoritmos de busca a indicagdo de
produtos, da otimizagdo logistica ao atendimento.

Nos dias atuais, néo existem modelos
de atendimento que ndo contem com

inteligéncia artificial em seu projeto.

Mas para que serve ela exatamente nesse contexto?

A palavra importante a se entender aqui é retencdo. Qualquer sistema de resposta
automdadtica serve para reter por um maior tempo o usudrio, coletar informagoes,
avangar a demanda de servigo e reduzir a carga de trabalho dos humanos na
central de atendimento.

Uma URA (Unidade de Resposta Audivel) nada mais é do que uma ferramenta de
retengcdo, mas acaba sendo bastante limitada, j& que sua capacidade de organizar
catdlogos de servicos complexos em escolhas de numerais (digite 1 para cartdo, 2
para saldo..) é evidentemente finita.

Entra entdo a multicanalidade com suporte de IA.

Em um processo de atendimento multicanal,
o objetivo é permitir ao usudrio conversar
com o seu atendente da mesma maneira que

conversaria ao telefone, com as vantagens
que ja explicamos anteriormente, sé que
com um acelerador de eficiéncia adicional.




O atendente normalmente &€ um robo. Isto &, ao invés de falar diretamente

com uma pessoq, o cliente serd inicialmente atendido por uma plataforma

de inteligéncia artificial que, treinado num catdlogo de servigos especifico, vai
conseguir avangar as necessidades do usudrio, fazendo as perguntas certas,
pedindo dados complementares e realizando as mais diversas transagoes: de
pedidos de compra a informagdes, de segunda via de documentos a mudangas
de enderecgo.

A retenc¢do, portanto, numa plataforma de 1A, € muito superior & retengdo numa
URA tradicional, permitindo que o back-office da Central de Atendimento se
concentre nos problemas de maior complexidade, acelerando o processo de
resolugdo de problemas e gerando um aumento da eficiéncia operacional e da
retencdo do cliente.

O modelo ndo dispensa pessoas, mas tem por objetivo usar o melhor delas. Isto
&, deixar que bots e sistemas inteligentes de atendimento processem os itens de
catdlogo que tém estruturas padrdo (e que chamamos de requisigdes) e que as
pessoas processem itens criticos e erros (incidentes).

E como se faz a conexdo entre essas duas maneiras de atender? Por meio do
elemento que chamamos de transbordo, que é exatamente a possibilidade de
agregar um atendente humano a uma conversa iniciada por um robd, seja em
tempo real (atendimento sincrono) ou néo (assincrono).

Outro conceito importante é o de transag¢édo. Uma
transacgdo é um atendimento realizado do comego ao fim

porum robé, que normalmente se integra a um conjunto
de sistemas tecnolégicos que permitem a ele incluir e
consultarinformacgées.

Por exemplo, em um processo de mudanga de enderego e pedido de segunda
via de um cartdo, o sistema ndo ird apenas perguntar o que o cliente precisa e
anotar seus dados, mas efetivamente se comunicar com o sistema da empresa,
realizar a alteragdo e disparar o processo de produgdo e envio de um novo
cartdo, em uma operacdo que ndo demandard nenhum apoio humano.



E por isso que essas tecnologias tém um poder de transformar o relacionamento com
o cliente e vém agregando cada vez mais servicos em demandas incrementalmente
complexas, mudando a percepc¢do do usudrio e aumentando seu nivel de satisfacdo.

PERSONALIZAQI\O BASEADAEMDADOS

Ao andalisar os dados de atendimento dos usudrios, a
empresa consegue oferecer uma experiéncia Gnica.

Afinal, os dados fornecem insights que podem ser
transformados em agdes mais acertadas, refletindo em
novas oportunidades.

Com boas ferramentas também dd para colher e analisar dados, que ajudardo a tomar
decisdes mais alinhadas. O machine learning, por exemplo, pode aprender, continuamente,
sobre os consumidores, além de prever tendéncias e comportamentos. Isso possibilita
muitas agdes, como a de agir no timing certo e criar contetddos e propagandas
personalizadas.

CRIELAGOS EMOCIONAIS

Assim como em qualquer relagdo, também é importante criar lagos emocionais com o
publico para fidelizd-lo.

Utilize os dados para entender quem é seu
consumidor e quais suas preferéncias. Comisso,

é possivel personalizar cada contato, contetido e
gerar maior proximidade.

POTENCIALIZE O ATENDIMENTO

Robds de autoatendimento, por exemplo, contribuem para
entregas com mais eficiéncia e qualidade. Além de otimizar a
experiéncia do consumidor, a empresa ganha em produtividade e
economia. No entanto, € preciso que haja um acompanhamento
para avaliar a efetividade da iniciativa. Mas hdo devemos nos
esquecer que para demandas mais complexas nada melhor do
que contar com um time de atendimento munido de informagdes
e com politicas de atendimento que empatizem com o
consumidor. Esse pode se tornar o grande salva-vidas de erros

na experiéncia!l A partir da andlise dos dados de atendimentos,



rupturas de funil, & possivel verificar como os canais e processos das empresas
estdo atendendo as necessidades do consumidor e dar um norte de onde
precisa realizar ajustes para adequd-lo.

TENHA MEDIDAS DE SATISFAQI"\O

O NPS (Net Promoter Score) &€ uma medida interessante, pois possibilita
identificar o nivel de satisfagdo dos consumidores e, consequentemente, obter
informagdes sobre a experiéncia com a empresa. Outra medida importante é ter
programas de indicagdo, bonificados ou ndo, pois assim entendemos na pratica
guem sdo 0s NOssos consumidores que nos recomendam g, claro, como damos
uma atengdo especial a eles. Aqui, os dados precisam ser estruturados ao longo
dos pontos de contato da jornada e cruzados com outras bases de informagdo
da empresa para uma maior riqueza de entendimento e novas oportunidades,
além, claro, de serem de conhecimento interno de todas as equipes.

POR QUEDEVEMOS PENSAR EM MANEIRAS DEMELHORARA
EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR NO ATENDIMENTO?

A famosa CX (Customer Experience) vai além
de umainterface ou flow de telas em um app.
Ela se faz presente, inclusive, antes de tudo,
entendendo muito bem quem é o consumidor,

o que ele precisa, o que o negécio tem por
objetivo, indo até a parte de atendimento e
retengéo do consumidor. Ela é téo importante
quanto a qualidade do produto.

Pense no seguinte: o que vocé faz quando consulta um site de e-commerce
que demora para abrir? A tendéncia é buscar o item em outro lugar, certo?

Sem contar que, quando gostamos muito de determinada experiéncia, nossa
tendéncia é contar e indicar o produto ou servigo aos N0sSsos aMigos, Ndo &?
A empresa ganha, além da compra recorrente, um marketing espontdineo

— e hoje o maior motor de credibilidade que uma empresa tem sdo seus
consumidores promotores.

Experiéncias positivas ainda tém mais uma vantagem: se tornam um
diferencial competitivo, que faz o consumidor ndo se importar de pagar um
pouUCO a Mais, apenas pelo prazer que vivencia.
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