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RESUMO

O setor de Call Centers vive momentos de redefinigdo. A intensidade das inovagdes tecnoldgicas e sociais exige reagdes ainda mais
rapidas das empresas. Com o aumento das comunicagdes por meio de midias sociais e a possivel redugdo dos volumes de voz por
telefone, as empresas que prestam servigos de terceirizagdo desta atividade devem definir qual o seu papel no cendrio do
atendimento virtual. Este estudo tem como objetivo analisar os possiveis impactos causados pela Internet e o uso de redes sociais
no segmento das empresas prestadoras de servigos de terceirizagdo de Call Centers. A presente pesquisa classifica-se como
exploratdria com o delineamento de roteiro de analise estruturado, com analise da situagdo atual e dos possiveis formatos futuros
para comunicagdo das empresas. Como principais resultados, delineia-se um cenario no qual os telefones ndo irdo parar de tocar,
devido a preferéncia dos clientes em buscar informagdes via telefone, antes de usar o e-mail ou outros servigos automaticos. Os
desafios impostos pela internet e redes sociais ao segmento das empresas de terceirizagdo de Call Centers sdo cruciais, uma vez
que os atuais modelos de negdcios e sistemas de faturamento oferecem riscos importantes a continuidade do segmento. Sem o
desenvolvimento de produtos e servigos que aproveitem as oportunidades futuras do cenario imposto pela internet e as redes
sociais, as empresas prestadoras de servigos podem cair em armadilhas estratégicas.
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INTRODUCAO

As redes sociais ja ocupam o primeiro lugar na
utilizacdo da internet e até janeiro de 2016,
existiam mais de 120 milhdes de usuarios de
internet no Brasil, sendo que 103 milhdes usam
redes sociais (WE ARE SOCIAL, 2016). Em 2005,
quando a pesquisa foi realizada pela primeira
cento do total de

vez, apenas oito por

internautas responderam a mesma pergunta
(BRENNER; SMITH, 2013).
Segundo o relatdrio do We Are Social de 2015,

afirmativamente

existem mais de 3 bilhdes de usuarios de internet
no mundo, sendo que mais de 2 bilhdes utilizam
as redes sociais. A figura 1 mostra uma analise do
We Are Social que demonstra a porcentagem do
uso de internet em 30 paises.
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Figura 1: Uso da internet por pais - 2016.

Fonte: adaptado de Digital in 2016:

We are Social’'s compendium of global digital, social, and mobile data, trends and

statistics. WE ARE SOCIAL (2016).

Segundo comScore (2015), o brasileiro gasta
em média 650 horas por més navegando em
redes sociais e podem usar parte deste tempo
acessando conteddo relacionado a uma
empresa. O mesmo ainda afirma que mesmo que
uma empresa nao esteja nas redes sociais, seus
clientes estdo. E estdo falando sobre seus
produtos. Eles podem falar bem, mas também
podem falar mal. Um contelddo compartilhado
no Facebook tem um potencial de alcance muito
grande e rapido. As empresas tém que saber tirar
proveito disso.

Muitas empresas possuem presencas virtuais
nas redes sociais. Entretanto, ainda ndo sdo

frequentes acBes de relacionamento diretas ou

de onde clientes
manifestem opinides utilizando redes sociais. Ja
de

marketing, lancamento de produtos ou videos

solugdes problemas

ndo vemos como novidade atividades
promocionais que facam uso de tais redes.
O canal mais comumente utilizado nas
relacdes de empresas com clientes é a voz, pelo
Centers

Nesta condicdo, os Call

peca
compreensdo e atendimento as necessidades

telefone.

representam uma fundamental na
dos clientes. Nesse sentido, de acordo com DDS
(2016), algumas das atividades mais comumente
vistas em um call center sdo apresentadas

abaixo:
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Operacdo Receptiva — é a operacdo que
recebe os clientes pela primeira vez, muito
comum em SAC (Servicos de Atendimento ao
Cliente)
clientes). Também é conhecida como Inbound.

e Helpdesk (suporte técnico aos
Operacdo Ativa — entra em contato com os

clientes, comum em operacdes de cobranca e

telemarketing, conhecida como Outbound.

Operacdo Mista — recebe e entra em contato
com os clientes.

Segundo dados levantados pelos estudos do
Sintelmark (Sindicato Paulista das Empresas de
Telemarketing, Marketing Direto e Conexos) em
parceria com a E-Consulting, no ano de 2015, o
setor movimentou 45,6 bilhdes de reais em
faturamento e apresentou um crescimento de
3%, mesmo com a economia em recessdo. De
acordo com o Anudrio Brasileiro de
Relacionamento com Clientes 2015/2016, o
setor de Call Center emprega mais de 1,5 milhdo
de pessoas e esse total atende mais de 10 bilhdes
de ligacBes por ano.

As atividades mais comuns realizadas pelas
empresas terceiras sdo de Servicos de
Atendimento a Clientes (SAC), suporte técnico
para solucdo de problemas, vendas de produtos
e servicos, cobranca, retencdo e fidelizacdo de
clientes, pesquisas de satisfacdo entre outros.
Como ja mencionado, a forma de comunicacdo
predominante nas relacBes empresas clientes
ainda é a voz, através do telefone. Segundo a
andlise de Konoff (2015), o telefone possui a
interacdo sincrona, onde a comunicagdo é
simultanea (a pessoa fala e a outra ouve em
tempo real), fazendo com que o cliente ndo fique
em espera, aumentando a sua taxa de satisfacdo
com o servico, diferente dos meios assincronos
de interacdo (e-mail, Twitter, Facebook e outros)

em que o cliente espera a empresa visualizar a

sua mensagem para, talvez, receber uma
resposta.

Porém, o crescente uso da internet e das
redes sociais esta trazendo profundas mudancas
na forma e abrangéncia das comunica¢des. Sdo
percebidas tendéncias que podem reduzir os
volumes de voz, incrementando outras formas
de comunicacdo. A titulo de exemplo parte do
volume tratado por vocé também pode ser
tratada por e-mail ou sessdes de chat.

Este estudo tem como objetivo analisar os
possiveis impactos causados pela Internet e o
uso de redes sociais no segmento das empresas
prestadoras de servicos de terceirizacdao de Call
Centers. A partir do objetivo exposto, busca
responder as seguintes perguntas: qual o papel
das empresas prestadoras de servicos de
terceirizacdo de Call Centers no cenario de
atendimento virtual? Quais estratégias sdo as
indicadas para que tais empresas possam
enfrentar os desafios impostos pelas possiveis

reducdes em volumes de chamadas telefénicas?

FERRAMENTAS ESTRATEGICAS E A EVOLUCAO
DOS CALL CENTERS

Muitas empresas ou setores da economia
enfrentam dificuldades em seus modelos de
negocios devido a alteracdes no ambiente
externo em que estdo inseridas. Alguns exemplos
podem ser diretamente ligados a velocidade de
difusdo da tecnologia ou mudancas sociais que
tragam impacto aos negdcios das empresas.
Podemos citar o caso da Kodak e a demora em
adaptar sua estratégia ao mercado de fotografia
digital, ou o caso da Virgin Stores e as
dificuldades com um novo modelo de negdcios
da industria musical e a concorréncia das vendas
pela internet.
entretanto, de

H& casos, sucesso  em

transformagdes de modelos de negdcios
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motivados por alteragdes no ambiente externo.
TURBAN (2012) apresenta o caso da Rosenbluth,
uma agéncia de viagens internacional, que
superou as dificuldades impostas pela nova
economia digital, ao mudar seu modelo de
negocios. A Rosenbluth encerrou as atividades
de viagens de turismo para dedicar-se
integralmente ao mercado de viagens comerciais
com solucBes tecnoldgicas baseadas em
aplicacdes na web. Trés anos depois, as receitas
da empresa haviam crescido 60%.

A atengdo as mudangas no ambiente externo
é relatada como fundamental pelos autores Hitt,
Ireland e Hoskisson (2008, p. 32), ao afirmarem
que “independente da industria, o ambiente
externo é fundamental para a sobrevivéncia e o
éxito das empresas [..] para obterem
competitividade estratégica e prosperar, as
empresas precisam estar cientes e entender as
varias dimensdes do ambiente externo’”.

A velocidade com que as novas tecnologias
sdao introduzidas no mercado cresceu
drasticamente nos ultimos 20 anos. A internet é
um exemplo. O Facebook levou apenas oito
meses para atingir a marca de 50 milhdes de
usuarios e no ano de 2012, os jogos da série
Angry Birds superaram um bilhdo de downloads.
Com velocidades de introducdo tecnoldgica de
tal magnitude, a formulacdo de estratégias que
levem em consideracdo tais fatos passa de
importante a imperativa.

Uma ferramenta adequada para anadlise de
ambientes e formulacdo de estratégias é o
SWOQT,

abreviacdo  de

termo em inglés que significa a

Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats, que traduzidos para o
portugués significam Fortalezas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas.

Segundo Oliveira (2010), cada parte da analise

de SWOT é definida como:

. Fortalezas: pontos de diferenciacao
da empresa. E uma variavel controlavel, interna
a empresa.

. Fraquezas: situagGes inadequadas da
empresa. E uma varidvel controldvel, interna a
empresa.

. Oportunidades: forcas do ambiente
externo a empresa que podem favorecer sua

acdo estratégica. Sdo pontos a serem
aproveitados.
. Ameacas: forcas do ambiente

externo a empresa que podem criar obstdculos a
sua acdo estratégica. Sdo pontos que devem ser
conhecidos e, se possivel, evitados.

A analise SWOT é uma boa ferramenta para

tomada de decisGes e compreensdo das
interdependéncias entre uma empresa e o
ambiente. Para este estudo, restringiremos a
abrangéncia da andlise SWOT ao ambiente
externo, analisando, portanto, somente os
aspectos das oportunidades e ameacas. As
evolugdes tecnoldgicas e sociais no ambiente
externo impactam a velocidade e a maneira com
gue os clientes buscam por produtos e servigos.
Clientes trocam suas experiéncias sobre os
produtos e servicos e os Call Centers, alinhados
as atividades de CRM (Customer Relationship
Management), utilizados para descrever o
conjunto das atividades de relacionamento com

clientes, constituem importantes ferramentas

para conhecer tais experiéncias e reagir
oportunamente.

Os Call Centers surgiram orientados a
proporcionar informacdes por telefone. BUTLER
(2004) divide em fases a histéria do
desenvolvimento dos Call Center nos Estados
Unidos.

Fase 1 — Local. Entre 1960 e 1980 — Inclui o
surgimento da industria do Call Center,
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caracterizada pela existéncia de centros de

informacdo, compostos pelo conjunto de
trabalhadores e bases de dados. Os
trabalhadores de tais centros coletavam

informacdes das bases de dados e as distribuiam
a outros departamentos da empresa ou a
clientes. Os setores bancario e de transportes
aéreos sdo industrias

exemplos de que

utilizavam  solugdes como  estas, pois
necessitavam movimentar grandes quantidades
de informacao.

Fase 2 — Regional — Entre 1980 e 1990 - A
desregulamentacdo do mercado de telefonia nos
Estados Unidos impulsionou o crescimento do
setor. O desenvolvimento da comunicacdo de
dados e a queda nos precos das chamadas de
longa distancia, fruto da concorréncia entre as
empresas, proporcionaram flexibilidade na
localizacdo das centrais de atendimento, que
puderam estabelecer suas atividades em
localidades com baixo custo de mdo de obra. O
Call

substancialmente durante esta fase.

segmento de Center cresceu
Fase 3 — Inicio de internacionalizacdo — Entre
1990 e 1991.

telecomunicacGes e computacdo permitiram

Novas tecnologias em
gerenciar maiores volumes de informacdo a
menores custos. Novos segmentos industriais

iniciaram Call Centers ou terceirizaram suas

centrais de atendimento para empresas
prestadoras de servicos. Esta fase marcou o
inicio do conceito de offshore, onde chamadas
telefnicas originadas em paises de alto custo de
mao de obra sdo transferidas para paises com
menor custo de mdo de obra.

Fase 4 — Globalizacdo — A partir de 1991 — Esta
fase marcou a consolidacdo do movimento de
offshore. Pafses como India, Filipinas e Panama
receberam altos volumes de chamadas devido a
presenca abundante da lingua inglesa entre suas
populacdes. A terceirizacdo das atividades de Call
Center também ganhou impulso durante esta
fase.

Segundo GARRET (2012), a partir dos anos
1990, canais de atendimento alternativos, como
e-mail, chat e servicos pela WEB surgiram. O
termo em inglés Contact Center foi amplamente
utilizado como referéncia as empresas que
incorporavam todos os canais de atendimento
ao cliente. Este periodo também marcou a
integracdo dos Call Center aos demais sistemas
da empresa. A partir dos anos 2000 GARRET
(2012) ja inclui as redes sociais como parte das
estratégias de relacionamento com clientes. A
Figura 2 representa a visdao do autor sobre a
evolucdo dos Call Centers dos 1980 até o

presente.
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Figura 2. A evolucdo do Contact Center
Fonte: The Connected World Magazine, GARRET (2012).

As quatro fases de evolucdo do Call Center
descritas por Butler (2004) apresentam um
ponto em comum. Em todas elas, o método de
comunica¢do predominante entre empresas e
clientes é a voz, através de comunicacdes por
telefone. Ainda que novas formas de contato
tenham sido introduzidas pela disponibilidade de

novas tecnologias, as conversas por telefone
continuam sendo as preferidas por clientes. O
Grafico 3 apresenta os resultados de pesquisa
realizada em 2011 nos Estados Unidos e Canada
que indicam o telefone como o método de
contato preferido e mais utilizado.

0% 10% 20% 230%

Telefone

Voz Automatica

Voz Auto. + Telefone

Autosservico na web

Web Chat

E-mail

Outros

Qual método de contato com Call Centers vocé ulizou nos dltimos 3 meses

m Qual método de contato com Call Centers vocé prefere utilizar?

40% 50% 60% 70% 80% 920%

Figura 3: Formas de contato entre empresas e clientes nos Estados Unidos e Canada.
Fonte: adaptado de North America (2011); Forrester (2011).

Nota: (1) Foram aceitas multiplas respostas; (2) A Categoria ‘telefone’ inclui conversas por sistemas de voz online, como as

realizadas pelo aplicativo Skype.

Entretanto, ha estudos que indicam que o
dominio das conversas por telefone pode ser
alterado. Segundo pesquisa realizada por
Breneman, Jacobs e Singh (2010) para o Gartner
tendéncias impactardo o

Group, as que

segmento de Call Centers no futuro sdo:

. EvolucGes Socioeconémicas e

demograficas nos paises compradores de
grandes volumes de servico, como os Estados
Unidos, Europa Ocidental e Japdo. A crescente
necessidade de atendimento em lingua
espanhola nos Estados Unidos e a migracdo de
pessoas da Europa Oriental para Ocidental
impulsionardo a demanda por atendimento

multilingue.

. Aumento do atendimento realizado
com funcionarios localizados em suas préprias

casas. O termo em inglés Home Agents foi criado
como referéncia a esta alternativa de mais baixo
custo em infraestrutura, que complementa os
servicos tradicionais.

. Aumento na demanda por
atendimento via canais que ndo utilizem voz,
incluindo-se e-mail, web chat, autosservico na

web e redes sociais.

Adicionalmente, segundo o Call Center 1Q
(2014), o servico de atendimento ao cliente
tornou-se uma decepc¢do para os consumidores,
devido a falta de investimento e incentivo para o
desenvolvimento do atendimento por voz, meio
esse responsavel por atender os clientes de
forma direta. O resultado é que, atualmente, as
empresas perdem valor, pois, os meios digitais
sdo eficientes, onde as empresas atuam com
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propriedade e os consumidores, da mesma
forma, expdem, com frequéncia, a insatisfacdo,
principalmente em relagdo ao atendimento dado
por essas mesmas organizagoes.

O aumento da demanda por atendimento via
canais que ndo utilizam a voz, como apresentado
pelo terceiro item acima tem relagdo direta com
as caracteristicas e mudancgas tecnoldgicas e
sociais introduzidas pela internet. Quatro
aspectos que explicam tais mudangas sdo

detalhados a seguir:

1) A internet é o primeiro meio de
comunicacdo na histéria da humanidade com
suporte para a comunica¢do em grupos e que
proporciona contatos de varios para varios.

Segundo Shirky (2009), “Existem apenas
quatro periodos na histdria que trouxeram
mudancas  significativas as  formas de
comunicacdo que podem ser classificadas como
revolucionarias’. Os periodos a que se refere o

autor sdo:

. A criacdo da prensa movel, por
Johannes Gutenberg, em 1440. Permitia produzir
textos rearranjando caracteres moveis para
Possibilitou transmitir

formar as palavras.

mensagens impressas com maior facilidade e

velocidade.
. Os avangos em  comunicagao
bidirecional introduzida pelo telégrafo e

posteriormente pelo telefone.

. As alteracdes na midia impressa que
permitiram transmitir maior quantidade de

informacdo através de imagens, como a

fotografias, e sua evolucdo para imagens em
movimento através do cinema.

. Finalmente, a transmissdao de voz e
imagens pelo espectro eletromagnético, com o
radio e a televisdo.

Ainda segundo Shirky (2009), os meios de

comunicagao acima podem transmitir
mensagem nas formas de um para um, como é o
caso do telefone, onde uma mensagem ¢
geralmente transmitida para um Unico
interlocutor. Este tipo de meio privilegia a
comunicacdo, mas ndo suporta a criacdo de
grupos, ja que a mensagem € transmitida
somente a um interlocutor. J& os demais
transmitem mensagens na forma um para varios.
Como exemplos, um texto que pode ser lido por
varias pessoas ou uma noticia de radio que é
escutada por varios ouvintes simultaneamente.
Estes tipos de meio suportam o envio de
mensagens a grupos de pessoas, mas nao sdo
extraordinarios em  comunicacdo. Todos
recebem a mesma mensagem, sem possibilidade
de interacdo. A internet é a primeira forma a
suportar comunicagdo varios para varios e em

grupos, simultaneamente.

2) A internet pode ser o suporte para
todos outros meios de comunicacao.

Diretamente relacionado com as atividades
de Call Center, a internet colaborou com a
reducdo de custos e possibilidade de
direcionamento de chamadas telefbnicas entre
as centrais de atendimento. O termo Voip - Voice
Over Internet Protocol - em inglés, é utilizado
para a tecnologia que transmite voz utilizando a
internet ao invés da rede convencional de

telefonia.

Além disso, a medida que todos os tipos de

comunicagdo passam por processos de

digitalizacdo, a internet passa a ser o meio de
transporte para outros meios de comunicagdo.
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Com a internet, o acesso a informagado é amplo.
Entretanto, o acesso a grandes quantidades de
dados pode trazer problemas de confiabilidade e
validade de dados. Em entrevista a Yonaha
(2011), o pesquisador Jean Paul Jacob menciona,
“Ainternet sabe quase tudo, mas ndo nos conta
quase nada. O numero de bytes criados por ano
pela internet e armazenados esta na ordem de
100 Exabyte por ano. Aproximadamente, a
internet cria 100 bilhdes de bilhGes de bytes por
ano. Trezentas vezes mais do que todas as

bibliotecas por ano’”.

3) Qualquer consumidor de informacao
€ um potencial gerador de informacao

De acordo com SHUEN (2008), o termo WEB
2.0 foi oficialmente cunhado por Dale Dougherty,
uma vice presidente da O’Reilly Media Inc. em
2004 e popularizado durante a conferéncia WEB
2.0 Summit, realizado por O’Reilly Media, John
Battelle e CMP durante o mesmo Ano.

O termo é utilizado para diferenciar os sites da
internet que permitem a interacdo com o
usudrio, daqueles

que apenas apresentam

informacdo estatica.

Ainda que ndo existam definicdes que
WEB 2.0 a
programacado ou outras tecnologias especificas,

associem a linguagens de
em entrevista concedida a Rauch (2007), Don
Tapscott afirma que a antiga web era baseada
em HTML, que é o padrdo para a apresentacao
da informacdo. Agora temos uma nova web,
baseada em XML, e a internet esta se tornando
uma plataforma de facil programacdo; esta se
tornado um computador gigante e cada vez que
alguém usa a internet esta efetivamente
programando-a. A nova internet, baseada nos

conceitos da WEB 2.0, ao aumentar o grau de

interacdo, permite que cada usudrio do sistema
possa gerar e publicar conteudo e informacao

4) Desintermediacdo

Turban (2002) define os intermediarios como
uma das maiores questdes da economia digital.
Segundo o autor, intermedidrios podem prestar
dois tipos distintos de servicos: (i) encontrar e
fornecer informacGes e (ii) prover servicos de
valor agregado como consultoria. Os do primeiro
tipo podem ser totalmente automatizados. Ja os
do segundo tipo exigem alguma espécie de
conhecimento e podem apenas ser parcialmente
automatizados.

Os intermediarios que prestam somente o
primeiro tipo de servicos podem ser totalmente
eliminados, uma vez que os servicos podem ser
Este
desintermediacdo e afeta o segmento de Call

automaticos. fenbmeno é chamado
Center por desviar volumes de atendimento a
outros canais de informagdo, como sistemas

automatizados na internet.
METODOLOGIA

A analise do setor de Call Centers e as
influéncias da internet e de redes sociais foi
baseada em uma pesquisa de carater
exploratorio. De acordo com Severino (2010), a
pesquisa exploratdria busca levantar
informacdes sobre um determinado objeto,
delimitando assim um campo de trabalho e
mapeando as condicbes de manifestacdo deste
forma foram realizadas as

objeto. Dessa

seguintes etapas apresentadas abaixo:

1) Andlise da situacdo atual do mercado
de Call Center e do segmento das empresas
prestadoras de servicos de terceirizacdo de Call
Center.
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2) Anadlise dos meios e formas de
comunicacdo entre empresas e clientes.

3) Estudo dos motivos que levaram o
aumento do uso da internet e das redes sociais
como ferramenta de comunicacao.

4) Identificacdo de aspectos que podem
ocasionar alteracdes nos volumes e formas de
comunicagdo entre empresas e clientes.

A pesquisa bibliogréfica realizada foi base

para o referencial tedrico e buscou a

compreensdo das alteragbes no ambiente
externo, de forma a permitir a analise dos
impactos causados no setor dos Call Centers. O
estudo de tais impactos foi baseado no
conhecimento do setor e nos resultados de
entrevistas informais realizadas com
profissionais da area e com os Presidentes da
ABT - Associacdo Brasileira de Telesservigos e
ABRAREC - Associacdao Brasileira das RelagGes
Empresa Cliente. Para Gil (2010) a entrevista é
uma das fontes essenciais de informacdo para
uma pesquisa a descrevendo como uma
conversa guiada, ndo uma estrutura fixa de
levantamento  ou

indagacdes como um

questionario

Atendimento a Clientes

SAC, Suporte Técnico, Reclamagdes,
Cancelamentos, Retengdo de
clientes,

Tipos de servigos

Televendas

Vendas de produtos ou sevigos

As entrevistas foram realizadas entre
setembro e dezembro com nove profissionais
que atuam no mercado brasileiro e outros trés
gue atuam nos mercados Norte Americano,
Francés e Espanhol. O roteiro utilizado para a
pesquisa, citado anteriormente, foi ligeiramente
adaptado para as entrevistas com 0s
responsaveis da ABT e ABRAREC, trocando-se,
onde aplicavel, a sua empresa por o setor

representado pela sua associagdo.

ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS
O Modelo Tradicional de Call Centers

Do atendimento a simples perguntas por
telefone, até orientacGes sobre a contratacdo de
servicos financeiros via web chat, existem
inUmeras atividades realizadas por Call Centers e
diversas formas de contato que podem ser
utilizadas por empresas e clientes. Esta secdo
apresenta os tipos de servicos realizados, as
formas de contato entre empresas e clientes e os
faturamento utilizados

modelos de pelas

empresas de prestacdo de servicos de
terceirizacdo de Call Center. A Figura 4, a seguir,
apresenta um quadro resumo por tipo de servigo

prestado e suas caracteristicas.

Cobranga BackOffice

Amigdavel, Ndo Amigdvel e

~ P Back Office, BPO
Recuperagdo de Crédito

Tipo de atendimento |Reativo Pré-ativo

Pré-ativo Reativo

Tipo de contato com

N Recepgdo de chamadas
clientes

Realizacdo de chamadas

Tipicamente n3o ha contato direto

Realizagdo de chamadas .
com clientes

Chamadas telefénicas, web chat, E-
mail, carta e fax, servigos
automaticos de Voz, Autosservigo na
web, redes sociais

Metodos de contato

Chamadas telefénicas

Tipicamente nédo ha contato direto

Chamadas telefonicas .
com clientes

Motivador do contato |Cliente Empresa

Tipicamente n3o ha contato direto

Empresa )
com clientes

Por Posi¢do de atendimento, Por
Hora, Por Minuto, Por Evento e
Mistos.

Modelos aplicaveis
de faturamento

Por hora, Por resultados, Mistos

Por Posicdo de atendimento, Por

Por Resultados e Mistos
Hora e Por Evento

Satisfagdo do Cliente, Solugdo do
Problema, Velocidade para
atendimento, Retengdo de clientes,
Taxas de convers3o para vendas
receptivas

Indicadores chave

Taxas de conversdo de vendas e uso |Valores cobrados e uso efetivo de
efetivo de bases de dados

Eficiéncia e precisdo na execugdo de

bases de dados processos
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Figura 4: Quadro resumo das caracteristicas dos tipos de servicos
Fonte: elaborado pelos autores.

Pelas caracteristicas expostas, pode-se
observar que os modelos tradicionais de Call
Center sdo sensiveis a variagdes dos volumes
contratados e ao tipo de faturamento dos
servicos. Enquanto os modelos de faturamento
Por Posicdo e Por Hora trazem maior
consisténcia e previsibilidade ao faturamento, os
beneficios econdmicos - frutos de melhores
produtividades - sdo geralmente transferidos ao
cliente contratante. Em outras palavras, se a
empresa prestadora de servigos investe em
acdes de, por exemplo, treinamento que
conduzam a menores tempos de atendimento, o
nimero total de posicBes necessaria para o
atendimento do mesmo volume de chamadas
diminui, reduzindo seu faturamento.

J& os modelos de faturamento por
Minuto/Evento e Por Resultado permitem as
empresas prestadoras de servicos melhorarem a
rentabilidade por incrementos em
produtividade, porém, a previsdo de volumes é
deficiente, aumentando os riscos. Por exemplo,
em modelos de faturamento deste tipo, as
garantias de volumes minimos sdo, tipicamente,
baixas e os custos sdo fixos, determinados, em
sua maioria, pelo numero de atendentes
alocados ao servico. Variacdes negativas nos
volumes de chamadas implicam diretamente em
reducdes na rentabilidade dos prestadores se
servico, que nao sdo capazes de reduzir os
quadros de funcionarios

com a mesma

velocidade.

4.2 A Internet, as Redes Sociais e o Call Center

A internet e as redes sociais provocaram
significativas alteragdes na maneira como nos
comunicamos. Para efeitos deste estudo,
analisaremos os impactos ocasionados em trés
areas que afetam o segmento de Call Center.

a) Migracdo entre meios de contato.

b) Abrangéncia, velocidade e criacdo de
informacao.

c) A internet como suporte para outras

tecnologias.

Migragao entre meios de contato

Como ja mencionado, a pesquisa realizada
pela FORRESTER (2011), restrita aos mercados
dos Estados Unidos e Canadad, as conversas por
telefone ainda configuram o principal meio de
contato entre empresas e clientes. Mais que isso,
84% dos consultados escolheram o telefone
como meio preferido de contato. Ainda, quando
perguntados o que tornaria o atendimento de
uma empresa excelente, 43% dos entrevistados
responderam Poder conversar com uma pessoa.

Buscando analisar o comportamento dos
clientes sem considerar o telefone, a mesma
pesquisa aponta, ainda, quais os meios de
contato sdo os preferidos quando o telefone é
excluido como opgdo. Os resultados sdo os
apresentados na Figura 5.
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Strategic performance panel: a proposal for a gros classification

company in the west region of parana

GeragdoY m Geragdo X

0% 10% 20% 30%
t f f

Baby Boomers m Tradicionalistas

40% 50% 60% 70% 80% 90%
; ; ‘ f

Conversa online

E-mail

Autosservico na Web

Web chat

Texto (via telefone)

Carta

k|

Redes sociais

Video Conferéncia

Fax

Figura 5. Meios preferidos para contato com empresas nos proximos dois anos, excluindo-se o telefone.
Fonte: adaptado de Forrester (2011).
Notas: (1) Foram aceitas multiplas respostas para métodos de contato preferidos; (2) A categoria ‘Conversa online’ inclui
conversas por sistemas de voz online, como as realizadas pelo aplicativo Skype.

Mesmo excluindo o telefone, a maioria dos
consultados ainda demostra preferéncia pela voz
através de conversas online. Entretanto, entre as
geracBes mais novas, nota-se uma leve
tendéncia a substituicdo da voz por outros meios
de contato, como web chat e autosservico pela
web.

O crescimento das redes sociais como canal
de

rapidamente quando este proporcionar maiores

atendimento  crescerda ainda  mais
taxas de resolucdo de problemas. Na opinido dos
clientes australianos entrevistados, as redes
sociais apresentam indices de resolucdo de 61%,
bem menor que os alcangados por conversas ao
telefone, com indice de 71%.

A motivacdo do contato também influencia a
preferéncia de clientes. Quando o contato é
originado fora do Call Center, o mesmo
enguadra-se na categoria chamada de Inbound
(contatos de entrada), ou seja, o cliente é quem
tem o motivo para gerar o contato. Tipicamente,
os servicos de atendimento ao cliente pertencem
a essa categoria. Em 2014, uma pesquisa global
realizada pela Coleman Parkers Research
mostrou que usuarios da internet acionam as

empresas, primeiramente, por meio das redes

sociais. A maior justificativa é a falta de
disponibilidade para falar com um atendente por
telefone. Mesmo com esse cenario, 50% dos
clientes que fizeram isso ndo obtiveram resposta
ou solucdo e a maioria dessas pessoas fizeram
contato com Call Center novamente devido a
falta de escolha. Outra pesquisa da Forrester
(2015) indica que, pela primeira vez, o contato
por voz foi batido por outro meio. Apesar da
afirmacdo forte é necessario contemporizar o
resultado da pesquisa pois o primeiro item de
contato escolhido (consulta ao FAQ — frequently
asked questions) foi indicado por 76% dos
pesquisados frente a 73% que preferem o
contato por voz. No entanto o préprio relatério
indica a tendéncia do atendimento por voz
passar a ser um atendimento de segundo nivel,
deixando o atendimento mais bdasico de maneira
automatizada (FORRESTER, 2015).

Quando o contato é originado dentro do Call
Center, a categoria a que o mesmo pertence é
chamada Outbound (contatos de saida), ou seja,
¢ o Call Center quem tem a motivacdo para o
contato. Os tipos de servicos de televendas e
cobranca sdo tipicamente desta categoria.
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Para os contatos da categoria de Outbound, a
tolerdncia dos clientes é menor, dado que os
mesmos ndo tém a motivacdo do contato. De
forma similar ao observado para a categoria
Inbound, o telefone é o principal meio de contato

no Outbound. A Figura 6 apresenta o resultado
da pesquisa realizada pela Forrester (2011),
sobre a reacdo dos entrevistados com relacdo
aos meios de contato utilizados pelas empresas
em atividades de Outbound.

= Extremamente irritado
uUm pouco contente

Irritado
= Contente

Uma gravagdo ou um contado de uma pessoa com uma
atualiza¢do sobre o seu problema.

Uma mensagem de texto com uma atualizagdo sobre o
seu problema.

Quando em espera por atendimento, ouvir informacgdes
relevantes ao invés de musica.

Um contato da empresa baseado em "Tweets" feitos por
vocé com relagdo a esta empresa.

Uma mensagem de texto com informag&es sobre novos
produtos, ofertas ou promogdes.

Uma gravag¢do ou um contado de uma pessoa com
informagdes sobre novos produtos, ofertas ou
promogdes

Informagdes enviadas por redes sociais com informacgdes
sobre novos produtos, ofertas ou promogdes.

Um contato de uma empresa através de redes sociais
com informagdes sobre novos produtos, ofertas ou
promogdes.

Como vocé se sentiria ao receber um contato de uma empresa
através de cada uma das seguintes formas de contato?

uUm pouco irritado Indiferente

= Extremamente contente
[ TEOETE
N i ek e [N
Rt 31% 23%
T e 24% 11% [[S%H8.
I ¢ e e 0% BRE
D - 15% 19% 12% [J85HE
D 12% 23% 11% 3
T s s 23% 12% |85k

Figura 6: Reacdo com relacdo ao meio de contato para atividades de Outbound.
Fonte: adaptado de Forrester (2011).
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E possivel observar que o aumento da
preferéncia por contatos através de redes
sociais, como verificado no Inbound, é revertida
quando a motivacdo do contato é da empresa.
Nota-se ainda certa rejeicdo dos entrevistados as
acOes realizadas pelas empresas com base nas

atividades por elas realizadas em redes sociais.

Abrangéncia, velocidade e criacdo de
informacdo

Os aspectos inerentes a internet e as redes
sociais destacados por Shirky (2009) tém

importancia na velocidade de divulgacdo de

informacdes com consequéncias diretas a
reputacao das empresas.

Um caso em particular, ja bastante difundido
como United Breaks Guitars foi objeto de estudo
por Dunne (2011). O professor da Universidade
de Toronto relata o caso em que um musico, ao
viajar com a empresa United Airlines, percebe
que seu violdo de marca Taylor foi avariado
durante o transporte. Inconformado com o
atendimento que obteve ao entrar em contato
com Call Center da empresa aérea, o musico
decidiu relatar sua experiéncia através de um
videoclipe carregado no You Tube. Apenas uma
semana apods o lancamento, o videoclipe ja
estava em primeiro lugar na lista do iTunes e foi
classificado com o sétimo lugar entre os videos
mais virais do ano de 2009 pela Time Magazine.
O responsavel por Servicos ao Cliente da United
Airlines telefonou ao musico para desculpar-se
sobre o ocorrido, e ainda solicitou a sua

permissdo  para  utilizar o  videoclipe
internamente como ferramenta de treinamento.
O jornal UK Daily Mail alegou que a empresa
aérea perdeu 10% do seu valor, ou 180 milhdes
de ddlares, como resultado da imagem negativa

ocasionada pelo videoclipe.

O musico langou ainda outros dois videoclipes
sobre o assunto, todos durante o ano de 2009.
Em julho de 2016, o primeiro video ja tinha sido
visto mais de 15,8 milhdes de vezes no site do
You Tube em seu canal oficial, sem contar as
copias disponiveis em outros canais no proprio
You Tube bem como em outras plataformas de
videos na internet.

Segundo Dunne (2011, p. 5), “enquanto
musicas ou can¢les de parddia ndo sdo
novidade, o caso United Breaks Guitars levanta
questdes importantes para as empresas. Ha
muito tempo acostumadas com comunicagdes
unidirecionais, as empresas agora precisam
aprender a lidar com clientes que respondem, e
o fardo por varias razdes: por estarem ofendidos,
pelo desejo de expressarem suas opinides ou até
mesmo para promogcao propria. Como resultado,
as empresas tém muito menos controle sobre
suas marcas, uma vez que o cenario pode mudar
da noite para o dia””.

Outra situacdo, uma noticia publicada pelo
Jornal Folha de S3do Paulo, relata que um
atendente solicitou a uma cliente arremessar o
telefone contra a parede para solucionar
problemas com a conexdo 3G teve mais de 11 mil
recomendacBes no Facebook, somente através
da pagina do jornal.

Ambos os exemplos ndo teriam a mesma
repercussao e abrangéncia sem as caracteristicas
de varios para varios e suporte a grupos
presentes na internet e redes sociais. Ainda,
somente as facilidades disponiveis na web 2.0
permitem a criacdo e divulgacdo de informacao
com tal velocidade.

A Internet como Suporte para Outras
Tecnologias

O avanco tecnoldégico permitiu grandes
revolucBes no setor dos Call Centers. Como ja

Intern. Journal of Profess. Bus. Review; Sdo Paulo V.3 N.2 2018, pp. 340-359, Jul/Dec
352



Em.l P B Review

Daniel Estima de Carvalho, Rinaldo Luiz Guazzelli & Marcos Antonio Gaspar

mencionado, a base para os sistemas de offshore
€ a possibilidade de transferir grandes volumes
de voz por intermédio dos protocolos de
comunicacdo da internet. Sem tal tecnologia,
nao seria possivel atender chamadas em paises
de menor custo. A mesma tecnologia € que torna
possivel o meio de contato das chamadas online,
por aplicativos como o Skype, preferidos por
muitos clientes para acessar servicos de
atendimento.

Também é comum aos nossos dias o conceito
de

apresentado por TUBAN (2002). H4 exemplos de

desintermediacdo de acordo com o
segmentos de negdcios que utilizaram este
conceito para diminuir suas interagdes por voz.
Tais exemplos envolvem sistemas bancarios,
reservas em hotéis, passagens aéreas e de auxilio
a diretdrio, que sofreram importantes reducdes
em volumes de voz, por disponibilizarem a seus
clientes op¢Bes de autosservico na web.

O crescente uso de Smartphones e Tablets

tém dominado as discussdes sobre inovacdo

tecnoldgica. Segundo reportagem da BBC, no
final do ano de 2011 ja existiam mais de 6 bilhdes
de usuarios de telefones celulares no mundo.
Entre 2010 e 2011 mais de 16,5 bilhGes de
aplicativos para Smartphones haviam sido
instalados segundo HONG (2012). Tais aparelhos
também podem ser considerados ferramentas
do processo de desintermediacdo, ja que é
possivel programar aplicacGes que possibilitem
aos clientes acessar informacdes diretamente
nos sistemas das empresas. Segundo KOLMAN
(2012),
tornando-se o meio preferido de comunicacdo

“estes aparelhos conectados estdo

para muitas pessoas, e veremos 0s smart devices
substituirem os Call Centers como método de
interacdo primario’”.

Decretar o fim dos Call Center pelo advento
de novas tecnologias ainda é um assunto
controverso. A Figura 7 apresenta o resultado de
pesquisa realizada pela FORRESTER (2011), sobre
a tendéncia de utilizacdo de novas tecnologias
para contato com servicos de atendimento.

Se estas tecnologias estivessem disponiveis como um meio para
entrar em contato com uma empresa, vocé as utilizaria?
= Nunca Pouco provavel = Creio que ndo = Indiferente = Creio que sim = Facilmente = Com certeza
3%
Receber uma chamada de retorno quando ha fila
: q B oo oo oo SR NS
e espera.
Receber videos com informacdo adicional referente - 89 10% e 239 --
a sua pergunta.
Conversar ctzm um ?tendente através de uma - 129%  11% 229 20% -.
conexdo de video em tempo real.
Utilizar ur.n aplicativo no smartphone para ter _ 12% 9% 20% 17% -.
acesso direto ao suporte de uma empresa.
1 1%
Receber uma resposta automatica de voz. J- 10% 18% 24% 21% -I

Figura 7: Tendéncias para utilizagdo de novas tecnologias
Fonte: adaptado de Forrester (2011).

As desenvolvidas

smartphones ainda ndo sdo undnimes como

aplicacGes para

ferramenta para acesso a servigos de suporte.

Uma vez mais, a voz aparece como meio de

contato mais bem aceito.
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Estratégias Prestadoras de
Servigos

A andlise da situacdo-problema pode ser

para Empresas

representada pela matriz SWOT. Para este
estudo, a matriz estd restringida aos fatores

de
oportunidades e ameacas. Antes da escolha de

apresenta  somente  0s  aspectos
uma estratégia especifica a uma empresa em
particular, é necessario que tal empresa analise

suas fortalezas e fraquezas para, em conjunto

externos as empresas prestadoras de servicosde com a presente analise, determinar uma
terceirizacdo de Call Center. Assim, a Figura 8 estratégia completa e vencedora.
Analise — Oportunidades e Ameacas
Oportunidades Ameacas
* Volumes de contatos por voz * Reducgao dos volumes de voz
ainda sdo preferidos — Substituigdo por outros meios de
— Servicos tecnoldgicos ligados a voz contq;o - web chat, redes sociais,
* Incremento de volumes ndo voz e-mat, aut(.)ssirvu;o
como Web chat, redes sociais, e- * Desintermediagdo
mail — Aplicagdes na web
e Internet como meio de — Substitui¢cdo por aplicativos para
. smartphones e tablets
transporte a outros meios s . )
— “Varios para varios” - comunidades
— Offshor.e .e Skype de suporte
* Redes sociais » Abrangéncia e velocidade na
— Escuta e monitoria transmissao de informagdes.
— Plataforma de marketing — Padrdo de comunicagdo escrito
— Gerenciamento de comunidades
— Servigos de atendimento a clientes
— Plataforma de vendas
Figura 8: Analise de Oportunidades e Ameacas
Fonte: elaborado pelos autores.
monitoria de chamadas manuais sdo

Com base nas analises efetuadas, é possivel
estabelecer trés linhas de acdo estratégica em
relacdo a internet e as redes sociais.

Manutencdo do modelo atual

Uma possivel estratégia para as empresas
prestadoras de servicos de Call Center é ndo
mudar o modelo de negdcios atual, apostando
pela manutencdao dos volumes de voz como
preferidos pelos clientes.

Investimentos em ferramentas tecnoldgicas
gue acrescentem valor a oferta de servico de voz
é recomendavel. Ja existem ferramentas de
software que analisam as palavras ditas pelos
interlocutores em uma conversa e podem
direcionar acgles. Essa tecnologia, chamada
Speech Analytics permite altos ganhos em

produtividade, uma vez que processos de

extremamente caros e produzem baixos niveis
de resultados. Com ferramentas do tipo Speech
Analytics é possivel monitorar altos volumes de
conversas gerando acles especificas, como
identificacdo de motivos de chamadas, busca por
palavras chave como quero cancelar minha
conta ou ndo posso pagar. Ainda, é possivel
detectar automaticamente variagcdes de humor
na voz de clientes em espera por atendimento,
priorizando o atendimento a clientes com
maiores niveis de estresse.

Os modelos de faturamento atualmente
utilizados permitem a continuidade dos negdcios
ja que estdo muito bem adaptados ao modelo de
atendimento por voz.

Seguir o caminho do mercado
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Alternativamente, as empresas prestadoras
de servicos podem seguir as tendéncias de
mercado de forma passiva, seguindo as diretrizes
tracadas pelas contratantes de
Esta

tratamento dado a internet e redes sociais aos

empresas

Servigos. estratégia busca nivelar o
meios de contato atuais, tratando-os da mesma
maneira como se fossem chamadas telefonicas
ou e-mails.

Os investimentos em tecnologia inerentes a
essa estratégia sdo menores, entretanto expdem
as empresas de terceirizacdo de Call Center a
comoditizacdo de seus servicos. Os modelos de
faturamento  atualmente  utilizados  sdo
apropriados, porém necessitardo adaptacdes
meios de contatos

para atender diversos

simultaneos.

Desenvolvimento em Redes Sociais

Esta estratégia foca o desenvolvimento de
produtos e servicos que potencializem as
oportunidades e minimizem as ameacas
impostas pela internet e pelas Redes Sociais. O
roteiro sugerido abaixo indica potenciais
maneiras para o desenvolvimento de empresas
prestadoras de servigos de Call Centers em redes
sociais.

o Escuta e monitoria. Como apontado
por Garrido (2011), mesmo que uma empresa
ndo esteja nas redes sociais, seus clientes estdo.
E estdo falando sobre seus produtos. Ja sdo
abundantes os produtos de software que
monitorem as redes sociais buscando identificar
como e quando o nome de uma empresa é citado
e, mais importante, o que dizem os clientes. As
empresas prestadoras de servicos de Call Center
podem disponibilizar servicos de escuta e
monitoria de redes sociais para as empresas que

buscam informacdes sobre sua reputacdo digital.

. Plataforma de marketing. Muitas

empresas utilizam as redes sociais como
plataforma de marketing para exposicdo de
novos produtos ou servicos. Algumas,
entretanto, ndo oferecem maneiras para que
seus clientes possam utilizar os mesmos canais
COMO Meio para expressar seus comentarios. As
empresas prestadoras de servico podem
desenvolver produtos que complementem a
acOes de marketing, abrindo espago para que
clientes possam expressar suas opinides.

. Gerenciamento de comunidades: E
possivel explorar as caracteristicas do varios para
varios de forma com que os préprios usuarios das
redes sociais possam encontrar solucdes para
suas questBes, sem a necessidade de estabelecer
contato direto com servicos de suporte.
Prestadores de servicos podem agir como
facilitadores, gerenciando comunidades de
autosservico.

. Servicos de atendimento a cliente
diretamente pelas redes sociais: 0
desenvolvimento de produtos de atendimento a
clientes via redes sociais pode impulsionar a
oferta das empresas prestadoras de servicos.
Como vimos, o ambiente da internet e das redes
sociais possui caracteristicas proprias, diferentes
tradicionais de contato. Sdo

das formas

exemplos de produtos que podem ser
desenvolvidos: Pacotes de treinamento para
atendentes com foco em comunicacdo escrita e
com alto potencial de disseminacdo; processos
de recrutamento e selecdo de pessoal especifico
para atendimento de clientes por redes sociais,
etc.

Os modelos de faturamento atualmente
utilizados ndo esta

sdo apropriados para

estratégia e, portanto, deverdo sofrer

adaptacao.
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CONCLUSOES

Nas ultimas décadas, as necessidades de
relacionamento e de viver em sociedade tem
ganhado maior importancia para os individuos da
sociedade conectada.

atual Sem duvida, o

suporte que a internet e as redes sociais
proporcionam para a integracdo social permitira
a consolidacdo de tal contexto na sociedade.
Face ao exposto, delineia-se um cenario no
qual os telefones ndo irdo parar de tocar. Isto
porque a maioria dos clientes ainda prefere falar
com alguém antes de enviar mensagens por e-
mails ou buscar solucbes em  servicos
automaticos. Pickard (2015) destaca que o
Contact Center serd uma parte importante da
estratégia de negocios das empresas no futuro,
atuando como drea essencial para o
relacionamento com os clientes, pois, considera
que os agentes de Call Center sdo os primeiros a
saber se algo funciona ou ndo dentro da
organizacdo, sendo perfeitos para a coleta de
informacdes dos clientes e trabalhando como
fonte para o aconselhamento do negécio.
Entretanto, ja existem indicios que as novas
geracdes buscam por meios alternativos de
contato com relacionamento multi-canal e
multiformato no setor, em visdo 360 graus do
cliente. Os avancgos tecnoldgicos proporcionarao
cada vez mais alterativas para contato entre
empresas e clientes onde esta delineado visdo de

que o atendimento por voz ainda tem grande
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