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—LE)

O répido crescimento do comércio eletrénico tem
repercutido positivamente nos resultados de muitas
empresas. Sua utilizacao, respaldada em processos
internos bem estruturados, pode trazer beneficios
para as organizacdes, contribuindo para a
construcdo de vantagens competitivas duradouras.
Porém, ha alguns fatores criticos para o estabele-
cimento dessas vantagens. Um desses fatores esta
relacionado com o processo de atendimento virtual
ao cliente. Ciente da importancia de tal fator, este
estudo teve por objetivo analisar o atendimento
virtual em grandes empresas brasileiras, por meio
da identificacdo e avaliacdo das ferramentas de
tecnologia de informacdo atualmente utilizadas.
Para tanto, foi realizado um levantamento junto
aos sites de 110 grandes empresas brasileiras,
divididas em 11 diferentes setores. Os resultados
obtidos permitiram avaliar a situacdo do atendi-
mento virtual nos setores pesquisados, bem como
classifica-los, tendo-se constatado que os setores
de Bancos Mudltiplos e Telecomunicacoes apresen-
tam desempenho superior, enquanto os setores de
Siderurgia e Metalurgia, Atacado e Comércio
Exterior, e Quimico e Petroquimico se posicionam
no extremo inferior.

Palavras-chave: Comércio Eletrénico, Atendi-
mento ao Cliente, Grandes Empresas.
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ABSTRACT

The fast growing of E-Commerce proceeded in
profits for many companies. Its application
associated to well designed workflows can benefit
the companies by building long term competitive
advantages. Although, there are some critical
issues to achieve these advantages. One of these
factors is the virtual customer care procedures.
This study analyzed the virtual customer care
through the identification and evaluation of the
actual Information Technology applied tools in the
sites of 110 big Brazilian companies, in 11 different
industries. The results allowed evaluate the
nowadays situation of each industry. We stated
that Banks and Communications have the best
performances, as long as Metallurgy, Wholesale
Business and Chemistry industries got the bottom
performances.
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1. INTRODUCAO

Ha indicios do surgimento de um novo elemento
na competicao das empresas, além de tradicionais
aspectos como preco, caracteristicas do produto e
disponibilidade de acesso ao ponto de venda. Os
quesitos voltados as caracteristicas competitivas do
comércio eletrénico evidenciam-se nesse Novo pano-
rama e, entre eles, ressaltam-se a eficacia e a efi-
ciéncia dos servicos prestados como um diferencial
decisivo. A conectividade permite ao cliente entrar
em contato com varios concorrentes ao mesmo
tempo, comparando pregos, caracteristicas e dispo-
nibilidades quase simultaneamente. Alguns sites
especializados, inclusive, buscam e selecionam as
ofertas disponiveis de um mesmo produto, exibindo
um ranking com ordenamento por preco ou prazo
de entrega, por exemplo. Ou seja, o cliente ganhou
importancia no jogo comercial contemporaneo, uma
vez que pode assimilar e julgar as ofertas disponiveis
para o atendimento de suas necessidades.

Tendo em vista a importancia do comércio ele-
trénico e das ferramentas de Tecnologia da Infor-
macao disponiveis, o presente estudo tem como
objetivo a identificacdo, a analise e a comparacao
das principais ferramentas disponiveis no comércio
eletrénico para o atendimento virtual ao cliente.
Uma boa parte dos estudos direciona seus esforcos
para essa analise sob o ponto de vista da oferta de
Servicos que as organizacbes tém a propiciar. Este
trabalho, que pretende trazer uma contribuicdo ao
desenvolvimento do tema, enfoca o mesmo assunto
a partir da demanda dos consumidores, estabele-
cendo, ainda, comparativos de desempenho entre
os diferentes setores analisados. Uma vez detectada
a performance das ferramentas atuais do aten-
dimento virtual ao cliente, as organizacdes poderao
utilizar-se desses parametros para a reestruturacao
dos seus processos internos, no sentido da correta
adequacdo as expectativas dos clientes.

2. REFERENCIAL TEORICO

O comércio eletronico

Para Albertin (2002), a nova economia esta
criando tendéncias conflitantes, exigindo que as
organizacoes repensem suas missdes. Ainda segun-
do esse autor, ambientes virtuais e varios outros

fatores estao pressionando a estrutura de custo de
grandes empresas. £ exatamente nesse panorama
que Reedy, Schullo & Zimmerman (2001) inseriram
0 comércio eletrénico, que é constituido por todas
as atividades on-line ou eletrénicas que facilitam a
producdo e a comercializacdo de produtos ou
servicos para satisfazer os desejos e as necessidades
do consumidor.

Seybold (2000) revelou que h& uma profunda
revolucdo em movimento, em conseqiéncia das
tecnologias para transacoes eletrénicas. Toda a
organizacao, agora, pode dispor dos recursos neces-
sarios para interagir diretamente com seus clientes
finais. Dessa forma, a figura do cliente ganha maior
peso na economia digital. Hoque (2000) entendeu que,
com uma vasta quantidade de informacao e tecnologia
ao seu dispor, os clientes estdo mais desenvolvidos e
fortalecidos do que antes. Os clientes da economia
digital raramente sdo forcados a algo. Ao contrério,
eles continuamente comparam novas e melhores
ofertas, forcando as empresas a monitorarem
continuamente seus movimentos e tendéncias. No
mercado digital, o cliente assume um grande poder.

O comércio eletrénico tem grande potencial para
novas estratégias e oportunidades de negécio, tanto
dentro das organizacdes — buscando a reducao de
custo e a melhoria de processos — como no relacio-
namento com clientes — por meio de novos canais de
vendas, novos produtos e servicos, novas formas de
relacionamento e, inclusive, por meio de novas
oportunidades em novos nichos de negdécio. Nesse
sentido, Porter (2001) distinguiu linhas de atuacao
diferentes para empresas que ja estejam ou que
pretendam atuar no comércio eletrénico. Para as que
ja operam transacoes eletronicas, o autor sugeriu o
desenvolvimento de estratégias reais que criem valor
econdmico ao negdcio; para as que pretendem inserir-
Se nessa nova seara, sugeriu que as mesmas devem
aprimorar seus processos de negocio visando, com isso,
a aumentar as caracteristicas de sucesso de suas
estratégias. Ou seja, é necessario que as organizacoes
possam compreender a importancia estratégica do
comércio eletrénico para que possam atingir suas metas
e objetivos, cumprindo, assim, a sua missao na industria.

Atendimento virtual ao cliente

Kalakota & Robinson (2002) ressaltaram que ha
diferencas entre os consumidores tradicionais e os
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consumidores virtuais. As diferencas sdo cada vez
mais importantes e fundamentais no entendimento
das empresas, pois as mesmas consideram que o
consumidor virtual é mais engajado e envolvido com
0s processos desenvolvidos junto a organizacdo
contatada. Assim, McKenna (1999) sugeriu que as
organizacbes em tempo real requerem foco na satis-
facdo do consumidor virtual, provendo-lhe suporte,
ajuda, orientacdo e informacdo necessaria para am-
pliar um simples atendimento, colaborando, assim,
para a construcao da lealdade do consumidor.

Um servico de atendimento ao cliente de alta
qualidade, como colocaram Lopes & Costa (2003),
faz-se imperativo em face da interatividade espera-
da pelo cliente em ambientes virtuais. Com a compe-
ticdo baseada em cliqgues num mouse, existe uma
pressao sobre cada empresa praticante do comércio
eletrénico, no sentido de distinguir-se com um melhor
servico virtual aos clientes.

Principais ferramentas de atendimento virtual
ao cliente

Segundo Reichheld & Schefter (2000), a atual
geracao de ferramentas de Tecnologia da Informa-
cdo pode subsidiar a empresa com instrumentos vi-
tais para um eficaz atendimento virtual ao cliente.
Sem a adocao de tais ferramentas, nao seria possivel
atender a demanda oriunda desse mercado. Uma
vez bem empregadas, tais ferramentas podem
melhorar o nivel de servicos prestados ao cliente no
mercado virtual, via Internet. As mais conhecidas
encontram-se relacionadas a seguir:

a) Web site: é a porta de entrada virtual do mer-
cado a empresa. Um site bem planejado, de-
senhado, construido e de eficiéncia operacio-
nal constatada pode alavancar os negdcios
da empresa.

b) E-mail (correio eletrénico): enviar e responder
e-mails com certa freqliéncia pode ser decisivo
para obter informacées e feedback dos clien-
tes, criar relacionamento sélido e desenvolver
um negdcio. E um meio bastante utilizado para
transmitir texto, dudio, video, fotos e anima-
¢bes a um baixo custo. Para uma utilizacdo
eficaz do e-mail e melhor tempo de resposta,
a empresa deve dele extrair informacoes so-
bre o comportamento e os desejos das pes-
soas que os remetem. Geralmente, o e-mail

é fonte inesgotavel e valiosissima de dados
para a geracao de estatisticas mercadologi-
cas; por isso, a empresa deve se aplicar em
responder rapidamente aos questionamentos.

) Formularios eletronicos: a idéia do formulario
é disponibilizar campos previamente elabora-
dos no sentido de minimizar erros de compre-
ensao, além de facilitar o preenchimento das
informacoes requeridas. Esse recurso permite
ao cliente inserir davidas, reclamacdes ou
outras informacdes sobre produtos e servicos.

d) E-mail de resposta automaética: como medida
proativa no trato com milhares de e-mails rece-
bidos, as empresas responsivas estao instalando
sistemas de software para sinalizar, a0 menos,
gue ela recebeu a mensagem do cliente.

e) Frequently Asked Questions — FAQ: sintetizam
as perguntas mais freqlentes dos consumido-
res, representando um lugar de introducao que
fornece a base minima para o cliente obter a
informacao desejada tao depressa quanto
possivel.

f) Auto-servico: é desejado por uma parte signifi-
cativa dos clientes, que, assim, podem virtual-
mente buscar informacoes, produtos e servi-
cos de forma auténoma, sem a espera pelo
auxilio do pessoal de vendas ou de aten-
dimento da empresa.

g) Chat (mensagem instantanea): é uma espécie
de “sala” publica para conversa em tempo
real no site. E a forma mais rapida de acessar
alguém (individuo ou grupo), visando ao
estabelecimento de didlogo.

h) Personalizacdo do site: as empresas devem
permitir ao usuario personalizar o contetdo
apresentado, oferecendo produtos e servicos
gue atendam suas preferéncias individuais. Tal
pratica proporciona um processo mutuo de
confianca e um fortalecimento da lealdade
gue rapidamente pode ser traduzido em van-
tagem duravel sobre os concorrentes.

i) Mapa do site: deve conter, de forma sucinta e
objetiva, os grandes blocos de secdes, funcoes
ou informacdes disponiveis no site. Tal recurso
tem a capacidade de dirimir as duvidas de na-
vegacao, assim prestando importante direcio-
namento para o cliente.
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) Grupos de discussdo: ¢ um recurso facilitador
para a empresa, pois pode esclarecer quais
temas sao trabalhados nos grupos. £ mais facil
e econdmico captar quantitativamente as
questdes abordadas nos grupos do que
individualmente. O conceito de grupos de
discussdo popularizou-se com as “comu-
nidades virtuais”.

k) Videoconferéncia: alguns sites oferecem o
servico de videoconferéncia, aliando som e
imagem para atendimento virtual ao cliente.

Estratégia empresarial

E usual atribuir & estratégia empresarial algumas
categorias, como se fossem niveis. Os niveis mais
comuns sao 0s seguintes: corporativo, competitivo
e funcional. A tese de que a estratégia corporativa
¢ um dos niveis da estratégia, aquele referente ao
nivel corporativo, é defendida por varios autores,
entre eles Hofer & Schendel (1978) e Lorange &
Vancil (1977). Para Porter (1998), a estratégia cor-
porativa é o plano geral de uma empresa diver-
sificada, a qual tem dois niveis de estratégia: a estra-
tégia das unidades de negdcio (ou competitiva) e a
estratégia corporativa (ou da totalidade do grupo
empresarial). A estratégia funcional, por sua vez,
como esclareceram Johnson & Scholes (1999), esta
relacionada a como os componentes da organizacao,
em termos de recursos, processos, pessoal e suas
habilidades, efetivamente vao contribuir para dire-
cionar a empresa para a direcao das estratégias da
unidade de negdcios e corporativa.

Encontra-se, na literatura, um conjunto de defini-
¢oes relacionando estratégia e vantagens compe-
titivas. O pressuposto é que a estratégia deve estar
orientada para alcancar e manter vantagem com-
petitiva. Nesse sentido, Porter (1985) deu notorie-
dade ao conceito de vantagem competitiva para o
campo da estratégia. Estabeleceu um vinculo entre
a vantagem competitiva e a estratégia, que influen-
ciou varios outros pesquisadores. O autor deixou
explicita a relacao entre vantagem competitiva e
estratégia, esclarecendo que os dois tipos basicos
de vantagem competitiva combinados levam a trés
estratégias genéricas.

Hax & Majluf (1991) admitiram essa influéncia
de Porter e afirmaram ter sido este autor quem
tornou vencedora a idéia — a vantagem competitiva
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é o fator chave da estratégia. Alids, Hax & Majluf
(1991) também adotaram tal premissa e concluem
que a esséncia da estratégia é propor como alcancar
e manter a vantagem competitiva.

O conceito de estratégia pela vantagem compe-
titiva fica ainda explicitado por Henderson (1998),
que definiu estratégia de forma vinculada ao
conceito de Porter quanto a vantagem competitiva
e entende que a estratégia poderia ser definida
como a busca deliberada de um plano de acao para
desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de
uma empresa.

Mesmo Andrews (1987), que inicialmente orien-
tou sua definicao de estratégia voltada para obje-
tivos, posteriormente a publicacdo da citada obra
de Porter de 1985, reformulou sua visao, ampliando-
a. Andrews (1987) adicionou ao conceito de estraté-
gia como meio de atingir objetivos a idéia de se
desenvolver a vantagem competitiva pela compe-
téncia essencial, afirmando que a estratégia deva
enfatizar uma forma de converter a competéncia
distintiva (essencial) em vantagem competitiva.

No presente estudo, adota-se o conceito de van-
tagem competitiva como elemento fundamental da
estratégia empresarial ao nivel da unidade de
negocios. Nesse sentido, entende-se que processos
internos bem estruturados, mais especificamente os
processos relacionados ao atendimento virtual de
clientes, podem ser considerados um fator relevante
para a vantagem competitiva.

3. METODOLOGIA

Tendo em vista a necessidade de se conhecer
como as empresas nacionais estdo se portando em
relacdo a utilizacdo das principais ferramentas de
Tl para o atendimento virtual ao cliente, idealizou-
se uma pesquisa que pudesse avaliar o desempenho
das ferramentas citadas. Com foco nas grandes
empresas brasileiras, os objetivos da pesquisa foram:

» estudar e analisar as ferramentas de atendi-
mento virtual aos clientes;

e caracterizar as ferramentas da TI destinadas
ao atendimento virtual aos clientes; e

e estimar a eficiéncia das ferramentas de TI

destinadas ao atendimento virtual.
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Para atender aos objetivos da pesquisa, as se-
guintes questdes basicas foram definidas:

* Quais sao as ferramentas da Tl mais utilizadas
pelas maiores empresas brasileiras durante o
processo de atendimento virtual ao cliente?

* Quais 0s setores mais bem posicionados em
cada ferramenta de atendimento virtual?

 Os setores apresentam resultados sensivelmen-
te diferentes entre si?

Realizou-se um estudo exploratério de anadlise
qualitativa, a partir da observacdo do emprego de
ferramentas de Tl em grandes empresas. O critério
de amostragem foi intencional, e, por conveniéncia,
escolheram-se 11 setores da economia. A identifica-
cao das empresas de cada setor observou o posicio-
namento das dez empresas mais bem colocadas de
cada setor, de acordo com o anuario 500 maiores e
melhores empresas, publicado em julho de 2004,
pela revista Exame (2004). Os setores escolhidos,
bem como as respectivas empresas, sao apresen-
tados na Tabela 1.

As caracteristicas que foram avaliadas, mensura-
das e classificadas em cada ferramenta de atendi-
mento virtual estdo dispostas na Tabela 2.

Tabela 1: Setores e empresas pesquisadas

Tempo de espera para a conexdo (mensuracdo
do tempo efetivo para o carregamento total da
janela de conversacao a ser disponibilizada pelo site.
O tempo efetivo compreende o intervalo entre a
requisicao do servico e o estabelecimento da
conversacao).

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1. Site

O tempo médio de acesso de todos os setores
analisados foi de 13s. A partir desse indicador, pode-
se apontar que apenas quatro setores ficaram
abaixo da média. O setor que disponibilizou o acesso
virtual mais rapido ao cliente foi o de Tecnologia e
Computacao, com 8s em média. Os sete setores
restantes ficaram acima da média geral, com
destaque negativo para o de Siderurgia e Metalur-
gia, que apresentou tempo médio de acesso de 20s.

4.2. E-mail

Com 72 empresas respondentes, verificou-se que
65% das organizacbes manifestaram-se ao enviar
um e-mail de resposta as perguntas enviadas
anteriormente. O tempo médio de resposta das

Atacado e Comércio Exterior - R
Distribuidora.

Petrobras Distribuidora, Ipiranga, Shell, Esso, Texaco, Copersucar, Coamo, Atacaddo, Makro e Ipiranga

Comércio Varejista
Wal-Mart e Pernambucanas.

Pao de Acucar, Carrefour, Casas Bahia, Sonae, Ponto Frio, Bompreco, Sendas, Lojas Americanas,

Alimentos, Bebidas e Fumo

CBB/Ambeyv, Bunge, Cargill, Nestl¢, Souza Cruz, Sadia, Perdigao, Coinbra, Kraft Foods e Friboi.

Automotivo

Volkswagen, General Motors, Fiat, Embraer, DimlerChrysler, Ford, Moto Honda, CNH, Bosh e Toyota.

Quimica e Petroquimica

Petrobras, Braskem, Refap, Copesul, Bunge Fertilizantes, Basf, Petroquimica Unido, Dow Quimica,
Monsanto e Bayer Cropscience.

Siderurgia e Metalurgia

CSN, Gerdau, Usiminas, Cosipa, CST, Gerdau AcoMinas, Acesita, Alcoa, Belgo e CBA.

Telecomunicacoes

Telemar, Telefonica SP, Brasil Telecom, Embratel, Vivo, Ol, TIM, BCP, Telemig Celular e Intelig.

Servicos Publicos peTat e,
Sabesp e Copel Distribuicao.

Eletropaulo Metropolitana, Cemig, Itaipu Binacional, Agip, Correios, Light, Furnas, CPFL Paulista,

Tecnologia e Computagao
e Cobra.

IBM, Xerox, Itautec Philco, Hewlett Packard, Unisys, Microsoft, Serpro, LG SP, Computer Associates

Eletroeletronico

Nokia, Siemens, Motorola, Samsung, LG, Ericsson, Alcatel, Nortel, Gradiente e Epcos do Brasil.

Bancos Multiplos
de SP.

Bradesco, Banco do Brasil, Itad, Real, Unibanco, Banestado, Santander, CEF, Banespa e Mercantil
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Tabela 2: Caracteristicas avaliadas nas ferramentas de atendimento virtual ao cliente

Site

Acessibilidade (tempo de conexdo para carregamento completo da pagina principal do site)

E-mail
(correio eletrénico)

Tempo de resposta ao e-mail enviado (mensuracao do tempo efetivo para recebimento do e-mail de
resposta; o tempo efetivo compreende o intervalo entre a data e horério do e-mail enviado e a data e
horario do e-mail de resposta recebido).

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).

Formularios Subdivisao em secOes ou campos-chave (existéncia de subdivisdes que possibilitem a melhoria do fluxo
eletrénicos de recebimento do e-mail na empresa).
Funcionamento (se tem seu preenchimento e envio concluidos com sucesso).
Existéncia ou ndo (se a empresa envia ou ndo um e-mail de resposta automatica atestando o recebimento
do e-mail enviado).
E-mail de Personalizacdo ou padronizacdo da resposta (verificacdo do contetido do e-mail para diagnéstico se ha
resposta personalizacdo — nome do cliente, titulo do e-mail enviado, problema ou ddvida indagada; ou se ha
automatica padronizacdo, ou seja, auséncia de qualquer dos dados citados).
Indicacdo do tempo estimado para a resposta definitiva (se a empresa indica a data/horério na qual o
cliente devera receber o e-mail com a resposta definitiva ao questionamento).
Existéncia ou nao (site disponibiliza?).
FAQ - Link na pagina principal do site (verificacdo da parte/secao do site na qual se encontra a FAQ).
Frequently Asked Divisdes em assuntos ou secdes (analise da estruturacdo das perguntas em categorias aglutinadoras).
Questions Quantidade de segOes existentes (anélise da quantidade de categorias nas quais as perguntas sao
(perguntas segmentadas).
frequentes) Funcionamento (verificagdo de se os links das perguntas funcionam corretamente, encaminhando o

cliente as respectivas respostas).

Auto-servico

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).
Tipo de contetdo oferecido (verificacdo dos servicos ou possibilidades oferecidos no site).

Chat instantaneo

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).

Tempo de espera para conexao (mensuracao do tempo efetivo para o carregamento total da janela de
conversacao a ser disponibilizada pelo site; o tempo efetivo compreende o intervalo entre a requisicao
do servico e o estabelecimento da conversacao).

Personalizacdo do site

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).
Funcionamento (verificacdo de se as alteracoes efetuadas pelo cliente sao visualizadas no préximo
acesso ao site).

Mapa do site

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).

Quantidade de niveis de assuntos/secoes (analise da quantidade de categorias nas quais o site
estd segmentado).

Funcionamento (verificacdo de se os links funcionam corretamente, encaminhando o cliente as
respectivas dreas do site).

Grupos de discussao

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).
Quantidade de grupos (analise da quantidade de categorias de grupos nos quais os clientes
estao segmentados).

Videoconferéncia

Existéncia ou nao (site disponibiliza?).

empresas respondentes foi de 1 dia, 18 horas e 19
minutos. Os Servicos de Telecomunicagdes e 0s
Bancos Multiplos foram os mais bem colocados em
relacdo a quantidade de empresas respondentes.
A menor média de tempo de resposta verificada foi
a dos Bancos Multiplos (1d, 03h, 21m), e a maior, a
da Siderurgia e Metalurgia (2d, 13h 55m).
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4.3. Formularios eletronicos

A pesquisa evidenciou que a maior parte das
empresas pesquisadas (87) disponibiliza o formulario
eletrénico de submissdo em seus sites, ou seja, 79%
das mesmas. Entretanto, apenas um terco de todas
as empresas vistas (37) também adota nessa
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Tabela 3: Resultado geral de sites

Colocagao Setor Tempo Médio de Acesso
1° Tecnologia e Computacdo 8s
20 Quimica e Petrogquimica 10s
Bancos Multiplos 10s
3° Eletroeletrénicos 11s
Alimentos, Bebidas e Fumo 14s
4° Atacado e Comércio Exterior 14s
Telecomunicacoes 14s
5°¢ Comeércio Varejista 15s
6° Automotivo 16s
Servicos Publicos 16s
7° Siderurgia e Metalurgia 20s
Tabela 4: Resultado geral de e-mails
e ponals  Tempo et
1° Telecomunicacoes 10 1d, 05h, 51m
2° Bancos Multiplos 9 1d, 03h, 21m
3° Comeércio Varejista 8 1d, 05h, 47m
4° Tecnologia e Computacédo 8 1d, 22h, 11m
5° Eletroeletrénicos 7 1d, 09h, 55m
6° Servicos Publicos 7 1d, 23h, 20m
7° Automotivo 6 1d, 19h, 10m
8° Atacado e Comércio Exterior 6 1d, 22h, 34m
9° Alimentos, Bebidas e Fumo 5 1d, 17h, 20m
10° Quimica e Petroguimica 3 2d, 10h, 08m
11° Siderurgia e Metalurgia 3 2d, 13h, 55m
72 1d, 18h, 19m

ferramenta o artificio de estrutura-lo em secbes ou
campos-chave. Isso indica que as organizacdes nao
maximizam a potencialidade do recurso. Os Bancos
Multiplos e os Servicos de Telecomunicacdes foram
0s setores que se destacaram no uso da ferramenta
de formulario eletrénico. Além do emprego do recur-
so, verificou-se que metade das empresas utiliza
também a subdivisdo em secdes ou campos-chave.
No extremo oposto, a pior colocacédo foi obtida pelos
Servicos Publicos, em que apenas metade das
organizacdes verificadas adota o recurso, e, entre
os adotantes, somente uma empresa o discrimina
em subsecoes ou campos-chave.

4.4. E-mail de resposta automatica

Pbde-se constatar que os Bancos, seguidos do
Comércio Varejista, sao os setores que mais utilizam
a ferramenta de e-mail de resposta automatica. Tal
fato mostra-se interessante se se pensar que 0s
mesmos setores também obtiveram destaque
positivo na ferramenta e-mail de resposta definitiva.
Assim, depreende-se que tais setores se esforcam
para providenciar rapida resposta ao cliente, tanto
em relacdo ao e-mail de resposta automatica quanto
ao e-mail de resposta definitiva.
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Tabela 5: Resultado geral de formularios eletrénicos

Qtde. de Empresas

Colocagao Setor Qtde. de Empresas (Sectes)
10 Bancos Multiplos 10 5
Telecomunicacoes 10 5
3° Siderurgia e Metalurgia 9 5
4° Automotivo 9 4
5° Atacado e Comércio Exterior 8 5
6° Alimentos, Bebidas e Fumo 8 2
7° Tecnologia e Computacgao 7 5
8° Eletroeletrénicos 7 4
9° Comeércio Varejista 7 1
10° Quimica e Petroquimica 7 (zero)
11° Servicos Publicos 5 1
Tabela 6: Resultado geral de e-mails de resposta automatica
Qtde. de empresas Qtde. de

Colocagao Setor com E-mail de Empresas com
Resposta Automatica Personalizacao
1° Bancos Multiplos 4 3
2° Comércio Varejista 4 2
3° Servicos Publicos 3 2
Atacado e Comércio Exterior 3 1
4° Alimentos, Bebidas e Fumo 3 1
Telecomunicacoes 3 1
5° Eletroeletronicos 2 1
6° Siderurgia e Metalurgia 2 (zero)
7° Automotivo 1 1
8° Tecnologia e Computacao 1 (zero)
9° Quimica e Petroquimica (zero) (zero)

4.5. FAQ - Frequently Asked Questions

Evidencia-se que o setor de Servicos de
Telecomunicacdes é o que mais utiliza o recurso da
FAQ. Logo em seguida vém os Bancos. Os resultados
parecem indicar que, quanto maior o emprego da
FAQ no setor, maior a tendéncia de haver mais
subsecoes para segregacao da lista de perguntas.
O aspecto negativo fica por conta dos setores das
quatro ultimas colocacoes (Tecnologia e Com-
putacao, Servicos Publicos, Quimica e Petroquimica,
e Comeércio Atacadista e Exterior), que contam com
parcos 20% das empresas pesquisadas disponi-
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bilizando lista de perguntas mais freqlentes para
atendimento virtual do cliente.

4.6. Auto-Servico

Nota-se que Bancos e Servicos foram os grandes
destaques de utilizacdo da ferramenta para auto-
servico. As empresas pesquisadas em tais setores
adotam, em sua totalidade, o recurso para o atendi-
mento virtual de clientes. De forma oposta, verificou-
se que a industria, em geral, ndo tem uma perfor-
mance tao satisfatéria como Bancos e Servicos. O
Atacado e Comércio Exterior nao disponibiliza o auto-
servico em nenhuma das empresas pesquisadas.
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Tabela 7: Resultado geral de FAQ

Jnde ke
1° Telecomunicacoes 8 11,27
2° Bancos Multiplos 6 8.3
3° Alimentos, Bebidas e Fumo 5 2,6
4° Siderurgia e Metalurgia 5 1,8
5¢ Automotivo 5 1,7
6° Comeércio Varejista 4 4.4
7° Eletroeletronicos 4 2,0
8° Tecnologia e Computacdo 2 2,2
9° Servicos Publicos 2 2,1
10° Quimica e Petroquimica 2 1,5
11° Atacado e Comércio Exterior 2 0,4
Tabela 8: Resultado geral de auto-servico
Colocagao Setor Empresas de Auto-Servico
1° Telecomunicacoes 10 6
2° Bancos Multiplos 10 3
30 Servicos Publicos 8 2
Tecnologia e Computacdo 8 2
4° Eletroeletrénicos 6 2
50 Automotivo 6 1
6° Comércio Varejista 5 2
7° Siderurgia e Metalurgia 5 1
8° Alimentos, Bebidas e Fumo 3 3
9° Quimica e Petroquimica 1 1
10° Atacado e Comércio Exterior (zero) ---

4.7. Chat (mensagem instantanea)

Somente 12 de 110 empresas vistas tém chat a
oferecer ao cliente para atendimento virtual. Esse
indice de pouco mais de 10% demonstra a inexplo-
rada condicdo dessa ferramenta nas maiores empre-
sas brasileiras pesquisadas. Talvez a deficiente infra-
estrutura telefénica, bem como o possivel alto custo
desse processo para as empresas, tornem-no pouco
praticado pelas mesmas.

4.8. Personalizacao do site

A ferramenta de personalizacdo do site tem um
aplicacao baixissima nas empresas pesquisadas, apre-
sentando somente duas organizacdes disponibili-

zadoras do recurso em 110 verificadas. Embora tal
ferramenta possa contribuir para uma melhor qua-
lidade de atendimento virtual ao cliente, as grandes
empresas brasileiras notoriamente ndo optaram pelo
desenvolvimento dessa possibilidade. E de se supor
que o cliente com maior familiaridade na navegacao
do site da empresa anseie por um maior grau de
personalizacdo, podendo, assim, obter mais infor-
macdes, a0 mesmo tempo em que utilizaria menos
0s outros canais de atendimento da empresa.

4.9. Mapa do site

As empresas de Bancos e Servicos sao as organi-
zacdes que mais utilizam o recurso do mapa do site
para orientar/facilitar as acées ou buscas do cliente
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Tabela 9: Resultado geral de chats

Qtde. de Empresas Tempo Médio de

Colocagéio Setor com Chat Espera para Conexao
1° Bancos Multiplos 3 9s
2° Comeércio Varejista 2 7s
3° Telecomunicacées 2 9s
4° Tecnologia e Computacdo 2 31s
5° Servicos Publicos 2 2m31s
6° Eletroeletrénicos 1 11s

Siderurgia e Metalurgia (zero) ---
Quimica e Petroguimica (zero) ---
7° Automotivo (zero) ---
Alimentos, Bebidas e Fumo (zero) ---
Atacado e Comércio Exterior (zero) ---

Tabela 10: Resultado geral de personalizacoes dos sites

Colocacao Qtde. de Empresas

10 Alimentos, Bebidas e Fumo 1
Telecomunicacoes 1
Atacado e Comércio Exterior (zero)
Comércio Varejista (zero)
Automotivo (zero)
Quimica e Petroguimica (zero)

2° Siderurgia e Metalurgia (zero)
Servicos Publicos (zero)
Tecnologia e Computacao (zero)
Eletroeletrénicos (zero)
Bancos Multiplos (zero)

durante o processo de atendimento virtual. Especial-
mente as empresas de Bancos e Servicos Publicos
tém quantidade média de secdes em niveis elevados.
Tal iniciativa pode ter reflexos positivos na busca de
informacées por parte do cliente, uma vez que tal
ferramenta pode possibilitar encontrar mais rapida-
mente a area do site na qual provavelmente estara
a informacao ou servico requerido.

4.10. Grupos de discussao

A baixissima utilizacdo da ferramenta de grupos
de discussdo pode indicar pouca evolucdo da
participacdo do cliente nos produtos/servicos das
empresas pesquisadas. Ao menos, depreende-se
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gue esse canal de comunicacdo e atendimento
virtual fica vetado ao publico, o que deve levar as
empresas a utilizarem outros canais para entendi-
mento das percepcbdes do cliente sobre seus
produtos/servicos.

4.11. Videoconferéncia

A baixa qualidade da infra-estrutura telefénica,
aliada a ainda pouco acessivel tecnologia necessaria
para videoconferéncia, parece inviabilizar a utili-
zacdo do recurso como ferramenta efetiva de aten-
dimento virtual ao cliente. Tal panorama também
pode estar associado a necessidade de maior inves-
timento por parte do cliente para equipar-se com
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Tabela 11: Resultado geral de mapas dos sites

Colocacao Empresa Qtde. de Empresas Q;ges'e“gs::a
1° Bancos Multiplos 8 7,9
2° Servicos Publicos 7 8,9
3° Telecomunicacoes 7 3,9
4° Automotivo 6 4,7
5° Siderurgia e Metalurgia 6 4,5
6° Atacado e Comércio Exterior 5 5,8
7° Eletroeletronicos 5 2,8
8° Quimica e Petroquimica 4 4,7
9° Alimentos, Bebidas e Fumo 4 3,4
10° Comeércio Varejista 4 2,7
11° Tecnologia e Computagdo 3 2,7

Tabela 12: Resultado geral de grupos de discussao

Colocagéo Qtde. Média de Grupos
1° Bancos Multiplos 5
2° Telecomunicagoes 1
Atacado e Comércio Exterior .
Comércio Varejista .-
Alimentos, Bebidas e Fumo .
30 Automotivo .

Quimica e Petroquimica

Siderurgia e Metalurgia

Servicos Publicos

Tecnologia e Computacdo

Eletroeletrénicos

0s requisitos necessarios: webcam, hardware, cone-
x0es, provedores, Internet de alta velocidade etc.
Além disso, também as empresas necessitariam de
investimento na mesma direcao para suportarem a
operacionalizacdo da ferramenta.

Em certo sentido, parece, entdo, justificavel a
inexisténcia desse recurso de atendimento virtual
ao cliente nas empresas pesquisadas. Acredita-se
gue, em muitas delas, possa haver a tecnologia im-
plementada para outros processos internos ou com
parceiros de negoécio, mas a mesma nao é destinada
ao atendimento virtual do cliente.

4.12. Resultados gerais dos setores e
empresas pesquisadas

Apods a mensuracao e analise dos setores pesqui-
sados, pode-se iniciar o processo de avaliacao geral
dos mesmos. Para tanto, visando a estabelecer um
parametro de diferenciacdo, foi adotado o critério
de pontuacdo dado na Tabela 14.

Tal critério foi aplicado em cada um dos setores
estudados, segundo sua classificacdo em cada uma
das onze ferramentas de atendimento virtual analisa-
das. Ou seja, cada setor recebeu a quantidade de
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Tabela 13: Resultado geral de videoconferéncias

Colocacao

Tempo Médio de
Espera para Conexao

Atacado e Comércio Exterior

Comeércio Varejista

Alimentos, Bebidas e Fumo

Automotivo

Quimica e Petroquimica

1° Siderurgia e Metalurgia

Telecomunicacoes

Servicos Publicos

Tecnologia e Computacao

Eletroeletrénicos

Bancos Multiplos

Tabela 14: Critério de pontuacao

Colocacao do setor Pontos
1° 10,0
2° 9,0
3° 8,0
40 7,0
5° 6,0
6° 5,0
7° 4,0
8° 3,0
9° 2,0

10° 1,0

11° (zero)

pontos correspondente a sua respectiva classificacao
na ferramenta em foco. Tais pontos foram somados
para o estabelecimento do posicionamento geral.
Portanto, a nota final de cada setor esteve inserida
no intervalo compreendido entre 0,0 (zero) e 110,0
(cento e dez) pontos.

Em casos de empate por nUmero de pontos entre
os setores, ficou estabelecido que o desempate dar-
se-ia em favor daquele que tivesse a maior quan-
tidade de notas mais altas em seu favor, ordenadas
em ordem decrescente.

Assim, na Tabela 15, verifica-se o alto desempe-
nho apresentado pelos Bancos Multiplos, ao alcan-
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carem muitos dos primeiros lugares em cada uma
das ferramentas analisadas. Logo em sequida, esta
o setor de Servicos de Telecomunicacbes, que nao
ficou muito distante do primeiro colocado. De forma
geral, em uma colocacao intermediaria, em situacao
sensivelmente abaixo dos dois primeiros colocados,
observam-se as empresas ligadas as areas de Comér-
cio Varejista, Servicos Publicos, Eletroeletrénicos,
Automotiva, Tecnologia e Computacao e Alimentos,
Bebidas e Fumo. Ja no extremo inferior da tabela, os
piores colocados, com resultado significativamente
inferior aos demais, apresentando-se com baixa
performance, estdao as organizacdes dos setores de
Siderurgia e Metalurgia, Comércio Atacado/Comércio
Exterior, e Quimica e Petroquimica, sendo que este
foi o setor que apresentou o pior desempenho.

4.13. Principais resultados

Os resultados gerais indicam que o setor de Bancos
Multiplos é o que apresenta empresas com melhor
desempenho no atendimento virtual. A Tabela 16
destaca os principais resultados da pesquisa.

5. LIMITACOES DA PESQUISA

Uma vez que o estudo nao teve carater censitario
nem empregou método probabilistico, as conclusdes
nao podem ser generalizadas para o universo
empresarial brasileiro, mas permitem, entretanto,
apontar indicios do que podem ser as caracteristicas
dos diversos setores analisados quanto ao emprego
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Tabela 15: Avaliacao geral dos setores
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ALTA e
Bancos Multiplos 2° 2° 1° 1° 2° 2° 1° nd 1° 1° nd
(105,0) P
ALTA Telecomunicacoes 4° 1° 1° 4° 1° 1° 3° 1° 3° 2° nd
(99,0)
MEDIA Comércio Varejista 5° 3° 9° 2° 6° 6° 2° nd 10° nd nd
(72,0)
MEDIA : i
Servicos Publicos 6° 6° 11° 3° 9° 3° 5 nd 2° nd nd
(70,0) ¢
MEDIA Eletroeletronicos 3° 5° 8° 5° 7° 4° 6° nd 7° nd nd
(70,0)
MEDIA .
Automotiva 6° 7° 4° 7° 5° 5° nd nd 4° nd nd
(70,0)
'\(A6%D(|)’)A Tecnologia e Computacao 1° 4° 7° 8° 8° 3° 4° nd 11° nd nd
'\(A6E6D(|)’)A Alimentos, Bebidas e Fumo 4° 9° 6° 4° 3° 8° 7° nd 9° nd nd
BAIXA Siderurgia e Metalurgia 7° 11°  3° 6° 4° 7° nd nd 5° nd nd
(65,0)
EGAOD(OA) Atacado, Comércio Exterior 4° 8° 5° 4° 11° nd nd nd 6° nd nd
?SA(;XOA) Quimica e Petroquimica 2° 10°  10° nd 10° 9e nd nd 8° nd nd

Obs.: nd (ndo disponibiliza).

de ferramentas de Tl para o atendimento virtual ao
cliente. Nao obstante essas limitaces, os indicativos
podem ser considerados em estudos futuros sobre
0 tema, ou, ainda, servir de norteadores para as
organizacoes interessadas em melhorar o seu pro-
cesso de atendimento virtual aos clientes.

6. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

A pesquisa demonstrou que as grandes empresas
brasileiras vistas, em maior ou menor grau, utilizam,
no atendimento virtual ao cliente, a maioria das
ferramentas de TI mais importantes e usuais (site,
e-mail, formuldrios eletrénicos, e-mail de resposta
automatica, FAQ e mapa do site), porém houve
excecdes, como foi o caso da videoconferéncia, dos
grupos de discussao e da personalizacdo do site,

gue nao se apresentaram disponiveis em grande par-
te das organizacdes pesquisadas. Com base nestes
resultados, pode-se afirmar que grande parte das
organizacgbes brasileiras analisadas (principalmente
as empresas ligadas aos setores classificados como
de alta ou média performance) emprega satisfato-
riamente o instrumental tecnolégico atualmente dis-
ponivel para o atendimento virtual ao cliente.

Verificou-se, ainda, que as empresas pesquisadas
poderiam aprimorar seus processos de atendimento
virtual ao cliente, caso fizessem um uso mais apro-
priado das ferramentas de Tl. Ou seja, o fato de as
mesmas existirem por si sé ndo evidencia os seus bons
rendimentos. Na andlise dos resultados, pdde-se veri-
ficar que alguns setores e empresas utilizam, de forma
bastante satisfatéria, os instrumentos de Tl destinados
ao atendimento virtual ao cliente. Em oposicao a isso,
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Tabela 16: Quadro-resumo dos principais resultados

Item Resultados

Site, E-mail, Formuldario eletrénico, E-mail de resposta automatica, FAQ,

Ferramentas de atendimento virtual existentes Auto-servico, Chat, Personalizacdo do site, Mapa do site, Grupos de

discussao e Videoconferéncia.

Ferramentas de atendimento virtual mais utilizadas

Site, E-mail, FAQ e Mapa do site.

Ferramentas de atendimento virtual menos utilizadas Videoconferéncia, Grupos de discussao e Personalizacdo do site.

Melhor setor por ferramenta:
Site

Tecnologia e Computacdo

E-mail Telecomunicacoes

FAQ oo
Auto-servico
Chat ..o
Personalizacdo do site
Mapa dos Site ......cccoovvieeeiieeie
Grupos de discussao
Videoconferéncia.........c..cocoeeeieeiieen.

Bancos Multiplos / Telecomunicacoes
Bancos Multiplos

Telecomunicacoes
Telecomunicacoes

Bancos Multiplos

Telecomunicacoes

Bancos Multiplos

Bancos Multiplos

(inexistente)

Bancos Multiplos

Melhores setores (geral)

Servicos de Telecomunicacoes

Comeércio Varejista

Pior setor (geral)

Quimica e Petroquimica

Banco Bradesco

Melhores empresas (geral)

Banco Itau

Banco Santander

também se verificou o ineficiente uso dos mesmos
em outros setores e empresas. Ou seja, ha um grande
distanciamento entre os dois primeiros colocados
(Bancos Multiplos e Telecomunicacdes) e os Ultimos
colocados (Siderurgia e Metalurgia, Atacado e Co-
mércio Exterior, e Quimica e Petroquimica)

Constatou-se que as organizacoes estudadas
tém utilizado ferramentas de atendimento virtual
ao cliente. Porém, em funcao dos resultados obtidos
neste estudo, vale recomendar que se faca o uso
apropriado das ferramentas de Tl investigadas, pois
a utilizacao inadequada das mesmas pode, ao invés
de facilitar o desenvolvimento de uma vantagem
competitiva, prejudicar o desempenho competitivo
da organizacao.
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Nesse sentido, deve-se buscar sintonia entre as
funcées de TI e Marketing em relacdo ao uso das
ferramentas. Tal iniciativa pode ajudar a equalizar a
potencialidade que a ferramenta tecnolégica tem a
oferecer com as necessidades e expectativas mer-
cadoldgicas que o cliente busca encontrar nos canais
de atendimento virtual da empresa.

Assim sendo, ap6s a identificacao e avaliacdo das
ferramentas de Tl existentes no atendimento virtual
em grandes empresas brasileiras, pode-se
determinar quais sao as ferramentas mais lar-
gamente utilizadas, tracando-se ainda uma clas-
sificacdo quantitativa de suas respectivas perfor-
mances dentre os varios setores e empresas ve-
rificadas.
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