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Apesar das oportunidades abertas no campo dos servicos de
atendimento ao cliente pela Internet, o tradicional modelo de
atendimento telefonico, que combina maquina e atendente
humano, segue como um canal muito importante de comunica-
cao, embora rodeado de mitos que o texto busca comentar
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0 ao Consumidor, conheci-

gam batalhoes de atendentes nos
. Mesmo com toda a atencdo da
midia hoje concentrada na tecnologia da web, esse canal
telefonico de comunicacio do cliente com as empresas
continua fundamental. Surpreende, no entanto, a imagem
caricata que existe hoje do atendimento automatico (dis-
que 2 para x, disque 3 para y), frequentemente associada
a emocoes negativas como raiva, impaciéncia e impotén-
cia. O atendimento telefonico automatico, efetuado por
equipamentos complexos e computadores, ¢ o irméo
gémeo do atendimento humano, efetuado por funciona-
rios nem sempre bem treinados.

Em pesquisa que realizamos recentemente, envolven-
do usuarios e empresas, constatamos que uma série de
mitos permeiam o pensamento gerencial sobre esse canal
de comunicacao. Neste artigo discutimos quatro deles.

UTILIDADE VERSUS FACILIDADE. Considere o caso de
uma empresa que ostentava uma “taxa de retencao” de 65%
em seu servico de atendimento telefonico. Isso significa
que somente 35% das ligacdes ndo eram resolvidas pelo
equipamento de resposta automatica, sendo estas entéo
“derivadas” para os atendentes humanos. O gerente da area
desejava aumentar a taxa de reten¢do de sua empresa para
75%, visando a reducdo de custos.

Determinamos que o preco para essa consultoria seria
de R$ 2,00. Surpreso, nosso cliente colocou duas moedas
na mesa, e entdo demos nosso conselho: eliminar a op¢éo
“9” do atendimento automatico, de forma que seja impos-
sivel falar com um funcionario. A taxa de retencdo passaria
a 100%, bem mais do que os 75% desejados. Em face dos
protestos de que isso, naturalmente, nao resolveria o pro-
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blema da empresa, apenas aumentaria a insatisfacdo dos
clientes, comecamos entdo uma conversa, desta vez séria: a
famosa “taxa de retencéo”, usada pela maioria das empre-
sas, é um indicador facil, mas inutil.

CONTATO HUMANO. Se pudesse escolher, o usuario sempre
preferiria falar com um atendente humano? Em nossa pes-
quisa, constatamos que isso é absolutamente falso, mesmo
NOS raros casos em que o usudrio prevé que sera atendido
rapidamente, por um funcionario gentil, paciente e capaz.

Durante um de nossos grupos de foco, uma participante
usou uma frase marcante: “As vezes, apés um dia estafante,
sinto que ndo conseguirei reunir energias para falar com um
funcionario; prefiro seratendida por uma maquina”. Claramente,
para certos tipos de atendimento e certos estados emocionais do
usuario, nada pode substituir um ser humano do outro lado da
linha. Mas o oposto também pode ser verdade.

Quando nos dirigimos ao balcdo de uma loja para recla-
mar de algo, o bom funcionario escuta primeiro a queixa,
promete resolver e somente depois pede os nimeros e docu-
mentos necessarios. Em contrapartida, no atendimento
automatico dos call centers, antes de se saber qualquer coisa,
pedimos que o usudrio se identifique, informe senhas etc. E
muitos gestores afirmam que nao ha outro jeito.

Todavia, existem solucdes criativas que nos surpreendem.
Por exemplo, precisamos alterar um horario agendado para a
visita de um técnico em nossa residéncia: respiramos fundo
para encarar uma tortuosa viagem nos corredores de um aten-
dimento no call center e nos encantamos quando o atendimen-
to automatico detecta por si a origem da ligacdo (meu telefone
residencial), ja sabe que eu tenho um horario agendado e me
oferece, como primeira op¢ao: disque 2 para alterar o agenda-
mento da visita para amanha no mesmo horario.



A surpresa positiva sentida por um usuario é fonte de
encantamento que superara varios traumas anteriores no
relacionamento com a empresa. Acreditar que nio existe
espaco para excelentes solugdes nessa area ¢, em nossa
opinifo, falta de criatividade e néo limitacao tecnologica.

ANTROPOMORFISMO TECNOLOGICO. Ha varios estudos
que indicam que, apesar de saber tratar-se de uma voz sinte-
tizada, o usudrio tende a ter mais empatia quando encontra
elementos de humanidade — voz nio robotizada, demonstra-
cdo de emocdes adequadas a situacdo, timbre compativel
com o tipo de atendimento, por exemplo. Muitas empresas
fazem um trabalho de desenvolvimento da persona, comum
no teatro, para treinar o locutor das frases gravadas (um
exemplo comum ¢é a voz tipica do “economista”).

Por outro lado, e af estd o mito de que as verdades sdo
sempre unicas, certos estudos afirmam que, quanto mais
humanizada for a voz, mais ameacado se sentira o cliente
ao ter que receber uma noticia negativa — é como se nosso
inconsciente trabalhasse com a suposicdo de que a voz
humana percorre apenas curtas distancias; logo, se escuta-
mos um fato ameacador de algo que parece um ser huma-
no, nossa adrenalina sobe imediatamente. Conclusio: o
projeto do atendimento automatico nao se limita a ques-
toes técnicas: as ciéncias humanas (dramaturgia, antropo-

logia, psicologia etc.) também sio aqui muito relevantes.

MENUS BONS SAO MENUS CURTOS? Ha uma antiga teoria
quanto ao impacto do tamanho dos menus sobre o cliente.
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0 PROJETO DO ATENDIMENTO AUTOMA-
TICO NAO SE LIMITA A QUESTOES TEC-
NICAS: CIENCIAS HUMANAS (DRAMA-
TURGIA, ANTROPOLOGIA, PSICOLOGIA)
TAMBEM SAO AQUI MUITO RELEVANTES

Trata-se do principio de Miller, datado de 1956. Segundo ele,
o ser humano consegue guardar em sua memoria de curto
prazo ao redor de sete itens. Assim, algumas empresas se
satisfazem ao verificar que os menus de opcdes de seu SAC
sdo curtos, possuindo, por exemplo, “apenas” seis opcoes.

Porém, o objetivo nao é seguir a lei cegamente, e sim
entendeé-la. Pois de nada adianta um menu curto, mas com
ope¢oes confusas. Ou um menu onde ha uma opcdo que
contempla diferentes servicos ou situacoes, mas todas mis-
turadas. As limitacoes do ser humano comum precisam ser
levadas em considera¢do no projeto de um atendimento
automatico. E isso exige bem mais do que simplesmente
cumprir uma duzia de regras simples.

Uma nova lei recém-promulgada tenta diminuir certos
abusos nos SACs. Entretanto, o pequeno detalhe é que os
alvos da lei sdo certos comportamentos absolutamente ina-
ceitaveis: truques de magia negra para impedir o cancela-
mento de um servico ou repeticio das mesmas perguntas
sdo comportamentos que devem ser tratados a luz da ética
das empresas. O presente artigo ¢ dirigido as empresas que,
de forma diversa, estdo no estagio de procurar satisfazer o
cliente. Afinal, ndo é isso que se pretende com os varios
canais de comunicacio? %
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