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RESUMO

A era digital, também conhecida como a era da informacdo ou era da tecnologia, é
caracterizada pelo acesso abundante a informacdo por meio do rapido desenvolvimento
tecnoldgico. A partir do ano 2000, cresceu significativamente a quantidade de pessoas que
passaram a ter dispositivo movel com acesso a internet, principalmente smartphones,
contribuindo, assim, para o avan¢o na adogdo de servicos digitalizados e mudando o
cotidiano das pessoas quanto a digitalizacdo. Com isso, sdo percebidas também grandes
mudangas no comportamento dos clientes. Assim, os consumidores passaram a adotar
progressivamente 0s servicos digitalizados, ou seja, a digitalizacdo esta participando cada
vez mais na vida cotidiana. Atualmente, eles exigem que o atendimento seja cada vez mais
digital. Assim, é necessario que as empresas adotem tecnologias digitais para alterar seu
modelo de negdcio, mudando a forma como o produto ou servico é ofertado e satisfazer seu
cliente. Empresas que néo fizeram isso se tornaram vulneraveis a faléncia ou a dificuldades
financeiras, principalmente as pequenas e médias empresas (PMES) por possuirem menos
recursos. Para evitar que essas empresas enfrentem tais situacfes esta pesquisa tem como
objetivo geral a proposicdo de drivers para a digitalizacdo do atendimento ao cliente em
PMEs. Para tanto, foi realizada uma anélise de contetdo dos 31 artigos mais citados na
base de dados cientificos Scopus sobre a digitalizacdo do atendimento ao cliente. Foram
identificados os elementos impulsionadores para a digitalizacdo do atendimento ao cliente,
e, em seguida, os elementos foram organizados conforme a frequéncia com que aparecem
em cada artigo. Foram selecionados e analisados 30 artigos sobre PMEs com o objetivo de
identificar suas principais caracteristicas. A partir disto, foram definidas trés dimensdes das
PMEs, as quais os elementos sobre digitalizacdo do atendimento ao cliente foram
relacionados. Como resultado dessa interacdo, foi possivel definir seis drivers para a
digitalizacdo do atendimento ao cliente em PMEs por meio do agrupamento por afinidade
entre os elementos. Os drivers tratam sobre: Seguranca e privacidade, Funcionalidades,
Tecnologias, Recursos Humanos, Estratégias e Comunicacdo. Este trabalho contribui de
forma aplicada para que a transformacdo digital do atendimento ao cliente seja feita de
forma bem-sucedida por meio dos drivers propostos. Assim, as PMEs poderdo utilizar as

tecnologias digitais para melhorar seus resultados financeiros.



PALAVRAS-CHAVE: Digitalizacdo. Atendimento ao cliente. Pequenas e médias
empresas. Autoatendimento. Transformacdo digital. Tecnologias digitais. Satisfacdo do

cliente.



ABSTRACT

The digital age, also known as the information age or technology age, is characterized by
abundant access to information through rapid technological development. From the year
2000 onwards, the number of people who started to have a mobile device with internet
access, especially smartphones, grew significantly, thus contributing to the advance in the
adoption of digitalized services and changing people's daily lives in terms of digitalization.
As a result, major changes in customer behavior are also perceived. Thus, consumers began
to progressively adopt digitalized services, that is, digitalization is increasingly
participating in everyday life. Currently, they demand that service be increasingly digital.
Thus, it is necessary for companies to adopt digital technologies to change their business
model, changing the way the product or service is offered and satisfying their customers.
Companies that did not do this became vulnerable to bankruptcy or financial difficulties,
especially small and medium-sized companies (SMEs) because they have fewer resources.
To prevent these companies from facing such situations, this research has the general
objective of proposing drivers for the digitalization of customer service in SMEs. To this
end, a content analysis was carried out on the 31 most cited articles in the Scopus scientific
database on the digitalization of customer service. The driving elements for the
digitalization of customer service were identified, and then the elements were organized
according to the frequency with which they appear in each article. Thirty articles on SMEs
were selected and analyzed in order to identify their main characteristics. From this, three
dimensions of SMEs were defined, to which the elements on digitalization of customer
service were related. As a result of this interaction, it was possible to define six drivers for
the digitalization of customer service in SMEs through affinity grouping between the
elements. The drivers deal with: Security and Privacy, Features, Technologies, Human
Resources, Strategies and Communication. This work contributes in an applied way so that
the digital transformation of customer service is carried out successfully through the
proposed drivers. Thus, SMEs will be able to use digital technologies to improve their

financial results.

KEYWORDS: Digitalization. Customer service. Small and medium companies. Self-

service. Digital transformation. Digital technologies. = Customer satisfaction.
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1 INTRODUCAO

A era digital, também conhecida como a era da informacdo ou era da tecnologia, € 0
periodo apos a era industrial, caracterizada pelo acesso abundante a informacéo por meio
do répido desenvolvimento tecnoldgico e pelas mudancas no ambiente de neg6cios. Com o
aumento na utilizacdo da internet e dos dispositivos moveis, principalmente smartphones,
cada vez mais pessoas passaram a ter acesso a inimeras fontes de informacdes. Houve um
crescimento significativo das inovacGes tecnoldgicas a partir da década de 2000, podendo
ser considerado o ponto de partida da revolucdo digital (LEE; LEE, 2020; ZOUARI,
ABDELHEDI, 2021).

Por meio dessas inovacdes houve grandes transformacGes nas organizagOes.
Tecnologias como Big Data, Inteligéncia Artificial, Internet mdvel, entre outras, estdo
fornecendo novas oportunidades para a criagdo de valor ao cliente. O Big Data, por
exemplo, auxilia as empresas a conseguirem informagdes sobre as necessidades,
preferéncias e rotinas de seus clientes. Assim, as empresas conseguem oferecer servicos
personalizados que atendam aos gostos, necessidades e estilos de vida deles. A
digitalizacéo refere-se justamente ao uso de tecnologias digitais para mudar um modelo de
negocio e para fornecer novas oportunidades de geracdo de valor e de servicos
personalizados, aumentando a satisfacdo do cliente e as vantagens competitivas da empresa
(LEE; LEE, 2020; PEMER, 2021; ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).

Uma das maneiras para garantir a satisfacdo do cliente e as vantagens competitivas é
por meio da qualidade do servigo prestado. A qualidade pode ser observada a partir da
maneira com que a empresa busca atender a real necessidade dos clientes, preenchendo a
lacuna que existe entre 0 que os clientes esperam receber como servico e a qualidade
percebida por eles (HIRATA, 2019; ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).

Na era da tecnologia, a qualidade de como o produto ou o servico € percebida foi
alterada. Anteriormente, os servi¢os eram avaliados no local, e agora a avaliacdo inicia na
qualidade dos servicos eletrénicos oferecidos pelas empresas desde o primeiro acesso do
cliente no site da empresa. Portanto, no momento atual, a qualidade do servico digital
influencia a satisfacdo dos clientes e ainda, a intencdo de compra e a lealdade deles com as
empresas (CELUCH, 2021).

A utilizacdo generalizada de tecnologias digitais trouxe grandes mudangas no
comportamento de compra do cliente, como acessar o catalogo dos produtos das empresas

de forma online, conseguindo compra-los sem precisar ir a empresa ao pagar virtualmente.
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Os consumidores estdo adotando progressivamente os servicos digitalizados, ou seja, a
digitalizacdo est4 participando cada vez mais na vida cotidiana (LEE; LEE, 2020; TUNN et
al., 2020).

Além do atendimento ao cliente ser cada vez mais digital, a estratégia do
autoatendimento esta ganhando relevancia a medida que o numero de pessoas que se
sentem desconfortaveis ou descontentes com o atendimento humano (LEE; LEE, 2020;
SHAHID IQBAL; UL HASSAN; HABIBAH, 2018).

Autoatendimento, que significa “atender a si mesmo”, consiste em permitir que o
préprio cliente possa fazer uso dos servicos de uma empresa sem precisar da ajuda de
terceiros, como a presenca de um atendente humano. Muitas empresas oferecem servicos de
autoatendimento como sistemas de compra e pagamento online e quiosques “auténomos”.
As razfes para isso sdo simples: o autoatendimento € uma proposta vantajosa para certos
tipos de clientes e empresas (LEE; LEE, 2020; SHAHID IQBAL; UL HASSAN;
HABIBAH, 2018).

Uma parcela significativa de clientes com tendéncias “individualistas” na sociedade
moderna (por exemplo, profissionais ocupados ou jovens autossuficientes com experiéncia
em tecnologia) escolhe o autoatendimento como uma forma preferencial de utilizar o
Servico pois se encaixa em seu estilo de vida, ofertando um servico mais dindmico e mais
comodo. Para as empresas, a vantagem é atrair novos clientes, minimizando o custo do
servico e diminuindo a quantidade necessaria de atendentes (LEE; LEE, 2020; SHAHID
IQBAL; UL HASSAN; HABIBAH, 2018).

Ha estudos que indicam que grande parte dos consumidores prefere a interacdo digital
em vez de ligar para o servico de atendimento ao cliente, pois consideram gue a ligacéo
pode trazer maiores custos financeiros e aborrecimento durante o atendimento. Servigos de
atendimento devem fornecer canais de comunicacdo digital, ja que o telefone é visto como
algo desatualizado e menos conveniente para os consumidores. Portanto, é recomendado as
empresas que prestam servico de atendimento o fornecimento de canais de comunicacao
digital, uma vez que ligacGes por telefone sdo consideradas como algo desatualizado e
menos conveniente aos consumidores (JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017; TUNN
et al., 2020).

Uma das estratégias para digitalizacdo de atendimento que mais cresce na era digital €
0 uso das plataformas online, sendo o portal do cliente uma das mais importantes. O portal
do cliente é uma forma tecnoldgica de apresentar ao publico informacgdes, servicos,

produtos, detalhes da empresa por meio de uma pagina na internet, podendo até mesmo ser
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0 ambiente em que os clientes compram tais produtos ou servicos (LEE; LEE, 2020;
LEONG; GOH; KUMAR, 2019; REIM; SJODIN; PARIDA, 2019).

Realizar atendimento ao cliente de forma tradicional e ndo por meios digitais, sem
utilizar plataformas online por exemplo fez com que muitas empresas interrompessem suas
atividades ou tivessem significativas dificuldades financeiras. As principais causas incluem
justamente a utilizacdo de inovagdes tecnoldgicas, como 0s servicos online, utilizadas por
grandes empresas como Amazon, Netflix, entre outras, que se destacaram por digitalizar
seu atendimento de forma bem sucedida(ABBU; GOPALAKRISHNA, 2021; LEE; LEE,
2020; LOONAM et al., 2018).

Para as empresas tradicionais, que aparentemente atuam em mercados mais estaveis,
0S impactos negativos gerados pela digitalizacdo sdo significativos. Diante da répida
adocdo da tecnologia, os comportamentos dos clientes estdo mudando independente do
ramo de atividade da empresa. Os clientes esperam que as organizagdes forne¢cam produtos
e servigos com uma experiéncia de usuario integrada, processos de negdécios digitalizados
com interfaces intuitivas, disponibilidade de atendimento a todo instante e tratamento
personalizado (HIRATA, 2019).

As grandes empresas tradicionais ja estdo presenciando as consequéncias da
digitalizacdo e as pequenas e médias empresas (PMES) estdo sendo mais prejudicadas por
ndo possuirem tantos recursos financeiros, tecnoloégicos e humanos disponiveis quanto as
grandes empresas. Este estudo tem como foco as PMEs por justamente possuirem tais
dificuldades e serem fundamentais para o desenvolvimento econémico, criacdo de
empregos e a reducdo da pobreza do pais (ISMAIL et al., 2021).

Diante disso, a questdo norteadora desta pesquisa é: quais sdo 0s elementos
impulsionadores da digitalizacdo do atendimento ao cliente em pequenas e médias

empresas?

1.1 OBJETIVOS

Esta pesquisa tem como objetivo geral a proposicao de drivers para digitalizacdo do

atendimento ao cliente em pequenas e médias empresas.

1.1.1 Objetivos especificos
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e Identificar os elementos impulsionadores para a digitalizacdo do atendimento ao
cliente;
« Relacionar os elementos as caracteristicas das pequenas e médias empresas; e

¢ Agrupar e sistematizar os elementos em clusters por afinidade dos temas abordados.

1.2 DELIMITACAO DE PESQUISA

Esta pesquisa foi delimitada em relacdo ao tema (digitalizacdo do atendimento ao

cliente) e ao tipo de organizacdo (pequenas e médias empresas).

1.3 JUSTIFICATIVA

A era digital é caracterizada pelas rapidas mudangas no ambiente de negécios e
conectividade continua entre os participantes da cadeia de valor. As tecnologias digitais
avancadas sdo o principal impulsionador da inovagdo organizacional e novas oportunidades
de criacdo de valor. Portanto, estudos como este que ajudam a implementar tais tecnologias
contribuem para o processo de inovacao das organizacoes (LEE; LEE, 2020).

Essas tecnologias melhoraram muito os recursos dinamicos das organizagdes,
permitindo agilidade, flexibilidade e adaptabilidade para alinhar as estratégias corporativas
as mudancas no ambiente, especialmente para responder as necessidades e preferéncias dos
clientes em rapida mudanca. Logo, esta pesquisa pode auxiliar as empresas a se tornarem
mais competitivas ao fazer tal otimizacdo de processos. O uso de tais tecnologias devem
entdo ser visto como uma ferramenta para aumentar ainda mais a satisfacdo do cliente.
(LEE; LEE, 2020).

Uma pesquisa realizada com empresas cuja receita era de $ 500 milhées ou mais em
30 paises, revelou que organizacfes com estratégias digitais bem-sucedidas eram 26% mais
lucrativas do que seus pares do setor. Como consequéncia, a transformacdo digital se
tornou uma alta prioridade para o gerenciamento dentro das organizag6es tradicionais, com
quase 90% dos lideres de negdcios esperando que as tecnologias digitais facam uma
contribuicdo cada vez maior para seus negdcios. Este trabalho entdo fornece as diretrizes
para que tais lideres consigam ter sucesso na digitalizacdo de suas organizacGes e assim
tornando-as mais lucrativas (LOONAM et al., 2018).

No entanto, muitas organizagdes tém enfrentado desafios com o surgimento das

tecnologias digitais. A expectativa de vida corporativa média tem caido por mais de meio
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século. Os dados da Standard & Poor's mostram que era de 61 anos em 1958 e apenas 18
anos em 2011. A digitalizacdo estd colocando uma pressdo sem precedentes nas
organizagdes para que evoluam. Desse modo, este trabalho auxilia as empresas a fazer essa
mudanga e assim fiqguem mais atualizadas digitalmente do que seus concorrentes e
perdurem por mais tempo no mercado (LOONAM et al., 2018).

A transi¢do do modelo de negdcio orientado para a digitalizacdo é ainda mais crucial
para a sobrevivéncia de pequenas empresas visto que elas geralmente ndo tém tantos
recursos como as grandes empresas e acabam ndo conseguindo acompanhar as diversas
inovagOes tecnoldgicas. Portanto, este trabalho ndo s6 vai mostrar a possibilidade da
digitalizacdo para pequenas empresas, mas também procura incentivar que estas busquem
seguir tal caminho, conseguindo impactar ainda mais na geracdo de riqueza do pais. Vale
ressaltar que os pequenos negocios, no Brasil, ja representam mais de um quarto do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro, e sdo responsaveis por 54% dos empregos com carteira
assinada (SEBRAE, 2018).

Este trabalho também procura preencher a lacuna académica sobre os impactos da
digitalizacdo ainda ndo serem totalmente compreendidos nem a confianca que 0S

consumidores tem em relacdo a servigos digitalizados (TUNN et al., 2020).

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: na Secdo 2, € apresentado uma revisdo
completa da literatura relevante sobre atendimento ao cliente, digitalizacdo e pequena e
média empresa; a Secao 3 trata do Método de pesquisa; nas Secdes 4 e 5 sdo abordados 0s

Resultados e Discussdes; o estudo € finalizado na Secdo 6 que trata da Concluséo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta Secdo tem como objetivo revisar a literatura cientifica, abordando os
fundamentos tedricos sobre atendimento ao cliente, digitalizacdo e pequenas e medias
empresas, respectivamente.

Para exploracdo do tema digitalizacdo do atendimento ao cliente foi realizado um
estudo bibliométrico na base Scopus com as palavras-chaves ‘“customer service”,
“consumer service”, “digitalization” ¢ “digital transformation”. A Figura 1 mostra a
quantidade de publicacdes a respeito desse tema desde 2017, destacando que o tema esté

tornando-se cada vez mais relevante.

Figura 1 - Evolucdo das publicagdes com o tema digitalizagdo do atendimento ao longo dos

anos
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2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: Elaborado com base em Scopus (2021).

Em 2017 havia apenas duas publicacfes sobre o tema. Ja em 2019 as publicacdes
chegaram a um total de 11 artigos, sendo que até o momento ndo houve publicacbes de

artigos brasileiros, mostrando uma oportunidade para esta pesquisa.

2.1 ATENDIMENTO AO CLIENTE

As caracteristicas dos servicos ofertados por uma empresa podem ser tangiveis ou
intangiveis. As caracteristicas tangiveis incluem entrega no prazo, disponibilidade do
produto, entre outras. As caracteristicas intangiveis incluem atitudes e conhecimento de

representantes de vendas e, principalmente, uma boa equipe de atendimento ao cliente, de
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forma a ser pontual na comunicagdo e rpida na resposta a falhas na prestacdo do servico
(HIRATA, 2019).

A satisfacdo do cliente é a reacdo psicoldgica do cliente em relacdo a sua experiéncia
anterior com a comparacéao entre o desempenho esperado e o percebido. A qualidade de um
servico é experimentada a todo instante da prestacdao do servico e caso a empresa ndo tenha
um bom atendimento ao cliente, menor vai ser a satisfacdo do mesmo visto que 0 servigo
prestado se distanciou de suas expectativas sobre o desempenho da empresa (HIRATA,
2019).

Portanto, a empresa ser capaz de se colocar no lugar do cliente é fundamental para
uma entrega de servigo bem-sucedida. Um bom atendimento ao cliente demonstra o foco
que a empresa tem sobre seu cliente, expondo o quao atenciosa a empresa é em atender as
necessidades do mesmo (BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU, 2020; ZAKI, 2019).

Além disso, quando os critérios da qualidade de prestacdo de servigo sao
examinados, verifica-se que oferecer servicos proativos ao cliente € um dos critérios mais
importantes que as companhias devem se concentrar para satisfazer o cliente. Em parte,
iISsO se deve ao aumento das expectativas dos clientes no mundo business-to-consumer
(B2C) a medida que os participantes do mercado inovam incessantemente para aprimorar
seus servicos (BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU, 2020; ZAKI, 2019).

Prestar um bom atendimento ao cliente também serve para conquistar a confianca
dos clientes, permitindo assim reter os clientes existentes, adquirir novos, criar lealdade
destes com a empresa e assim, maximizar o valor ofertado durante toda a jornada do
cliente. Portanto, o atendimento ao cliente € um importante processo organizacional que as
empresas devem focar para aumentar os indices de satisfacdo do cliente, atingir um
mercado mais amplo e aumentar os ganhos (JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017;
ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).

Promover valor emocional por meio da experiéncia do usuario durante 0s servicos ao
cliente € importante e os call centers desempenham um papel fundamental na experiéncia
como ponto de contato do cliente com a empresa. Porém, as plataformas digitais, como
plataformas de midia social e aplicativos mdveis, estdo ganhando mais relevancia em fazer
0 atendimento ao cliente, visto que estes conectam clientes a empresas de forma mais
interativa. De qualquer forma, a existéncia e a sustentabilidade de algum canal que
proporciona o atendimento sdo essenciais para a satisfagdo dos clientes (BUYUKOZKAN;
HAVLE; FEYZIOGLU, 2020; KURACHI; NARUKAWA; HARA, 2018).
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Portanto, uma das grandes dificuldades de fazer o atendimento ao cliente por canais
tradicionais € que os clientes esperam uma resposta rapida ou assisténcia a todo instante.
Ha& pesquisas que indicam que os grande parte dos clientes preferem a interacdo digital ao
invés de ligar para o servico de atendimento ao cliente, ja que eles consideram custar mais
tempo e aborrecimento (LEONG; GOH; KUMAR, 2019; TUNN et al., 2020).

Os call centers enfrentam diversos problemas, incluindo escassez de méo de obra,
baixa diversificacdo de canais e baixa eficiéncia. Um exemplo dessa ineficiéncia é a
necessidade de o mesmo atendente precisar repetir dialogos por ter que ficar respondendo
perguntas semelhantes. (KURACHI; NARUKAWA; HARA, 2018; LEONG; GOH;
KUMAR, 2019).

Uma resposta tardia, informagdes imprecisas, absentismo dos funcionarios,
comportamento ou atitude dos funcionarios na transmissdo de informagbes sé&o os
principais problemas enfrentados pelos clientes. Servicos de atendimento ao cliente devem,
portanto, fornecer canais de comunicacdo digital, ja que o telefone € visto como algo
desatualizado e menos conveniente para os consumidores (LEONG; GOH; KUMAR, 2019;
TUNN et al., 2020).

2.2 DIGITALIZACAO

Digitalizacdo refere-se ao processo no qual o uso da tecnologia digital por uma
organizacdo € adotado ou ampliado, servindo para mudar um modelo de negdcio,
fornecendo novas receitas e proporcionando maior valor para o cliente ou seja, € 0 processo
de mudanca para um negocio digital (HOFMANN et al., 2019; PEMER, 2021; ZOUARI;
ABDELHEDI, 2021)

Ja o conceito de transformacdo digital se refere ndo apenas a uma mudanca
tecnoldgica, mas também uma mudanca na organizacdo inteira, em sua cultura, sendo um
processo complexo e que requer o comprometimento de todos 0s recursos da empresa como
0s recursos humanos, tecnoldgicos, fisicos e financeiros (GUZMAN-ORTIZ et al., 2020).

A cada dia o mundo se torna cada vez mais digital. A digitalizacdo é o futuro de todos
0s setores de negdcios. A transformacdo digital ajuda as empresas na aquisicao, retencdo e
geracdo de receita de clientes. As tecnologias digitais afetam a organizagdo internamente e
externamente, permitindo a criacdo de novos modelos de negocios e transformando a
experiéncia do cliente (JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017; ZAKI, 2019).
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A transformacéo digital esta gerando uma maior eficiéncia nos processos de producao
por permitir a automatizagdo de processos e a descentralizacdo de fungdes, otimizando as
atividades desenvolvidas pelo capital humano, o que leva a uma melhor utilizagdo dos
recursos materiais e financeiros (GUZMAN-ORTIZ et al., 2020; REIM; SJODIN;
PARIDA, 2019; ZAKI, 2019; ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).

A capacidade de uma empresa fornecer produtos e servigos digitais esta intimamente
relacionada ao nivel de satisfacdo do cliente. Tais recursos digitais levam o atendimento ao
cliente para o proximo nivel. Uma das explicacfes para esse aumento de satisfacdo € que 0s
clientes possuem novas exigéncias. Os chamados “clientes digitais” preferem usar canais €
plataformas digitais, pois estes permitem que os clientes interajam com a empresa a
qualquer hora e em qualquer lugar (BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU, 2020;
HIRATA, 2019; NOJD et al., 2020; ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).

Outra explicacdo € que as tecnologias digitais geram valor por meio de uma melhor
conexdo com os clientes. As ferramentas digitais que os clientes usam mudaram a maneira
como os clientes descobrem, avaliam, compram e usam os produtos. Elas mudaram até
mesmo a forma como os clientes se comunicam, se socializam. A maneira como os clientes
interagem e permanecem conectados com a empresa chegou a um ponto diferente. Portanto,
hd uma participacdo dindmica dos clientes com a empresa, estabelecendo uma forte
comunicacdo com ela, sendo que esses feedbacks sdo cruciais para o sucesso da
organizagdo (BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU, 2020; COBELLI; CHIARINI,
2020; HOVE-SIBANDA; MOTSHIDISI; IGWE, 2021; NOJD et al., 2020).

Estudos destacaram que estabelecer essa comunicacdo por meio de um suporte online
é um dos fatores fundamentais para a satisfacdo dos clientes, o que posteriormente afeta a
lealdade dos clientes para com 0 negdcio. Vale ressaltar que € menos custoso manter
clientes fiéis a empresa do que adquirir novos (CELUCH, 2021; COBELLI; CHIARINI,
2020; HIRATA, 2019; JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017).

Muitas empresas nem chegam a monitorar a experiéncia do cliente e contam com
formas simplificadas e unificadas de medir a satisfacdo do cliente usando técnicas como o
Net Promoter Scores. Essas técnicas falham em fornecer um insight verdadeiro sobre a
experiéncia do cliente. 1sso ocorre porque ha muitos fatores na experiéncia do cliente que
ndo podem ser medidos por uma Unica técnica. Com 0s avangos das tecnologias, como o
Aprendizado de Maquina, significa que agora pode-se fazer uma analise mais profunda na
experiéncia do cliente. Ao poder analisar mais detalhadamente os feedbacks dos clientes

contidos na midia social, nas avaliacdes pelos clientes e no CRM, 0s gerentes podem
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desenvolver uma visdo muito mais rica sobre os clientes e suas interagdes com a empresa
ao longo da jornada do cliente (JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017; ZAKI, 2019).

A estratégia de digitalizacdo concentra-se na analise de dados e no uso de plataformas
digitais. As plataformas digitais servem para mediar todas as transag0es e trocas de
informacGes entre o cliente e a empresa. Algumas empresas comegaram a digitalizar os
processos que antes eram realizados manualmente, utilizando tais plataformas, mais
especificamente utilizando o portal online (COBELLI; CHIARINI, 2020; HOFMANN et
al., 2019; REIM; SJODIN; PARIDA, 2019).

Muitas vezes é associado o e-commerce quando se trata da digitalizagdo de uma
empresa, no entanto, a digitalizacdo se estende muito além do e-commerce e inclui a
transformac&o de produtos fisicos em servigos, como balcdes de checkout automatico, telas
interativas e aplicativos para dispositivos moveis. A difusdo de smartphones acelerou ainda
mais a digitalizagdo, sendo eles indispenséaveis para a maioria dos consumidores. Muitos
consumidores obtém informacdes e fazem compras utilizando principalmente seus
smartphones (NOJD et al., 2020; TUNN et al., 2020).

A midia social também estd sendo usada como uma forma de comunicacdo para
informar os clientes sobre promocges, a visdo e as missdes da empresa, o horario de
funcionamento etc. Diversas lojas do varejo tém sua propria empresa no Facebook, sites e
blogs. O uso da midia social é mais facil, menos demorada e barata em comparagdo com
outras formas de comunicacdo (COBELLI; CHIARINI, 2020; HOVE-SIBANDA;
MOTSHIDISI; IGWE, 2021).

Tecnologias mais avancadas como a Inteligéncia Artificial, Big Data, Internet das
Coisas, entre outras contribuem para ofertar um maior valor agregado nos servicos
prestados ao cliente. Uma das tecnologias avancadas que vem recebendo maior atencao
para fazer o atendimento imediato e preciso ao cliente a todo instante é o chatbot. Esta
opcdo permite o cliente iniciar uma conversa com as suas duvidas, problemas e questdes,
independente da regido geografica, permitindo um alcance mais amplo de clientes
(GUZMAN-ORTIZ et al., 2020; KURACHI; NARUKAWA; HARA, 2018; LEONG; GOH;
KUMAR, 2019; REIM; SJODIN; PARIDA, 2019).

Resumindo, a digitalizacdo é aplicada de diversas formas, seja por ofertar servicos
online por meio de plataformas digitais, fornecer solu¢es de pagamento eletrénico, utilizar
redes sociais ou pelo fornecimento de servicos e aplicativos para dispositivos moveis
(ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).



Os beneficios proporcionados pela digitalizacdo sdo inimeros, comegando pelos
beneficios gerais pode-se destacar: automatizar processos operacionais, disponibilizar
informacdes aos clientes, reformular a estratégia de como ofertar os servigos, garantir
eficiéncia, escalabilidade, confiabilidade e previsibilidade das operagdes centrais, facilitar o
desenvolvimento e implementacdo de inovagdes em resposta as necessidades dos clientes.
Os ganhos de eficiéncia se manifestam em termos de reducgédo de custos e uma capacidade
aprimorada de reagir a eventos urgentes. Além disso, adquirir recursos apenas gquando
necessario pode estimular praticas de consumo mais sustentaveis pela empresa (HIRATA,
2019; HOVE-SIBANDA; MOTSHIDISI; IGWE, 2021; ZAKI, 2019).

Além do mais, a digitalizacdo oferece vantagens competitivas, dinamismo, fidelidade
do cliente, poder da marca, inovacdo de produto e/ou servigo, poder da midia social
(interagindo diretamente com os consumidores), lucratividade, diferenciagdo. Novos
mercados e alcance a novos clientes s6 foram possibilitados com o surgimento de
tecnologias digitais (BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU, 2020; TUNN et al., 2020).

As tecnologias digitais sdo introduzidas aqui para melhorar a disponibilidade,
acessibilidade e usabilidade de servicos, por meio do fornecimento de servigos online. A
introducdo de tecnologias digitais geralmente reduz o tempo e economiza custos para 0s
cidaddos (HOFMANN et al., 2019).

Além disso, os consumidores podem personalizar produtos, rastrear seus pedidos,
imaginar compras potenciais em suas casas com Realidade Aumentada e influenciar a
opinido publica sobre as ofertas (TUNN et al., 2020).

Gracas a uma cadeia de valor cada vez mais digitalizada, as empresas podem ter
enormes volumes de dados a sua disposi¢do. No entanto, o grande volume de dados nao
fornece sozinho novos insights sobre o comportamento do cliente. Porem, fazendo a analise
correta dos dados € possivel desenvolver uma compreensdo muito mais profunda sobre o
cliente e auxiliar nas proximas tomadas de decisbes dos gestores da empresa (HOVE-
SIBANDA; MOTSHIDISI; IGWE, 2021; ZAKI, 2019).

A digitalizacdo esta mudando a forma como as empresas sdo organizadas e o papel
dos funcionarios no ambiente de trabalho. O grau de complexidade das transformacdes
digitais excede o de outras transformacfes anteriores. Desse modo, as empresas estdo
experimentando tecnologias digitais e construindo uma estratégia de servi¢o digital para
melhorar seu posicionamento competitivo. As empresas devem projetar a experiéncia certa
para seus clientes e também lidar com os desafios e obstaculos da transformacéo digital,

principalmente os obstaculos dentro da propria organizagdo como a resisténcia cultural
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arraigada a novas tecnologias, podendo assim impedir a implementacdo bem-sucedida da
digitalizagdo (GUZMAN-ORTIZ et al., 2020; ZAKI, 2019).

Para diminuir essa sensacdo de aversdo experimentada pelos funcionarios, é preciso
que 0s principais executivos comuniquem sobre 0s recursos das novas tecnologias,
ensinando-os a utilizar tais ferramentas, aumentando o senso de confianca dos funcionarios
sobre utilizar essas tecnologias modernas e assim estimular sua adogdo (CHATTERJEE et
al., 2021; PEMER, 2021).

Outro obstaculo a digitalizacdo sdo as questdes relacionadas a qualidade da seguranca,
privacidade e confidencialidade dos dados fornecidos pelos clientes ao utilizarem as
plataformas digitais das empresas, sendo que os clientes muitas vezes tém medo da empresa
ou de estranhos estarem violando sua privacidade, principalmente tendo em vista que caso
um terceiro tiver acesso aos seus dados, outros estranhos também poderdo obté-los caso
sejam expostos publicamente (COBELLI; CHIARINI, 2020; HOFMANN et al., 2019;
IMMONEN; KILJANDER; ARO, 2020; NOJD et al., 2020).

Portanto, passar a confianca de que os sistemas utilizados sdo seguros para proteger
dados de clientes contra ameacas cibernéticas é fundamental para manter os clientes atuais
e para adquirir novos. Portanto, a empresa deve pedir autorizacdo sobre quais dados podem
ser coletados e ter a transparéncia de explicar para quais fins eles sdo usados.
(BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU, 2020; IMMONEN; KILJANDER; ARO, 2020;
JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017).

Outra dificuldade € que os proprios consumidores podem ter falta de habilidade em
usar 0s servicos digitais corretamente. Embora os aplicativos moveis possam ser
considerados faceis de usar, eles precisam que os clientes sejam treinados para usa-los de
forma adequada. Os clientes precisam ser informados sobre as diferentes funcdes que tal
sistema possui. Tais dificuldades podem se agravar caso seja utilizado por pessoas mais
velhas, ja que estudos indicam que quanto maior a idade maior é a aversdo ao uso da
tecnologia digital. As empresas ainda exageram nas notificacdes enviadas para os clientes,
seja por campanhas de ofertas especiais, descontos, comunicados nos aplicativos, entre
outras, aumentando ainda mais a aversdao ao uso de tais tecnologias (CELUCH, 2021;
COBELLI; CHIARINI, 2020; NOJD et al., 2020).

2.3 PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS
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Os estudiosos tém se esforcado para desenvolver uma definicdo teoricamente
significativa sobre o que difere os tipos de organizagdes e até o momento, ndo ha uma
definicdo estabelecida e amplamente aceita do que determina uma pequena empresa.
Qualitativamente, uma pequena empresa pode ser descrita como uma empresa que pertence
e é administrada de forma independente pelo (s) mesmo (s) individuo (s) e que ndo é uma
empresa dominante em seu campo de atuacdo. Porém, as defini¢des qualitativas da pequena
empresa sdo dificeis de operacionalizar. Assim, 0s pesquisadores costumam usar critérios
quantitativos, como numero de funcionarios ou volume de vendas, para facilitar tal
definicdo. As pequenas empresas sdo comumente definidas como tendo menos de 50
funcionarios, embora essa definicdo possa variar (COETZER; KOCK; WALLO, 2017
LOFQVIST, 2011; NG; HARRISON; AKROYD, 2013).

Existe um amplo consenso na literatura de que as pequenas empresas Sao
fundamentalmente diferentes das grandes empresas. Mesmo se um se transforme no outro,
ndo seria simplesmente uma versdo maior do outro. Portanto, qualquer definicdo de
pequena empresa precisa possuir as diferencas fundamentais entre esses tipos de empresas.
Outra dificuldade é que os pesquisadores descobriram que as pequenas empresas nao sao
homogéneas e, assim dificulta-se fazer uma definicdo que englobe todas elas de forma
satisfatoria (BOS-BROUWERS, 2010; COETZER; KOCK; WALLO, 2017; LOFQVIST,
2011; NG; HARRISON; AKROYD, 2013).

A diferenca mais proeminente entre pequenas e grandes empresas € 0 nimero de
funcionarios. Outra diferenca relevante é que as pequenas empresas possuem um acesso
limitado ao capital, possuindo menores recursos disponiveis. Assim, as pequenas empresas
sdo frequentemente caracterizadas como tendo taxas de insucesso significativamente mais
altas do que as grandes. O protagonismo do proprietario nas operacdes de negdcios tambem
¢ uma distincdo fundamental (BOS-BROUWERS, 2010; NG; HARRISON; AKROYD,
2013).

Porém, as pequenas empresas sdo indispensaveis para o desenvolvimento econémico
dos paises, participando na criacdo de empregos e a reducdo da pobreza, ou seja,
contribuindo fortemente nas comunidades locais. Tais empresas Sdo cruciais para 0
crescimento e a industrializacdo das nac¢bes do mundo (ISMAIL et al., 2021; NG;
HARRISON; AKROYD, 2013).

As pequenas empresas sdo boas em atender a nichos de mercado, inclusive
normalmente elas sdo dependentes de uma pequena base de clientes, sendo improvavel que

tais empresas dominem o mercado em que atuam. Como consequéncia, elas tém liberdade
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limitada para definir precos, uma vez que sdo incapazes de influenciar os pregos de
mercado da mesma forma que um grande lider de mercado. Sendo assim, essas empresas
sdo fortemente influenciadas pelo ambiente externo, sendo um ambiente incerto e
turbulento em que elas atuam (BOS-BROUWERS, 2010; LOFQVIST, 2011; NG;
HARRISON; AKROYD, 2013; YUSOF; ASPINWALL, 2000).

E possivel uma pequena empresa ser uma franquia de uma organizagdo maior.
Mesmo assim, apesar dos proprietarios dessas empresas ficarem um tanto limitados em sua
liberdade operacional sob tal modelo de franquia, os proprietarios ainda possuem
flexibilidade significativa dentro de seu negécio (NG; HARRISON; AKROYD, 2013).

Uma das principais caracteristicas das pequenas empresas é o capital humano ser o
ativo mais importante para elas, sendo que uma boa gestdo de recursos humanos € um dos
fatores cruciais que garantem o sucesso das pequenas empresas. Outras caracteristicas
gerais positivas sdo as vantagens organizacionais: como flexibilidade, baixo nivel de
burocracia (contrario do que ocorre em empresas maiores), e rapida comunicacao interna e
tomada de decisdo. Essas caracteristicas facilitam até mesmo na capacidade de inovacéo da
empresa (BOS-BROUWERS, 2010; ISMAIL et al., 2021; LOFQVIST, 2011; TAM; RAO;
HALL, 2021).

Em parte, isso se deve pelas pequenas empresas geralmente estarem mais proximas
de seus clientes, com uma comunicacdo mais direta. As pequenas empresas geralmente
criam um relacionamento préximo e tais interagdes levam a beneficios, incluindo a
fidelidade do cliente. Essa proximidade significa feedbacks imediatos, conseguindo
compreender melhor as necessidades do cliente e assim atingir niveis mais elevados de
satisfagdo do cliente (LOFQVIST, 2011; YUSOF; ASPINWALL, 2000).

Porém, uma das caracteristicas negativas das pequenas empresas € que elas possuem
taxas de insucesso significativamente mais altas do que as grandes empresas. Elas estdo
ficando para tras principalmente em acompanhar as tecnologias avancadas. De qualquer
maneira, as pequenas empresas ja sofrem normalmente pela falta de recursos. Possuir
recursos escassos € o principal fator que dificulta a inovacéo e o design de novos produtos e
assim, 0 sucesso organizacional (BOS-BROUWERS, 2010; LOFQVIST, 2011; NG;
HARRISON; AKROYD, 2013; YUSOF; ASPINWALL, 2000).

O recurso limitado mais evidente é a condicdo financeira. As desvantagens
relacionadas a escala das pequenas empresas significam que recursos extras precisam ser
encontrados externamente. Porém, até esse acesso a financiamento externo € limitado. Isso

explica a preferéncia das pequenas empresas por retornos de curto prazo, estando
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relacionada ao fato delas serem muito sensiveis a qualquer perturbacdo no fluxo de caixa.
Um fluxo de caixa constante é necessario para a existéncia da empresa, entdo a atencéo
dada € principalmente na sobrevivéncia da empresa no curto prazo (BOS-BROUWERS,
2010; LOFQVIST, 2011; NG; HARRISON; AKROYD, 2013).

Normalmente, as pequenas empresas tendem a possuir funciondrios menos

qualificados do que as maiores. A informalidade nesse mercado de trabalho é um tema

central, sendo que elas tém menos probabilidade de sustentar o mercado de trabalho interno.

Isso parte desde o recrutamento, uma vez que é improvavel que elas sejam capazes de
competir com grandes empresas por pessoal mais qualificado, lembrando que tais empresas
sdo caracterizadas por oferecer baixa remuneracédo, reflexo do que foi dito anteriormente
sobre a limitagdo financeira (BOS-BROUWERS, 2010; CARROLL et al., 2009; YUSOF;
ASPINWALL, 2000).

Do ponto de vista dos funciondrios, os incentivos também sdo negativos para que
esta méo-de-obra se torne de qualidade. Geralmente a diviséo de atividades é pouco clara,
cujos funcionarios séo encarregados por diversas funcGes. Portanto, gera-se assim um baixo
grau de especializacdo e confusdo na realizacdo das tarefas. Para piorar, ha falta de
treinamento de funcionarios evitando assim que estes evoluam profissionalmente
(COETZER; KOCK; WALLO, 2017; LOFQVIST, 2011; YUSOF; ASPINWALL, 2000).

A consequéncia desse ambiente desestimulante é a alta rotatividade dos funcionarios.
A falta de oportunidades de progressdao na carreira também é um fator importante nas
demissdes, especialmente para funcionarios mais altamente qualificados que perceberam a
baixa oportunidade de promocdo em seu ambiente de trabalho (CARROLL et al., 2009).

Outra questdo € a baixa capacidade das pequenas empresas fornecerem uma
seguranca cibernética decente. Isso significa que uma pequena empresa pode perder dados
importantes sobre clientes e incorrer em penalidades. O custo financeiro de um incidente
pode perturbar gravemente a vida pessoal dos proprietarios de pequenos negocios,
colocando em risco até mesmo a sobrevivéncia da empresa. As atuais tecnologias exigem
estruturas de seguranca modernas. A falta de habilidades e conhecimentos técnicos entre 0s
proprietarios, baixo suporte de TI qualificado e baixos recursos financeiros disponiveis para
pagar sistemas de monitoramento sdo 0s principais fatores que geram essa inseguranca
cibernética (TAM; RAO; HALL, 2021).

Uma das limitagdes evidentes pelas pequenas empresas é a grande dependéncia a alta
geréncia. Porém, muitos proprietarios tém conhecimento limitado de planejamento

estratégico devido a falta de educacdo em negocio e baixa experiéncia em possuir e
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administrar negocios. Muitas inovagGes por pequenas empresas sdo baseadas em
tecnologias, conceitos e / ou recursos que ja dependem de terceiros. Portanto, se o
proprietario ndo adotar uma estratégia sélida de inovagdo, a empresa também sera
dependente das suas decisdes podendo comprometer a continuidade da empresa (BOS-
BROUWERS, 2010; NG; HARRISON; AKROYD, 2013).

As principais caracteristicas das PMEs estdo apresentadas no Quadro 1.
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Quadro 1 - Identificacdo das principais caracteristicas das PMES com base nos artigos mais citados

27

i 5 Artigos
E‘);ir:g']\jloéss Caracteristicas das PMEs 1|2 4|5|6|7 9|10(11|12]13|14 |15 ?e 17 (18|19 |20 | 21| 22|23 | 24| 25|26 | 27|28 |29 30 Fred.

Baixo grau de formalizacdo de procedimentos X X | X X X X X X X | X| X X 12
Foco no planejamento a curto prazo X | X| X X X X X X | X]| 10
Falta de planejamento formalizado X | X X | X| X X X X | X| X 10
Proprietarios sdo os gerentes X X X X X XX XX X| 10
. Fracas habilidades gerenciais/empresariais/financeiras X X X X | X X X X 9
Gestao Tomada de decisdo centralizada nos proprietarios X X X XX X XX 8
Estrutura simples (menos burocratica e flexiveis) X X X X XX X X 8
Poucos niveis hierarquicos e camadas gerenciais X X | X XX 5
Fraca gestéo e capacitacdo de recursos humanos X | X X X X 5
Falta de clareza nas responsabilidades dos funcionarios X XX X 4
Relacéo entre os funcionarios e gestao é proxima X X | X X X | X 6
Forte comunicagéo entre funcionarios e clientes X X X | X X | X 6
Cultura | Comunicag8o interna mais &gil e eficiente X X X X 4
Baixa oferta de vagas internas e de promogéo X X X 3
Presenca de membros familiares como funcionarios X X X 3
Pequena quantidade de funcionarios XX X|X X X X|X|X|X|X X[ X|X|X X | X X X 20
Dificuldades para atrair capital de risco e investimentos bancérios | X | X X|X|X X[ X|X|X X X X X[ X|X|X]|X|X 19
Dificuldades para atrair pessoal qualificado X X| X X X X[ X|X X | X X | X X 13
Pequeno volume de vendas e de participagdo no mercado X X|X|X X X | X X | X X X 12
Recursos Baixa capacidade para investimento tecnoldgico X| X X X X | X X | X 9
Baixa capacidade de acompanhar as atualiza¢des tecnoldgicas X X X X X X X X 8
Recrutamento de funcionério é informal X X X X 4
Utilizacdo de tecnologias menos avancadas X X X 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
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A dimensdo “Gestdo” envolve caracteristicas referentes ao planejamento das PMEs,
estrutura organizacional e tomada de decisdo. Nessas empresas h& poucos niveis hierarquicos
e camadas gerenciais, sendo menos burocréaticas e mais flexiveis. A maioria das PMEs nédo
possuem planejamento estratégico adequado, principalmente porque seus proprietarios
geralmente exercem a funcdo de gerentes e centralizam as principais decisdes da empresa.
Eles possuem fracas habilidades gerenciais e sdo excessivamente focados em acOes de curto
prazo, dificultando o estabelecimento de objetivos e metas para a empresa a médio e longo
prazo. As PMEs , em geral, ndo desenvolvem uma capacitacdo apropriada dos recursos
humanos devido a auséncia de procedimentos formalizados, o que ocasiona falta de clareza
sobre suas responsabilidades e sobre as caracteristicas técnicas das atividades a serem
desenvolvidas por seus funcionarios (GRIMSDOTTIR; EDVARDSSON; DURST, 2019;
HARNEY; ALKHALAF, 2021; HEIDT; GERLACH; BUXMANN, 2019).

A dimens3o “Cultura” contempla caracteristicas das PMEs relacionadas a clientes e
funcionarios. Nesse sentido, elas tém como um dos pontos fortes de sua cultura o
relacionamento proximo entre gestores e seus subordinados e também entre a empresa e seus
clientes, possibilitando que a comunicacdo da empresa seja &gil e eficiente. As PMEs
enfrentam desafios em relacdo a baixa oferta de vagas internas e de promocéo, o que é
agravado pelo fato de que muitos de seus funcionarios sdo membros da familia dos
proprietarios (COETZER; WALLO; KOCK, 2019; WENKE; ZAPKAU; SCHWENS, 2021).

A dimensao “Recursos” envolve a prospec¢do, gestdo e capacitagdo de recursos
humanos, captacao de recursos financeiros e aquisicdo/atualizacdo de tecnologias. Em relacdo
aos recursos humanos, o quadro pequeno de funcionarios das PMEs é comumente recrutado
de maneira informal e sem a utilizacdo de processos seletivos adequados, com isso seus
profissionais, em geral, sdo menos qualificados e produtivos que os das empresas de grande
porte. Em relacdo aos recursos financeiros, seus proprietarios encontram dificuldades para
conseguir capital para investimentos em tecnologias e infraestrutura devido a dificuldade de
honrar seus compromissos financeiros em funcdo da instabilidade de demanda e baixo volume
de vendas. Em relacdo aos recursos tecnoldgicos, elas possuem baixa capacidade de se
manterem atualizadas em funcdo de suas limitacGes financeiras e de pessoal, 0 que acarreta
uma infraestrutura de informatica geralmente obsoleta (COETZER; WALLO; KOCK, 2019).
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3 METODO DE PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentadas as informacdes sobre a classificagdo e o fluxo

metodoldgico desta pesquisa.
3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

As pesquisas cientificas podem ser classificadas quanto a sua natureza, objetivos,
abordagem e procedimentos (CAUCHICK-MIGUEL et al., 2018; KOTHARI, 2004). Na

Figura 2 é apresentada a classificacdo deste trabalho segundo esses parametros.

Figura 2 - Classificacdo da pesquisa

Procedimentos

‘ Natureza Objetivos Abordagem \

- Basica | Exploratéria | Qualitativa bizﬁiggéll?iia
—[ Documental ]
{ Aplicada —  Descritiva | Quantitativa
—[ Estudo de caso ]
) —{ Expost Facto ]
| Explicativa —{ Combinada -
—[ Experimental ]

Modelagem e/ou
simulacéo

Levantamento
(Survey)

—[ Participante ]

—[ Pesquisa-acao ]

Fonte: Elaborado com base em Cauchick-Miguel (2018) e Kothari (2004).

Quanto a sua natureza, esta pesquisa pode ser classificada como aplicada, visto que ela
busca encontrar uma solucdo para um problema imediato que organizagbes empresariais
enfrentam (KOTHARI, 2004).

O objetivo desta pesquisa € de carater exploratério, visto que ela busca proporcionar
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maior familiaridade sobre um determinado tema (CAUCHICK-MIGUEL et al., 2018).

Quanto a sua abordagem, esta pesquisa pode ser classificada como qualitativa, pois ela
procura descrever e obter maior entendimento sobre um fendémeno qualitativo, ou seja,
fendmenos que envolvem qualidade ou tipo, e ndo com a frequéncia de ocorréncia de
variaveis (KOTHARI, 2004).

Quanto aos procedimentos, esta pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa
bibliografica pois ela é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Como principal vantagem, tal tipo de pesquisa
permite ao pesquisador a possibilidade de analisar fendmenos de forma muito mais ampla do
que poderia caso fosse pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se particularmente
importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos (GIL, 2002).

3.2 FLUXO METODOLOGICO
Nesta secdo, é detalhado o fluxo metodologico para o desenvolvimento desta pesquisa

como forma de planejamento e organizacdo de todas as etapas do desenvolvimento do

trabalho, conforme na Figura 3.



31

Figura 3 - Fluxo metodoldgico para desenvolvimento da pesquisa

Pesquisa Bibliométrica

F-———————- F-—————-—-- | e
|

Definicio do tema e Definicio do Definigio |, | | i [ . e
objetivos método | dos critérios | B Coletados | gy Leiurados Referencial Teorico
| de pesquisa ! , artgos | : artigos :
]

______________________ .

Realizacio da analise de conteido

I |
| : |
| Identificacdo de elementos ]
 tmpulsionadores da digitalizagdio
i do atendimento ao cliente 1
1 I
1 |

Apresentacio e discussio dos

elementos a luz das dimensdes

referentes as caracteristicas das
pequenas empresas

| Apresentagio e discussio dos |
Relatério final Conclusio b drivers da digitalizagio do 1
: atendimento ao cliente !

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Na Etapa 1 foram definidos a questdo de pesquisa a ser respondida e os objetivos deste
trabalho. Na Etapa 2 o método para conducdo deste trabalho foi definido. Na Etapa 3 foram
estabelecidos os critérios da selecdo dos documentos. Em seguida, utilizou-se o Scopus como
o instrumento de coleta dos artigos. Para tanto foi realizada uma pesquisa, buscando pelas
palavras chaves “customer service” ou ‘“consumer service” e “digitalization” ou “digital
transformation” no titulo, resumo ou palavras-chave de artigos cientificos e revisdes. Além
disso, os artigos estudados nesta pesquisa foram filtrados pela lingua inglesa. A pesquisa foi
realizada na data de 15 de julho de 2021 e foram priorizados artigos e revisdes publicados
entre 2016 e 2021. A busca procurou utilizar um periodo mais recente para que 0S
documentos detivessem as ultimas novidades neste campo do conhecimento. Apds a aplicacdo
desses filtros, a busca resultou em 31 documentos, justamente por ter sido utilizado fortes
critérios de selecdo, exigindo que o assunto digitalizacdo e atendimento ao cliente fossem
utilizados em conjunto. Portanto, todos os artigos encontrados foram utilizados neste trabalho
(Apéndice A).

Como este trabalho tem como foco relacionar a digitalizacdo do atendimento ao cliente

especificamente para pequenas e médias empresas, foi pesquisado também, na Scopus, artigos
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que tratassem de quais sdo as caracteristicas das pequenas e médias empresas, podendo assim
ter maior familiaridade com esses tipos de empresas e fazer o relacionamento. Para tanto foi
realizada uma pesquisa, buscando pelas palavras chaves “characteristic of small business” ou
“small business characteristic” ou “characteristic of small enterprise” ou “small enterprise
characteristic” ou ‘“characteristic of small firm” ou “small firm characteristic” ou
“characteristic of small and medium-sized enterprise” ou “small and medium-sized
enterprises characteristic” ou “characteristic of SME” ou “SME characteristic” no titulo ou
resumo de artigos cientificos e revisdes. Além disso, os artigos estudados nesta pesquisa
foram filtrados pela lingua inglesa e foram priorizados documentos publicados entre 2016 e
2021. Apos a aplicacdo desses filtros, a busca resultou em 77 documentos dos quais foram
priorizados os 30 mais citados (Apéndice B), pois estes estudos contribuiram
significativamente para o avango do estado da arte neste tema.

Na Etapa 4 foi elaborado o referencial tedrico utilizando os documentos selecionados.
Quando necessario, foram acrescentados neste trabalho outros autores para embasar 0s
conceitos fundamentais utilizados no desenvolvimento do referencial tedrico. Na Etapa 5 sera
realizada uma analise de conteudo. Ela consiste em tecnicas voltadas a interpretacdo
sistematica de textos, visando avaliar os aspectos estruturais (descritivos) e de conteudo de
forma sistematica (CAUCHICK-MIGUEL et al., 2018). Pode-se definir quatro etapas para a
realizacdo da analise de conteldo: selecdo do material; analise descritiva, que consiste na
identificacdo de alguns elementos gerais dos artigos, que servirdo de subsidios para a analise
tedrica posterior; selecdo de categorias ou seja, sdo definidas categorias para a analise desses
elementos; avaliacdo do material, avaliando os elementos segundo as categorias de analise
definidas (CAUCHICK-MIGUEL et al., 2018).

Ha dois tipos de abordagem na analise de contetdo qualitativa: o desenvolvimento de
categorias de forma dedutiva e o desenvolvimento de categorias de forma indutiva. Este
trabalho utilizara a abordagem indutiva, ou seja, cujas categorias sdo definidas apds a leitura e
a analise dos artigos (CAUCHICK-MIGUEL et al., 2018). Inicialmente, serdo identificados
os elementos impulsionadores da digitalizacdo do atendimento ao cliente por meio da analise
indutiva de conteudo, identificando padrdes que se repetirdo nos artigos e que apresentarao
contribuicdes ao tema do estudo. Esses elementos serdo apresentados na Se¢do 4. Em seguida
os elementos serdo relacionados as 3 dimensbes das pequenas e médias empresas,
identificadas pelo autor, denominadas Gestdo (G), Cultura (C) e Recursos (R). Essas
dimensdes representam o0s agrupamentos das caracteristicas das pequenas empresas e médias

empresas encontradas nos 30 artigos selecionados sobre o tema. Esse relacionamento sera
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melhor explicado também na Secéo 4.

Por fim, os elementos serdo agrupados por afinidade em forma de drivers. Isso permitira
a proposigdo de drivers, cada um com seu conjunto de elementos impulsionadores para a
digitalizacdo do atendimento ao cliente. Cada driver sera discutido com base na literatura
cientifica e expertise do autor. A apresentacao e discussdo dos drivers estara na Secdo 5. Na
Etapa 6, a conclusdo apresentard e evidenciard o atendimento a questdo de pesquisa € 0
alcance dos objetivos propostos. Nesta etapa também serdo sintetizadas as contribuicbes
tedricas e aplicadas deste trabalho e sera feita a recomendacdo de estudos futuros que
explorem os resultados apresentados neste artigo. Na Etapa 7, sera escrito o relatério final

desta pesquisa, atendendo as sugestdes de correcdes e melhorias.
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4 IDENTIFICACAO DOS ELEMENTOS

Nesta secdo ha como objetivo a identificacdo dos elementos da digitalizacdo do
atendimento ao cliente e relaciona-los com as caracteristicas das PMEs. No Quadro 2 sdo
apresentados os 38 elementos elaborados para impulsionar a digitalizagdo do atendimento ao
cliente com base nos artigos mais citados sobre o tema. Esses elementos estdo customizados
para as PMEs, com base em trés dimensdes: Gestdo (G), Cultura (C) e Recursos (R). Nessas
dimensbes estdo sistematizadas e agrupadas as principais caracteristicas das PMEs. Como
mostrado no quadro 2, os elementos estdo organizados da maior a menor frequéncia conforme

sua ocorréncia nos artigos.
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Quadro 2 - Elementos impulsionadores para digitalizacdo do atendimento nas PMEs

(continua)
Dimensdes Artigos
Elementos /Artigo dasPMEs | 11 ,]3lalslel7lalol 2 L] L] L]L[L[L[1]2[2][2][2]2[2[2[2[2[2]3]3] Frea
0|1{2|3|4|5]|6]|7[8|9]0[1]|2|3|4|5|6]7|8]9]0]1
Usar tecnologias como big data e inteligéncia
artificial para realizar anélise de dados sobre 0s R x| x| % X x | x x| x| x| x X x| x| x X 15

clientes que permitam criar e ofertar produtos
personalizados.

Oferecer canais digitais para aumentar e melhorar a
comunicacdo entre a empresa e o cliente por meio de C X X X X X X X X X 9
redes sociais, como Facebook, Twitter e Instagram.

Utilizar a tecnologia chatbot no portal do cliente
para fazer o atendimento imediato e preciso ao
cliente a todo instante, diminuindo o uso de call
centers.

C/IR X X X X| X X| X X X 9

Desenvolver o portal do cliente que seja compativel
com dispositivos méveis, permitindo o acesso dos C X X X X | X X| X[ X 8
clientes por meio de smartphone e tablet.

Utilizar o portal do cliente para monitorar as
atividades e notificar as atualiza¢Bes do status dos
pedidos do cliente, por meio de etiquetas com
cddigo de barras, QR Code ou RFID.

C/IR X| X| X X X X X X 8

Avaliar como o desenvolvedor do portal do cliente
trata as questdes sobre privacidade, seguranga e
confidencialidade dos dados recolhidos sobre os
clientes

Utilizar alto nivel de seguranga digital no portal do
cliente, fornecendo ambiente seguro e confidvel para R X X X X X X 6
as transacoes financeiras.

Disponibilizar um canal, como espaco de avaliagdes,
no portal do cliente ou email para o recebimento de
feedback que permita contetdo de textos, fotos e C/IR X X X X X X 6
videos e assim monitorar a sua experiéncia no
atendimento.




Quadro 3 - Elementos impulsionadores para digitalizacdo do atendimento nas PMEs

36

(continuacéo)

Elementos /Artigo

Dimensdes
das PMEs

Artigos

1
6

1
7

Freq.

Utilizar a estratégia omnichannel, a qual permite o
uso simulténeo e interligado de diferentes canais
de comunicagdo, com o objetivo de estreitar a
relagéo entre o atendimento online e offline,
aprimorando, assim, a experiéncia do cliente.

10

Desenvolver a cultura digital nos funcionarios das
empresas, visando o sucesso da implementacéo da
transformac&o digital.

GIC

11

Oferecer no portal do cliente programas para
fidelizag8o como cash back, promogdes, pontos,
frete grétis e descontos.

C/R

12

Obedecer e considerar as leis e regulamentagdes de
seguranga de dados do pais, antes da
implementacéo e durante o uso do portal do
cliente.

13

Incluir no portal do cliente o portfélio dos
produtos ou servicos ofertados para a consulta do
consumidor sobre precos e disponibilidade.

C/IR

14

Evitar o uso exacerbado de notificagdes push,
campanhas de ofertas especiais e comunicados de
descontos para ndo gerar reagdes negativas do
cliente.

15

Potencializar o atendimento presencial com o uso
de tecnologias digitais, como totens para otimizar
o0 atendimento e oferecer/atrair os clientes para
outros produtos e experiéncias da empresa.

C/IR

16

Disponibilizar diferentes meios de pagamentos
digitais (cartdes de pagamento, transferéncias
bancérias e pagamentos eletrdnico instantaneo),
visando aumentar a satisfacdo do cliente.




Quadro 4 - Elementos impulsionadores para digitalizacdo do atendimento nas PMEs

37

(continuacéo)

Elementos /Artigo

Dimensdes
das PMEs

Artigos

1
6

1
7

Freq.

17

Criar um planejamento estratégico da empresa a
longo prazo, considerando os investimentos em
tecnologia para fazer a digitalizacdo do
atendimento.

18

Embutir e diluir os valores da prestacéo do servigo
considerando os investimentos para a
implementacdo e manutencéo do portal do cliente.

19

Utilizar a técnica da gamificacdo no portal do
cliente para informar nas etapas do atendimento do
cliente de forma ldica e mais interativa.

C/R

20

Notificar e pedir a autorizacdo do consumidor
sobre quais dados podem ser coletados e para
quais fins, garantindo a privacidade dele.

21

Manter o portal do cliente atualizado, realizando
constante benchmark para descobrir as tendéncias
tecnoldgicas mais utilizadas por outras empresas.

22

Incorporar informagdes sobre o servigo de
logistica no portal do cliente, de forma que o
cliente possa acompanhar os prazos de entrega e 0
status da entrega, para maior comodidade do
cliente.

C/IR

23

Integrar as midias sociais como o Facebook,
Instagram e Twitter com as publicidades,
campanhas de promogéo e novos produtos ou
servigos, disponibilizando acesso a qualquer
momento para a compra no portal do cliente.

C/IR

24

Dotar o portal do cliente com o sistema de envios
de notificagOes para adiantar e avisar os clientes
sobre possiveis atrasos no prazo de entrega ou
alteracdes no pedido.




Quadro 5 - Elementos impulsionadores para digitalizacdo do atendimento nas PMEs

38

(continuacéo)

Elementos /Artigo

Dimensdes
das PMEs

Artigos

1
6

1
7

Freq.

25

Desenvolver o portal do cliente considerando as
necessidades de pessoas mais velhas e suas
dificuldades, diminuindo a aversdo ao uso da
tecnologia digital.

CIR

26

Fornecer programas de treinamento e service desks
para que os funcionarios aprendam a usar
corretamente 0 novo sistema, mantendo-o em
funcionamento, aumentando a sua confianga no
uso de novas tecnologias e facilitando sua adog&o.

27

Exigir dos desenvolvedores do portal do cliente
um sistema que seja 0 menos complexo possivel
para se operar, com design e funcionalidade mais
simples para os funcionarios terem facilidade em
usé-lo.

28

Divulgar informacdes no portal do cliente de
maneira transparente e simples sobre as
caracteristicas e valores dos produtos/servicos
ofertados, deixando visiveis taxas extras se houver,
evitando prejudicar a intencdo de compra.

29

Notificar e pedir autorizagdo do consumidor sobre
0 envio de emails de publicidade e promogdes,
visando a diminuicdo de spam que causam reacoes
negativas dos clientes.

30

Utilizar a ferramenta FAQ (Frequently Asked
Questions / questdes frequentemente perguntadas)
no portal do cliente, fornecendo informagdes ou
atendendo as duvidas frequentes feitas pelos
clientes, para aliviar a carga de trabalho dos
atendentes.

C/IR

31

Utilizar a IA em chatbot visando um atendimento
mais dindmico e personalizado para diminuir o
desconforto dos clientes ao conversarem com o
bot.

C/IR




Quadro 6 - Elementos impulsionadores para digitalizacdo do atendimento nas PMEs
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(concluséo)

Elementos /Artigo

Dimensdes
das PMEs

Artigos

[y
[y
[y

[y

[y

1
6

1
7

[y

[y

N

N

N

N

N

N

N

N

w

Freq.

32

Adicionar ao chatbot as principais e mais
frequentes perguntas para aumentar a velocidade

da comunicago e otimizar a interacdo da pesquisa.

33

Oferecer a opgéo de login utilizando contas do
Gmail, Facebook, dentre outros, para facilitar a
criagéo da conta e diminuir o uso de banco de
dados.

CIR

34

Limitar a quantidade de produtos por pagina no
catalogo oferecido no portal do cliente para
facilitar o processo de compra do cliente.

35

Aliar as informagdes do portal do cliente para
realizar previsdes de demanda e relatorios
gerenciais confidveis por meio de Big Data.

GIR

36

Utilizar a estratégia de autoatendimento,
fornecendo servigos como auto pagamento para
reduzir o nimero necessario de atendentes e
permitindo o atendimento sem necessitar da ajuda
de terceiros.

C/IR

37

Criar sistema de backup e recuperacéo de dados
para o portal do cliente, visando manter a
operacionalidade e a disponibilidade de dados em
caso de eventuais problemas.

38

Utilizar as midias sociais como o Facebook,
Instagram e Twitter para criar o desejo em novos
clientes sobre os produtos ou servigos da empresa,
direcionando-os ao portal do cliente.

C/IR

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)




Como exposto no Quadro 3, 26% dos elementos identificados foram
relacionados com a dimensdo “C”, 24% com a dimensdo ‘“R”, 5% com a dimensao
“G” e 45% com duas dimensoes simultaneamente, que sao “C/R”, “G/C” ¢ “G/R”.

Os elementos classificados como Cultura (26%) englobam acbes para
implementacdo e utilizacdo de tecnologias, aproveitando as caracteristicas da cultura
das PMEs para intensificar a sua comunicacdo direta com os clientes. Nesse sentido,
0 oferecimento de canais digitais seguros contribui para aumentar e melhorar a
comunicacao entre a empresa € o cliente por meio da utilizacao de “portal do cliente”,
redes sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, entre outros (FALLE et al., 2016;
JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017; REIM; SJODIN; PARIDA, 2019).

Os elementos classificados como Recursos (24%) contemplam agdes para a
implementacdo e utilizagdo de tecnologias. Os elementos abordam: o uso de
tecnologias de andlise de dados para identificar as necessidades dos clientes;
disponibilizar diferentes meios de pagamentos digitais; e desenvolver ambiente
seguro e confiavel para transacdes financeiras e armazenamento de dados sobre 0s
clientes. Para tanto, sdo necessarias pessoas capacitadas e que recebam treinamentos
constantemente sobre a utilizacdo de tecnologias, acompanhando 0s avancos
tecnoldgicos e tendéncias implementadas por empresas concorrentes. Assim, as
PMEs podem aumentar sua participacdo no mercado e também superar as
dificuldades de atualizagio tecnoldgica (BUYUKOZKAN; HAVLE; FEYZIOGLU,
2020; HOFMANN et al., 2019; SINGH et al., 2018).

Os dois elementos classificados como Gestdo (5%) contemplam acdes que
devem ser tomadas pelos gestores da empresa para adaptarem a organizacdo ao
contexto da transformacdo digital. Dessa forma, o primeiro elemento aborda a
importancia do planejamento a longo prazo visto que as PMEs geralmente tém como
foco apenas o planejamento a curto prazo. O segundo elemento destaca a necessidade
da oferta de programas de treinamento e service desks para utilizacdo correta das

tecnologias, tendo em vista que os funcionarios de PMEs geralmente possuem baixa

qualificagdo (BURCH et al., 2016; CHATTERJEE et al., 2021; LIEBERMAN, 2019).

O elemento relacionado simultaneamente com as dimensdes Gestdo/Cultura
(3%) refere-se ao desenvolvimento da cultura digital nos funcionarios de PMEs pelos
seus gestores. Nesse sentido, essas empresas enfrentam dificuldades em relacdo a
fraca capacitagdo da gestdo em recursos humanos. Contudo, as PMEs tém como

vantagem a comunicacdo interna agil, sendo que seus gestores e funcionarios
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possuem relacdo proxima, que contribui para superar a resisténcia a mudanca por
parte dos funcionarios ao implementar novas tecnologias (COETZER et al., 2019;
FALLE et al., 2016; ZAKI, 2019).

O elemento relacionado com as dimensdes Gestdo/Recursos (3%) refere-se a
utilizacdo do Big Data para realizar previsdes de demanda mais assertivas e relatorios
gerenciais confiaveis. Dessa forma, essa tecnologia contribui para melhoria do
processo de tomada de decisdo melhora e para superar as dificuldades relacionadas as
fracas habilidades gerenciais e falta de planejamento adequado. Contudo, essas
empresas possuem baixa capacidade para investimento tecnoldgico o que dificulta na
utilizagdo dessa tecnologia (BOUZDINE-CHAMEEVA; JAEGLER; TESSON, 2019;
BURCH et al., 2016; DE JESUS PACHECO et al., 2019).

Os elementos relacionados com as dimensGes Cultura/Recursos (39%)
contemplam acfes para a utilizagdo das tecnologias com objetivo de melhorar o
atendimento ao cliente, compartilhar informagdes técnicas sobre o produto e o status
do pedido dos clientes. Nesse sentido, as PMEs podem encontrar dificuldades para
atrairem investimentos financeiros para aquisicdo das tecnologias. Além disso, ao
utilizar tecnologias para fazer o atendimento, essas empresas precisam manter a
qualidade da comunicacdo que os clientes tinham com os funcionarios antes da
digitalizacdo. Dessa forma, a implementacdo bem sucedida das tecnologias pode
contribuir para o aumento no volume de vendas e de participacdo no mercado
(COETZER; KOCK; WALLO, 2017).

41
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5  APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DRIVERS

Nesta secdo é apresentado e discutido os drivers para digitalizacdo do
atendimento em pequenas e médias empresas. Esses drivers sdo constituidos pelos
elementos identificados nos artigos e que foram agrupados em funcdo da afinidade
dos temas abordados (Quadro 4). Tais drivers tém como objetivo orientar as PMEs

durante a transformacao digital do atendimento ao cliente de forma bem-sucedida.

Quadro 7 - Drivers para a digitalizacdo do atendimento ao cliente nas PMEs

Drivers Elementos
Seguranca e privacidade 6,7,12
Funcionalidades 4,13,16,27,28,30,32,33,34
Tecnologias 1,3,15,19,31,35,37
Recursos Humanos 10,26
Estratégias 9,11,17,18,21,25,36
Comunicacéo 2,5,8,14,20,22,23,24,29,38

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para isso, 0s elementos impulsionados da digitalizacdo do atendimento ao
cliente foram identificados com base nos 31 artigos mais citados sobre o tema. Esses
elementos foram agrupados e sistematizados em 6 drivers de acordo com suas
afinidades. Esses drivers sdo discutidos nas subsecOes a seguir com base nas
caracteristicas das PMEs, conforme a Figura 4.

Figura 4 - Drivers para a digitalizacdo do atendimento ao cliente nas PMEs
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5.1 SEGURANCA E PRIVACIDADE

Para a digitalizacdo do atendimento adequada e eficaz, é fundamental a
utilizacdo de alto nivel de seguranca digital, principalmente no desenvolvimento do
portal do cliente. Nesse sentido, os dados pessoais e financeiros informados pelos
clientes devem ser assegurados durante as transacdes por meio do portal do cliente.
Porém, as PMEs geralmente utilizam tecnologias menos avancadas que por sua vez
podem apresentar padrdes de seguranca inferiores (HOFMANN et al., 2019; SINGH
et al., 2018; YOO; LEE; JUN, 2018).

Apesar disso, ja existem diversas regulamentacdes sobre seguranca de dados.
Portanto, recomenda-se que as PMEs se adequem e obedecam a essas normas,
principalmente a mais recente chamada Lei Geral de Protegdo de Dados Pessoais
(LGPD), ndo compartilnando bases de cadastros e dados de clientes sem permisséo
alem de informar claramente a eles quais dados séo coletados e para qual utilizagéo.
Assim, as empresas estardo respeitando seus clientes e garantindo sua privacidade
(HOFMANN et al., 2019; PRANJIC; REKETTYE, 2019; REIM; SJODIN; PARIDA,
2019).

5.2 FUNCIONALIDADES

As tecnologias digitais podem possuir algumas funcionalidades que contribuem
para a sua aceitacdo por clientes e funcionarios. Uma delas é que o portal do cliente
seja compativel com dispositivos moveis ja que grande parte dos clientes utilizam
smartphones e tablets e preferem acessar os produtos ou servigos de PMES por meio
desses dispositivos. Dessa forma, essas empresas conseguem expor seus produtos,
inclusive para novos clientes, visando aumentar suas vendas e consequentemente
maiores lucros, gerando maior visibilidade do negocio (BUYUKOZKAN; HAVLE;

FEYZIOGLU, 2020; JAPPAROVA; RUPEIKA-APOGA, 2017; SINGH et al., 2018).

Sugere-se também a utilizacdo da ferramenta FAQ (Frequently Asked
Questions / questdes frequentemente perguntadas) no portal do cliente para responder
duvidas frequentes feitas pelos clientes, aliviando a carga de trabalho dos
funcionarios atendentes, que em PMEs sdo poucos. A FAQ também pode ser

adicionada ao chatbot, contribuindo da mesma forma para o aumento da velocidade

43



no atendimento. Com isso, os atendentes ficam mais focados nos clientes que
realmente precisam de um atendimento especifico (FALLE et al., 2016; LEONG;
GOH; KUMAR, 2019; SINGH et al., 2018).

Recomenda-se incluir o portfélio dos produtos ou servicos ofertados pela
empresa para a consulta do consumidor sobre seus precos e disponibilidade no portal
do cliente. Uma boa prética é limitar a quantidade de produtos por péagina no catalogo
para facilitar o processo de compra do cliente, reduzindo o excesso de informagdes e
aumentando as vendas das PMEs (BOUZDINE-CHAMEEVA,; JAEGLER; TESSON,
2019; HOFMANN et al., 2019; SINGH et al., 2018).

Além disso, sugere-se que a divulgacdo de informacgdes sobre as caracteristicas
e valores dos produtos/servicos ofertados no portal do cliente seja de maneira
transparente e simples. Dessa forma, é necessario facilitar a visibilidade de taxas,
quando houver, evitando prejudicar a intencdo de compra e criando uma relacdo mais
confiavel e duradoura dos clientes com as PMEs (CALABRESE; MARRA;
OSMETT]I, 2016; CELUCH, 2021; SINGH et al., 2018).

As limitacOes nas opcoes de pagamentos digitais também podem fazer com que
os clientes desistam das suas compras, por isso € necessario ofertar diferentes meios
como: cartbes de crédito e débito, transferéncias bancarias e pagamentos eletronico
instantaneo. As PMEs devem estar acompanhar as atualizacbes tecnoldgicas,
disponibilizando constantemente 0s meios de pagamentos mais modernos e
demandados pelos clientes (DE JESUS PACHECO et al., 2019; JAPPAROVA,
RUPEIKA-APOGA, 2017; ZOUARI; ABDELHEDI, 2021).

No portal do cliente deve ser disponibilizado opc¢des de login por meio de
contas do Gmail, Facebook, entre outras, para facilitar o acesso dos clientes e
diminuir custos de utilizacdo de banco de dados. Nesse sentido, pode ser muito
oneroso para as PMEs pagar por servidores para armazenar dados de seus clientes,
que provavelmente ndo terdo os mesmos padrbes de seguranca de dados como as
plataformas citadas (ADINARAYANA; KISHORE BABU, 2019; DE JESUS
PACHECO et al., 2019; MADRID-GUIJARRO; GARCIA-PEREZ-DE-LEMA;
VAN AUKEN, 2016).

Do ponto de vista interno das PMEs, o portal do cliente precisa ser um sistema
intuitivo para se operar, com design e funcionalidade mais simples para que até
mesmo os funcionarios com baixa qualificacdo conseguirem utiliza-lo, aumentando

sua aceitacdo. De qualquer forma, a geréncia deverd instruir e treinar seus
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funcionarios, deixando claro as responsabilidades deles por meio da criacdo de
documentos para padronizacdo e formalizacdo de procedimentos (CHATTERJEE et
al., 2021; DE JESUS PACHECO et al., 2019; FALLE et al., 2016).

5.3 TECNOLOGIAS

Ha diversas tecnologias avancadas como Big Data e Inteligéncia Artificial que
podem ser utilizados para analisar dados sobre os clientes. Portanto, as PMEs devem
utilizar essas ferramentas visto que elas geralmente enfrentam caréncia de analise de
dados e por consequéncia tomadas de decisdes menos precisas. O Big Data também
auxilia na realizagdo de previsdes de demanda e relatorios gerenciais confiaveis,
apoiando os gestores que possuem fracas habilidades gerenciais a conseguirem fazer
um melhor planejamento da empresa, inclusive a longo prazo (BOUZDINE-
CHAMEEVA,; JAEGLER; TESSON, 2019; BURCH et al., 2016; FALLE et al.,
2016).

Em relacdo a tecnologias voltadas a melhorar o atendimento, o chatbot é muito
recomendado por ser capaz de fazer atendimentos imediatos, a todo instante. J& existe
até mesmo a evolucgédo do chatbot que é associa-lo a uma IA, gerando um atendimento
mais dindmico e menos robotico, simulando uma conversa humana e assim
diminuindo o desconforto dos clientes ao conversarem com o bot. Assim, diminui-se
a necessidade das PMEs usarem de call centers, ou seja, contratar mais atendentes, ao
mesmo tempo que permite aumentar expressivamente a capacidade de atendimento,
podendo fazer diversos atendimentos ao mesmo tempo (FALLE et al., 2016;
GUZMAN-ORTIZ et al., 2020; LEONG; GOH; KUMAR, 2019).

Outra tecnologia para fazer o atendimento é o portal do cliente. Nesse caso, €
possivel até mesmo utilizar estratégias para melhorar o atendimento realizado de
maneira digital. Uma delas é a gamificacdo que permite fazer um atendimento de
forma lddica e mais interativa. Dessa maneira as PMES ndo precisam investir em
novas tecnologias, mas sim explorar as que ja possui através técnicas que deixam o
atendimento mais atrativo e assim satisfazer mais clientes. Vale alertar que ao utilizar
tecnologias, como o portal do cliente, é necessario possuir um sistema de backup e
recuperagcdo de dados manter a operacionalidade em caso de eventuais problemas
(CHEUNG; BELL, 2021; COBELLI; CHIARINI, 2020; MADRID-GUIJARRO;
GARCIA-PEREZ-DE-LEMA; VAN AUKEN, 2016).
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Existem também maneiras para potencializar o atendimento presencial com o
uso de tecnologias digitais, como totens que servem para otimizar o atendimento,
tornando-o mais rapido e liberando o cliente a realmente aproveitar os produtos e
experiéncias que as PMEs tém a oferecer presencialmente (KURACHI;
NARUKAWA; HARA, 2018; NOJD et al., 2020).

5.4 RECURSOS HUMANOS

O funcionamento adequado e o sucesso do processo da digitalizacdo do
atendimento estdo diretamente relacionados com os recursos humanos. Nesse sentido,
as PMEs possuem caracteristicas que favorecem a adocdo e a utilizacdo de
tecnologias pelos funcionarios. O desenvolvimento da cultura digital nas PMEs € um
processo gque demanda muito didlogo e resiliéncia da geréncia, engajamento e
disposicéo dos funcionarios para superar a resisténcia a mudanca e baixa qualificagcdo
deles (FALLE et al., 2016; PEMER, 2021; ZAKI, 2019).

A pequena quantidade de funcionarios das PMEs facilita o engajamento e
viabiliza uma comunicacdo mais individualizada e especifica com eles. Além disso,
elas apresentam poucos niveis hierarquicos e assim a geréncia consegue ficar mais
proxima deles, reforcando a cultura digital por meio de uma comunicacdo interna
mais agil. Portanto, essa organizacdo favorece com que se tenha maior controle e
dominio sobre os processos e os funcionarios, conseguindo identificar e tratar desvios
que impedem a utilizacdo bem sucedida da tecnologia (COETZER; KOCK; WALLO,

2017; COETZER; WALLO; KOCK, 2019; HEIDT; GERLACH; BUXMANN, 2019).

Para isso, também é necessario o planejamento de programas de treinamento
eficazes para que os funcionarios entendam a importancia das tecnologias e aprendam
a utiliza-las, diminuindo a sua resisténcia a mudanca para novas formas de trabalho.
Nos treinamentos devem estar evidenciados e padronizados as responsabilidades de
cada funcionario, determinando suas atribuicGes e atividades. Dessa forma, sera
possivel enfrentar o desafio frequentemente encontrado nas PMEs relacionado a falta
de clareza na definicdo dos responsaveis por cada atividade (CHATTERJEE et al.,
2021; COETZER; KOCK; WALLO, 2017; COETZER; WALLO; KOCK, 2019).

Além disso, para engajar o uso do portal pelos funcionarios e garantir o seu
funcionamento adequado é recomendavel utilizar service desks. Com isso, sera

possivel oferecer suporte aos funcionarios em caso de davidas e problemas
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relacionados ao sistema, reduzindo os prejuizos causados pela falta de disponibilidade
(BURCH et al., 2016; CHATTERJEE et al., 2021; HEIDT, GERLACH;
BUXMANN, 2019).

5.5 ESTRATEGIAS

Muitos proprietarios das PMEs possuem fracas habilidades empresariais e ndo
tem um plano de negécio. Por isso elas ndo tem um planejamento estratégico
formalizado e suas atitudes séo focadas a curto prazo, ndo tendo objetivos e metas a
serem alcancadas a longo prazo. Contudo, para fazer a digitalizacdo do atendimento é
necessario que as PMEs criem um planejamento estratégico a longo prazo,
considerando os investimentos em tecnologia que podem demorar para gerar retorno
financeiro e para serem devidamente implantadas (DE JESUS PACHECO et al.,
2019; LIEBERMAN, 2019; PARFENQV et al., 2021).

Como essa transformacdo requer o0 uso intensivo de tecnologias digitais é
necessario adotar estratégias que superem os desafios da digitalizacdo, como a
aversao ao seu uso por aqueles clientes que nédo estdo acostumadas com elas. Nesse
sentido, é necessario desenvolver o portal do cliente considerando as dificuldades que
pessoas mais velhas possuem ao utilizar tecnologias modernas, necessitando de
interfaces intuitivas e de treinamento aos funcionarios para saberem orientarem tais
clientes (HARNEY; ALKHALAF, 2021; HEIDT; GERLACH; BUXMANN, 2019;
NOJD et al., 2020).

Para isso, € recomendado também que as PMEs utilizem estratégias como o
benchmark para descobrir as tendéncias tecnoldgicas mais utilizadas por outras
empresas, sendo uma forma facil para os gestores descobrirem as praticas mais
utilizadas para superar tais desafios. Dessa maneira, as PMES conseguem aumentar
sua capacidade de acompanhar as atualizacBes tecnoldgicas, evitando gastos
desnecessarios a0 mesmo tempo satisfazendo e adequando as necessidades dos
clientes (HOVE-SIBANDA; MOTSHIDISI; IGWE, 2021; KOZUBIKOVA; CEPEL;
ZLAMALOVA, 2018; PEMER, 2021).

Outra estratégia que pode ser adotada é a utilizacdo de autoatendimento,
permitindo que servigos como auto pagamento sejam realizados sem necessitar da
ajuda de terceiros e reduzindo assim o nimero necessario de atendentes. Dessa forma

as PMEs conseguem vender mais sem depender do aumento do ndmero de
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funcionarios, tornando o atendimento mais escaldvel (BURCH et al., 2016; DE
JESUS PACHECO et al., 2019; HOVE-SIBANDA; MOTSHIDISI; IGWE, 2021).

O omnichannel também é uma estratégia que permite interligar diferentes
canais de comunicacdo, para fornecer atendimento presencial ou online independente
do meio utilizado. Com isso é possivel aumentar as vendas, melhorando a experiéncia
do cliente por meio da disponibilizagdo de diferentes canais para a realizacdo da
compra e retirada do produto ou servico da PME (BUYUKOZKAN; HAVLE;
FEYZIOGLU, 2020; HIRATA, 2019; SINGH et al., 2018).

Além disso, recomenda-se oferecer ao cliente programas para fidelizacdo como
cash back, promoc0es, frete gratis e descontos. Como as PMES possuem menores
quantidade de clientes, atendendo um nicho especifico, ha grande importancia em
manté-los numa relacdo de fidelidade com a empresa ja que atrair clientes novos €
muito mais oneroso (CALABRESE; ANDREEVA; ANSELL, 2019; JAPPAROVA;
RUPEIKA-APOGA, 2017; ZAKIl, 2019).

5.6 COMUNICACAO

Para suprir a crescente demanda para o atendimento digital, & necessario que as
PMEs oferecam diversos canais digitais que possibilitam diferentes opcdes de
comunicagdo com o cliente. Com isso, as PMEs também podem atingir um publico
maior e aumentarem sua participacdo de mercado. Um dos principais canais digitais
de comunicacdo que as pessoas usam sdo as redes sociais, como Facebook, Twitter e
Instagram. As empresas podem aproveitar essas redes sociais para se aproximarem de
seus clientes, sendo um meio de comunicacdo mais acessiveis para as PMEs
(COETZER et al., 2019; GUZMAN-ORTIZ et al., 2020; PRANJIC; REKETTYE,
2019).

As empresas também devem utilizar as redes sociais para fazerem sua
publicidade, campanhas de promocdo, exposicdo de novos produtos ou servicos. Nas
redes sociais deve-se haver uma opcao que direciona o cliente para o portal das PMEs
e possibilita a compra de seus produtos ou servicos. Para isso, quando o cliente fizer
0 cadastro é recomendado pedir sua autorizagdo para envios futuros de e-mails com
publicidade. Mesmo assim, as empresas devem ter o cuidado com o uso exacerbado
de notificacGes push para ndo gerar reacdes negativas no cliente (CELUCH, 2021,
COBELLI; CHIARINI, 2020; PRANJIC; REKETTYE, 2019).
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Por outro lado, é importante que o portal do cliente estabeleca uma
comunicagdo com o cliente sobre o seu pedido, fornecendo informacGes sobre o
status de entrega, avisos sobre possiveis atrasos ou alteracbes no pedido e
proporcionando uma maior comodidade ao cliente. Por fim, recomenda-se
disponibilizar no portal do cliente um espaco de avaliagfes, por meio de textos, fotos
e videos, para se ter o feedback tanto para outros clientes interessados naqueles
produtos ou servigos como para a propria empresa. Dessa forma, as PMEs conseguem
monitorar a experiéncia do cliente, auxiliando os gestores que possuem fracas
habilidades gerenciais a tomar decisdes mais assertivas (BOUZDINE-CHAMEEVA,
JAEGLER; TESSON, 2019; HIRATA, 2019; SINGH et al., 2018).
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6 CONCLUSAO

Este trabalho respondeu a questdo de pesquisa por meio da proposicdo de 6
drivers com 38 elementos que contribuem para digitalizacdo do atendimento ao
cliente em pequenas e médias empresas. Para isso, foi atingido o0s objetivos
especificos de identificar esses elementos nos artigos, relaciona-los com as
caracteristicas das PMEs e agrupa-los em clusters por afinidade dos temas abordados.

Este estudo contribui de forma tedrica para o adensamento da literatura
cientifica sobre a digitalizacdo de atendimento ao cliente em PMEs. Além disso, a
proposicdo dos drivers contribui para preencher a lacuna académica sobre 0 processo
de implementagéo da digitalizacdo nas PMEs, fornecendo embasamento para novas
pesquisas nesta area.

Este trabalho contribui de forma aplicada para que a transformacéo digital do
atendimento ao cliente seja feita de forma bem-sucedida por meio dos drivers
propostos. Nesse sentido, os proprietarios de PMEs poderdo superar os desafios
envolvidos na digitalizacdo, utilizando de forma eficaz as tecnologias para melhorar
seus resultados financeiros.

Cabe destacar que os resultados deste trabalho estdo limitados pela auséncia de
artigos na base de dados Scopus que possuissem como tema a digitalizacdo de
atendimento ao cliente em PMEs. Portanto, sugere-se trabalhos futuros que abordem
esses dois temas de forma conjunta. Sugere-se também a realizacdo de trabalhos
empiricos como estudos de casos para identificacio de mais elementos
impulsionadores, bem como boas praticas, desafios e oportunidades da digitalizacédo

do atendimento ao cliente em PMEs.
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	RESUMO
	A era digital, também conhecida como a era da informação ou era da tecnologia, é caracterizada pelo acesso abundante à informação por meio do rápido desenvolvimento tecnológico. A partir do ano 2000, cresceu significativamente a quantidade de pessoas ...
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	The digital age, also known as the information age or technology age, is characterized by abundant access to information through rapid technological development. From the year 2000 onwards, the number of people who started to have a mobile device with...
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	1 INTRODUÇÃO (1)
	A era digital, também conhecida como a era da informação ou era da tecnologia, é o período após a era industrial, caracterizada pelo acesso abundante à informação por meio do rápido desenvolvimento tecnológico e pelas mudanças no ambiente de negócios....
	Por meio dessas inovações houve grandes transformações nas organizações. Tecnologias como Big Data, Inteligência Artificial, Internet móvel, entre outras, estão fornecendo novas oportunidades para a criação de valor ao cliente. O Big Data, por exemplo...
	Uma das maneiras para garantir a satisfação do cliente e as vantagens competitivas é por meio da qualidade do serviço prestado. A qualidade pode ser observada a partir da maneira com que a empresa busca atender a real necessidade dos clientes, preench...
	Na era da tecnologia, a qualidade de como o produto ou o serviço é percebida foi alterada. Anteriormente, os serviços eram avaliados no local, e agora a avaliação inicia na qualidade dos serviços eletrônicos oferecidos pelas empresas desde o primeiro ...
	A utilização generalizada de tecnologias digitais trouxe grandes mudanças no comportamento de compra do cliente, como acessar o catálogo dos produtos das empresas de forma online, conseguindo comprá-los sem precisar ir à empresa ao pagar virtualmente....
	Além do atendimento ao cliente ser cada vez mais digital, a estratégia do autoatendimento está ganhando relevância à medida que o número de pessoas que se sentem desconfortáveis ou descontentes com o atendimento humano (LEE; LEE, 2020; SHAHID IQBAL; U...
	Autoatendimento, que significa “atender a si mesmo”, consiste em permitir que o próprio cliente possa fazer uso dos serviços de uma empresa sem precisar da ajuda de terceiros, como a presença de um atendente humano. Muitas empresas oferecem serviços d...
	Uma parcela significativa de clientes com tendências “individualistas” na sociedade moderna (por exemplo, profissionais ocupados ou jovens autossuficientes com experiência em tecnologia) escolhe o autoatendimento como uma forma preferencial de utiliza...
	Há estudos que indicam que grande parte dos consumidores prefere a interação digital em vez de ligar para o serviço de atendimento ao cliente, pois consideram que a ligação pode trazer maiores custos financeiros e aborrecimento durante o atendimento. ...
	Uma das estratégias para digitalização de atendimento que mais cresce na era digital é o uso das plataformas online, sendo o portal do cliente uma das mais importantes. O portal do cliente é uma forma tecnológica de apresentar ao público informações, ...
	Realizar atendimento ao cliente de forma tradicional e não por meios digitais, sem utilizar plataformas online por exemplo fez com que muitas empresas interrompessem suas atividades ou tivessem significativas dificuldades financeiras. As principais ca...
	Para as empresas tradicionais, que aparentemente atuam em mercados mais estáveis, os impactos negativos gerados pela digitalização são significativos. Diante da rápida adoção da tecnologia, os comportamentos dos clientes estão mudando independente do ...
	As grandes empresas tradicionais já estão presenciando as consequências da digitalização e as pequenas e médias empresas (PMEs) estão sendo mais prejudicadas por não possuírem tantos recursos financeiros, tecnológicos e humanos disponíveis quanto as g...
	Diante disso, a questão norteadora desta pesquisa é: quais são os elementos impulsionadores da digitalização do atendimento ao cliente em pequenas e médias empresas?
	1.1 OBJETIVOS

	Esta pesquisa tem como objetivo geral a proposição de drivers para digitalização do atendimento ao cliente em pequenas e médias empresas.
	1.1.1 Objetivos específicos

	 Identificar os elementos impulsionadores para a digitalização do atendimento ao cliente;
	 Relacionar os elementos às características das pequenas e médias empresas; e
	 Agrupar e sistematizar os elementos em clusters por afinidade dos temas abordados.
	1.2 DELIMITAÇÃO DE PESQUISA

	Esta pesquisa foi delimitada em relação ao tema (digitalização do atendimento ao cliente) e ao tipo de organização (pequenas e médias empresas).
	1.3 JUSTIFICATIVA

	A era digital é caracterizada pelas rápidas mudanças no ambiente de negócios e conectividade contínua entre os participantes da cadeia de valor. As tecnologias digitais avançadas são o principal impulsionador da inovação organizacional e novas oportun...
	Essas tecnologias melhoraram muito os recursos dinâmicos das organizações, permitindo agilidade, flexibilidade e adaptabilidade para alinhar as estratégias corporativas às mudanças no ambiente, especialmente para responder às necessidades e preferênci...
	Uma pesquisa realizada com empresas cuja receita era de $ 500 milhões ou mais em 30 países, revelou que organizações com estratégias digitais bem-sucedidas eram 26% mais lucrativas do que seus pares do setor. Como consequência, a transformação digital...
	No entanto, muitas organizações têm enfrentado desafios com o surgimento das tecnologias digitais. A expectativa de vida corporativa média tem caído por mais de meio século. Os dados da Standard & Poor's mostram que era de 61 anos em 1958 e apenas 18 ...
	A transição do modelo de negócio orientado para a digitalização é ainda mais crucial para a sobrevivência de pequenas empresas visto que elas geralmente não têm tantos recursos como as grandes empresas e acabam não conseguindo acompanhar as diversas i...
	Este trabalho também procura preencher a lacuna acadêmica sobre os impactos da digitalização ainda não serem totalmente compreendidos nem a confiança que os consumidores tem em relação à serviços digitalizados (TUNN et al., 2020).
	1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

	O trabalho está estruturado da seguinte forma: na Seção 2, é apresentado uma revisão completa da literatura relevante sobre atendimento ao cliente, digitalização e pequena e média empresa; a Seção 3 trata do Método de pesquisa; nas Seções 4 e 5 são ab...
	2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA (1)
	Para exploração do tema digitalização do atendimento ao cliente foi realizado um estudo bibliométrico na base Scopus com as palavras-chaves “customer service”, “consumer service”, “digitalization” e “digital transformation”. A Figura 1 mostra a quanti...
	Figura 1 - Evolução das publicações com o tema digitalização do atendimento ao longo dos anos (1)
	Fonte: Elaborado com base em Scopus (2021).
	Em 2017 havia apenas duas publicações sobre o tema. Já em 2019 as publicações chegaram a um total de 11 artigos, sendo que até o momento não houve publicações de artigos brasileiros, mostrando uma oportunidade para esta pesquisa.
	2.1 ATENDIMENTO AO CLIENTE
	2.2 DIGITALIZAÇÃO
	2.3 PEQUENAS E MÉDIAS EMPRESAS

	Quadro 1 - Identificação das principais características das PMEs com base nos artigos mais citados (1)
	Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
	3 MÉTODO DE PESQUISA (1)
	3.1 CLASSIFICAÇÃO DA PESQUISA

	Figura 2 - Classificação da pesquisa (1)
	Fonte: Elaborado com base em Cauchick-Miguel (2018) e Kothari (2004).
	3.2 FLUXO METODOLÓGICO

	Figura 3 - Fluxo metodológico para desenvolvimento da pesquisa (1)
	Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
	4 IDENTIFICAÇÃO DOS ELEMENTOS (1)
	Nesta seção há como objetivo a identificação dos elementos da digitalização do atendimento ao cliente e relacioná-los com as características das PMEs. No Quadro 2 são apresentados os 38 elementos elaborados para impulsionar a digitalização do atendime...
	Quadro 2 - Elementos impulsionadores para digitalização do atendimento nas PMEs (1)
	(continua)
	Quadro 3 - Elementos impulsionadores para digitalização do atendimento nas PMEs
	(continuação)
	Quadro 4 - Elementos impulsionadores para digitalização do atendimento nas PMEs
	(continuação) (1)
	Quadro 5 - Elementos impulsionadores para digitalização do atendimento nas PMEs
	(continuação) (2)
	Quadro 6 - Elementos impulsionadores para digitalização do atendimento nas PMEs
	(conclusão)
	Como exposto no Quadro 3, 26% dos elementos identificados foram relacionados com a dimensão “C”, 24% com a dimensão “R”, 5% com a dimensão “G” e 45% com duas dimensões simultaneamente, que são “C/R”, “G/C” e “G/R”.
	Os elementos classificados como Cultura (26%) englobam ações para implementação e utilização de tecnologias, aproveitando as características da cultura das PMEs para intensificar a sua comunicação direta com os clientes. Nesse sentido, o oferecimento ...
	Os elementos classificados como Recursos (24%) contemplam ações para a implementação e utilização de tecnologias. Os elementos abordam: o uso de tecnologias de análise de dados para identificar as necessidades dos clientes; disponibilizar diferentes m...
	Os dois elementos classificados como Gestão (5%) contemplam ações que devem ser tomadas pelos gestores da empresa para adaptarem a organização ao contexto da transformação digital. Dessa forma, o primeiro elemento aborda a importância do planejamento ...
	O elemento relacionado simultaneamente com as dimensões Gestão/Cultura (3%) refere-se ao desenvolvimento da cultura digital nos funcionários de PMEs pelos seus gestores. Nesse sentido, essas empresas enfrentam dificuldades em relação à fraca capacitaç...
	O elemento relacionado com as dimensões Gestão/Recursos (3%) refere-se à utilização do Big Data para realizar previsões de demanda mais assertivas e relatórios gerenciais confiáveis. Dessa forma, essa tecnologia contribui para melhoria do processo de...
	Os elementos relacionados com as dimensões Cultura/Recursos (39%) contemplam ações para a utilização das tecnologias com objetivo de melhorar o atendimento ao cliente, compartilhar informações técnicas sobre o produto e o status do pedido dos clientes...
	5 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS DRIVERS (1)
	Nesta seção é apresentado e discutido os drivers para digitalização do atendimento em pequenas e médias empresas. Esses drivers são constituídos pelos elementos identificados nos artigos e que foram agrupados em função da afinidade dos temas abordados...
	Quadro 7 - Drivers para a digitalização do atendimento ao cliente nas PMEs
	Fonte: Elaborado pelo autor (2021). (1)
	Para isso, os elementos impulsionados da digitalização do atendimento ao cliente foram identificados com base nos 31 artigos mais citados sobre o tema. Esses elementos foram agrupados e sistematizados em 6 drivers de acordo com suas afinidades. Esses ...
	Figura 4 - Drivers para a digitalização do atendimento ao cliente nas PMEs (1)
	Fonte: Elaborado pelo autor (2021). (2)
	5.1 SEGURANÇA E PRIVACIDADE

	Para a digitalização do atendimento adequada e eficaz, é fundamental a utilização de alto nível de segurança digital, principalmente no desenvolvimento do portal do cliente. Nesse sentido, os dados pessoais e financeiros informados pelos clientes deve...
	Apesar disso, já existem diversas regulamentações sobre segurança de dados. Portanto, recomenda-se que as PMEs se adequem e obedeçam a essas normas, principalmente à mais recente chamada Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais (LGPD), não compartilhan...
	5.2 FUNCIONALIDADES

	As tecnologias digitais podem possuir algumas funcionalidades que contribuem para a sua aceitação por clientes e funcionários. Uma delas é que o portal do cliente seja compatível com dispositivos móveis já que grande parte dos clientes utilizam smartp...
	Sugere-se também a utilização da ferramenta FAQ (Frequently Asked Questions / questões frequentemente perguntadas) no portal do cliente para responder dúvidas frequentes feitas pelos clientes, aliviando a carga de trabalho dos funcionários atendentes,...
	Recomenda-se incluir o portfólio dos produtos ou serviços ofertados pela empresa para a consulta do consumidor sobre seus preços e disponibilidade no portal do cliente. Uma boa prática é limitar a quantidade de produtos por página no catálogo para fac...
	Além disso, sugere-se que a divulgação de informações sobre as características e valores dos produtos/serviços ofertados no portal do cliente seja de maneira transparente e simples. Dessa forma, é necessário facilitar a visibilidade de taxas, quando h...
	As limitações nas opções de pagamentos digitais também podem fazer com que os clientes desistam das suas compras, por isso é necessário ofertar diferentes meios como: cartões de crédito e débito, transferências bancárias e pagamentos eletrônico instan...
	No portal do cliente deve ser disponibilizado opções de login por meio de contas do Gmail, Facebook, entre outras, para facilitar o acesso dos clientes e diminuir custos de utilização de banco de dados. Nesse sentido, pode ser muito oneroso para as PM...
	Do ponto de vista interno das PMEs, o portal do cliente precisa ser um sistema intuitivo para se operar, com design e funcionalidade mais simples para que até mesmo os funcionários com baixa qualificação conseguirem utilizá-lo, aumentando sua aceitaçã...
	5.3 TECNOLOGIAS

	Há diversas tecnologias avançadas como Big Data e Inteligência Artificial que podem ser utilizados para analisar dados sobre os clientes. Portanto, as PMEs devem utilizar essas ferramentas visto que elas geralmente enfrentam carência de análise de dad...
	Em relação a tecnologias voltadas a melhorar o atendimento, o chatbot é muito recomendado por ser capaz de fazer atendimentos imediatos, a todo instante. Já existe até mesmo a evolução do chatbot que é associá-lo a uma IA, gerando um atendimento mais ...
	Outra tecnologia para fazer o atendimento é o portal do cliente. Nesse caso, é possível até mesmo utilizar estratégias para melhorar o atendimento realizado de maneira digital. Uma delas é a gamificação que permite fazer um atendimento de forma lúdic...
	Existem também maneiras para potencializar o atendimento presencial com o uso de tecnologias digitais, como totens que servem para otimizar o atendimento, tornando-o mais rápido e liberando o cliente a realmente aproveitar os produtos e experiências q...
	5.4 RECURSOS HUMANOS

	O funcionamento adequado e o sucesso do processo da digitalização do atendimento estão diretamente relacionados com os recursos humanos. Nesse sentido, as PMEs possuem características que favorecem a adoção e a utilização de tecnologias pelos funcioná...
	A pequena quantidade de funcionários das PMEs facilita o engajamento e viabiliza uma comunicação mais individualizada e específica com eles. Além disso, elas apresentam poucos níveis hierárquicos e assim a gerência consegue ficar mais próxima deles, r...
	Para isso, também é necessário o planejamento de programas de treinamento eficazes para que os funcionários entendam a importância das tecnologias e aprendam a utilizá-las, diminuindo a sua resistência à mudança para novas formas de trabalho. Nos trei...
	Além disso, para engajar o uso do portal pelos funcionários e garantir o seu funcionamento adequado é recomendável utilizar service desks. Com isso, será possível oferecer suporte aos funcionários em caso de dúvidas e problemas relacionados ao sistema...
	5.5 ESTRATÉGIAS

	Muitos proprietários das PMEs possuem fracas habilidades empresariais e não tem um plano de negócio. Por isso elas não tem um planejamento estratégico formalizado e suas atitudes são focadas a curto prazo, não tendo objetivos e metas a serem alcançada...
	Como essa transformação requer o uso intensivo de tecnologias digitais é necessário adotar estratégias que superem os desafios da digitalização, como a aversão ao seu uso por aqueles clientes que não estão acostumadas com elas. Nesse sentido, é necess...
	Para isso, é recomendado também que as PMEs utilizem estratégias como o benchmark para descobrir as tendências tecnológicas mais utilizadas por outras empresas, sendo uma forma fácil para os gestores descobrirem as práticas mais utilizadas para supera...
	Outra estratégia que pode ser adotada é a utilização de autoatendimento, permitindo que serviços como auto pagamento sejam realizados sem necessitar da ajuda de terceiros e reduzindo assim o número necessário de atendentes. Dessa forma as PMEs consegu...
	O omnichannel também é uma estratégia que permite interligar diferentes canais de comunicação, para fornecer atendimento presencial ou online independente do meio utilizado. Com isso é possível aumentar as vendas, melhorando a experiência do cliente p...
	Além disso, recomenda-se oferecer ao cliente programas para fidelização como cash back, promoções, frete grátis e descontos. Como as PMEs possuem menores quantidade de clientes, atendendo um nicho específico, há grande importância em mantê-los numa re...
	5.6 COMUNICAÇÃO

	Para suprir a crescente demanda para o atendimento digital, é necessário que as PMEs ofereçam diversos canais digitais que possibilitam diferentes opções de comunicação com o cliente. Com isso, as PMEs também podem atingir um público maior e aumentare...
	As empresas também devem utilizar as redes sociais para fazerem sua publicidade, campanhas de promoção, exposição de novos produtos ou serviços. Nas redes sociais deve-se haver uma opção que direciona o cliente para o portal das PMEs e possibilita a c...
	Por outro lado, é importante que o portal do cliente estabeleça uma comunicação com o cliente sobre o seu pedido, fornecendo informações sobre o status de entrega, avisos sobre possíveis atrasos ou alterações no pedido e proporcionando uma maior comod...
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