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CARTA-CONVITE

s interagOes digitais viraram regra. E nao apenas na
vida pessoal. A facilidade de comprar tudo pela in-
ternet vem mudando o comportamento dos clientes.
Tanto é que 33% deles desejam comprar sem o interme-
dio de vendedores. Se considerados apenas os millennials
(nascidos de 1981 a 1995), essa preferéncia sobe para
44%. O dado € da pesquisa Future of Sales, da consultoria

Gartner, que tambem estima que 80% das interacdes de
vendas B2B ocorrerao unica e exclusivamente em canais
digitais ate 2025.

Esse cenario exige a adequacao dos negocios, movimen-
to que passa pela adocao das ferramentas corretas para
diferentes publicos, por exemplo, formando uma trilha de


https://tiinside.com.br/16/09/2020/gartner-80-das-interacoes-comerciais-entre-empresas-ocorrerao-no-ambiente-digital-ate-2025/

relacionamento via mensageria digital. E o chamado co-
mercio conversacional.

Para mostrar as tendéncias desse segmento e as oportu-
nidades para otimizar e escalar negocios, HSM Manage-
ment uniu-se a Take Blip, plataforma de comercio conver-
sacional brasileira, na coproducao deste e-book.

Preparado por Larissa Pessi, 0 material busca auxiliar ana-
listas, gerentes e diretores das areas de marketing, vendas e
atendimento a entender todos 0s aspectos do tema, desde as
ferramentas disponiveis para conversar com os clientes até a
Implementacao segura e eficiente em empresas de diversos
portes e segmentos. Para ilustrar, trazemos cases de sucesso
NO USO da mensageria digital, além de pesquisas e opinides de
especialistas da Take Blip.

Boa leitura — e sucesso na implementacao do comercio
conversacional!

Doca de Oliveira

Editora de conteudos cobranded
de HSM Management
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CAPITULO 01

ma boa experiéncia de compra ou contratacao de

servigos €, cada vez mais, fator importante para

voltar a fazer negocios com uma empresa. Nada
menos do que 70% dos brasileiros afirmaram que nao
voltam a comprar uma marca apos frustragdes no ser-
vico, como revelou o relatorio Varejo 2022, da Adyen/
KPMG. Essa decisdo dos respondentes de nao voltar
vale tanto para e-commerces como para lojas fisicas,
mas, ante o fato de 64% dos brasileiros terem continua-
do a preferir o comercio online mesmo apos a reaber-
tura e normalizacao de funcionamento das lojas fisicas,
segundo pesquisa NZN Intelligence de agosto de 2022,
faz com que a estratégia online aqui requeira atencao
especial das empresas. (Conforme o relatorio Adyen/
KPMG, essa preferéncia chega a 82%, 30% acima da
média mundial.) O que os clientes desejam em termos
de experiéncia online?

As expectativas de uma boa experiéncia nas lojas vir-
tuais, conforme a NZN Intelligence, englobam:

« comodidade e praticidade (60,5%);
* precos atrativos (60,5%);



CAPITULO 01

* possibilidade de conferir avaliacdes de outras pes-
soas (33,7%);
» variedade de produtos/lojas (30,5%).

E quando as lojas virtuais enderecam aquilo que leva
uma parte dos entrevistados a preferir lojas fisicas, ai
a experiéncia fica otima: possibilidade de saber mais
sobre o produto (48%), rapidez na entrega (39%), isen-
cao de frete (27%) e nao ter medo de golpes de internet
(9%).

Dois pontos se destacam no que é descrito como “co-
modidade e praticidade”.

O primeiro € que 0S meios de pagamento disponiveis
tém influéncia sobre a percepcao da experiéncia. Se-
gundo 0 mesmo relatorio Varejo 2022, 52% dos consu-
midores ja desistiram de uma compra online por nao
poderem pagar como gueriam.

O segundo ¢é a possibilidade de trocar mensagens indi-
vidualizadas com atendentes para tirar duvidas e obter
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as informagdes que se facam necessarias. 1Sso me-
lhora significativamente a customer experience (CX)
desde o0 processo de descoberta da empresa pelo con-
sumidor até o pos-venda.

"Lomo o préprio nome ja sugere, E aqui que entra o
[customer experience] é quando chamado comércio
a empresa nao se preocupa

apenas em concluir mais uma

conversacional. Oter-

venda, mas quer agregar valor mo foi cunhado pelo
a vivéncia completa que o inventor das hashtags
consumidor vai ter ao lidar

com aquela marca.” Chris Messina, em

2016, quando houve
— LARISSA SOUZA, gerente de Um aumento da co-

experiéncia do cliente na Take Blip L ,
municagao comercial

via SMS e aplicativos de mensagens instantaneas, e se
refere ao uso de tecnologia — sobretudo robotizacao e
inteligéncia artificial — para facilitar as conversas entre
marcas e consumidores. Isso e tao importante que, em
2020, a consultoria Accenture ja anunciava o inicio da
‘era da interagao conversacional”.

Nao € apenas a falta de canais para conversa que pode
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estragar uma experiéncia online. Se existirem atenden-
tes, mas eles forem mal preparados e incapazes de aju-
dar, a frustracdo € bastante parecida para os clientes.
Para garantir um atendimento qualificado, o mais indi-
cado € que a empresa, primeiro, crie uma esteira de re-
lacionamento para os consumidores.

‘0O cliente pode ver um anuncio no Instagram que leva
a uma conversa nas direct messages, onde ele pode
ser convertido. Depois, recebe notificacoes pelo What-
sApp’, exemplifica a especialista da Take Blip. E, depois,
ela deve garantir a preparagao desses atendentes com
informacdes e poder de decisao, sejam eles humanos
ou robos.

Exemplo de preparacao e garantir que o conteudo das
mensagens enviadas pela marca signifique de fato algo
para quem recebé-las. Um bom exemplo de como fa-
zer iIsso vem da Bemol. A varejista, presente na regiao
da AmazoOnia, lancou mao da estratégia de contato in-
teligente uma semana antes da Black Friday de 2021. A
acao perguntou a uma parte dos clientes se eles dese-


https://www.take.net/case/bemol/
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javam receber ofertas no evento e de quais categorias.
Agueles que assentiram receberam as ofertas na ves-
pera da agao.

Os resultados da iniciativa foram promissores — para
dizer o minimo. Foram 300 mil disparos, que atingiram
48% de engajamento, a partir do envio de 2,3 milhoes
de mensagens. E o dado mais revelador: a quantidade
de usuarios ativos mensais (MAUs, na sigla em inglés)
naquele novembro foi 12 vezes superior a registrada no
mMes anterior. A campanha teve ampla e positiva reper-
CUSSAao nas redes sociais e entre 0s colaboradores da
marca.

“Tudo isso abriu muitas vertentes para a Bemol do quan-
to o WhatsApp € rico, do quanto vocé consegue intera-
gir com seu cliente e trabalhar com os dados que o app
gera’, assinala Fabio Martinez, gerente de produto da
varejista.

E importante destacar: o usudrio precisa consentir o re-
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cebimento dos contatos — 0 que é chamado de opt-in
—, SOb a pena de 0 numero corporativo ser banido do
WhatsApp. “O aplicativo pede provas de que a empre-
sa coletou a autorizacao da pessoa, e € uma boa prati-
ca de mercado. Até porque receber mensagens fora de
contexto tem baixa chance de conversao’, reflete Caio
Calado, especialista de certificacdo em comércio con-
versacional de Take Blip.

OBJETIVOS DO COMERCIO CONVERSACIONAL

 Resolver as solicitacoes dos clientes de forma rapida,
personalizada e no canal que eles preferem.

e Realizar um atendimento eficiente por meio da infegracao
das principais ferramentas de mensageria, como WhatsApp,
Instagram Direct, Facebook Messenger, Telegram, chat etc. (o

que é chamado de dialogo omnichannel].

e Eliminar filas de espera.

e Proporcionar experiéncias de qualidade e que levem a
realizacao de novos negécios.

11
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o Brasil, a internet estava presente em 90% dos
lares em 2021, sendo acessada principalmente
por meio de celulares — 88% dos brasileiros pos-
suiam smartphones, segundo o levantamento [/C Do-

micilios. O amplo acesso a esses recursos e o desejo

de conexao humana explicam o uso massivo do What-
sApp, por 99% da populacao conectada. A ferramenta
chega as mais variadas classes e faixas etarias, o que
a torna estrategica para 0s negocios — de diversos seg-
mentos. Entre os bancos, por exemplo, uma pesqui-
sa do Mobile Time Take Blip mostrou que 85% aten-

dem clientes de forma automatizada via WhatsApp.

Alem disso, um levantamento da Morning Consult de
2018 indicou que 8/% dos pequenos negocios pesquisa-
dos utilizavam a ferramenta para interagir com os clien-
tes. E foi por isso que, nove anos depois de sua criacao,
o WhatsApp ganhou uma versao business, que hoje
abarca contas de 5 milhdes de marcas. Vale ressaltar
que, 60% das marcas mais valiosas do Brasil, presentes
no ranking Kantar BrandZ 20217, ja estao no WhatsApp,
segundo Guilherme Horn, head do WhatsApp Latam.

13
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Desde entdo, € possivel criar perfis com informa-
cOes basicas, como horario de funcionamento das
lojas fisicas e site. Além disso, la os usuarios encon-
tram empresas no entorno ou por categoria e até en-
comendam produtos diretamente do catalogo virtual.

Aléem da versao do WhatsApp Business, a Meta tam-
béem desenvolveu, em 2018, o WhatsApp Business AP

(sigla em inglés de interface de programacao de apli-
cacao), uma versdo mais profissional do aplicativo de
mensagens, que agrega varias fungdes importantes
para a comunicacao de empresas com 0s clientes,
coOmo automacao de mensagens, disparos em massa,
metricas e até mesmo a possibilidade de usar chatbots.

BENEFICIOS DA APl DO WHATSAPP

Fornecimento de métricas: permite implementar esfratégias
de marketing mais assertivas e que, portanto, geram
melhores resultados.

Seguranca: evita fraudes ao divulgar para o consumidor
Final que aquele perfil é comercial e verificar dados basicos
sobre a confiabilidade da empresa, além de criptografar
mensagens.

14
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Organizacao: é possivel configurar respostas rapidas,
etiquetas e filtros de conversas, otimizando os
atendimentos.

Automatizacao: a marca pode configurar um bot para envio

de mensagens instanfaneas e perguntas basicas que ajudam
a identificar as demandas dos usuarios, bem como coletar
iInformac0es basicas para encaminhar aos atendentes
humanos.

Oproximopasso,anunciadopelopresidentedaMeta(dona
doWhatsApp), Mark Zuckerberg, durante o WhatsApp Bu-
sinessSummit,epermitirqgueosusuarios selecionempro-

dutos e paguem diretamente na plataforma. A iniciativa ja
foi lancada na india e em breve deve ser testada no Brasil,
com o suporte de parceiros como Cielo e Mercado Pago.

Tamanha facilidade pode ser impulsionada por estrate-
gias de comercio conversacional — caso sejam bem im-
plementadas, e claro. Os canais digitais tém um elevado
potencial de atingir potenciais clientes e fideliza-los por
meio do atendimento de qualidade, que reduz a distan-
cia entre empresas e publico esclarecendo duvidas, fa-
cilitando etapas de compra ou contratacao, entre outros
beneficios. Empreendimentos de todos os tamanhos e

15
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segmentos podem adotar a iniciativa, adaptando-a para
suas necessidades, que sao atendidas por diferentes ca-
nais. Alem do WhatsApp, as interagoes podem se dar por
meio de:

Instagram.

Telegram.

Facebook Messenger.
Chat online da empresa.

A escolha dos canais ideais varia de acordo com 0 pu-
blico-alvo das empresas. E formado por qual faixa eta-
ria? Quais ferramentas esse estrato costuma usar para
comprar produtos ou contratar servigos? Quais sao as
suas principais necessidades? E qual € o motivo do con-
tato? As respostas indicarao o caminho a ser seguido.

ATENDIMENTO HUMANO VS. ATENDIMENTO AUTOMATIZADO

Os atendentes sao essenciais. “Vao existir va-
rios pontos de contato, mas em algum momen-
to a pessoa vai ter de falar com um ser humano,
e a ideia € que, quando esse contato existir, seja o
mais significativo possivel’, assinala Caio Calado.

16
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Porém, com tantos canais de comunicacao, uma ope-
racao pode ficar onerosa e truncada caso depen-
da exclusivamente de um atendimento humano para
cuidar, rapidamente, de um grande volume de soli-
citagcOes. Chatbots podem ser usados no inicio do
contato com os clientes, realizando perguntas auto-
matizadas para coletar as informacoes basicas e en-
caminha-las ao atendente. Em live commerces, em
que a venda se da por meio de transmissoes ao Vivo,
e possivel configurar a tecnologia para responder 0s
usuarios que falarem “guero comprar’, por exemplo.

'Portanto, para situagdes simples, como solicitar
uma segunda via de boleto bancario, o fluxo pode
ser totalmente automatizado, porém, para situagcoes
mais complexas, como um cartao de credito clona-
do, pode iniciar o fluxo no chatbot e fazer o transbor-
do para um atendente humano’, indica Larissa Sou-
za, gerente de experiéncia do cliente da Take Blip. Foi 0
que a Unimed Sul Capixaba fez em meio a pandemia.

17
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Em parceria com a Take Blip, a companhia incorporou
o Contato Inteligente “Isa” a seu WhatsApp e ao site. O
recurso serve como um dos pontos de contato com 0s
clientes e presta servicos como:

» Fornecimento de dados sobre o plano.
« Segunda via de boletos.

» Consulta de autorizacoes.

* Agendamento de consultas e exames.
* Entrega de resultados.

« Atendimento geral.

A adocao da ferramenta permitiu que, nos sete primeiros
meses da iniciativa, a unidade de saude atendesse mais
de 12 mil usuarios e alcancasse uma media de 160 mil
mensagens trocadas por més. O resultado foi um NPS
medio de quase 88 pontos, cuja taxa vai até 100 pontos.

A automatizacao também beneficiou a Brasilprev. A

companhia de previdéncia complementar conta com 0s
servicos e produtos da Take Blip desde 2017. Em 2020,
lancou a opcao de pedir o informe de rendimentos via

18
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WhatsApp. A iniciativa facilitou o acesso ao documento
necessario para declarar o imposto de renda, evitando
um grande volume de atendimentos entre 0s meses de
fevereiro e abril. Outra vantagem foi a reducao da quan-
tidade de ligacoOes para o call center.

Alias, quando o assunto sao as chamadas telefénicas,
entretanto, o uso de robds nao costuma ser benéfico.
Isso porque 90% dos brasileiros que responderam a um
levantamento feito por Mobile Time e Opinion Box disse-

ram se incomodar com interagdes do tipo. Ja contatos
para televendas sao mal vistos por 89% dos responden-
tes, sendo que 43% consideram que estes sao indeseja-
dos e preferiam nao os receber.

19
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jornada do cliente no contexto de comeércio conver-
sacional conta com seis etapas. Sao elas:

Descoberta: envio de conteddo personalizado para

clientes, bem como de campanhas e agdoes de marca.

Atendimento pré-venda: reunir informacoes dos clien-

tes e qualifica-los;, automatizacao de atendimento ou
atendimento humano e agendamento com clientes.

Selegao: definir perfil do cliente por meio de perguntas au-

tomatizadas, o que permite enviar ofertas personalizadas.

Compra: ativacao de pedidos/reservas e pagamento, en-

vio de lembrete de carrinho abandonado e automatizagao
de venda cruzada.

Atendimento pos-venda: diagnostico dos proble-

mas do cliente e transbordo humano, automatizacao
de atendimento e rastreio de entrega e devolugoes.

Retencgao e fidelidade: envio automatizado de pesqui-

sas de satisfacdo e conteudo personalizado (cupons e
pontos, por exemplo).

21
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Nesse percurso, segundo Larissa Souza, as caracteristi-
cas indispensaveis do comeércio conversacional sao:

* Responder os clientes de forma agil.

* Facilitar as respostas para 0s consumidores.

« Conversar com 0Ss consumidores nos canais de
atendimento que eles preferem.

 Possibilitar o atendimento 24h por dia e 7 dias por
semana.

* Ter atendimento hibrido, ou seja, automatizado via
chatbots e com agentes humanos.

» Oferecer um atendimento personalizado e humani-
zado (mesmo quando langar mao de robds).

Tambem é importante que o consumidor nao precise
repetir a mesma informacao para diferentes atenden-
tes. “Se ele precisar fazer isso, a implementacao nao
foi bem feita”, diz Caio Calado. O ideal € que dados pes-
soais, inclusive historico de atendimentos, estejam con-
centrados em um so espaco virtual.

22
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Contar com um guia de atendimento € mais um aspecto
benéfico para as marcas, sendo responsavel por padro-
nizar e criar uma identidade para o servigo, qualguer que
seja o0 atendente. O documento indica respostas prontas
e tipos de entonacao, por exemplo. Para as empresas,
torna-se essencial dispor de uma plataforma que torne
0 atendimento mais agil, apropriando solugdes de auto-
matizacao de processos como o chatbot, por exemplo.

Manter uma logistica estruturada e transparente, com
processos fluidos e sem ruidos na comunicagao, € outro
ponto a ser observado pelas companhias, bem como o
estabelecimento de um setor de sucesso do cliente (CS,
na sigla em inglés). A equipe é responsavel por esclare-
cer duvidas, sanar problemas, orientar o uso dos servi-
COS ou produtos, entre outras iniciativas.

Na base de todas essas medidas, estao as definicoes
da nova lei do servigo de atendimento ao consumidor
(SAC). O Decreto n°® 11.034, vigente desde outubro de
2022, estabelece, entre outras regras:

23


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2022/decreto/D11034.htm

CAPITULO 03

1. Disponibilidade de atendimento 24 horas nos 7/
dias da semana.

2. Acessibilidade a pessoas com deficiéncias (PcD).

3. Nao condicionamento do acesso inicial ao aten-
dente ao fornecimento prévio de dados pelo consumi-
dor.

4. Vedacao da veiculagcao de mensagens publicita-
rias durante o tempo de espera para o atendimento, ex-
ceto se houver consentimento prévio do cliente.

5. Atendimento telefonico com opg¢des minimas
constantes do primeiro menu, incluidas as possibilida-
des de reclamacao e de cancelamento de contratos e
Servigos.

I“IENSURAQEO DE RESULTADOS

Para avaliar o desempenho de um produto ou servico,
é necessario coletar dados. No caso da satisfacao do
cliente com o atendimento de uma marca, € possivel
utilizar o Net Promoter Score (NPS), uma metodologia
criada por Fred Reichheld, da Bain & Co., para conhecer
a possibilidade de um consumidor recomendar a em-
presa a terceiros.

24
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Conjuntamente, € usado o score de satisfacdo do clien-
te (conhecido como CSAT), que mede a pontuacao de
satisfacao. As metricas ajudarao a identificar lacunas,
buscar solucoes e implementa-las, e podem ser acom-
panhadas por informagoes relativas a taxa de cresci-
mento merecido (EGR, na sigla em inglés), indicador
que permite calcular o lucro bom, ou seja, o adicional
de renda gerada a partir da recomendacao e do retorno
de clientes.

Especialista de certificagao em comércio conversacio-
nal da Take Blip, Caio Calado assinala que e possivel
que uma companhia demande, ainda, a observacao de
outras meétricas. Sao exemplos:

» Alcance da campanha.

* Pessoas gue iniciaram a compra.

» Conversao click-to-ads da campanha para dentro
do canal.

» Conversao de leads.

* Valor arrecadado durante uma campanha.

25
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Na Feito Chocolate, uma das companhias atendidas pela

Take Blip, 0 gerenciamento dos atendimentos por meio
do Blip Desk permitiu a mensuragao de métricas impor-
tantes para a avaliacdo do desempenho do negécio. E
possivel medir o volume de acesso no WhatsApp, a quali-
dade do atendimento, o tempo de retorno do cliente; ana-
isar a quantidade de contatos e novas oportunidades de
venda; além de gerar diferentes relatorios de gestao.

A implementacao do chatbot fez 0 numero de vendas
via 0 app de mensageria da Meta atingir 95%. Somente
no més de junho, foram 1.150 clientes atendidos e 50 mil
mensagens recebidas, que registraram um tempo me-
dio de resposta de trés minutos e obtiveram uma taxa
de conversao de 90%.

A estratégia, como indicam as melhores praticas do co-
mercio conversacional, inclui o atendimento hibrido. Ha
uma triagem para identificar a loja mais proxima do clien-
te, que € encaminhado para um atendente humano, res-
ponsavel por fazer venda consultiva. O resultado € o ga-
nho de agilidade e assertividade do processo de venda.

26
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ao, 0s call centers nao deixarao de existir. Entretanto,

as interacdes ficarao mais digitais com o correr dos

anos. E as empresas terao acesso a Novos conjuntos
de dados, 0 que permitira aperfeicoar os atendimentos e
as jornadas de compra como um todo.

O que mais vem pela frente na area de comércio
conversacional? Os executivos da Take Blip indi-
cam que havera o aperfeicoamento e a ampliacao
da estratégia entre as empresas brasileiras. Para La-
rissa Souza, a principal tendéncia € a personaliza-
cao da CX, considerando as expectativas do cliente.

Ja Caio Calado aposta em uma realidade cada vez mais
contextual. "Hoje, as empresas tém varios pontos de con-
tato com as pessoas, e se estes estiverem integrados,
podem conversar entre si e fazer com que 0S consumi-
dores vejam relevancia nessa interagcao com a marca.”

Um exemplo de inovacao na seara sao 0s trés |o-
gos lancados pela Magalu. Orbits, Death Trap Nite e

Speed Box foram desenvolvidos para ajudar na cons-
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trucao do reconhecimento da varejista e aproximar
O publico da empresa ao integra-la na rotina da po-
pulacao, tornando-a relevante. Alem disso, as plata-
formas coletam dados relevantes para a empresa.

Possibilitar que os consumidores tambem entrem em
contato € outro caminho possivel. Caio Calado vai alem:
"Aqui no Brasil isso ainda ndo é tao expressivo, mas tam-
bém existem displays inteligentes. Eu tenho quatro Ale-
Xas em casa, que
me avisam do sta- “Se a empresa ou entidade

tus de minhas com- souber usar as ferramentas de

forma estratégica, tem grandes
chances de resolver problemas
peco para colocar e atingir resultados.”

pras, para as quais

colsEs 0 CRne — CAIO CALADO, especialista

de certificacao em comércio
finalizam. Quando conversacional na Take Blip

de compras e elas

chega um produto,
a Alexa avisa, e meses depois pergunta como o avalio”.

Sintetizamos 0s vetores que merecem entrar no radar de
analista sénior, gerentes, diretores e demais executivos:

29



CAPITULO 04

1. Aumento do uso de canais de mensagem
para conversar com empresas:
Um novo estudo da Juniper Research descobriu que o gas-

to global para comeércio conversacional em canais OTT,
incluindo WhatsApp ou WeChat, aumentara de USS 13,3
bilhdes em 2022 para USS 251 bilhdes em 2023. Esse
crescimento de 89% sera impulsionado por verticais como
varejo e comercio eletronico, que proporcionam maior pre-
senca online e disponibilidade de produtos a medida que
0S varejistas refinam a experiéncia do cliente online.

2. Ampliacao do uso de inteligéncia artificial

no atendimento ao cliente:

A inteligéncia artificial esta transformando mercados glo-
bais e empresas de todos 0s tamanhos. No proximo ano,
essa transformacao se tornara uma revolucao silenciosa.
O rapido progresso em areas de pesquisa fundamental de
|IA, novas aplicacoes de modelos existentes, adocao de es-
truturas e de relatorios de governanca e ética de |1A e mui-
tos outros desenvolvimentos farao da IA parte intrinseca
do que torna uma empresa bem-sucedida. E o que indica
relatorio com tendéncias divulgado pela Forrester.
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https://tiinside.com.br/14/11/2022/gastos-com-comercio-conversacional-vao-ultrapassar-us-25-bilhoes-em-2023/#:~:text=Gastos%20com%20com%C3%A9rcio%20conversacional%20v%C3%A3o%20ultrapassar%20US%24%2025%20bilh%C3%B5es%20em%202023,-Por&text=Um%20novo%20estudo%20da%20Juniper,Esse%20crescimento%20de%2089%25
https://www.forrester.com/blogs/predictions-2023-ai/

3. Uso de ferramentas de automacgao para

atendimento ao cliente:

A automacao sera o salvador para a continua escassez de
mao de obra no varejo. Os efeitos cascatas do movimento
conhecido como “great resignation’, de pedidos de demis-
sdo em massa nos EUA e em outros paises (as vezes tradu-
zido como grande renuncia), forgarao varejistas e marcas a
investir mais pesadamente — e de forma mais estratégica
— em automacgao em 2023, também segundo a Forrester.

Os investimentos automatizarao as funcoes necessarias
para administrar os negocios nas areas corporativas (por
exemplo, marketing, RH, analise) e na loja. Um componen-
te critico desses investimentos serao as tecnologias que
utilizam IA. Por exemplo, 0s varejistas usarao a visao com-
putacional e o processamento de linguagem natural, que
emulam a visao e a audicao, respectivamente, para tornar
as operacdes mundanas, mas criticas e tradicionalmente
demoradas, como recebimento, atendimento ao cliente e
gerenciamento de tarefas, muito mais eficientes.
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https://www.forrester.com/blogs/predictions-2023-shift-in-retail-models
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hsm

management

Sobre Take Blip

Ha mais de 20 anos, a plataforma de comércio conversacional bra-
sileira ajuda empresas a disponibilizarem um atendimento humani-
zado, automatizado, rapido, eficiente e, acima de tudo, encantador
para seus clientes. Faz isso por meio da construcao, da gestao e do
aperfeicoamento de chatbots e contatos inteligentes programados
por inteligéncia artificial em aplicativos de mensagens e assistentes
de voz, como o WhatsApp Business e o Google Assistant. Mais de
10 bilhdes de mensagens ja foram trocadas em estratégias imple-
mentadas pela Take Blip.

A empresa também dispoe dos Professional Services. Trata-se de
pacotes de servicos que incluem consultorias, treinamentos e equi-
pes multidisciplinares capacitadas para ajudar as companhias no
desenvolvimento e na evolugao do contato inteligente.

0O © 0 O @ O

Sobre HSM Management

A revista HSM Management foi lancada em 1997 pela HSM, uma
das maiores empresas de educacao executiva da América Latina.
Tornou-se a publicacao de referéncia em gestao e lideranga no Bra-
sil e, hoje, com atuacao multiplataformas, completa 25 anos.

Nossos conteudos de lifelong learning ajudam no reskilling e no
upskilling tao necessarios para as carreiras do século 21. A obso-
lescéncia nao pega os leitores de HSM Management.

O © 0 O @
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https://www.facebook.com/revistahsmbrasil/
https://www.linkedin.com/company/revista-hsm/
https://revistahsm.com.br/
https://twitter.com/revista_hsm
https://www.facebook.com/takeblip/
https://www.linkedin.com/company/takeblip/?original_referer=https%3A%2F%2Fwww.take.net%2F
https://www.take.net/
https://twitter.com/takeblip
https://www.instagram.com/takeblip/
https://medium.com/thinkblipbrasil

