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BLACK FRIDAY

NOVA COBRANCA
DO WHATSAPP
EXIGE EFICIENCIA

NO ATENDIMENTO
PARA EVITAR
PREJUIZOS

Desde 1° de outubro, a Meta passou a cobrar pelas mensagens de servico na API oficial do WhatsApp
Business; Rafael Pacheco, CEO da Wiv, explica como reduzir custos, segmentar a base
e simplificar jornadas na data mais movimentada do varejo

Black Friday deste ano chega em um cenario diferente

para muitas empresas. Desde 1° de outubro, a Meta

passou a cobrar pelas mensagens de servico enviadas
pela API oficial do WhatsApp Business, o que torna o volume
de conversas durante periodos de alta demanda um fator ainda
mais estratégico para as operacgoes. Diante disso, preparar os
fluxos de atendimento com antecedéncia e reduzir interacoes
desnecessarias pode ser tdo importante quanto garantir escala
para atender os consumidores.

“A Black Friday tende a concentrar uma quantidade maior
de consultas sobre produtos, precos, formas de pagamento,
disponibilidade, entrega, rastreamento e trocas. Nesse cenario,
cada etapa desnecessaria de uma conversa pode representar nao
apenas uma experiéncia menos eficiente para o consumidor, mas
também mais mensagens enviadas e, consequentemente, um
custo maior para as empresas”, comenta Rafael Pacheco, CEO
da Wiv e especialista em plataformas de mensageria.

Segundo ele, alégica de custo da data mudou. “Até o ano pas-
sado, o investimento das marcas no canal se resumia aos dispa-
ros ativos, e era facil de medir. Agora, se uma empresa disparar
mensagens para 50 mil pessoas e 20% responderem, mas nao
comprarem, o CAC pode ficar muito alto. Quem responde e nao
compra gera custo sem retorno”, explica Pacheco.

Pacheco elenca algumas das principais estratégias que as em-
presas podem adotar para se preparar da melhor forma para o
atendimento ao consumidor na Black Friday. Confira:

] Reduza o nimero de mensagens por atendimento
Recursos interativos, como o WhatsApp Flows, retinem em
uma Unica interface etapas que exigiriam varias mensagens. Em
um e-commerce, por exemplo, o cliente informa faixa de preco,
marca preferida e forma de pagamento em poucos passos e
recebe sugestoes de produtos alinhadas ao seu perfil. “O ganho
aqui estd na reducao do esforco do consumidor e no potencial de
conversdo dajornada, além dareducdo de custo”, afirmaPacheco.

¢

Até o ano passado, o investimento
das marcas no canal se resumia
aos disparos ativos, e era facil de
medir. Agora, se uma empresa
disparar mensagens para 50 mil
pessoas e 20% responderem, mas
nao comprarem, o CAC pode ficar
muito alto. Quem responde e nao
compra gera custo sem retorno.
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. 2 Use IA para resolver as demandas simples

A inteligéncia artificial pode absorver duvidas recorrentes e
: reduzir o volume de interagdes nos picos. Para isso, € preciso
deixar claro o que é resolvido automaticamente e o que exige um
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s atendente. “A automacao deve absorver as demandas previsiveis
ge repetitivas, como consulta de ofertas, dividas sobre condi¢des

de pagamento, informacdes de entrega, rastreamento de pedidos
e orientacdes sobre trocas”, avalia o0 CEO da Wiv.

3 Antecipe as duvidas mais frequentes

Mapear com antecedéncia as perguntas tipicas da data permite
deixar respostas e fluxos prontos e evitar conversas longas e re-
petitivas. Essas perguntas costumam tratar de precos, estoque,
prazos, pagamento e trocas. “Duvidas sobre pedidos, entregas e
trocas podemser antecipadas com comunicac¢des proativas e opgoes
de autoatendimento, reduzindo a demanda sobre as equipes e 0s
custos operacionais”, destaca Pacheco. Segundo ele, o p6s-venda
também é uma chance de fortalecer a confianca e estimular a
recompra, com mensagens baseadas no histérico do cliente.

4 Defina quando passar a conversa para um humano

Reclamagoes, excegdes e casos complexos precisam de uma
rota clara para o atendimento humano. O objetivo € evitar tanto
as transferéncias desnecessarias quanto a insisténcia em uma
automacao que naoresolve. “O atendimento humano deve cuidar
do que exige interpretacio, negociagio, empatia ou decisao fora
das regras. A passagem precisa preservar o histérico, para que
o cliente nao tenha que repetir tudo”, pontua.

5 Meca mais do que o volume de mensagens

Com a nova légica de cobranca, contar mensagens nao bas-
ta. Indicadores como taxa de resolucdo, recontato, tempo de
resposta, taxa de erro e satisfacdo mostram se o atendimento
funciona e onde hé espaco para reduzir custos. “Muitas empresas
fazem campanhas consecutivas, mas nao olham para os dados
para aprender com erros e acertos. A provocacao que deixamos
é: 0 que vocé aprendeu nas Black Fridays anteriores que vai

¢ intensificar ou deixar de fazer este ano?”, recomenda Pacheco.

6Teste os fluxos e segmente os disparos

Revisar fluxos e simular situacoes antes da data ajuda a iden-
tificar gargalos antes do pico. Nos disparos promocionais, a seg-
mentacdo evita custo semretorno. “Um dos principais problemas
sdo asmensagens promocionais genéricas, disparadas emmassa,
sem considerar o interesse ou o momento de compra de cada
cliente. Além de gerar custos, elas podem aumentar o volume de
bloqueios, descadastros e interagdes sem conversdo”, alerta. O
executivo também recomenda listas VIP por adesdo voluntaria,
em que o proprio cliente escolhe as categorias que quer acom-
panhar. Isso forma uma base mais qualificada.

7 Considere canais complementares

A mudanca na precificacdo pode estimular a diversificacao da
mensageria, com alternativas como o Google RCS, de acordo com
o perfil da operacao e do publico. Para Pacheco, a discussao vai
além dacobranca. A questao € avaliar quanto custa cada interacao
e se cada mensagem contribui de fato para resolver a demanda
ou fazer a jornada avancar.



