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Resumo

Com a interrup¢do das atividades na pandemia, medidas emergenciais foram necessarias para a promogédo das
vendas através de plataformas digitais, e 0 omnichannel tornou-se uma realidade nas organizagdes, bem como os
processos operacionais e a sua relagdo com a qualidade do atendimento ao cliente. Diante desse contexto, essa
pesquisa visa identificar as estratégias de vendas que influenciam no atendimento do cliente no setor de sistemas
automotivos em uma empresa da cidade de Ponta Grossa/PR. O procedimento metodol6gico utilizado para alcangar
0 objetivo proposto deu-se através de um estudo exploratério descritivo, com uma abordagem quali-quantitativa,
utilizando-se como procedimento técnico o levantamento de dados. Foi aplicado um questionario online composto
por 18 questbes, em uma empresa que vende e implanta um sistema ERP, para oficinas, autopecas e autocenter.
Como principais resultados, verificou-se que a implementagéo dessa estratégia € um diferencial da organizacéo
por fornecer dados relevantes dos clientes para aumentar a taxa de retencéo e melhorar a reputacdo da empresa.
No contexto da organizacdo o uso do omnichannel passou a ter um papel fundamental para o sucesso das
organizac@es, garantindo a experiéncia do consumidor, tornando-se uma vantagem competitiva diante de seu
potencial transformador no ambiente de negdcios.

Palavras-chave: Processos; venda online; tecnologias de atendimento.

Abstract

With the interruption of activities during the pandemic, emergency measures were necessary to promote sales
through digital platforms, and omnichannel became a reality in organizations, as well as operational processes and
their relationship with the quality of customer service. Given this context, this research aims to identify the sales
strategies that influence customer service in the automotive systems sector in a company in the city of Ponta
Grossa/PR. The methodological procedure used to achieve the proposed objective was through a descriptive
exploratory study, with a qualitative-quantitative approach, using data collection as a technical procedure. An
online questionnaire consisting of 18 questions was applied to a company that sells and implements an ERP system



for workshops, auto parts and auto centers. As main results, it was found that the implementation of this strategy
is a differential for the organization by providing relevant customer data to increase the retention rate and improve
the company's reputation. In the context of the organization, the use of omnichannel has come to play a
fundamental role in the success of organizations, guaranteeing the consumer experience, becoming a competitive
advantage given its transformative potential in the business environment.With the sudden interruption of activities
during the pandemic, emergency measures were necessary to promote sales through digital platforms, and
omnichannel became a reality in organizations, as well as operational processes and their relationship with the
quality of customer service. . Given this context, this research aims to identify the sales strategies that influence
customer service in the automotive systems sector in a company in the city of Ponta Grossa/PR. The
methodological procedure used to achieve the proposed objective was through an exploratory descriptive study,
with a qualitative-quantitative approach, using data collection as a technical procedure. An online questionnaire
consisting of 18 questions was applied to a company that sells and implements an ERP system for workshops, auto
parts and auto centers. The main results showed that the implementation of this strategy sets the organization apart
by providing relevant customer data to increase the retention rate and improve the company's reputation. In the
context of the organization, the use of omnichannel has come to play a fundamental role in the success of
organizations, guaranteeing the consumer experience, becoming a competitive advantage given its transformative
potential in the business environment.
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1. INTRODUCAO

A pandemia de Covid-19 trouxe como principal impacto ao setor econdémico a interrupcao
repentina das atividades, exigindo medidas emergenciais para minimizar seus efeitos. Assim,
algumas inovagOes foram direcionadas na tentativa de promover as vendas através de
plataformas digitais, demarcando de forma definitiva o processo de vendas omnichannel nos
mais diversos setores (CONAR, 2022).

A criacdo de aplicativos de conversa, reunides e conferéncias virtuais, bem como as estratégias
de marketing digital favoreceram e aceleraram a mudanca do comportamento do consumidor
de tal forma que em 2021, as vendas remotas cresceram 57,4% se popularizando (CONAR,
2022).

O aumento exponencial nas compras online, acelerou a transformacéo digital nas empresas, e
segundo a pesquisa realizada pela All In e Social Miner em conjunto com a Opinion Box em
marco de 2021, o consumo hibrido (online e loja fisica) pelos brasileiros representou 60% em
2020 (SUZUKI, 2022).

Essa tendéncia se manteve ao longo dos anos e no primeiro semestre de 2023 através de
pesquisa realizada pela Linx, uma empresa do grupo StoneCo. Assim, constatou-se um
crescimento de 20,01% nas vendas do varejo digital em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AUTOMACAO, 2023).

Em uma empresa com estratégia omnichannel todos os canais de comunicacdo da empresa
trabalham de maneira interligada, para garantir a melhor experiéncia de compra ao consumidor
com os ambientes online e o offline se complementando, de modo que o cliente possa fazer o
pedido online, comprar e buscar na loja, receber em casa, ou consultar a disponibilidade do
produto em lojas fisicas (GOMES, 2023).

Nesse novo cenario que aborda como estratégia de venda, o0 omnichannel, hd uma preocupacao
com 0S Processos operacionais e a sua relacdo com a qualidade do atendimento ao cliente, tendo
em vista que historicamente no Brasil, muitas organizacdes buscam controlar processos para
conseguir gerar um atendimento que aumente as vendas, fidelize clientes e angarie novos
(COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

Madeira e Neves (2020) pontuam que diante deste historico, hd uma preocupacdo com o produto
e 0 servico prestado, buscando construir, rever e desenvolver estratégias que possam agregar
maior valor na forma como os clientes sdo tratados através da tecnologia da informacdo e de
seus mecanismos computacionais para resultar na satisfagdo dos consumidores 4.0 e na sua
fidelizagdo através da digitalizacdo do processo de venda.



O consumidor 4.0 ou nativo digital nasce em um contexto de intensa transformagéo digital, com
acesso ilimitado a informacdes sobre servigcos e produtos, passando a ter o poder de decidir
quais empresas permanecerdo no mercado, e quando o contato presencial acontece. Esse
consumidor quer um atendimento personalizado, agil e assertivo, motivo pelo qual as empresas
investem em sistemas de automacdo para mapear as interagbes com os clientes e para
construirem uma abordagem de vendas eficiente, no momento certo e para a pessoa certa
(MATTAR, 2010; GOMES, 2023).

Estudos como o de Gomes (2023), aponta que 60% dos clientes desistem da compra ap6s uma
mé experiéncia de atendimento e esse mesmo publico esta disposto a gastar 21% a mais em
suas compras em empresas com atendimento diferenciado.

Considerando que assegurar a experiéncia dos clientes é considerado fator determinante para o
sucesso das organizacdes, 0 presente artigo tem como objetivo identificar as estratégias de
vendas que influenciam no atendimento do cliente do setor de sistemas automotivos.

2. ESTRATEGIAS DE VENDAS NO CONTEXTO DO MARKETING DIGITAL

Como o consumidor 4.0 possui livre acesso a informacdo em tempo real, tornando 0 mercado
cada vez mais competitivo, as organizacdes precisam se relacionar com os ambientes digitais,
acompanhando a constante evolugcdo e o crescimento das Tecnologias de Informagédo e
Comunicagio (TICs) nas tltimas décadas (PEREIRA JUNIOR; RIBEIRO; D’AVILA, 2020).

O consumidor 4.0 comunica-se e consome marcas e/ou conteudo, por diversos canais, sendo
papel da empresa se inserir no ambiente virtual, para atender seu pablico em diversos canais ao
mesmo tempo (BANDEIRA; NEVES, 2018).

Para que as organizacdes ajustem suas operacdes, principalmente, seus processos, devem adotar
novos sistemas de informacéo e de comunicacao eficiente para que o consumidor, ao buscar
informacdo sobre a organizacdo (como redes sociais, site, contato, ou informacdes sobre
produtos) as encontre, gerando negécios (NASCIMENTO et al., 2018).

Nesse sentido, autores como Costa, Santana e Trigo (2015) citam que as empresas que nédo
acompanharem esse ajuste, ndo permanecerdo muito tempo em um mercado em que as
estratégias de marketing digital se destacam como eficazes no auxilio tanto as empresas com
presenca totalmente on-line, como para aquelas que fazem uso de multiplas plataformas de
atendimento, integrando lojas virtuais aos ambientes fisicos.

Diante do exposto, percebe-se a atuacdo das empresas tanto no ambiente fisico como no on-
line, e que, lancando méo de estratégias assertivas, garantem sucesso tanto em vendas como no
relacionamento com seus clientes, o inverso € verdadeiro para organizacGes que apresentam
como dor a falta de adequacdo ao mercado digital pontuando a falta de controle sobre seus
canais digitais ou sem gestdo sobre seus atendimentos (TAVARES; HERCULANI, 2020).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) os produtos disponiveis no mercado devem agregar
desempenho, confiabilidade e durabilidade para construirem uma relacdo com o cliente e
empresas que apenas acompanham as evolucdes tecnoldgicas e ndo adequam seus servigos de
acordo com os produtos oferecidos, ndo apresentam competitividade quando comparadas a
outras empresas que tem investido em novos produtos e processos, cOmo uma vantagem
competitiva.

Para Faustino (2019) a principal estratégia das grandes empresas € o e-mail marketing para a
comunicacgdo com seus clientes, oferecendo ou informando sobre os lancamentos de produtos e
descontos, motivo pelo qual, o planejamento estratégico de marketing, precisou se adaptar
diante das evolugdes e cria¢bes de novas midias digitais.

A atualizacdo junto ao mercado virtual deve ser constante, para que os desenvolvedores de
marketing das empresas consigam alinhar sua estratégia de alavancagem de vendas. O branding



empresarial que € o conjunto de agdes alinhadas ao posicionamento da marca para criar
conexdes conscientes e inconscientes determinantes no momento da compra do produto ou
servico, bem como, as midias sociais das organiza¢fes devem ser constantes, impondo uma
conexdo com a marca, com conteudo de interesse gerando empatia e conquista, de forma
agradavel e natural por parte do cliente (DA SILVA; TESSAROLO, 2016; SILVA, 2023).

De acordo com Silva, Ritter e Santos (2023), o comportamento tecnoldgico da populagéo e o
desenvolvimento da Inteligéncia Artificial (1A) fez com que o uso de canais de atendimento
automatizados fosse usado como estratégias de marketing. Essa mudanga, conforme apontam
os autores, culmina, com o empoderamento do cliente que vive a era da tecnologia avangada e
que exige o rapido retorno, que pode ser conseguido, através do auxilio de robds, por exemplo.

Sobre a automacdo e robds, verifica-se que os chatbots sdo softwares que reduzem custos e
aumentam a eficiéncia nos processos, humanizando as vendas, transformando a experiéncia de
atendimento através da simulacdo de um atendimento feito por um humano, mesmo que a venda
tenha sido efetivada por um rob6 (FAUSTINO, 2019).

Madeira e Neves, (2020) pontuam que através dos chatbots € possivel extrair dados que guiam
0 marketing na hora de criar campanhas publicitarias, onde através de informacdes sobre as
preferéncias dos clientes, direcionam os e-mails marketing através da IA. Assim, possuem a
capacidade de reunir dados de diferentes tipos de software e outros sistemas de coleta,
justificando a importancia da compreensdo do avanco do marketing digital em fungédo destes
avancos tecnologicos.

2.1 Vendas presencial e remotas

Para Sant’Ana (2023), o que diferencia as técnicas de venda presencial e remota ¢ o contato
humano, a interacdo com o cliente no mesmo ambiente e o alto custo da aquisi¢do do cliente
gue acontece na venda presencial. Em se tratando de experimentacao, se for um servigo digital
como uma plataforma, a experimentacdo pelas vendas online funciona de forma satisfatoria,
quando se trata de produtos, a experiéncia € muito mais completa de forma presencial, pela
possibilidade de interagir e testar o produto (SANT’ANA, 2023).

De acordo com Bandeira e Neves (2018) no atendimento presencial, nem sempre é possivel
consultar informacdes ou ter o auxilio de outras pessoas da equipe durante 0 processo ou
consultar dados e informacgdes que agreguem a experiéncia de venda, ao contrario da venda
remota, onde a habilidade de negociacdo também ndo é a mesma da venda presencial, e
precisam ser aprimoradas por meio de treinamentos, pois ndo é possivel mostrar o produto
pessoalmente e nem sempre € possivel ver o cliente também, que tem a opcdo de manter a
camara de seus dispositivos abertas ou néo.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) os clientes despendem muito tempo na internet para
pesquisar informacg6es sobre os produtos de seu interesse e ler opinides de outros usuarios,
indicando que quanto mais tempo para pesquisar, melhor. Em comparacao, Pereira Janior,
Ribeiro e D’avila (2020) mostram que durante um atendimento presencial, o tempo de espera €
um fator negativo, gerando ansiedade e frustracdo nos clientes.

Segundo Pereira Junior; Ribeiro e D’avila (2020) as tecnologias de atendimento e de
comunicacdo tanto na venda remota (online) quanto a presencial devem garantir acesso as
informacdes que minimizem as divergéncias entre os atendimentos em relacdo as informacdes
compartilhadas. Costa, Santana e Trigo (2015) complementam que a imagem da marca deve ser
preservada nas duas formas de vendas, ndo sendo benéfico para a imagem da marca possuir um
atendimento remoto com experiéncias positivas e o atendimento presencial compartilhar
opinides ruins, colocando a marca em uma posicdo de divergéncia e inconsisténcia de
informacdes.



2.2 Estratégia omnichannel

Do ponto de vista econdmico, a pandemia de Covid-19 trouxe, como consequéncia, a
interrupgdo repentina das atividades econdmicas afetando os mais diversos setores (ICDP,
2020). Diferentes medidas foram adotadas para minimizar seus efeitos e algumas inovagoes
foram direcionadas na tentativa de promover as vendas através de plataformas digitais,
demarcando de forma definitiva o processo de vendas através do omnichannel, em diversos
setores, como uma ponte digital entre marcas e clientes, viabilizando neg6cios ao mesmo tempo
que foi vivenciado um descompasso no processo de vendas, demonstrando a importancia da
digitalizacdo do processo de venda no futuro pdés-pandemia para setores de produtos de alto
envolvimento (MENIGHINI, et al., 2021).

Barboza, et al. (2015) enfatizam a importancia dos canais de distribuicdo, partindo da
perspectiva de canal simples para a evolugdo em multicanais, canais cruzados ou omnichannel,
onde, ocorre a combinacdo das vantagens da compra fisica com o ambiente virtual, oferecendo
uma experiéncia de compra superior ao garantir a integracéo total, sendo centrado no cliente.

O omnichannel propicia um ambiente que retne canais como online, mobile, offline e call
centers proporcionando uma experiéncia de compra organizada e consistente, como acontece
quando o cliente compra um produto de forma online e retira em uma loja fisica, com
transparéncia do processo, com informacgdes em tempo real que auxiliam o cliente na tomada
de decisdo, sendo a rapidez e a eficiéncia do processo requisitos basicos para o sucesso deste
modelo (BARBOZA, et al., 2015; MENIGHINI, et al.,2021).

Com o surgimento de novas tecnologias digitais de atendimento e de comunicacéo, a busca de
informacdes, avaliacdo pré-compra e avaliacdo pds-consumo ganharam destaque. Dessa forma,
é possivel entender que tanto o atendimento digital quanto a comunicacao digital possuem
premissas semelhantes e devem oferecer aos clientes experiéncias de compra faceis, eficientes,
seguras e rapidas (BANDEIRA; NEVES, 2018).

O uso do omnichannel tem trazido as organizacGes beneficios como melhoria da percepc¢édo da
marca, oferta de servicos de maior qualidade, 0 aumento das vendas e da fideliza¢&o dos clientes
(BARBOZA, et al., 2015).

A empresa Madeira Madeira, fundada em 2009, especializada em pisos de madeira deixou de
ser uma empresa online para se tornar o site de casa e decoracdo mais acessado do Brasil, sendo
referéncia em omnichannel e em 2021 tornou-se 0 primeiro unicornio (uma empresa crescer
muito em pouco tempo, avaliada em mais de um bilhdo de dolares) da América Latina
(SUZUKI, 2022).

Segundo uma pesquisa realizada pela All In e Social Miner em conjunto com a Opinion Box
em marco de 2021, 60% dos brasileiros afirmaram consumir de maneira hibrida (online e loja
fisica) e 16% comecaram a comprar pelo meio online em 2020. No ano de 2022 uma pesquisa
realizada pela CNDL (Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas) e pelo SPC (Servico de
protecdo ao crédito) apontou que 50% dos consumidores pretendem fazer alguma compra pela
internet, representando 81,2 milhdes de consumidores. Em nova pesquisa realizada pela
Opinion Box e retail tech Bornlogic, que consultou mais de 2 mil consumidores que realizaram
compras online no ultimo ano, constatou que 77% dos consumidores afirmam ja ter comprado
em diferentes canais de venda de uma mesma marca e 76% informaram que realizaram compras
online com retirada na loja do produto.

Em uma estratégia omnichannel todos os canais de comunica¢do da organizacdo trabalham de
maneira interligada, de forma que um canal ajude o outro a fornecer a melhor experiéncia de
compra possivel ao consumidor e que os ambientes online e o offline trabalhem de forma
complementar, sua implantacdo pode ser descrita em cinco fases: a) conhecer seu publico-alvo
para oferecer a ele algo de valor; b) integrar os canais da empresa para que ndo haja divergéncia
de informacgdes; c) customizar os canais conforme o publico-alvo baseados em analises sobre



seus hébitos e demandas; d) validacdo da qualidade da integracdo dos canais e ao concluir as
etapas anteriores realizar o langamento no mercado (SUZUKI, 2022).

Menighini, et al. (2021) cita como desafios para implementar o omnichannel a

contratacdo de parceiros logisticos; o alto investimento em softwares logisticos, mudancga na
cultura da organizacdo quanto ao estimulo a inovacgdo visualizando os canais online e offline
como meios complementares.

2.3 Atendimento ao cliente

Para Nascimento et al. (2018), atendimento se traduz em empatia e atencédo, tendo o cliente
como prioridade, pois manter um bom desempenho no atendimento ao cliente tornou-se um
fator estratégico para manter-se competitivo no mercado de atuacdo. Quando um cliente é bem
atendido, ele retorna e busca novamente os servigos ou produtos oferecidos, estabelecendo uma
relacdo de confianca e credibilidade que se traduz em indicacdo para novos clientes
(BARBOSA; TRIGO; SANTANA, 2015).

Na perspectiva do cliente, o atendente e a empresa sdo indissocidveis, de modo que a
experiéncia proporcionada por um profissional reflete diretamente na percep¢éo que o cliente
tem da organizacdo, tornando indispensavel que o atendente possua dominio sobre as
especificacdes e informacgdes dos produtos ou servigos oferecidos, a fim de proporcionar aos
clientes um atendimento de qualidade que lhe confira seguranga ao se comunicarem
(BANDEIRA; NEVES, 2018).

Para Barbosa, Trigo e Santana (2015), a qualidade no atendimento ao cliente ndo se caracteriza
como uma estratégia de diferenciacdo, mas sim como uma necessidade para a sobrevivéncia no
mercado competitivo que precisa atender as necessidades implicitas ou explicitas dos clientes,
afetando tanto a retencéo de clientes quanto o crescimento do negécio.

Os gestores estdo cada vez mais optando pela estratégia de fidelizacdo dos clientes, investindo,
assim, na qualidade do atendimento prestado, a qualidade € avaliada pelos
clientes/consumidores com base em seu julgamento sobre o grau em que 0 produto ou servico
atende, excede ou ndo suas necessidades e expectativas (BARBOSA; TRIGO; SANTANA,
2015)

Segundo Pereira Junior; Ribeiro; D’avila (2020) a melhoria do atendimento, a satisfacdo dos
clientes e sua fidelizagdo exigem que as organizacdes implementem mudancgas visando
maximizar o atendimento, através do investimento em treinamentos buscando dinamizar o
atendimento; coletar dados relevantes dos clientes e investir em marketing de relacionamento.
Tavares e Herculani (2020), complementam que a otimizacao dos processos de atendimento ao
cliente através de um planejamento adequado na concepcdo desses processos, podem atender
as necessidades e expectativas dos clientes de forma eficiente e satisfatoria.

3. METODOLOGIA

O procedimento de pesquisa foi a de estudo de caso de natureza aplicada que busca identificar
conhecimentos especificos dentro do problema de pesquisa e objetivos propostos (YIN, 2010).
Do ponto de vista da abordagem do problema a pesquisa classifica-se como “quantitativa e
qualitativa”, pois enquanto a primeira da énfase aos dados visiveis e concretos, a segunda
aprofunda-se naquilo que ndo é aparente, se complementando (TOZONI-REIS, 2009, p.10).

Do ponto de vista do objetivo, a pesquisa classifica-se como exploratéria e descritiva pois a
“pesquisa exploratoria realiza descrigdes precisas da situacdo e quer descobrir as relagdes
existentes entre seus elementos componentes.” (CERVO E BERVIAN, 2007, p. 63). Enquanto
“a pesquisa descritiva procura classificar, explicar e interpretar os fendmenos que ocorrem”
(CERVO E BERVIAN, 2007, p. 63).



Do ponto de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa classifica-se como “pesquisa
bibliografica e pesquisa de levantamento”. Para Fonseca (2002, p. 32) “a pesquisa bibliografica
é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios
escritos e eletronicos”. E sobre o levantamento, conforme Fonseca (2002, p. 127), ha dois tipos:
a amostra de populacédo e o tipo survey tendo sua obtencdo dos dados sobre as caracteristicas
ou opinides de determinado grupo de pessoas utilizando de instrumentos de pesquisa, bem
comum o questiondrio”. Nessa pesquisa, a populacdo escolhida para o estudo foi composta por
4 (quatro) vendedores e um gestor de estratégia, que atuam na categoria de produtos e servi¢os
no mercado de tecnologia da informacdo (revenda de hardware, software e servigos), portanto
representam uma amostra significativa da totalidade de colaboradores da organizagéo.

O instrumento de pesquisa questionario (Apéndice A) foi desenvolvido com base em 18
questdes estruturadas e elaboradas especificamente para a coleta de dados do estudo. O
questionario foi enviado de forma online para os 5 colaboradores da matriz de uma empresa
que vende e implanta um sistema ERP(Enterprise Resource Planning), que é um software para
gestdo empresarial que tem como funcdo automatizar processos manuais, armazenar dados e
unificar a visualizacdo dos resultados de forma dinamica, para oficinas, autopegas e autocenter,
que acessavam o link e submetiam de volta as respostas. Ao final da coleta foram obtidos 5
questionarios respondidos, ou seja, um retorno de 100%.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo apresenta e analisa as respostas obtidas através do questionario aplicado digitalmente
a matriz de uma empresa que vende e implanta um sistema ERP, para oficinas, autopecas e
autocenter, da cidade de Ponta Grossa/PR objetivando identificar as estratégias de vendas que
influenciam no atendimento do cliente do setor de sistemas automotivos.

Conforme aponta a Figura 1, entre os motivos que levam os clientes a buscarem novos sistemas,
verificou-se que 40% dos respondentes apontam a necessidade de melhoria no desempenho, ou
seja nos processos internos do sistema. J& 40% apontam o uso do sistema para realizar a gestdo
de custos da empresa, causando uma insatisfacdo geral com a experiéncia do sistema ou com a
organizacdo sendo motivo importante para a busca de uma alternativa. Esses resultados vao ao
encontro do que apontam Tavares e Herculani (2020) ao mencionar a necessidade da
organizacdo oferecer uma experiéncia de marca coesa e consistente em todos 0s canais, sejam
guando acessados digitalmente, em locais fisicos ou ambos. Trata-se de conectar 0s pontos em
sua presenca digital e fisica, através de uma plataforma central que permite ao cliente navegar
em seus canais e forneca insights em nivel de pessoa, permitindo que a organizacdo adapte sua
estratégia as necessidades dele.

Figura 1 — Motivos que levam os clientes a buscarem novos sistemas.
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

Quanto as estratégias de marketing digital, 40% dos respondentes percebem que a empresa
utiliza o marketing digital como estratégia de negdcio de forma eficaz, sendo um meio de
interacdo continua entre clientes e o mercado, facilitando, dessa forma, a comunicagéo entre
eles (Figura 2). Nesse sentido, esse resultado pode ser confrontado com a afirmagéo de Costa;
Santana; Trigo (2015) no que se refere a atuagdo das empresas que tem obtido sucesso em suas
estratégias, tanto em vendas como no relacionamento com seus clientes, destacando que



empresas que nao fazem uso do Marketing Digital como uma ferramenta de estratégia,
apresentam falta de controle sobre seus canais digitais ou falta de gestdo sobre seus
atendimentos.

L)

2 3 2

Figura 2 — Estratégia de marketing digital atinge o publico ideal.
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

Em relagdo aos canais de atualizagdo sobre as tendéncias do mercado de sistemas, 80% dos
respondentes o fazem através de contetdos na internet, evidenciando que buscam informacdes
pertinentes ao seu desempenho em conteddos digitais (Figura 3). Esse comportamento pode
estar relacionado com o tempo disponivel para pesquisar informacdes. Esse resultado pode ser
corroborado com o pensamento de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ao mencionarem que
os clientes estdo dispostos a gastar mais tempo na internet para pesquisar informacfes que
julgam relevantes. Nessa linha, Pereira Junior; Ribeiro; D’avila (2020) complementam que
presencialmente, o tempo dispensado para conhecer os produtos geram ansiedade e frustragéo.

@ Treinamentos internos
@ Treinamentos extemos

Contedoos na intemet
@ Livros

@ Jomais e revistas

Figura 3 — Canais de atualizacdo sobre as tendéncias do mercado.
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

A comunicacdo com os clientes, oferecendo ou informando sobre os lancamentos de produtos
e descontos, € considerada satisfatoria pelos respondentes que atribuiram notas de 3 a 5 (Figura
4). Isso evidencia que a organizacao busca a atualizacdo junto ao mercado virtual, corroborando
com Faustino (2019) que enfatiza sobre a importancia dos desenvolvedores de marketing
aliarem as estratégias de alavancagem de vendas. Nesse sentido, Da Silva; Tessarolo (2016) e
Silva (2023) complementam sobre a importancia de conectar a marca com contetdo de interesse
gerando empatia e conquista, de forma agradavel e natural por parte do cliente.

1 (20%)

i z ¥ q

Figura 4 — Canais de comunicagdo com clientes
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)



Constatou-se que a verificagdo dos resultados em vendas é realizada através da comparagéo do
planejado com o realizado, por meio de relatorios financeiros mensais para 60% dos
respondentes (Figura 5). Esse resultado, condiz com o que Nascimento et al. (2018) menciona
quanto a importancia da comparacao entre o planejado e realizado, para que a organizagao possa
antecipar a¢Oes necessarias para o alcance dos objetivos ou prevenir impactos causados por
fatores que ndo estejam sob o controle da organizacéo, tais como econdmico.

@ Anual
@ Mensal
) Didria
@ Trimestral
@ Semestral

Figura 5 — Frequéncia de Verificagdo de resultados
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

Quando questionados sobre as possiveis melhorias nos processos de venda, os respondentes
sugeriram como melhorias: a) preco adaptado a regido de venda e ao cliente; b) agilidade no
processo e ¢) capacitagdo. Nesse sentido, Pereira Junior; Ribeiro; D’avila (2020) apontam que
0 investimento em treinamentos técnicos e adequando a necessidade da organizagdo se
traduzem em um atendimento diferenciado. Costa, Santana e Trigo (2015) complementam que
as necessidades implicitas ou explicitas dos clientes determinam tanto a retencao de clientes
quanto o crescimento do negécio.

No que se refere ao uso do omnichannel para a conquista de suas metas, todos os respondentes
percebem sua importancia e necessidade (Figura 6). Esse resultado, corrobora com Suzuki
(2022) que cita que a melhor experiéncia de compra possivel ao consumidor € conseguida com
0 uso da estratégia de omnichannel, j& que os ambientes online e o offline trabalham de forma
complementar e os canais de comunicacdo da organizacédo trabalham de maneira interligada

& Sim
& Mio

Figura 6 — Sistema omnichannel na conquista das metas
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

No que se refere a insatisfacdo do cliente, 80% dos respondentes buscam a¢des que identifiqguem
e solucionem o problema (Figura 7). Esse resultado, corrobora com Menighini, et al. (2021)
gue evidencia como uma experiéncia de compra organizada auxiliam o cliente na tomada de
decisdo, sendo a rapidez e a eficiéncia do processo requisitos basicos para o sucesso deste
modelo.
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@ Periodo sem cobranga de mensalidade
do sistema

@ Oferecer recursos extras

£ Aumentar o tempo de suporte dedicado
@ Treinamentos gratis do sistema

@ Identificag@o da insatisfagao

Figura 7 — Resolucdo da insatisfacdo do cliente
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

No que se refere ao auxilio do P&D (Pesquisa e Desenvolvimento é o processo que cria algo
ou busca o aperfeicoamento continuo do que ja existe em uma organizacdo; é a acdo que
fomenta a inovacdo nas organizacfes) na venda, observa-se que 80% dos respondentes
percebem o apoio do setor no que se refere as especificacdes dos produtos ou servicos
oferecidos (Figura 8). Dessa forma, Bandeira e Neves (2018) citam que o acesso as informacgoes
minimiza divergéncias de informacdes e fornece argumentos para a venda do produto e solucfes
de processos.

@ Inclusdo de médulos
@ Recursos oferecidos
@ Aprimoramento e criagao de produtos

Figura 8 — Sistema omnichannel na conquista das metas
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

Quanto ao uso de feedback dos clientes para melhoria de produtos (Figura 9), 40% concordam
totalmente e 40% concordam parcialmente. Conforme aponta a literatura, o processo de
feedback direciona a organizacdo para acdes assertivas para oferecer aos clientes experiéncias
de compra faceis, eficientes, seguras e rapidas (BANDEIRA; NEVES, 2018). Segundo Silva,
Ritter e Santos (2023), o comportamento tecnologico da populacédo e o desenvolvimento da
Inteligéncia Artificial (1A) tem empoderado o cliente que exige o rapido retorno da organizacao,
que pode ser conseguido através do auxilio da IA.

2 (40%)

1 (20%)

0 (0% 0 0%

2 3

Figura 9 — Uso de feedback dos clientes para melhoria de produtos.
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)
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Quanto a forma de identificar leads, 60% dos respondentes o fazem por segmento e 40% por
faturamento médio (Figura 10). Ao segmentar aqueles com maior probabilidade de se interessar
por seu produto, a organizacdo evita o desperdicio de recursos em estratégias de marketing
ineficazes. Para Barbosa, Trigo e Santana (2015) identificar e atrair o cliente certo, cria um
canal direto com quem tem interesse na marca, personalizando o atendimento e posicionando a
marca.

@ Por faturamento médio
@ Por segmento

@ Por regido

@ Classe Social

@ Faixa etaria

40%

Figura 10 — Identificacéo de leads
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

Quanto aos canais de comunicacao para o follow-up (acompanhamento), 60% dos respondentes
usam o telefone como a principal via de comunicacdo, seguido do pelo WhatsApp (20%) e
presencial (20%), conforme ilustra a Figura 11. Esse resultado difere do pensamento de
Faustino (2019), ao afirmar que o e-mail marketing € a principal opcdo para a comunicagdo com
os clientes. Uma estratégia eficiente precisa oferecer uma comunicacao com rapidez e eficiéncia
aumentando o nivel de satisfacdo e experiéncia de compra, como relatado por Tavares e
Herculani (2020).

@ Teletfone
@ Presencial
© WhatsApp
® Emall

@ Onboarding

Figura 11 — canais de comunicacao para o follow-up.
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

® Atendimento
@ Implantacao
@ Treinamento
@ Pos venda
@ Suporte

@ Portfélio

Figura 12 — Diferenciais em relagdo a concorréncia
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2023)

Do total de respondentes, 60% apontam o atendimento como diferencial da organizagéo,
enquanto 20% citam o portfélio e suporte (Figura 12), o que justifica os investimentos em
dinamizar o atendimento; coletar dados relevantes dos clientes e investir em marketing de
relacionamento.
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Nesse sentido, Tavares e Herculani (2020), evidenciam que o planejamento adequado na
concepgdo dos processos de atendimento, atendem as necessidades e expectativas dos clientes
de forma eficiente e satisfatoria e que o portfélio e suporte possibilitam a coleta de dados
relevantes para entender o comportamento e o perfil dos clientes, gerar feedbacks, aumentar a
taxa de retencdo, enriquecer a imagem e a reputacdo da empresa.

4. CONSIDERAGCOES FINAIS

O estudo exploratério-descritivo desenvolvido, buscou identificar as estratégias de vendas que
influenciam no atendimento do cliente do setor de sistemas automotivos. Para esse fim, foi
aplicado um questionario online na matriz de uma empresa que vende e implanta um sistema
ERP na cidade de Ponta Grossa/PR.

A fim de fundamentar a pesquisa mencionada, buscou-se abordagens bibliograficas com a
temaética proposta, para que houvesse um embasamento tedrico sobre as respostas encontradas
na pesquisa. Assim, em andlise aos formularios e as respostas apresentadas, pdde-se
compreender que o uso do omnichannel é uma das estratégias de vendas que influenciam
positivamente no atendimento ao cliente do setor de sistemas automotivos.

Constatou-se que a implementacdo da estratégia do omnichannel é bem explorada pelos
respondentes, e que o atendimento é um diferencial da organizacao, seguido do portfolio e que
0s investimentos em dinamizar o atendimento; aumenta a taxa de retencdo e melhora a
reputacdo da empresa.

No contexto da empresa, objeto dessa pesquisa, 0 uso do omnichannel passou a ter um papel
fundamental para o sucesso das organizacdes, garantindo a experiéncia do consumidor,
tornando-se uma vantagem competitiva diante de seu potencial transformador no ambiente de
negocios.

Com a estrutura de poder passando para a méao do cliente, a experiéncia de compra auxilia na
tomada de decisdo, sendo a rapidez e a eficiéncia do processo requisitos basicos para a compra,
0 que faz com que os respondentes busquem se atualizar junto ao mercado virtual, através de
conteudos digitais. Torna-se importante que o0 acesso as informacgdes minimize divergéncias de
informacdes nos diferentes canais de comunicagdo com os clientes.

Conclui-se que os respondentes identificam seus leads, por segmento e por faturamento médio,
onde a segmentacdo cria um canal direto com quem tem interesse na marca, personalizando o
atendimento e posicionando a marca. Nesse contexto supracitado, verifica-se que o uso de
feedback dos clientes para melhoria de produtos direciona a organizagdo para acdes assertivas
para oferecer aos clientes experiéncias de compra faceis, eficientes, seguras e rapidas. Dessa
forma, o comportamento tecnoldgico da populacdo e o desenvolvimento da Inteligéncia
Artificial (1A) tem empoderado o cliente que exige o rapido retorno da organizacéo, o que pode
ser conseguido, atraves do auxilio da IA.
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