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RESUMO
Para melhorar o relacionamento com o cliente, face a um ambiente de negdcios cada vez mais
dindmico e centrado na experiéncia do consumidor, as empresas t€ém investido intensamente
em ferramentas estratégicas para agilizar, responder e atender as demandas de mercado, tudo
isso, pensando na satisfacdo do cliente e, na consequente, fidelizacdo do fregués, fator
determinante para o sucesso e a longevidade da empresa no mercado. Entretanto, a efetividade
dessas ferramentas depende de uma integracdo harmoniosa entre tecnologia e humano; e,
naturalmente, de uma abordagem centrada no cliente. Quando bem implementadas, as
ferramentas melhoram a eficiéncia do atendimento e fortalecem a relacdo com o cliente,
promovendo fidelizacdo cliente/empresa, satisfacdo a longo prazo e sucesso organizacional.
Neste artigo, foram avaliadas, referentes aos pontos positivos € aos pontos negativos, as
seguintes ferramentas: PDCA, SWOT, CRM (Customer Relationship Management), Chatbots
e Assistentes Virtuais, Ferramenta de Gestao de Feedback, Plataforma de Atendimento
Omnichannel e Ferramentas de Automacdo de Marketing (Marketing Automation), que
oferecem uma base sélida para identificar oportunidades, entender como se comportam os
consumidores e, consequentemente, promover um relacionamento mais personalizado e
eficiente, para atender a demanda e possibilitar a empresa atingir a meta pretendida em um
mercado cada vez mais tecnoldgico, em que a agilidade e a exceléncia no atendimento ao
publico sdo determinantes para o sucesso e a longevidade de uma empresa no mercado. Entao,
€ possivel observar que quando utilizadas de forma continua e colaborativa, as ferramentas

estratégicas tornam-se essenciais ao desenvolvimento de um atendimento mais eficiente.
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1 INTRODUCAO

As ferramentas estratégicas usadas
pelas empresas s6 se tornardo, de fato,
efetivas se associadas ao seu uso tiverem
correta implementagao tecnoldgica,
integracdo com 0s processos
organizacionais existentes e a capacitacdo
continua dos colaboradores. Para que seu
uso seja realmente eficaz, € preciso que as
empresas adotem uma interpelacdo
harmoniosa combinando a utilizacdo da
tecnologia a interacdo humana. Dessa forma
¢ possivel potencializar os beneficios da
utilizacdo dos instrumentos adotados e,
assim, alcancar niveis mais altos de
satisfacdo e lealdade dos clientes.

Diante de um cendrio cada vez mais
tecnologico, em que a agilidade e a
exceléncia no atendimento ao publico sdo
determinantes para o sucesso € a
longevidade de uma empresa no mercado,
este artigo tem como objetivo geral analisar
a efetividade das ferramentas estratégicas
no atendimento ao cliente, perpassando
pelos objetivos especificos, a saber:
identificar as principais ferramentas de
modernizacdo, avaliando seu impacto junto
ao cliente, investigar os  desafios
enfrentados pelas organizacbes no uso
dessas ferramentas, medir os resultados e

promover a relagdo do controle eficiente do

uso das ferramentas utilizadas.

Com base nessa prerrogativa, cabe
aqui ser apresentada a problemadtica que
impulsiona esta pesquisa: como as
empresas, no atendimento face a face, vao
equalizar o uso das ferramentas
tecnoldgicas e a pratica humana, visando
maximizar seus beneficios?

Mesmo face aos avancgos
tecnoldgicos e ao aumento do uso dessas
ferramentas, questionar sua efetividade €
relevante e justifica o debate pretendido
nesta pesquisa, uma vez que a simples
ado¢do de novas tecnologias ndo garante,
por si s6, um atendimento de qualidade. E
fundamental que essas ferramentas sejam
integradas de forma coesa a estratégia de
negécio e que haja um foco claro na
experiéncia do cliente. Aliando as
operacdoes de atendimento aos objetivos

organizacionais e as necessidades dos

consumidores (Manella, 2023).

2. CONCEPCOES DAS
FERRAMENTAS ESTRATEGICAS

As empresas tém investido muito
em ferramentas estratégicas para melhorar
o relacionamento com o cliente e aumentar
a satisfacdo dele. Para explicar esse
comportamento por parte das entidades
empresariais, vale citar Manella (2023) que
afirma ser a busca pela exceléncia
operacional e pela constante melhoria o

objetivo central das organizacOes que



195 Rev. Cientifica Sistemaética, Maceid, v. 14, n.7, p. 193-210 novembro, 2024

desejam se manter competitivas em um

ambiente em  constante  evolucdo.
Ferramentas como SW2H, SWOT, PDCA e
plataformas de monitoramento de redes
sociais ndo s6 permitem um atendimento
mais agil e personalizado, como também
proporcionam insights valiosos para a
tomada de decisoes (Pyne, 2020).

Portanto, para obter uma melhor
compreensdo dos conceitos sobre o0s
equipamentos que sdo usados para melhorar
a relacdo entre a empresa € os clientes, €
necessario  examinar  cOmo  €sses
equipamentos sdo definidos, aplicados e
avaliados no ambito da empresa. Para
comecar, os instrumentos estratégicos sao
0s recursos necessdrios para atingir os
objetivos das organizacdes, incluindo
melhorar o atendimento, aumentar a
eficiéncia, reduzir os custos e criar um
diferencial competitivo. Isso € feito com o
objetivo de aumentar a fidelidade do
cliente, alinhando o processo interno com as
praticas de relacionamento com o
consumidor. Rocha e Carvalho (2020),
corroborando a no¢do de que uma
ferramenta pode ajudar a atingir os
objetivos organizacionais, sugere que as
ferramentas sdo essenciais para o ajuste
entre o atendimento ao publico e o objetivo.

J4a em relagdo a tecnologia vista
como pilar central para melhorar o processo

de comunicagdo entre as  partes

interessadas, Silva e Costa (2020) discorre

que a ado¢do de instrumentos tecnoldgicos
como CRM, chatbots e sistema de gestao de
relacionamento € relevante para tornar a
empresa eficaz, ao personalizar o
atendimento através de andlise de dados e
permitir a elas a criacdo de experiéncias
mais significativas. Alavancando-as a um
patamar de destaque em um mercado
competitivo.

Outro ponto importante a ser
mencionado para o sucesso de uma empresa
¢ sua capacidade de integrar multiplos
canais de atendimento para fornecer uma
experiéncia consistente e sem interrupgdes
para o consumidor; nesse viés, Manella
(2023) argumentam que a implementacao
de estratégias integradas de atendimento,
permite que a instituigdes oferecam um
servico continuo e sem fricgOes,
independentemente do canal que o cliente
escolhe.

Outra concepg¢do € a automagdo de
processos que, além de melhorar a
eficiéncia operacional, reduz custos e
agiliza o atendimento. Consolidando essa
ideia, Carvalho e Rocha (2020) afirma que:
“a automagdo de tarefas através de chatbots
e sistemas de respostas automatizadas reduz
o tempo de espera e libera os atendentes
humanos para focar em interagdes de maior
valor agregado”.

Ademais, para compreender o
comportamento dos usudrios e antecipar

suas necessidades, € preciso usar
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ferramentas estratégicas como plataformas
de coletas e andlise de dados, o que
permitird aos empreendimentos serem mais
proativos e fazerem frente as mudangas nas
preferéncias dos fregueses, abalizando as
tomadas de decisOes, criando, assim, uma
cultura de melhoria continua e inovagdo,
sempre com foco na satisfacdo do cliente.
Entretanto, a implantacdo de
instrumentos estratégicos para viabilizar o
progresso, num mundo cada vez mais
tecnoldgico, enfrenta muitos desafios,
como resisténcia a mudanga, integracdo de
sistemas e capacitagdio de equipes.
Sustentando essa tese, Moreira e Pereira
(2020), salienta que “um dos maiores
desafios na implementacdo de ferramentas
estratégicas € a resisténcia a mudanca e a
necessidade de alinhar as novas tecnologias

com a cultura organizacional existente”.

2.1 O controle eficiente do uso das

ferramentas no atendimento ao cliente

Monitorar o uso das ferramentas
envolve avaliar sua aplicabilidade e fazer os
ajustes  pertinentes em relacdo aos
indicadores de desempenho, como tempo
de resposta, taxa de resolucdo na primeira
chamada e niveis de satisfacdo do cliente.
Para tanto, € necessario promover a
capacitacdo continua das equipes de

atendimento com treino focado no dominio

técnico e também na aplicagdo de boas
préticas no inter-relacionamento.

Além do mais, € necessario
integrar as ferramentas com outros sistemas
para proporcionar uma visdo unificada do
consumidor e evitar, assim, silos de
informacao, ou seja, que os dados fiquem
restritos a uma determinada drea da
empresa. Segundo Manella (2023) “essas
ferramentas incluem plataformas de gestao
de relacionamento com o cliente, como
CRM (Customer Relationship
Menagement).

Outra maneira de controlar de
forma eficiente o uso dos instrumentos
estratégicos, além de analisar os dados e dar
o feedback, é promover auditorias regulares
para detectar se o alinhamento entre a
utilizacdo e os objetivos empresariais se
coaduna, o que permite a identificacdo de
falhas e possibilita a oportunidade de
melhoria (Rocha; Carvalho, 2020).

Por fim, implementar programas
de gestdo centrados na qualidade do
atendimento garante que as partes da
relacdo  comercial ~ trabalhem  bem,
utilizando  recursos  estratégicos para
garantir que a interagdo com os clientes
atenda ao desejado e aos padroes
estabelecidos, para alcancar o sucesso
almejado e, a consequente, permanéncia
em um mercado cada vez mais competitivo,
cuja demanda s6 serd devidamente atendida

com o uso adequado das ferramentas
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estratégicas e da capacitacdo da equipe de

colaboradores da empresa.

2.2 Analise das ferramentas: PDCA,
SWOT, CRM, Chatbots, Omnichannel e

Marketing Automation

Neste topico, serdo analisados, em
subitens, abaixo relacionados, oS
beneficios e desafios da aplicabilidade de
algumas ferramentas, a exemplo de PDCA,
SWOT, CRM (Customer Relationship
Management), Chatbots e Assistentes
Virtuais, Ferramenta de Gestio de
Feedback, Plataforma de Atendimento
Omnichannel e Ferramentas de Automagado
de Marketing (Marketing Automation),
uma vez que se uso faz parte do processo de
busca pela exceléncia operacional para
promover a satisfagdo do cliente e sua
fidelizacdo, com o objetivo de superar os
obstdculos e de sobreviver num cendrio
competitivo que requer, cada vez mais,
empresas ageis e proativas. Em cada
subtépico, serdo mencionados os aspectos
positivos e negativos do uso de cada
ferramenta, para obtencdo de um
atendimento excelente. Todas contribuem,

cada uma dentro de suas particularidades,

para melhorar a experi€ncia do consumidor,
a eficicia operacional e a vantagem

competitiva.

2.2.1 PDCA

O ciclo PDCA, também conhecido
como Ciclo de Deming ou Ciclo de
Shewhart, foi desenvolvido pelo estatistico
W. Edwards Deming como uma abordagem
para a melhoria continua da qualidade. E
uma metodologia de gerenciamento que
pode ser utilizada em qualquer situacdo e
por qualquer pessoa. E um guia para a
reflexdo, a acdo e aprendizagem numa
espiral  constante de  ajustes e
aprimoramentos (Deming, 2020).

Uma série de beneficios decorrem
de seu uso, como: melhoria de qualidade na
identificacdo e resolucdo de problemas em
sua origem, evitando, assim, retrabalho;
eficiéncia operacional através da constante
andlise dos processos e acdes que permite
identificar os gargalos e inefici€ncia, com a
consequente resolucdo; tomada de decisao
embasada por meio da coleta e andlise
sistemdtica de dados que fornecerdo
subsidios para as decisdes que precisam ser

tomadas (Oliveira, 2021).
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Figura 1: Ciclo PDCA

ACIR
ACT

Padronizar o que deu
certo e corrigir o que nao
atenclou as expectativas

VERIFICAR

Como mostra a figura acima, o
ciclo PDCA é composto por quatro estagios
interconectados: planejar (P), primeiro
passo para quem quer empreender, O
planejamento requer a identificagdo dos
problemas, a anélise de dados e a defini¢do
de metas claras e mensuraveis; executar
(D), momento de proceder a implantagdo do
plano de acdo; verificar (C), nesse
momento, sdao coletados dados e
informagdes relevantes para avaliar o
progresso  em  relacdo as  metas
estabelecidas; e, por fim, agir (A), nesse
estdgio, baseando-se na andlise dos
resultados, acdes corretivas devem ser
tomadas para retificar quaisquer desvios

identificados e melhorias serdao

CHECK

Verificar se as metas
estabelecias estao sendo
alcancadas

Fonte: Rodrigues (2019); Silva (2020); Oliveira (2021).

PLANEJAR
PLAN

Identificar o problema e
estabelecer um plano de
agaéo

FAZER
DO

Executar o plano de acao
estabelecido e treinar os
envolvidos.

implementadas para evitar recorréncias
(Rodrigues, 2019).

Segundo Silva (2020), a esséncia
do PDCA reside na melhoria continua, um
principio que reconhece a necessidade
constante de aperfeicoamento para enfrentar
os desafios em um mundo em constante
mutacdo; construindo, assim, a base para o
sucesso. Ja para Manella (2023), a busca
pela exceléncia operacional e pela constante
melhoria é um objetivo central para
organizacoes que desejam se manter
atuantes em um ambiente de negdcios em
constante evolucdo. Para isso, o PDCA ¢
uma ferramenta que oferece uma estrutura
l6gica para orientar a reflexdo, a agdo e a
aprendizagem em um ciclo constante de

ajustes e aprimoramentos.
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Os beneficios do uso da ferramenta
PDCA viao desde a melhoria da qualidade,
eficiéncia operacional, tomada de decisdo
embasada até cultura de aprendizado; vale
salientar que os desafios da aplicabilidade
sao tempo de implementacao que pode ser
demorado, necessidade de dados precisos e

resisténcia a mudanca. Portanto, o impacto

de sua implantacio € positivo em
decorréncia a seus efeitos benéficos.
2.2.2SWOT

A andlise SWOT serve para

diagnosticar a situagdo de uma empresa,

notificando os gestores dos pontos fracos e
fortes de seu negocio, evidenciando as
ameacas e possibilitando melhorias internas
e externas. A sustentacdo da matriz SWOT
(Strengths = forcas;  Weaknesses
fragilidades; Opportunities oportunidades;
Treats = ameacgas), de acordo com
Chiavenato e Sapiro (2020), se da pela
interseccdo das oportunidades e ameagas
externas que vao contra os propdsitos da
organizacao, levando em consideracdo sua

missdo, visao e valores.

Figura 2: Andlise SWOT

PONTOS FORTES
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Fonte: Chiavenato e Sapiro (2020); Zacarelli (2019).

Seu principal objetivo consiste em
auxiliar as organizacdes a desenvolver uma
consciéncia de todos os fatores envolvidos
na tomada de uma decisdo de negdcio,
mediante ao perfil tracado pelo uso dessa
A andlise SWOT,

ferramenta. uma

ferramenta  multidimensional para o

desenvolvimento estratégico das empresas,
passa por seis passos: identificar os fatores
internos de uma organizagao (pontos fracos
e fortes) e os seus fatores externos ligados
ao seu ambiente (fraquezas e ameagas);
permitir as organizagdes dar prioridade aos

fatores em termos de impacto esperado,
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quer  sejam  positivos  (forcas e
oportunidades) ou negativos (fraquezas ou
ameacas) (Zacarelli, 2019).

De acordo com Chiavenato e Sapiro
(2020), a ferramenta SWOT se d4 pela
interseccao das oportunidades e ameacas
externas que vao contra os propositos da
organizac¢do, levando em consideracdo sua
missdo, visdo e valores. Seu principal
auxiliar  as

objetivo  consiste em

organizacoes a  desenvolver  uma
consciéncia de todos os fatores envolvidos
na tomada de uma decisdo de negdcio,
mediante ao perfil tragcado pelo uso dessa
ferramenta.

A analise SWOT, uma ferramenta
multidimensional para o desenvolvimento
estratégico das empresas, passa por seis
passos: identificar os fatores internos de
uma organizacao (pontos fracos e fortes) e
os seus fatores externos ligados ao seu
ambiente (fraquezas e ameagas); permitir as
organizacdes dar prioridade aos fatores em
termos de impacto esperado, quer sejam
positivos (forcas e oportunidades) ou
negativos (fraquezas ou ameacgas). Sua
aplicabilidade = impacta  positivamente
porque contribui para um planejamento
consubstanciado e uma resposta mais rapida
as demandas de mercado (Zacarelli, 2019).

Vale ressaltar que tanto PDCA
quanto SWOT tém como objetivo o

atendimento ao cliente, mas atendem a

propositos diversos. Este € crucial para o

planejamento estratégico; aquele serve para
implementar e  gerenciar melhorias
permanentes no processo de

relacionamento com o consumidor.

223 CRM (Customer Relationship

Management)

No momento atual, marcado por
uma concorréncia crescente em um
ambiente globalizado, é preciso competir
em tempo real, alterando o préprio sistema
de novos servicos para obter o melhor
feedback sobre o comportamento do cliente
e, com isso, melhorar a qualidade de
processos  operacionais,  vendas e
atendimento. Surgem como diferencial
competitivo as estratégias de CRM que €
uma estratégia de negdcio voltada ao
entendimento e a antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais
de uma empresa (Kotler e Keller, 2020).

Do ponto de vista tecnolégico,
CRM envolve capturar os dados do cliente
ao longo de toda a empresa, consolidar
todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados
central, analisar os dados consolidados,
distribuir os resultados dessa andlise aos
varios pontos de contato com o cliente e
usar essa informacgdo ao interagir com 0O
cliente através de qualquer ponto de contato

com a empresa. (Peppers; Rogers, 2019).
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A partir dessa definicdo, conclui-se
que CRM tem a ver com captura,
processamento, andlise e distribuicao de
dados, que ndo ocorre nos sistemas
tradicionais), passa a ser o centro do modelo
de dados da organizacdo. Esse padrao
adotado por uma empresa que pratica o
CRM proporcionard ao cliente uma
percepcdo de relacionamento agradavel.
Esse instrumento se transforma, entdo, em
uma das mais precisas ferramentas de
marketing para a fidelizacdo (Kotler e
Keller, 2020).

Dentre suas funcoes, destaca-se a
centralizacdo de informacdes dos clientes, o
que facilita o acesso a dados importantes
para um atendimento personalizado,
permitindo, assim, o0 gerenciamento
eficiente da relagdo com o consumidor.
Ajuda, portanto, a constru¢do e manutengao
de interrelagdes duradouras, aumentando a
satisfacdo e fidelizacdo do cliente. Além
disso, promove a automagdo de tarefas
como envio de e-mails e geracdo de
relatorios (Peppers; Rogers, 2019).

De acordo com Kotler e Keller
(2020), o CRM promove junto as
organizagoes a construcao de
relacionamentos de longo prazo com os
consumidores, uma vez que utilizam os
dados dos clientes para compreender
melhor as necessidades e comportamento
deles e, assim, poder tomar decisdes que

atendam e satisfacam os mesmos. Vale

salientar, entretanto, alguns  pontos
negativos em sua aplicabilidade: elevado
custo para implementacdo; treinamento
continuo necessdrio para a equipe de
colaboradores e a complexa e demorada

integracdo com outros sistemas.

2.2.4 Chatbots e Assistentes Virtuais

O termo Chatterbot surge da
juncdo de duas palavras, o Chatter (pessoa
que conversa) e o Bot, que € a abreviacdo da
palavra Robot, concluindo que Chatterbot é
um rob0 que conversa com as pessoas, ele €
um programa que simula uma conversa no
objetivo de imitar um humano (Santos,
Silva e Brito, 2019). Mais popularmente
conhecido como Chatbot, ele precisa de
uma personalidade, o que significa a forma
como ele interage na sua conduta e suas
acdes, e uma linguagem, que representa
como essas acdes serdo feitas, é construido
usando vdrias ferramentas e tecnologias
(Costa, 2019) Segundo Weizenbaum (2019)
Chatbot é uma denominagdo utilizada para
sistemas que tem como base um banco de
dados que contém informagdes especificas
ou gerais sobre algum tema e que interage
com o usudrio usando linguagem natural.

Chatbots  usam inteligéncia
artificial para beneficiar as empresas que
aderem ao seu uso. Através deles, as
organizacdes podem oferecer atendimentos

ininterruptos, no sistema de 24 horas por
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semana, principalmente em perguntas e
respostas frequentes e interacdes bdsicas
com os clientes. Isso reduz custos, uma vez
que diminui a necessidade de equipes de
colaboradores para questdes simples e
rotineiras, além do mais, esse sistema
agiliza o atendimento (Silva, 2020)

Ainda, como confirma Silva
(2020), chatbots melhoram bastante a
experiéncia da clientela porque o uso dessa
ferramenta reduz o tempo de espera e
amplia a disponibilidade de servigos.
Entretanto, algumas limitagdes sdo
detectadas nesse caso, a exemplo de:
respostas limitadas, caso algum
consumidor questione fora do programado;
falta de empatia, alguns clientes podem
entender a interagdo com o sistema como
impessoal; e, finalmente, a dependéncia de

programacdo e atualizacdo que devem ser

constantes para melhorar o desempenho.

2.2.5 Ferramenta de Gestao de Feedback

A palavra feedback é de origem
inglesa e significa “realimentar”, ¢ uma
ferramenta usada na administragdo,
aplicada em processos ou execucdo de
atividades que visam a avaliacdo de
desempenho e verificacdo da execugdo dos
processos, de acordo com um padrdao
estabelecido. O principal objetivo €

confirmar se o desempenho do processo ou

atividade foi o esperado ou se precisa ser
melhorado. (Missel, 2022).

Ainda de acordo com Missel
(2022), trata-se de uma técnica que consiste
em realizar retornos sistemdticos por meio
dos quais os gestores podem ajudar seus
funciondrios a tornarem-se conscientes de
seus proprios desempenhos, sejam eles: 1.
Abaixo das expectativas, caso em que sao
orientados e encaminhados pelo gestor em
direcdo ao padrdo desejado. 2. Dentro das
expectativas, quando recebem a informacado
de que atingiram o padrdao desejado e sdo
incentivados a reafirma-lo.

Na gestdo de pessoas, o feedback
pode ser feito através da aplicacdo de
formuldrios ou através de uma simples
conversa formal ou informal que revela
pontos positivos € negativos na execugao
dos processos ou atividades. Os lideres e
gestores podem usar o feedback no ajuste de
conduta, aprimoramento de atividades ou
de comportamento dos colaboradores.
(Kotler e Keller, 2020)

Esse instrumento viabiliza coletar,
analisar e responder aos questionamentos
dos clientes, através de pesquisa de
satisfacdo ou monitoramento de redes
sociais.  Acessar o feedback dos
consumidores € importante para mostrar a
empresa o que eles pensam, ao tempo em
que, quando a empresa responde ao cliente,
passa a mensagem de que a opinido deles €

importante.
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Aponta para a relevancia desse
instrumento estratégico Kotler e Keller
(2020) ao preconizar que o feedback do
cliente € um dos pilares para a melhoria
continua e o desenvolvimento de uma
experiéncia de atendimento superior. A
dependéncia de participacao do cliente faz a
eficacia do feedback ficar comprometida,
afinal, se ele ndo quiser participar
informando sua opinido em relagdo a um

servico ou produto, esse processo nao

acontecera.

2.2.6 Plataforma de Atendimento

Omnichannel

O omnichannel é o estdgio mais
recente de um processo que envolve outras
trés etapas anteriores no varejo - a etapa
singlechannel, onde s6 havia um ponto de
contato fisico entre varejista e comprador; a
multi-channel, em que o consumidor
poderia ter acesso a diversos produtos de
um estabelecimento por meio de multiplos
canais de compra online e off-line ; e o
cross-channel, onde o comprador possui a
sua disposi¢do varios canais de compra com
linguagem unificada para efetuar a
aquisicdo de um Unico produto. No
omnichannel, o consumidor passa a ter
acesso simultdneo a vérios canais de
determinado

compra de um

estabelecimento comercial, sem notar a

diferenca de estar transitando entre um e
outro (Menezes, 2019).

No omnichannel, o cliente é o
centro de todos os canais. A empresa possui
uma base unificada de relacionamento com
o cliente, com todas as suas informacdes.
Ela oferece ao cliente o que ele necessita, na
forma e hordrio que ele desejar. Seu
conceito traz uma visdo mais evoluida do
multi-channel. E uma integracio total. Para
o consumidor ndo importa o meio da
compra € sim a experiéncia que ele teve
com a marca. (Menezes, 2019).

E a integracio entre diversos
canais de atendimento (e-mail, telefone,
chat, redes sociais) em uma sO plataforma,
0 que possibilita um gerenciamento
centralizado e coeso das interagdes com o0s
consumidores (Payne, 2020). Sdo varios os
beneficios do uso dessa plataforma, tais
como experiéncia consistente, o que
permite ao cliente uma pratica uniforme,
sem depender do canal usado; eficiéncia
operacional que auxilia as interacdes
interpessoais € o acompanhamento do
histérico do cliente. A complexidade de
instalacdo, a necessidade de manutengdo
continua e a gestao de prioridade dificultam
a implementacdo da Plataforma de

Atendimento Omnichannel.
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2.27 Ferramentas de Automacido de

Marketing (Marketing Automation)

Servem para engajar os clientes de
maneira mais eficiente, através de envio de
e-mails segmentados, campanhas de
remarketing e gestdo de leads (Kotler e
Keller, 2020). Os pontos positivos dessas
ferramentas sdo segmentacdo precisa
baseada em comportamentos e preferéncias;
automacao de tarefas repetitivas e medicao
de resultados que elenca detalhadamente o
desempenho de campanhas, permitindo os
ajustes rapidos. Elas ajudam a dimensionar
arelacdo com o cliente. Suas limitacoes vao
desde a dependéncia de dados de qualidade,
passando por custos altos e curva de
aprendizado que discorre sobre a
necessidade de serem utilizadas todas as
funcionalidades de forma eficiente.

Sdo vérias as ferramentas de
automacdo de marketing que ajudam as
empresas a automatizarem campanhas e,
ainda, permite a elas criarem jornadas para
os clientes e acompanhar o comportamento
em tempo real, como: hubspot, plataforma
de marketinkg que automatiza e-mails,
gerenciamento de leads e campanhas de
marketing; marketo, ferramenta voltada
para a nutricdo de leasds e gestdo de
campanhas e  activecampaing  que
automatiza o marketing por e-mail, CRM e
automatizacdes de vendas, com foco em

personalizacdo. (Kotler e Keller, 2020)

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa adota a metodologia
de natureza qualitativa descritiva através de
revisdo de literatura de estudos anteriores
sobre o uso de ferramentas estratégicas no
atendimento ao cliente, objetivando
identificar beneficios e desafios ocorridos
no processo de gestdo das empresas, tendo
em vista a adequacdo as demandas exigidas
em um mundo cada vez mais acelerado e
tecnoldgico. Tudo isso para responder ao
questionamento de como as empresas vao
equalizar o uso das ferramentas com as

relacdes interpessoais.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Tendo em vista as frequentes
mudangas no ambiente econdmico € a alta
competitividade enfrentada pelas
organizacoes, face a conjuntura
excepcionalmente competitiva e complexa
em que as empresas estdo incluidas, os
negdcios necessitam cada vez mais usar os
instrumentos estratégicos, com o objetivo
de se manterem vivas no mercado,
atendendo a demanda; do contrario, estardo
fadadas ao insucesso. Neste topico, serao
discutidos os desafios na implementacao
das ferramentas PDCA, SWOT, CRM
(Customer Relationship Management),

Chatbots e Assistentes Virtuais, Ferramenta

de Gestao de Feedback, Plataforma de
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Atendimento Omnichannel e Ferramentas
de Automacdo de Marketing (Marketing
Automation). Ao tempo em que serdao
apresentadas sugestdes para supera-los.
(Kotler e Keller, 2020)

Em relacdo ao ciclo PDCA, muitos
sdo os desafios que as empresas podem
enfrentar na  implementacdo  dessa
ferramenta, tais como: resisténcia a
mudanca, falta de clareza nos objetivos,
recursos limitados, monitoramento ineficaz,
execuc¢do superficial, falta de capacitagdo,
comunicacdo deficiente e envolvimento da
lideranca. O primeiro desafio elencado
acima € promovido por parte dos
colaboradores que insistem em ndo se
comprometer com 0s ajustes necessarios ao
bom funcionamento do trabalho diario, isso
ocorre principalmente em organizagdes, em
que a cultura empresarial € tradicional, onde
a cultura de melhoria permanente nao esta
sedimentada. (Payne, 2020).

A falta de clareza nos objetivos da
empresa ¢ um desafio decorrente de um
planejamento mal feito, muitas vezes, na
pressa para solucionar um determinado
problema, a instituicdo ndo d4 a devida
atencdo ao ato de planejar, o que afeta todo
o processo do ciclo PDCA, gerando
resultados aquém do esperado e causando
prejuizos indesejados. Aliado a isso, a falta
de recursos implica dificuldades por parte
da empresa em estruturar adequadamente o

ciclo de melhoria continua. Salienta-se,

ainda, que a limitacdo de recursos pode ser
tanto financeira quanto humana, neste caso,
a falta de pessoal qualificado levara a falhas
na execucao das etapas do PDCA. (Kotler e
Keller, 2020).

Outro fator limitante € o
monitoramento ineficaz que decorre da falta
de clareza e objetividade dos indicadores de
desempenho, através de coleta de dados
inadequada ou incompleta ou, ainda,
imprecisas, que pode levar a uma anélise
errada da real situacdo em que a instituicdo
se encontra, afinal a fase “checar” do ciclo
PDCA, para um correto diagndstico,
depende diretamente da exatiddo das
informacdes coletadas. Além do mais,
monitorar com eficicia deve ser uma agao
constante e integrada aos processos de
gerenciamento da empresa. As vezes, as
organizacoes  monitoram de forma
esporddica, o que dificulta detectar desvios
e implementar correcdes em tempo habil
(Jdnior, M.L 2022).

Outro problema observado que
acarreta um monitoramento ineficaz na
implementacdo do PDCA € nao ficar
definido quem serd o responsdvel pelo
acompanhamento dos indicadores e pela
tomada de decisao do que fazer para corrigir
as falhas, negligenciando, assim, a fase do
“agir”. H4 também, por parte de algumas
empresas, o uso insuficiente de tecnologia,
como softwares de gestdo que garantem

monitoramento em tempo real e preciso.
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Infere-se, entdo, que organizacdes que
insistem em usar processos manuais para
coleta de dados terdo dificuldade em
acompanhar, de maneira satisfatéria, o
desempenho da institui¢io. Tudo isso
culminarda em decisdes mal informadas,
incapacidade de implementar melhorias e
na perda de competitividade. (Peppers;
Rogers, 2019).

Em relagdo a ferramenta SWOT,
muitos desafios se apresentam em sua
implementacdo pelas empresas, tais como:
coleta de informagdes confidveis, foco
excessivo no diagndstico, interpretacio
subjetiva, falta de integracdo com outras
ferramentas e atualizacao constante. Coletar
dados de maneira precisa é fundamental
para que a implementacdo e andlise SWOT
retratem fidedignamente o ambiente interno
e externo das organizacdes. Além desses
empecilhos, focar somente no diagndstico e
fazer uma leitura subjetiva traz um prejuizo
grande referente a outras abordagens
complementares ¢ de uma andlise mais
dinamica e aprofundada. (Zacarelli, 2019).

A atualizacdo constante da anélise
dessa ferramenta ¢ importante para manté-
la eficiente no que concerne ao
planejamento estratégico da empresa e as
tomadas de decisdes para ajustar o que for
necessario, para atender a demanda do
momento, com o objetivo de promover a
evolucao das capacidades internas, uma vez

que atualizar a andlise permite refletir sobre

as capacidades e limitacdes das
organizacdes, permitindo, assim, o ajuste
das acoes de forma proativa. (Silva, 2020)

Outro desafio que chama a atengao,
por ser muito comum, ¢é a falta de
compreensao dos colaboradores em relagao
a andlise SWOT, o que compromete sua
eficdcia. Como a SWOT avalia os pontos
forca e fraqueza, no ambito interno, e
oportunidades e ameagas, no plano externo,
€ prejudicial quando ocorre confusdo desses
setores entre os funciondrios da empresa, ou
entdo, quando eles analisam
superficialmente os dados coletados, ndo
dando a merecida importancia do cendrio
apresentado. Toda essa problemdtica
decorre da falta de treinamento da equipe ou
da confusdo entre SWOT e outras
ferramentas, ou ainda, da falha em gerar
planos de acdo que traduzam a realidade
empresarial. (Menezes, 2019).

A CRM (Customer Relationship
Management) apresenta alguns pontos
negativos em sua aplicabilidade, como:
elevado custo para implementacdo;
treinamento continuo necessdrio para a
equipe de colaboradores e a complexa e
demorada integracdo com outros sistemas.
Embora apresente varios beneficios, seu
maior desafio, segundo Payne & Frow
(2019), implementar essa ferramenta requer
um alto investimento inicial e uma
integracdo complexa com o0s sistemas

existentes da empresa.
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Como confirma Silva (2020),
chatbots melhoram bastante a experiéncia
da clientela porque o uso dessa ferramenta
reduz o tempo de espera e amplia a
disponibilidade de servicos. Entretanto,
algumas limitagdes sdo detectadas nesse
caso, a exemplo de: respostas limitadas,
caso algum consumidor questione fora do
programado; falta de empatia, alguns
clientes podem entender a interacdo com o
sistema como impessoal; e, finalmente, a
dependéncia de programacao e atualizacdo
que devem ser constantes para melhorar o
desempenho.

A escuta ativa € um dos pilares que
impulsiona o sucesso de uma empresa,
entdo usar a ferramenta de Gestdo de
Feedback é importante. Manella (2023)
preconiza que ouvir ativamente o cliente €
um dos pilares para a melhoria continua e o
desenvolvimento de uma experiéncia de
atendimento superior. E através de pesquisa
de satisfacdo ou monitoramento de redes
sociais dos consumidores que a empresa
passa a mensagem de que a opinido deles é
importante e isso cria um vinculo no
relacionamento entre as partes interessadas.

O desafio é fazer com que os clientes
se engajem e participem das pesquisas
disponibilizadas pelas organizacdes e além
disso, deem respostas  verdadeiras,
mostrando, assim, a real situacdo em
relacdo a sua satisfacdo ou insatisfacdo no

relacionamento com a empresa. A

Plataforma de Atendimento Omnichannel é
a integracdo entre diversos canais de
atendimento (e-mail, telefone, chat, redes
sociais) em uma sé plataforma, o que
possibilita um gerenciamento centralizado e
coeso das interacdes com os consumidores
(Payne, 2020).

Sdo vérios os beneficios do uso
dessa plataforma, tais como experi€ncia
consistente, o que permite ao cliente uma
pratica uniforme, sem depender do canal
usado; eficiéncia operacional que auxilia as
interagdes interpessoais e 0
acompanhamento do histérico do cliente. A
complexidade de instalagcdo, a necessidade
de manutencdo continua e a gestdo de
prioridade dificultam a implementacdo da
Plataforma de Atendimento Omnichannel.
((Peppers; Rogers, 2019).

As ferramentas de Automacdo de
Marketing (Marketing Automation) servem
para engajar os clientes de maneira mais
eficiente, através de envio de e-mails
segmentados, campanhas de remarketing e
gestao de leads (Kotler e Keller, 2020). Os
pontos positivos dessas ferramentas sdo
segmentacdo  precisa  baseada em
comportamentos e preferéncias; automacgao
de tarefas repetitivas e medicdo de
resultados que elenca detalhadamente o
desempenho de campanhas, permitindo os
ajustes rapidos. Elas ajudam a dimensionar

a relacdo com o cliente.
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Suas limitagcdes vao desde a
dependéncia de dados de qualidade,
passando por custos altos e curva de
aprendizado que discorre sobre a
necessidade de serem utilizadas todas as
funcionalidades de forma eficiente. O
conhecimento da  aplicagdo  dessas
ferramentas, permite observar que todas
apresentam pontos positivos € negativos e
que sdo todas importantes para as empresas
firmarem-se no meio econdmico atual,
dentro deste mercado tdo competitivo e que
exige das organizacdes adequacdo as
demandas, tudo isso em fun¢do do objetivo
empresarial: atender e satisfazer seu cliente
visando sua fidelizacio e o sucesso

empresarial.

5 CONSIDERA COES FINAIS

Este artigo teve como objetivo
identificar as principais ferramentas de
modernizacdo e sua efetividade no
atendimento ao cliente, avaliando seu
impacto na relacdo comercial entre
consumidor e organizagdo, para responder
como as empresas, no atendimento face a
face, equalizariam o uso das ferramentas
tecnoldgicas e a pratica humana, visando
maximizar seus beneficios. No decorrer do
estudo, fica evidenciado que ndo basta as
empresas lancarem mao do wuso de
ferramentas estratégicas, isso ndo garantira

sua efetividade e o retorno esperado,

somente a implementacdo adequada pode,
de fato, transformar significativamente a
experiéncia do cliente e melhorar os
resultados organizacionais.

A implementacdo das seguintes
ferramentas: PDCA, SWOT, CRM
(Customer Relationship Management),
Chatbots e Assistentes Virtuais, Ferramenta
de Gestdo de Feedback, Plataforma de
Atendimento Omnichannel e Ferramentas
de Automacdo de Marketing (Marketing
Automation) oferece uma base sélida para
identificar oportunidades, entender como se
comportam 0s consumidores e,
consequentemente, promover um
relacionamento mais personalizado e
eficiente, para atender a demanda vigente e
possibilitar a empresa atingir a meta
pretendida em um mercado cada vez mais
tecnoldgico, em que a agilidade e a
exceléncia no atendimento ao publico sdao
determinantes para o sucesso e a
longevidade de uma empresa no mercado.

N3ao obstante, esses instrumentos s
terdo sua eficdcia concretizada se as
organizacdes investirem em treinamento de
seus  colaboradores para que eles
compreendam o conceito de cada um deles
e, sobretudo, adaptem a utilizacdo das
ferramentas a realidade dindmica do
mercado, para garantir uma integragcdo
harmonica entre atendimento automatizado

e humano. Enfrentando os desafios

advindos do uso do instrumental
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estratégico, com constantes atualizagf)es €
capacitacdo da equipe para maximizar oS
resultados.

Portanto, a partir deste estudo, €
possivel observar que quando utilizadas de
forma continua e colaborativa, as
ferramentas estratégicas tornam-se
essenciais para o desenvolvimento de um
atendimento mais eficiente e competitivo,
traduzido pela simetria entre estratégia e
execugdo para obtencdo do fortalecimento
da fidelizacdo do cliente. Tal alinhamento
serve de mola propulsora para o

crescimento sustentdvel das empresas em

um mercado mais e mais desafiador.
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