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RESUMO

A tecnologia Omnichannel surgiu como um pilar fundamental no cenério empresarial
contemporaneo, transformando a maneira como as organizagdes se conectam com seus clientes.
Esse modelo tecnoldgico integra diversos canais de comunicagdo, proporcionando uma
experiéncia personalizada e unificada para os consumidores, independentemente do meio
utilizado. Ao adotar uma comunicagdo via ChatBot, as empresas visam otimizar a interacdo
com seus clientes, oferecendo conveniéncia e consisténcia. Entre os beneficios destacam-se a
melhoria na eficiéncia operacional, a personalizacdo das interacdes e a possibilidade de coleta
de dados abrangentes para analises estratégicas. Além disso, é fundamental analisar como essa
abordagem impacta diretamente a experiéncia do cliente, destacando ndo apenas as melhorias
percebidas, mas também abordando possiveis desafios que podem surgir no percurso. Ao
entender a dinamica entre beneficios, objecBes e experiéncia do cliente, as empresas podem
fortalecer sua capacidade de fidelizacdo, promovendo relacdes duradouras e
mutuamente benéficas. A metodologia de pesquisa escolhida para este trabalho foi a Comentto,
uma abordagem quantitativa. O objetivo da pesquisa foi exploratorio e descritivo, atraves dos
dados coletados por meio da aplicacdo de um questionario. Os resultados comprovaram que a
tecnologia auxilia na coleta de dados e que mesmo existindo um percentual da populacédo que
ainda tem receio de compartilhar seus dados e de fazer compras online, a grande maioria ja se
adaptou. Proporcionando vantagens significativas para os consumidores, as empresas € a
otimizacdo do tempo de trabalho dos colaboradores.

Palavras chave: Omnichannel; Implantacdo; Pesquisa; Atendimento; Tecnologia;
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1 INTRODUCAO

O atendimento ao cliente representa o principal meio de interacdo das empresas com
seus clientes e consumidores. Portanto, oferecer solucdes de forma rapida e responsavel
demonstra o compromisso da empresa com a satisfagdo do cliente. Responder duvidas, resolver
problemas, ouvir feedbacks como agradecimentos, criticas, sugestdes ou elogios transforma o
atendimento ao cliente em um diferencial para a empresa. O atendimento é o primeiro ponto de
contato do cliente com a empresa, sendo crucial para a impressao que ele tera da organizacéo,
o que eventualmente influenciard sua fidelidade (Sagah, 2021).

Os novos héabitos do consumidor obrigam as redes tradicionais a reinventarem seus
modelos de negdcio e, de acordo com Morais (2019), entende-se que as inovacfes nos canais
de comunicacdo precisam agregar valor entre a empresa e o cliente. Os consumidores assumem
um compromisso maior com a marca quando podem fazer as compras no momento em que
desejam (Kotler, Kartajaya; Setiawan, 2017).

Esta préatica € possivel quando o atendimento ocorre através do canal que o cliente
escolher, sendo essa a principal proposta do omnichannel (Sebrae, 2017). Portanto,
Omnichannel trata-se de uma evolugdo na comunicagdo. O primeiro avang¢o foi a
disponibilidade de poder comprar um produto em diferentes canais. Porém, o que se percebe
hoje € uma necessidade do consumidor de navegar pelos mais variados canais em diferentes
momentos de sua jornada de compra, buscando uma experiéncia unificada, eficiente e efetiva
(Fatec; Osasco; 2020).

Segundo Barreto, Freitas e Paula (2020), o omnichannel ¢ um modelo de comunicacao
flexivel que integra os processos sem diferenciagdo entre os canais digitais, em apoio a uma
visdo unificada da conversa, incluindo compra, devolugdes e trocas.

Por meio da integracdo de canais, o consumidor satisfaz suas necessidades onde e
quando desejar, no momento mais confortavel para ele, ndo havendo restri¢des de local, horério
ou meio (Sebrae, 2017).

Diante disso, a estrutura do trabalho sera subdividida em sete capitulos. O primeiro é
a introducgéo, que tem como objetivo apresentar o tema e o problema do estudo. O referencial
tedrico apresenta o conceito de Omnichannel, discutindo suas caracteristicas e oferecendo
insights sobre sua integracdo na empresa. Em seguida, serdo explorados os beneficios que essa
tecnologia oferece para aprimorar a experiéncia do cliente, simplificar o processo de compra e
fideliza-lo. Também serdo discutidas possiveis obje¢des e estratégias para lidar com elas, além

de uma analise das diferentes geracdes e de quem estd mais inclinado a se adaptar facilmente
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ao uso de ChatBots. O terceiro capitulo apresenta os aspectos metodoldgicos associados a
pesquisa proposta, em seguida analisa-se 0s resultados e também a contribuicdo da
pesquisadora. Os ultimos dois capitulos sdo de fechamento do trabalho, discutindo as limitagdes

de pesquisa e as consideracdes finais da autora.

1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

O conceito de tema conforme apresentado Prodanov e Freitas (2013), € uma ideia
central que guia o desenvolvimento de uma pesquisa, projeto ou trabalho académico. Define o
foco e o limite dos estudos, ajudando a delimitar o assunto abordado. Deste modo o tema deste
estudo, foca em acBes que envolvem a comunicacdo Omnichannel e sua evolugdo no mercado
atual.

O comportamento do consumidor mudou, principalmente, apds o surgimento da
internet e ird continuar mudando numa escala exponencial (Fatec; Osasco; 2020). A
comunicacdo, para a autora, permite que as empresas entendam melhor a necessidade dos seus
clientes que desde o inicio, mesmo sem internet, sempre foi fundamental para obter o sucesso.
Um exemplo notavel é a evolucdo do atendimento Omnichannel, onde é centralizado os
principais canais de comunicac¢do como (WhatsApp, Instagram, Messenger, Telegram, E-mail,
Chat do Site, SMS, Ligacdo) para oferecer um atendimento personalizado, agil e eficiente aos
clientes. Resultando em maior satisfacéo, visibilidade da marca e conversdes positivas.

Segundo Jodo (2013), termo omnichannel surgiu em 2011, nos Estados Unidos,
quando os varejistas americanos descobriram que apenas 12% de seus consumidores tinham a
intencdo de compra apenas nas lojas fisicas (Fatec; Osasco; 2020). Essa descoberta fez com que
buscassem de uma forma inteligente e consistente, oferecer produtos e servicos considerando
centralizar o atendimento através de todos 0s canais disponiveis.

O conceito de problema Prodanov e Freitas (2013) refere-se a uma questdo ou desafio
que motiva a pesquisa ou o estudo académico. E um conhecimento que precisa ser investigado
ou um problema que requer uma solucao.

A fim de aprimorar estudos em cima do tema apresentado, buscam-se respostas em
relacdo a: Como a tecnologia e sua evolucao na comunicacdo Omnichannel influenciam grandes

e pequenas empresas a aumentar suas vendas fidelizando o seu cliente?



14

1.2 OBEJTIVOS

O objetivo guia e orienta as a¢Oes do pesquisador, analisando o tema abordado a fim
de encontrar resposta para o problema citado (Marconi; Lakatos, 2011). Desempenham um
papel fundamental no planejamento da pesquisa, pois ajudam a definir os métodos a serem

utilizados e os critérios de avaliagdo do estudo (Prodenov; Freitas, 2013).

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a importancia da comunicagdo omnichannel para a decisdo de compra do
cliente, de forma simples e descomplicada através de estudos, pesquisas e aplicacBes no
mercado atual.

Para responder o problema de pesquisa citado e o objetivo geral deste estudo, foram
estabelecidos os seguintes objetivos especificos, sob utilizacdo da comunica¢do omnichannel;

a) avaliar o impacto da comunica¢do omnichannel;

b) explorar a eficacia das estratégias omnichannel na fidelizacao de clientes;

c) comparar experiéncias do cliente em relacdo ao omnichannel;

d) investigar a taxa de convers@es de vendas através da comunicacdo omnichannel.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo é baseado na importancia da tecnologia e sua inova¢do em comunicagao
Omnichannel. Empresas que trabalham com o publico buscam melhorias internas e melhor
performance com os clientes, porque ndo conseguem administrar o volume de dados
disponiveis a favor de suas conversbes (Leandro Guissoni; 2017). Uma pesquisa publicada
(Sopadjieva; Dholakia; Benjamin; 2017) mostrou que, dos 46 mil consumidores de uma grande
rede varejista dos Estados Unidos, somente 7% eram clientes exclusivamente do e-commerce
e 20% frequentadores apenas das lojas fisicas. Aproximadamente 73%, usavam Omnichannel
durante a jornada de compras.

Atualmente, metade da populacdo mundial esta presente em alguma rede social. O
Brasil é o pais latino-americano com mais usuarios, sdo mais de 93 milhdes de pessoas com
pelo menos uma conta em uma dessas redes sociais (Canal Tech, 2018). Além disso, 77% dos

consumidores afirmam que as informagdes que consomem nas redes sociais tém influéncia nas
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suas decisbes de compra (Valor, 2018), principalmente pela agilidade e assertividade da
escolha.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura a respeito da tecnologia e sua
evolucdo na comunicacdo omnichannel, incluindo seus beneficios e como pode ser Gtil dentro

das organizac0es, seus desafios e objec¢des no processo de implantacéo.

2.1 TECNOLOGIAS PARA ATENDIMENTO AO CLIENTE

O Omnichannel oferece uma experiéncia de compra que vai além do Site ou WhatsApp,
independentemente de o cliente optar por visitar uma loja fisica, as redes sociais e realizar
pedidos por meio de um dispositivo movel. As empresas que se adaptam a crescente demanda
dos consumidores por uma experiéncia integrada desfrutam de diversos beneficios. Uma
estratégia automatizada proporciona maior rentabilidade por meio de opera¢Ges mais eficazes,
além disso, esta abordagem oferece vantagens competitivas, gera dados mais detalhados que
possibilitam a melhoria da experiéncia de compra do cliente e aumenta o reconhecimento da
marca (Barbosa, 2019).

Ela também resulta em uma maior fidelizacdo dos clientes a empresa, maior satisfacéo,
divulgacédo de recomendac0es positivas e aquisi¢do de novos clientes.

Estudos que investigam o papel das lojas fisicas em um contexto onde a estratégia
Omnichannel é predominantemente, demonstra que uma marca tradicional pode aumentar sua
receita ao inserir um canal de vendas online, permitindo que os clientes experimentem 0s
produtos nas lojas fisicas e efetuem a compra no site da empresa (Silva, 2022).

Segundo Silva (2022), essa mesma tendéncia é corroborada por uma pesquisa que
identificaram um incremento na receita de uma empresa ao complementar suas operacgdes
digitais com a abertura de uma loja fisica. Portanto, ao diversificar os canais de vendas, uma

vantagem competitiva é exigida em relacdo aos negocios que ndo adotam esse método.
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Figura 1 - Tecnologias para atendimento ao cliente
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Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Representa-se na Figura 1 as possibilidades na automatizacdo da comunicacao,
permitindo o acesso 24h por dia e sete dias por semana, diversificacdo de canais e a evolucao
junto a inteligéncia artificial. Um dos principais beneficios da automatizacao é a disponibilidade
constante. Com sistemas automatizados, é possivel oferecer atendimento e suporte 24 horas por
dia, sete dias por semana. Isso elimina as limita¢6es de horario e garante que 0S USuarios possam
obter respostas e solucbes para suas davidas a qualquer momento, aumentando a satisfacdo e a

eficiéncia no atendimento.

2.2 NOVO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

De acordo com o renomado especialista em marketing Kotler (2019), as escolhas dos
compradores sdo moldadas por fatores pessoais, como idade, estdgio de vida, ocupacéo,
situacédo financeira, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

Conforme observado por Silva (2021), sob a perspectiva de um profissional de
marketing, o ato de consumir ndo se resume a uma acao individual ou puramente racional, mas
representa um processo profundamente influenciado pelo contexto social e cultural, permitindo
que o individuo se insira em sua realidade sociocultural.

Analisando as Ultimas quatro geracdes, e explorando caracteristicas de cada uma,
incluindo o ambiente em que nasceram, seus comportamentos distintivos e padrdes de

consumo. Ao longo da historia, os jovens sempre tiveram um impacto significativo na
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sociedade, mesmo antes de surgir o termo “influenciadores”. Hoje em dia, a geragédo Z,
composta por individuos nascidos entre 1995 e 2010, esta ganhando cada vez mais importancia
como consumidores, destacando-se como a primeira geracdo que cresceu totalmente imersa no
ambiente digital (Silva, 2021).

Figura 2 - Novo comportamento do consumidor

BAYZ

Baby boomer

(1 940 1959)

Geracao X

(1960 - 1979)

e Transigdo

Geracdo Y

(1980 - 1994)

* Globalizacao

Geracao Z

(1995 - 2010)

* Digitalmente

Contexto P6s Guerra Politica . Ecor\omna Nativos
Ditadura ¢ Capitalismo e Estavel * Socialmente
Meritocracia * Internet Conectados
Comporta- idealictas Materlalistas Globals Cqmunidade
Ravoliscioninios Competitivos Questionadores Dialogo
mento Individualistas Abstratos Realistas
Conaisan Marcas e carros Consumo por
Ideolégico Artigos de luxo experiéncia . Sn@uiandades
Consumo Consumo por Festivais e * ftica

Vinil e cinema
status

viagem

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Foi ilustrado na Figura 2, a evolucdo das geracdes e seu impacto no comportamento
de consumo. Os baby boomers, nascidos entre 1940 e 1959, cresceram em um periodo pés-
guerra com caracteristicas idealistas e coletivas, mostrando preferéncia por formas de consumo
ideoldgico, como vinis e cinema.

A geracdo X, nascida entre 1960 e 1979, experimentou uma época de transi¢ao politica
e ascensao do capitalismo, manifestando tendéncias materialistas e competitivas, valorizando o
consumo ligado ao status, marcas, carros e artigos de luxo.

Os millenials, nascidos entre 1980 e 1994, cresceram em um mundo globalizado, com
acesso a internet, adotando comportamentos globais, questionadores e abstratos. Sua

preferéncia de consumo inclui experiéncias, como festivais e viagens.
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A geracdo Z, marcada pela mobilidade e exposicdo a mudltiplas realidades, é
socialmente conectada e nativa digital. Seu comportamento reflete identidade indefinida,
valorizacdo da comunidade, dialogo e realismo, com um consumo que preza pela singularidade
e ética.

No Brasil, os millenials representam 34% da populacdo e 50% da forca de trabalho,
com projecdo de atingir 70% até 2030. Eles valorizam bens como casa e carro, buscam
conveniéncia nas compras online e consideram a dieta alimentar essencial para a saude, um

traco distinto em comparacdo com outros millenials pelo mundo (Itau BBA, 2020).

2.3 OBJECOES DA FERRAMENTA DE CHATBOTS

De acordo com a autora, Farias et al. (2021), a implementacdo da estratégia de
ChatBots traz uma série de vantagens, mas ndo € uma tarefa simples de administrar. Isso se
deve ao fato de que existem diversos desafios que precisam ser superados para que a
implementacdo do Omnichannel seja eficaz. Entre esses desafios, destacam-se a gestdo
integrada de dados, a reorganizacdo das estruturas dos departamentos e a coeréncia entre 0s
diferentes canais. Por meio das estratégias de automacao, € possivel que um cliente compre um
produto através do WhatsApp da loja e escolha retira-lo na loja fisica, por exemplo.

Para que isso funcione corretamente, é fundamental que todos os canais de interacéo
com o cliente estejam preparados para lidar com alguém que fez uma compra por meio de um
canal e deseja realizar a retirada em outro. Caso contrario, a organizacao enfrentara problemas,
como dificuldades no gerenciamento de estoque, ou que pode levar a insatisfacdo do cliente
devido a ndo conseguir retirar o produto conforme desejado. Esse é apenas um dos desafios
relacionados a gestdo integrada de dados (Farias et al., 2021).

Em seu estudo, Farias et al. (2021) afirma que, se a coleta de dados durante uma
jornada de compra ndo for eficaz, 0 Omnichannel resultara em falhas, incluindo problemas na
segmentacdo do cliente, falta de consisténcia e qualidade na integracdo de informacdes. As
consequéncias da falta de compreensdo da jornada do cliente incluem dificuldades no
gerenciamento de estoque em diferentes canais, estratégias concentradas de vendas,
atendimento ao cliente deficiente em diferentes canais e falta de informagdes.

Para aprimorar a experiéncia do cliente em uma estratégia automatizada, é crucial que
a organizacdo priorize o treinamento continuo de seus funcionarios. Conforme apontado por
Simonini (2019), em uma abordagem Omnichannel, os colaboradores devem ser capacitados

para enxergar a perspectiva do cliente. Quando os consumidores iniciam sua jornada de
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compras, ndo fazem distingdo entre os diferentes canais de comunicacdo disponiveis. Seu
objetivo principal é estabelecer contato com a marca e, eventualmente, efetuar a compra (Farias
etal., 2021).

Em outras palavras, para este autor, os consumidores esperam que todos o0s canais da
organizacdo estejam em harmonia, e para atender a essa expectativa, é essencial que 0s
colaboradores compreendam que a experiéncia do cliente requer uma abordagem unificada e
consistente em todos os canais.

N&o importa que o cliente obtenha informagbes sobre um produto em um canal
especifico, planeje uma compra em outro ou pretenda realizar a retirada do produto
pessoalmente. Os colaboradores devem manter essa consisténcia e integracdo em todas as
interacdes com o cliente. Caso contrario, a falta de coeréncia na comunicacdo com o cliente

pode resultar em frustracdo e descontentamento por parte do comprador (Farias et al., 2021).

Figura 3 - Objeces da ferramenta de ChatBot

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

A Figura 3 representa possivel objecdo ao optar por peca compra online. Aonde o
produto escolhido pode ndo estar disponivel em loja, tornando a experiéncia do cliente

frustrante.

2.4 IMPLANTACAO OMNICHANNEL

O ponto de partida para implementar uma estratégia Omnichannel em uma empresa

consiste na integracdo de todas as areas. Isso significa que o cliente deve ter capacidade de
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efetuar uma compra via ChatBot automatizado e realizar trocas em qualquer loja fisica da
empresa, o departamento de atendimento ao cliente deve estar bem equipado para atender todas
as necessidades dos consumidores, independentemente da natureza da solicitacdo, que pode
variar desde duvidas e sugestdes até reclamaces ou elogios (Sebrae, 2017).

O setor de marketing deve desenvolver estratégias organicas que estejam
homologadas, permitindo que o cliente navegue com liberdade entre as lojas, seja virtualmente
ou presencialmente. Por sua vez, o sistema de gestdo deve ser Unico, garantindo que as lojas
tenham acesso unificado as informacdes, incluindo dados sobre precos, estoques além de areas
administrativas e financeiras, que devem estar preparadas para gerenciar todas as transacgoes
entre as lojas, enquanto o departamento de suprimentos deve ser altamente eficiente, garantindo
o fornecimento adequado de produtos para toda a rede de lojas, tanto fisicas quanto online
(Sebrae, 2017).

Através das tendéncias de mercado, o varejo Omnichannel surge como uma
oportunidade promissora. No entanto, este modelo é complexo, a ponto de sua definicdo
representar um desafio. Portanto, ha muito a ser explorado, visando encontrar maneiras praticas
de implementacéo por parte dos gestores (Silva, 2021).

Segundo Silva (2021), devido as significativas transformacGes tecnoldgicas na
sociedade global nas Gltimas décadas, 0 comportamento dos consumidores esta passando por
uma profunda remodelacdo. Isso exige que as empresas se ajustem a essa nova realidade de

consumo.

Figura 4 - Implantagdo Omnichannel

Marketing .

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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Representa-se na Figura 4, as principais areas da empresa apoiando uma as outras com

a troca de informacGes e estruturando o processo de implantacdo do ChatBot.

2.5 MELHORIA DO PROCESSO ATRAVES DA TECNOLOGIA

O Omnichannel representa a verdadeira fusédo da experiéncia do cliente, abrangendo
todos os aspectos da marca, isso implica em fazer com que o cliente perceba que sua experiéncia
com a marca é parte de um processo integrado. Cada cliente é Gnico e, para criar uma
experiéncia continua com a marca, é essencial promover uma comunicacao eficaz entre os
diferentes canais da empresa (Sebrae, 2017). Conforme citado neste artigo um modelo de
interacdo eficiente pode resultar em a¢6es como estas:

» a loja virtual pode registrar a experiéncia do cliente na pagina da marca no

facebook;

« 0 centro de atendimento telefénico pode rastrear as Gltimas compras feitas atraves

do aplicativo mdvel,

« 0 e-mail marketing pode identificar os produtos que despertaram o interesse do

cliente na loja fisica;

« todos os canais podem acessar informacgdes como 0 nome e 0 histérico do cliente.

As empresas que buscam fidelizar e envolver seus clientes sempre se adaptaram as
suas necessidades e desejos em constante evolugdo. A estratégia envolve estar atento aos
dispositivos pessoais que 0s consumidores usam, pois € através deles que as marcas podem
acompanhar, entender e atender as necessidades em constante mudancga dos clientes. Com base
nisso, como podem implementar acOes personalizadas com investimentos de empresas
relativamente baixas e oferecer produtos e servicos que realmente correspondam ao que 0S
consumidores estdo buscando, atraindo-os para todas as lojas, sejam elas fisicas ou virtuais
(Sebrae, 2017).

Portanto, ao oferecer canais de atendimento, é fundamental monitora-los de forma
constante. Os gestores tém a responsabilidade de definir limites de tempo para as respostas aos
clientes, como, por exemplo, garantir que os e-mails enviados durante o dia sejam respondidos
até o final do expediente. Isso permite otimizar as operacdes diarias e contribuir para que o
atendimento ao cliente seja eficaz e pratico. Abordar problemas facilmente e evitar a
insatisfacdo de clientes por meio de um atendimento diferenciado promove a inovacao e facilita

a comunicacdo eficaz (Farias et al., 2021).
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Os autores Sopadjieva, Dholakia e Benjamin (2017), conduziu um estudo abrangente
que acompanhou mais de 46 mil consumidores ao longo de 14 meses. Durante o estudo, 0s
clientes foram entrevistados para obter informacdes sobre sua jornada de compra, incluindo
quais e quantos canais eles utilizaram e por qué, bem como a avaliacdo de sua experiéncia de
compra.

Dos participantes do estudo, 7% realizaram compras exclusivamente por meio de
canais online, 20% compraram apenas em lojas fisicas, enquanto os outros 73% foram
identificados como clientes omnichannel, ou seja, aqueles que utilizaram varios canais antes de
finalizar suas compras. A pesquisa também revelou que os clientes omnichannel gastaram 4%
a mais em compras em lojas fisicas e 10% a mais em compras online.

Além do maior valor médio de compra, os clientes omnichannel demonstraram uma
alta taxa de fidelizacdo. No periodo de seis meses ap0s uma experiéncia de compra
omnichannel, esses consumidores apresentaram um aumento de 23% nas visitas as lojas em

comparacao com clientes que utilizaram apenas um unico canal de compra (Sopadjieva, 2017).

Figura 5 - Melhoria do processo através da tecnologia

Ol&, gostaria de mais
informagdes.

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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A Figura 5 representa a facilidade ao receber um atendimento automatizado, sem
aguardara disponibilidade do atendente para obter mais informagdes, ou até mesmo realizar o

pagamento de uma fatura em aberto.

2.6 EXPERIENCIA DE COMPRA DO CLIENTE

No contexto de venda virtual, a atencdo dada ao ambiente online e ao atendimento
virtual deve ser equivalente ao ambiente fisico. Além de oferecer produtos, manter o site ou
aplicativo atualizado e garantir a seguranca das informacgdes, o atendimento online é
fundamental para o crescimento e desenvolvimento da empresa. Portanto, € vital que a
comunicacdo com o cliente seja de alta qualidade. O atendimento online permite uma interacdo
agil e eficiente em tempo real, sendo uma ferramenta de comunicacéo eficaz que contribui para
a seguranca tanto dos consumidores quanto da propria organizacdo, porque os historicos ficam
sempre registrados. Disponibilizar um chat ou um canal de atendimento online é essencial para
fortalecer o relacionamento com o cliente. Nesse sentido, muitas empresas estabelecem prazos
para responder a e-mails, mensagens no WhatsApp, ou chats, entre outros. Os clientes nao
gostam de esperar muito por uma resposta ap0s entrar em contato com uma organizagao; eles
querem respostas rapidas, atencdo e solucbes imediatas (Farias et al., 2021).

A partir do inicio dos anos 2000, a tecnologia desencadeou transformacdes profundas
tanto nos cenarios empresariais quanto na sociedade em geral, com um foco particular no setor
varejista (Elsevier, 2017). A incorporacdo cotidiana de dispositivos mdveis, como smartphones,
na vida das pessoas, teve um impacto significativo nas escolhas de compra dos consumidores.

O que costumava ser uma experiéncia de compra restrita a um unico canal de vendas
evoluiu para abranger multiplos canais e, atualmente se denomina Omnichannel. Essa mudanca
empoderou os consumidores, aumentando suas expectativas em relacdo a fatores como
conveniéncia, rapidez, eficiéncia, flexibilidade e uniformidade entre os diferentes canais de
compra.

Um exemplo notavel dessa transformacéo é a capacidade dos consumidores de acessar
a internet e dispositivos tecnoldgicos dentro de lojas fisicas, obtendo informagdes sobre
produtos e sua disponibilidade em estoque. Essa interacao deu origem ao fendmeno conhecido
como “comportamento showrooming”, no qual os clientes usam a loja fisica apenas como um
local de consulta e experimentacédo, antes de efetuarem a compra online posteriormente (Silva,
2023). Essa dinamica redefine o papel da loja fisica como parte integrante de uma experiéncia

global e conectada.
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Segundo Silva (2023), embora seja possivel vislumbrar inovacdes de grande impacto
em nivel estratégico, é importante notar que a inovagao no varejo geralmente ocorre de maneira
incremental, apos extensos periodos de experimentacdo e aprimoramento continuo. Estudos
indicam que o uso da tecnologia deve ser equilibrado e ndo ser um fim em si mesmo, mas sim
um meio para criar experiéncias de alta qualidade para os consumidores em ambientes de
vendas integrados (Alexander; Olivares, 2017).

Em resumo, a experiéncia do consumidor ganha destaque em lojas que abracam a
filosofia omnichannel, aproveitando o espaco fisico para promover interagdes, socializacao e
comunicacgédo por meio de elementos que estimulam os sentidos humanos, como apontado por
Alexander e Cano (2020).

Figura 6 - Experiéncia de compra do cliente

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Representa-se na Figura 6 a experiéncia do consumidor ao se deslocar até a loja fisica
para conhecer o produto, mas pela facilidade e agilidade da compra, optar pela finalizac&o

online.

2.7 RESUMO DA FUNDAMENTACAO TEORICA
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Nesta secdo, destacam-se 0s principais topicos e autores relacionados aos temas

abordados na fundamentac&o tedrica deste estudo. Este resumo pode ser visualizado no Quadro

1.

Quadro 1 - Principais ideias dos autores

IDEIAS PRINCIPAIS

PRINCIPAIS AUTORES

A estratégia Omnichannel oferece uma
experiéncia de compra integrada em diversos
canais, resultando em maior rentabilidade,
satisfacdo do cliente e reconhecimento da
marca.

Barbosa (2019); Silva (2022).

A evolugdo das geragcOes proporciona mais
facilidade no comportamento digital para a
geracdo Z, que sdo digitalmente nativos
socialmente.

Silva (2022); Kotler (2019)

Os desafios proporcionados através da
implantacdo de um ChatBot em uma estrutura
empresarial, e as consequéncias que néo estar
adaptado pode causar.

Simonini (2019); Farias et al. (2021).

Integracdo entre as &reas para implantar a
estratégia Omnichannel.

Silva (2021); Sebrae (2017).

Destaca a importancia da comunicacao
Omnichannel na integracdo e fidelizacdo do
cliente, a partir do sucesso ao prestar um
atendimento &gil e personalizado.

Sopadjieva (2017); Farias et al. (2021).

Enfatiza a importdncia do atendimento
Omnichannel e da comunicacdo de alta
qualidade no ambiente online para o
crescimento e desenvolvimento da empresa,
destacando a necessidade de respostas rapidas
e solucBes imediatas para atender as
expectativas dos clientes.

Alexander; Cano (2020); Elsevier (2017).

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

O Quadro 1 foi elaborado com a finalidade de resumir e estruturar os topicos discutidos

em cada secdo do referencial teorico, destacando suas principais concepcdes.

Além disso, este Quadro 1 visa contribuir para a criagdo do questionario de pesquisa e

para a avaliacdo dos resultados alcancados, ao oferecer de maneira resumida as principais

informagdes da fundamentacg&o tedrica.
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3 METODOLOGIA

A metodologia, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), consiste na descricdo dos
métodos e técnicas aplicadas na conducdo de uma pesquisa, visando verificar sua validade e
relevancia em diversos contextos sociais. Portanto, a metodologia € responsavel por oferecer
uma visao detalhada da pesquisa, descrevendo as etapas seguidas para atingir os objetivos
estabelecidos, incluindo a sele¢do da amostra e sua representatividade em relacdo a populagéo
estudada, a identificacdo das ferramentas de pesquisa utilizadas e a explicacdo do método de

analise dos dados (Pereira, 2019).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

As técnicas empregadas para esta pesquisa adotam uma abordagem de natureza
quantitativa, com énfase em exploragdo, por meio da estratégia de pesquisa por questionario,
utilizando a ferramenta Google Forms para coleta de dados. Segundo Fonseca (2012), a
abordagem quantitativa se baseia em informacGes mensuraveis, visando investigar e
compreender sua existéncia, conexdes e impactos em outras variaveis. Para essa analise, é
importante contar com um namero significativo de participantes, a fim de identificar principios,
regras e semelhancas entre os grupos envolvidos. E comum o uso de questionarios de multipla
escolha.

A pesquisa exploratoria, geralmente, representa o primeiro estagio do processo de
pesquisa, caracterizado pela exploracdo do tema, sem a necessidade de formular hip6teses a
serem testadas. Nesse estagio, o foco € a definicdo de objetivos e na ampliagcdo do conhecimento
sobre 0 assunto da pesquisa. O propdsito desse tipo de estudo € se familiarizar com o assunto
abordado ou obter uma nova perspectiva a partir de novas ideias (Cervo; Bervian; Silva, 2007).

Na estratégia de delineamento da pesquisa, optou-se pela utilizacdo da técnica de
enquete, conhecida como survey. Esse tipo de pesquisa envolve a selecdo de uma amostra da
populagédo-alvo para obter informacOes representativas, visando atingir uma margem de
precisdo estatistica. O tamanho dessa amostra é calculado de forma parcial, uma vez que a

pesquisa ndo pretende abranger a totalidade da populacéo (Menezes et al., 2019).
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O presente estudo, refere-se a uma pesquisa de natureza quantitativa de nivel
exploratorio, com a estratégia de pesquisa survey, cujos participantes sdo membros da
populacdo economicamente ativa da cidade de Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Conforme Marconi e Lakatos (2017), uma das fontes de obtencéo de dados reside no
contato direto com individuos capazes de fornecer informacdes pertinentes. O publico-alvo da
pesquisa conduzida neste estudo consistiu na populacdo economicamente ativa da cidade de
Caxias do Sul, no estado do Rio Grande do Sul.

A analise probabilistica, conforme citado o autor, refere-se a uma abordagem na qual
uma amostra é selecionada de forma que qualquer elemento da populacdo-alvo tenha a
possiblidade de fazer parte da pesquisa, ou seja, a probabilidade de inclusdo de qualquer
elemento na amostra ndo é zero. Essa abordagem é totalmente Gtil em pesquisa de amostragem,
onde se busca obter uma representacao precisa e imparcial da populagédo de interesse.

De acordo com informac6es do site Oliveira (2019), a populacdo economicamente
ativa (PEA?) corresponde a parcela de individuos aptos a trabalhar e contribuir com a forca de
trabalho de um pais, estabelecendo-se uma faixa etaria especifica para tal ato. No Brasil, essa
faixa etaria abrange pessoas entre 15 e 65 anos, com a modalidade de menor aprendiz sendo
legal a partir dos 15 anos. Institutos de estatisticas em cada estado, sendo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE?) o 6rgao responsavel por essa analise em todo o pais, estudam
e estimam esses dados.

A Figura 7 a seguir apresenta informacdes retiradas do site do IBGE que destacam a
populacdo ocupada (ou seja, a populacdo economicamente ativa) da cidade de Caxias do Sul,

no estado do Rio Grande do Sul, sendo a tltima atualizagdo em 2023.

Figura 7 - Populacdo ocupada em Caxias do Sul/RS 2023

! Populagdo Economicamente Ativa
2 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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:‘:IBGE (# Pagmainicial ) (&4 Aniversanos dos Municiplos )
Hrasil / Rio Grande do Sul/ Codigo do Gentilico ANVaOrsano

= Municipio caxiense 20 de junho
Caxias do Sul 4305108 2

( Selecionar iocal ) ( ° )

Prefello @

ADILO ANGELO DIDOMENICO

Panorama & PoPULAGAO

Resquisas X TRABALHO E RENDIMENTO

Histona & Fotos Saldrio médio mensal dos 2,9 sularion
trabalhadores formain [2021)] minimon

Mapas Possoal ocupado [2021] 200.579 povcons
Populagio ocupada [2020) 37,1

Percontual da populagho com
rendimanto nominal mansal par capita 22,9
de até 1/2 salarlo minimo [2010]

Fonte: IBGE (2023).
Para a definicdo da populacdo amostra foi utilizado a calculadora de tamanho de

amostragem da Comentto, informando o tamanho da populacdo de acordo com a informacéo
do IBGE — populacdo ocupada da cidade de Caxias do Sul/RS de 2023, optando por um grau
de confianca de 95% com margem de erro de 5% chegando no nimero de 246 como tamanho

da amostra de pesquisa da Figura 8.

Figura 8 - Amostra de pesquisa

@. COMENTTO

pesquisa de mercado

Populacio

20057%9

Erro amosiral (%)

5

Nivel de confianca

Distribuicdo da populacdo

Resultado 174

Fonte: Comentto (2023).


https://cidades.ibge.gov.br/brasil/rs/caxias-do-sul/panorama
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3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados € a fase da pesquisa que busca obter informacdes sobre a realidade.
Existem varias ferramentas disponiveis para realizar essa etapa, sendo o questionario e a
entrevista 0s métodos mais comuns (Fonseca, 2012).

No presente estudo, foi empregado um questionario estruturado como meio de coleta
de dados, utilizando a plataforma Google Forms. De acordo com Marconi e Lakatos (2017),
um questionario é um instrumento de coleta de dados composto por uma série de perguntas
respondidas pelos participantes, sem a presenca de um entrevistador. O entrevistador, ao enviar
0 questionario aos participantes, deve incluir uma nota explicativa explicando o propoésito do
estudo, a fim de orientar os entrevistados, incentivando-os a responder o formulario com
interesse e empatia.

A pesquisa foi conduzida pela estudante responsavel com base nas pesquisas ja
realizadas e apresentadas no referencial tedrico sobre o tema em questéo.

As perguntas do questionario sdo relacionadas a experiéncia do candidato em relacéo
a utilizacdo da tecnologia de ChatBots, conhecida por comunica¢do Omnichannel.

O Pré-Teste foi aplicado dos dias 01/11 a 05/11 pelo meio do Google Forms,
encaminhado por e-mail e WhatsApp. Primeiramente aplicado para um profissional da area de
Tecnologia e especialista em Omnichannel, e 6 pessoas aleatorias, para sugestdes de melhorias
e ajustes para a aplicacdo do mesmo. Foram corrigidos 0s seguintes aspectos:

« correcgdo ortogréfica;

 reformulacédo de determinada pergunta;

« aperfeicoamento do contexto de omnichannel;

 adequacdo estabelecida pelo professor e leitores.

A partir destas andlises o questionario foi aprovado pelos mesmos, para que seja

aplicada a pesquisa ao restante da populagéo.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Conforme Prodanov e Freitas (2013), a anélise de dados tem o proposito de identificar
0s métodos empregados pelo autor para organizar as principais informagdes dos dados

coletados.
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A estatistica, conforme descrita por Edri (2011), é considerada um conjunto de técnicas
e abordagens quantitativas que tém como objetivo a medicao de eventos que ocorrem em grupos
ou populac@es. A analise que sera conduzida seguira uma abordagem cientifica, na qual todas
as respostas obtidas por meio do questionario cuidadosamente elaborado serdo consideradas.
Isso nos permitird obter resultados estatisticos que estejam em harmonia com o trabalho
realizado até o momento.

Para a andlise dos resultados da pesquisa do presente estudo sera utilizada a técnica de
analise estatistica com auxilio da ferramenta Google Forms, para facilitar no entendimento das

informagdes obtidas.
Assim, este capitulo tem como proposito apresentar a metodologia utilizada na
conducdo do presente estudo, e 0 Quadro 2 ilustra a estrutura da metodologia de pesquisa

utilizada.

Quadro 2 - Resumo estrutura e estratégia de metodologia

Delineamento Processo de Processo de
Populacao Coleta Analise
Natureza Nivel |Estratégia
I . Anélise Questionario .
Quantitativa | Descritivo| Survey Probabilistical  Estruturado Estatistica

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

O modelo do Quadro 2 apresenta como o delineamento da pesquisa foi empregado
para concretizacao deste trabalho, tendo o processo de coleta de dados com a aplicagdo de um
questionario com a populacdo que conhece e ja foi atendido por um ChatBot automatizado no
processo de compra, no estado do Rio Grande do Sul, com o objetivo de verificar a percepcao

do consumidor em relag@o ao processo de compra junto a tecnologia Omnichannel.
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4 ANALISE DE RESULTADO

A pesquisa focada no tema Omnichannel teve como objetivo entender os beneficios
proporcionados as empresas ao escolherem essa modalidade. Ao longo do estudo, foi sinalizado
as principais ideias sobre como usar um ChatBot para melhorar o atendimento ao cliente. E
apresentado detalhadamente a otimizacao do processo de compra e as vantagens que oferece.
Trazendo uma visdo clara de como essa tecnologia pode ajudar as empresas em um ambiente
de compras moderno e variado.

A pesquisa ajuda a entender melhor as estratégias das empresas na era digital,
destacando o quanto é importante usar abordagens inovadoras para tornar a experiéncia do

cliente melhor e se manter competitivo em um mercado que estd sempre mudando.
4.1 PERFIL DO RESPONDENTE
Para fornecer estrutura e embasamento a caracterizacdo ao perfil dos respondentes

serdo apresentadas questdes relacionadas a informac6es pessoais dos individuos.

No Quadro 3, estdo listados os indices das 16 questdes que contemplam nossa

pesquisa.
Quadro 3 - Resumo do perfil dos respondentes
Faixa Etaria Faixa Salarial

De 18 a 25 anos 14,80% R$ 1.320,00 a R$ 2.000,00 16,70%
De 26 a 31 anos 39,40% R$ 2.500,00 a R$ 3.500,00 23,30%
De 32 a 40 anos 23,60% R$ 4.000,00 a R$ 5.000,00 25,00%
De 41 a 50 anos 16,20% R$ 5.000,00 + 31,00%
De 50 anos acima 6,00%
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Analisando o Quadro 3, percebemos que a maioria dos respondentes, 54,2%, esta na
faixa etaria entre 18 e 31 anos, enquanto 45,8% tem 32 anos ou mais.

A respeito da faixa salarial, aproximadamente 40% dos participantes ganham entre o
salario minimo e aproximadamente R$ 3.500,00. No entanto, a maioria, representando 56% do

publico, ganha acima desse valor.

4.2 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

Conforme destacado por Farias et al. (2021), os consumidores ndo aceitam aguardar
por respostas apds entrar em contato com uma empresa. Eles buscam por atencdo rapida,
respostas ageis e solugdes imediatas. Dessa forma, o questionario visa avaliar o grau de
compreensdo da populacdo em relacdo ao conceito de atendimento centralizado, também
conhecido como Omnichannel.

Na Figura 9, evidencia-se a frequéncia em que as compras online séo realizadas com

a expectativa de um atendimento imediato e o uso de multiplos canais para esse atendimento.

Figura 9 - Frequéncia de compras online

@® Semanalmente

@® Quinzenaimente
Mensalmente

@ Nunca fiz compra online

@ Semanalmente (Ifood. Farmacia. entre
outros)

® Mensalmente (Moveis, Eletronicos
entre outros)

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

A pergunta aborda opinides sobre a coleta de dados através de ChatBots
personalizados, que s&o sistemas automatizados de atendimento ao cliente. As opg¢des incluem
visBes positivas, como a otimizacgao do processo e a facilitacdo de respostas rapidas, e também
visdes neutras ou dependentes do contexto, como a preferéncia por falar com um atendente
humano. Neste contexto, o grafico aponta que 50,9% dos respondentes compram mensalmente

online.
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A seguir na Figura 10, identifica-se o conhecimento e interesse da populacéo sobre o
conceito de comunicagdo “Omnichannel ’, além de determinar se ha necessidade de educacéo

sobre 0 assunto e como isso pode influenciar dentro das organizagdes.

Figura 10 - Conceito de comunica¢do omnichannel

@ Sim, sei o que significa
@ N30 sei do que se trata
NZo, mas tenho interesse em conhecer

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Observa-se que a maioria das pessoas estdo familiarizadas com o termo Omnichannel,
e entendem o seu significado. Logo, 24,1% da populagdo admite que nédo sabe do que se trata a
ponto de ndo despertar interesse em conhecer.

Fechando com 22,2% que ndo sabe do que se trata, mas tem interesse em conhecer,
isso demonstra que existe uma boa quantia de pessoas com potencial a se adequar a tecnologia
multicanal.

Segundo Silva (2021) a transformacao tecnoldgica e 0 comportamento do consumidor
correspondem com a coleta de dados via Chatbot. Os consumidores estdo cada vez mais
optando por utilizar canais digitais para se comunicar e efetuar suas compras.

Na Figura 11, é exposta a visdo dos respondentes ao ser atendido por um Bot na

conversa, mensurando o nivel de confianga e como isso pode ser interessante no atendimento.

Figura 11 - Coleta de dados automatizado por chatbots
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Otimiza o processo

Facilita as respostas rapidas 86 (39.8%)
Prefiro falar com o atendente
! 13k }
Depende da finakdade da coleta 49 (22 7%)
de dados
0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Além de simplificar as respostas e agilizar o processo, a preferéncia de 67,1% das
pessoas € iniciar a conversa com a qualificacdo automatizada, 22,7% ainda existam em
compartilhar seus dados pessoais com um robd, dependendo da finalidade da coleta de dados.

Enquanto isso, 33,3% expressam preferéncia pelo atendimento humanizado e nao
gostam de interagir com chatbots.

Em seguida, a Figura 12 representa qual é o canal que a populacdo aceita conversar
com um chatbot, receber informacGes e promocgdes sobre produtos.

Figura 12 - Canais de comunicagao para receber ofertas de produtos

WhatsApp 102 (47,7%)
Instagram 64 (29,9%)
E-mail 40 (18,79%)
Visita no Site 47 (22%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

O WhatsApp é o principal canal escolhido por 47,7% dos consumidores para receber
ofertas e informagdes, seguido pelo Instagram, com 29,9%, e visitas ao site, com 22%.
Demonstrando que, apds o WhatsApp, os consumidores preferem acessar informagdes sobre a
loja para receber promogdes indicadas. Apenas 18,7% preferem receber via e-mail, indicando
que esse canal esta sendo menos utilizado para ofertas, mais voltado a formalizacdo de

informagdes, enquanto as redes sociais e 0 WhatsApp ganham destaque para conversagoes.
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A Figura 13 a seguir representa em uma escala de 1 a5, como os consumidores avaliam

a experiéncia de ser atendidos por um Chatbot.

Figura 13 - Experiéncia com o atendimento automatizado

72 (33.3%) 75 BATS)

60

40
35 (16 2%)

19 (8,8%)

15 (6,9%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Considerando que a escala 1 e 2 sdo niveis de experiéncia que ndo agradam o publico,

resultando em 23,1% das respostas, o nivel trés fica entre as demais opcdes, 33,3% respondeu
que a experiéncia é boa para a coleta de dados. Os niveis 4 e 5 demonstram a étima experiéncia
com este formato de atendimento, resultando 43,5% das respostas.

O autor Sopadjieva (2017), fala sobre como a experiéncia de Omnichannel impacta no
processo de compra dos consumidores. O beneficio deste tipo de compra ajuda a fidelizar o
cliente, porque mesmo que ele conheca o produto fisicamente, estd cada vez mais comum

realizar a compra nos meios digitais.

Figura 14 - Visitar a loja fisica e comprar online

- @ Sim, eu costumo fazer isso para ter uma
p ideia melhor do produto antes de
comprar online
@ Nao, geralmente confio nas informacoes
online
® As vezes faco isso, dependendo o tipo
de produto

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Observa-se na Figura 14 que 39,1% costumam visitar a loja fisica para depois comprar
0 produto online. Para desfrutar dos cupons e entrega gratuita que os lojistas proporcionam
neste método de compra. 35,8% da populacao vai até a loja conhecer o produto antes de finalizar
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a compra apenas para alguns produtos especificos, outros ndo. Finalizando com 25,1% que ndo
visita as lojas porque confia nas informagdes fornecidas online.

A pesquisa a seguir, busca compreender o nivel de confianca dos consumidores em
empresas que solicitam dados através do atendimento via ChatBot. Os resultados foram
analisados para identificar as percepc¢des dos consumidores em relacdo a esse tipo de interagdo

com as empresas.

Figura 15 - Nivel de confianca no atendimento via chatbots
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

A anélise da Figura 15, revelou uma distribuicdo variada das respostas com 55,1%,
indicando niveis intermediarios de confianca. Isso relata que, embora o atendimento
automatizado seja uma pratica comum, ha uma divisdo nas opinides dos consumidores quanto
a confiabilidade dessa abordagem, resultando 15,7% de respostas que confiam totalmente no
atendimento automatizado. Além disso, 29,1% expressou niveis baixos de confianca,
destacando a importancia para as empresas em garantir a seguranca e transparéncia no uso dos
dados dos clientes, estando sempre adequados a LGPD.

O atendimento € a primeira impressdo que o cliente tem sobre a empresa, que
consequentemente ird influenciar em seu processo de compra (Sagah, 2021). Visto isso, a seguir
na Figura 16, serd analisado as principais motiva¢des dos consumidores ao iniciar o

atendimento online e ser atendido de forma automatizada.
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Figura 16 - Motivagdes ao se comunicar atraves do omnichannel

Agllidade 83 (38,4%)

Qfertas Especiais. 85 (39,4%)

Experiéncia de compra Digital 39 (18,1%)

Nunca fiz compra atraves do
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Expernéncia de compra unificada

Preco competitivo.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

O destaque sdo as ofertas especiais e a agilidade no atendimento que representam
77,8% das respostas. A experiéncia de compra digital foi escolhida por 18,1% do publico, em
seguida de 22,2% que nunca fizeram compra através do Omnichannel.

Apenas 1% relatou que considera vidvel se comunicar via ChatBots devido a
experiéncia ser unificada, (centralizada em uma Unica pagina), facilitando as respostas rapidas
dos atendentes e também pelo preco ser competitivo.

Um dos critérios mais importantes da venda € também pensar na pés-venda, isso inclui
identificar a forma mais agil de seguir com a devolucao de algum produto que n&o deu certo ou
que apresenta alguma avaria. Visto isso, a Figura 17 a seguir, representa as respostas analisadas

no processo de compra online e devolugéo em loja.

Figura 17 - Valorizacdo da devolugdo em loja fisica

@ Sim, facilita o processo.
@ Nizo.
@ N3o tenho certeza.

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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Os resultados demonstram uma forte preferéncia na devolucdo em loja fisica,
identificando que facilita o processo de compra e pos-venda, 11,1% acredita ndo auxiliar na
praticidade da compra, ndo achando conveniente devolver em um local que nao foi a origem da
compra. A menor porcentagem da populacdo respondeu nao ter certeza se facilitaria o processo,
resultando em 6,9% das respostas.

Antes de sair do conforte de sua casa, a geracdo Z avalia a possibilidade de comprar
online antes de ir até o local de venda (Silva, 2021). Podendo analisar quais sdo os principais

fatores escolhidos para optar pela compra via ChatBots.

Figura 18 - Decisdo de compra online

Preco 115 (53.2%)
Quakdade do produto

Expenéncia de compra

Facilidade na troca e devolucdo

Marca 39 (18,1%)

Praticidade 02 (42.6%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Os resultados da Figura 18 mostram que o preco, a qualidade do produto e a praticidade
sdo o0s principais fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores no
atendimento automatizado, representando 125,9% das respostas. Destacando a importancia em
oferecer precos competitivos, a marca do produto é o menor fator de deciséo de compra, ficando
com 18,1% das respostas. 38% acredita que a experiéncia de compra e a facilidade em trocar e
devolver o produto sdo decisivos para comprar online.

Representa-se no grafico da Figura 19 a seguir, com qual frequéncia os consumidores

costumam recomendar as experiéncias de compra via ChatBot com seus familiares e amigos.

Figura 19 - Experiéncias via chatbot
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@ Sim.
@® N3o
@ As vezes

44 4%

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Grande parte costuma compartilhar suas experiéncias com familiares e amigos, em
44,4% de suas respostas, ja 30,1% respondeu que ndo costuma indicar, por ndo concordar com
sua metodologia ou apenas por ndo confiar na coleta de dados. 25,5% sugere que as vezes
costuma recomendar, quando a experiéncia de fato é assertiva.

Segundo Barreto, Freitas e Paula (2020), o processo de venda Omnichannel integra os
principais canais de comunicacdo, apoiando um atendimento 4&gil, pratico e assertivo.
Influenciando diretamente a fidelizagdo do consumidor. Na Figura 20 podemos mensurar 0

nivel de influéncia que essa ferramenta tem sob as vendas em um geral.

Figura 20 - Influéncia do omnichannel na fidelizagdo da marca
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Uma parcela significativa atribuiu valores intermediarios e altos a influéncia do
atendimento via Chatbots na fidelizacdo da marca, conforme apresentado nas classificactes 3,4
e 5 (69,7%). Quando bem implementado, o sistema pode trazer diversos beneficios como
agilidade, autoatendimento, sendo papel fundamental para construir o relacionamento com 0s
clientes. 30,2% representa quem néo considera a utilizagdo da comunicagdo Omnichannel

contribuinte a fidelizacéo dos clientes.
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Figura 21 - Impacto do chatbot no processo de compra

@ Sim, me sinto bem atendido

@ N3&Eo costumo entender as perguntas
quando sou atendido por ChatBots

@ Prefiro conversar com um humano,
mesmo que o atendimento demore mais
que o normal

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Os resultados da Figura 21 indicam que maioria dos consumidores 51,4% se sente bem
atendido no processo automatizado. No entanto, 14% tem dificuldade em entender as interagdes
via ChatBot, e 34,6% preferem o atendimento humano, mesmo que seja mais lento. Embora a
integracdo de canais seja valorizada, a necessidade de interacdes humanas ainda sdo desafios
para uma experiéncia Omnichannel eficaz, sugere-se que em todos os meios de venda

Omnichannel, tenha uma opg&o de falar com o atendente disponivel em horario comercial.

Figura 22 - Recomendacdo comunicacdo automatizada

— @® Sim
= ‘ @ nN3o
W As Vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Na Figura 22, os consumidores que recomendariam a experiéncia da comunicacao
automatizada (57,2%) provavelmente tiveram uma excelente experiéncia com o Omnichannel,
enquanto 34,9% considerariam recomendar ocasionalmente. Apenas 7,9% nédo recomendaria,
destacando que uma experiéncia bem-sucedida valoriza a eficiéncia deste meio de

comunicagdo, que se torna cada vez mais essencial em todos os negdcios.

4.3 ANALISE DOS CRUZAMENTOS

Foram realizados os célculos das médias gerais e realizado o cruzamento das

informacdes de questdes selecionada para aumentar a compreensdo de modo geral deste
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trabalho. O Quadro 4 abaixo representa O meio de comunicacdo Omnichannel X Idade dos

respondentes.
Quadro 4 - Experiéncia atendimento automatizado
Experiéncia atendimento automatizado

Variavel Média N
De 18 a 25 anos 3,28 32
De 26 a 31 anos 3,24 85
De 32 a 40 anos 3,45 51
De 41 a 50 anos 2,97 35
De 50 anos acima 2,77 13

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A maior média atribuida foi para a faixa etéaria de 26 a 40 anos, com uma pontuacgao
média de 3,34. Isso sugere que, em média, os participantes dessa faixa etaria tiveram uma
experiéncia mais positiva com o atendimento automatizado em comparagdo com outras faixas
etarias.

O Quadro 5 abaixo apresenta os resultados da pesquisa que teve como objetivo analisar
o nivel de confianca na coleta de dados via Chatbot.

Quadro 5- Nivel de confianca na coleta de dados via chatbot

Nivel de confian¢a na coleta de dados via Chatbot
Variavel Média N
De 18 a 25 anos 3,19 32
De 26 a 31 anos 3,26 85
De 32 a 40 anos 3,47 51
De 41 a 50 anos 2,94 35
De 50 anos acima 2,38 13

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Observa-se que a faixa etéaria de 26 a 40 anos apresentou a maior média, com uma
pontuacédo 3,36. Representando que a populacdo nessa faixa etaria, em média, demonstrou um
nivel maior de confianca na coleta de dados via Chatbot em comparacdo com outras faixas

etarias. Essa confianca pode ser relacionada a uma maior familiaridade e experiéncia com a
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tecnologia, e claro, maior predisposi¢cdo para interagir com solugdes automatizadas. A
possibilidade de uma comunicagdo mais eficaz e personalizada oferecida pelo Chatbot pode ter
influenciado positivamente a confianca dos participantes desta faixa etaria.

O Quadro 6 apresenta os resultados de uma pesquisa que analisou o0 impacto da
automacao no processo de compra e fidelizacdo de uma marca. A automagéo, cada vez mais
presente nos processos de vendas e atendimento ao cliente, pode influenciar diretamente a
forma como os consumidores interagem com as marcas e tomam decisbes de compra.
Analisando como diferentes faixas de renda percebem essa influéncia, buscando compreender
se existe uma relacdo entre o nivel de automacdo e a fidelizacdo a marca em diferentes faixas

salariais.

Quadro 6 - Automacao e fidelizacdo do atendimento

A automagéo influencia no processo de compra e
fidelizacdo de uma marca?
Variavel Média N
R$ 1.320,00 a R$ 2.000,00 3,14 36
R$ 2.500,00 a R$ 3.500,00 297 58
R$ 4.000,00 a R$ 5.000,00 3,33 54
R$ 5.000,00 + 3,00 67

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os resultados indicam que a faixa de renda de R$ 4.000,00 a R$ 5.000,00 + apresentou
a maior média, com uma pontuacao de 3,16. Os participantes pertencentes a essa faixa de renda,
percebem uma influéncia mais positiva da automacao no processo de compra e fidelizacdo em
comparacdo com outras faixas de renda. Podendo ser justificada pela possibilidade de que
participantes com uma renda mais alta tenham acesso a uma maior variedade de produtos e
servigos automatizados, que proporcionam uma experiéncia de compra mais conveniente e
personalizada. Além disso, supde-se que consumidores com um poder aquisitivo maior estejam
mais abertos a novas tecnologias e inovagdes, 0 que pode influenciar diretamente.

O Quadro 7 apresenta os resultados de quais 0s motivos para utilizar canais digitais
para compras, segmentados por faixa etaria. Os consumidores tém cada vez mais acesso aos

meios digitais, principalmente para realizar compras, em aplicativos, sites e WhatsApp. Esta
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pesquisa buscou compreender os principais motivos que levam diferentes faixas etéarias a

optarem por esse tipo de canal de compra, identificando preferéncias que possam influenciar o

comportamento do consumidor.

Quadro 7 - Canais digitais para compras online

Variavel (B)
De 50
. . o Del8a |De26a| De32a | Ded4la
Motivos de utilizar canais digitais anos
. 2 25anos | 3l anos | 40 anos | 50 anos .

para compras X Faixa etaria acima
Variavel (A) /N 83 85 39 48 2
Agilidade 193% | 37,3% 28,9% 14,5% 0,0%
Ofertas Especiais 16,5% | 31,8% 25,9% 20,0% 5,9%
Experiéncia de compra digital 10,3% | 46,2% 33,3% 10,3% 0,0%
Nunca fiz compra via Omnichannel 14,6% | 50,0% 10,4% 8,3% | 16,7%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A faixa etéria de 26 a 31 anos apresentou a maior média para a opcao “experiéncia de

compra digital”, com 46,2%. Isso sugere que 0s participantes dessa faixa etaria, em média,

valorizam mais a experiéncia de compra proporcionada pelos canais digitais em comparacgéo

com outras faixas etéarias. Pode ser justificada pela maior familiaridade dessa geragdo com o

uso de tecnologias. Além disso, essa faixa etaria atribui grande importancia a qualidade da

experiéncia de compra digital, interface intuitiva, seguranca no compartilhamento de dados e

facilidade de navegacao.
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5 CONTRIBUICOES DA PESQUISADORA

Percebe-se que o atendimento personalizado contribuiu na otimizacdo do tempo de
atendimento ao cliente e na fidelizacdo dos mesmos a empresa. 1SS0 ocorre com um processo
bem definido, que comeca desde a analise da implementacdo desse sistema, passando pelo
treinamento da equipe para domina-lo, até os resultados que potencializam o nivel de satisfacdo

dos clientes. Na Figura 23 verifica-se as experiéncias com o Omnichannel.

Figura 23 - Experiéncia com 0 omnichannel
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

A comunica¢do Omnichannel pode ser adaptada desde o inicio do atendimento, para
qualificar o lead, apresentar o catadlogo de produtos e até mesmo receber o pagamento, desde
que integrado com outro sistema financeiro aonde possa consultar esses dados. Essa integracdo
ocorre via API (Intermediario que permite que as informagdes de um sistema e outro sejam
compartilhadas), e a partir do momento em que o consumidor finaliza a sua compra, ele também
pode avaliar a sua experiéncia através de uma pesquisa de satisfagido (NPS?3).

Quando a empresa escolhe contratar uma plataforma que faca a gestdo dos seus
atendimentos, torna-se possivel analisar dashboards e gerar relatérios da performance de seus
colaboradores, dos clientes que mais solicitam atendimento, quais as conversas que tiveram

melhores conversdes, e até mesmo o que precisa ser melhorado.

Figura 24 - Utilizacdo do chatbot
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ao longo da pesquisa identifiquei diversas contribuicdes que a adogdo dessa
ferramenta pode trazer para a organizagdo. Primeiramente, observa-se que o Omnichannel
oferece uma oportunidade Unica de engajamento com o cliente, em diversos momentos, desde
0 inicio do atendimento, até o fechamento da compra. Permite que a empresa qualifique leads,

inclusive integrando com a Landing Page da propria captacdo, para que seja disparado uma

3 Net Promoter Score: Trata-se de uma pesquisa que avalia a probabilidade de que o cliente indique a empresa
para conhecidos e familiares ap6s uma experiéncia de compra.
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mensagem de boas-vindas assim que o cliente desperta interesse. Em seguida, apresente o seu
catdlogo de produtos ou servigos disponiveis, o cliente escolha qual pretende adquirir, e até
mesmo processe pagamentos, desde que integrada com sistemas financeiros adequados (ERP?#).
A integracdo entre diferentes sistemas é viabilizada por meio de APIs®, que funcionam como
intermediarios facilitando o compartilhamento de informagdes entre os sistemas envolvidos.

Além disso, potencializa-se a fidelizacdo do cliente com uma po6s-venda completa, a
importancia da coleta de feedback dos clientes ao finalizar uma compra, através de uma
pesquisa de satisfacdo, como o NPS (Net Promoter Score). Essa pratica permite avaliar a
experiéncia do cliente, e também fornece insights valiosos para aprimorar 0s processos e a
qualidade do atendimento.

Ao optar por uma plataforma de gestdo de atendimentos, a empresa pode acessar
ferramentas como dashboards e relatdrios para analisar a performance de seus colaboradores,
identificar padrGes de comportamento dos clientes e areas de melhoria. Essas analises podem
ser fundamentais para tomar decisfes estratégicas e melhorar cada vez mais a experiéncia do
cliente.

Este estudo demonstra que a implementacdo da comunica¢do Omnichannel e o uso de
ferramentas de gestdo de atendimento podem contribuir significativamente para a eficiéncia

operacional e a satisfacdo do cliente em uma empresa.

Quadro 8 - Quadro comparativo Omnichannel

Omnichannel
Nao Implantado Homologado
Falta de histdricos Historico Armazenado em nuvem
Diversos celulares Centralizacdo em um ndmero
Necessidade de agenda Agendamentos programados
Falta de retorno fora do horario Atendimento 7dias/24Horas
Sem feedback do cliente Pesquisa satisfacdo

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

4 Enterprise Resource Planning: Planejamento dos Recursos da Empresa.
5> Application Programming Interface: Interface de Programagcéo de Aplicacao.
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6 LIMITACOES DE ESTUDO

Este estudo apresenta algumas limitagcdes que devem ser consideradas ao concluir e
interpretar os resultados. A implementacdo da tecnologia Omnichannel varia entre as empresas,
0 gque pode afetar a consisténcia dos dados coletados. Além disso, o estudo se baseou em uma
pesquisa quantitativa do momento atual. Recomenda-se realizar novas pesquisas de mercado
regularmente, sabendo que a tecnologia esta em constante evolucao.

Outra limitacdo é que algumas respostas podem ter sido interpretadas de maneira nao
muito clara, devido ao uso de termos especificos relacionados a comunicacdo de Chatbot e
Omnichannel. Termos mais comuns, como “compra online”, poderiam ter facilitado a
compreensdo dos respondentes. Obteve-se uma amostra de 216 respostas com a pesquisa
aplicada. Considerando que, se tivesse alcangcado um publico maior, os resultados seriam ainda
mais generalizaveis. Outro ponto é o fator financeiro e a faixa etaria dos respondentes, que
influenciou a frequéncia das respostas.

A autora deste estudo acredita que vale a pena avaliar o omnichannel ndo apenas na
area de vendas, conforme foi mencionado ao longo do trabalho, mas também na &rea de
experiéncia do cliente. Isso amplia as possibilidades de campanhas e permite um contato mais
proximo com os interessados pela marca. A integracdo com o carrinho abandonado é outra

opcéo cada vez mais relevante, assim como a pesquisa NPS.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo visou responder a questdo sobre os beneficios e dificuldades do uso do
Chatbot no atendimento ao cliente. Durante a andlise, ficou evidente que a centralizacdo dos
atendimentos através de uma abordagem Omnichannel pode melhorar significativamente a
experiéncia do cliente, levando a maior fidelizacao.

Um dos objetivos do trabalho foi frisado no capitulo 2.5, aonde avalia-se o impacto da
comunicacdo omnichannel, destacando sua eficiéncia dentro da empresa. Esta abordagem néo
apenas beneficia os consumidores, mas também aumenta a produtividade dos colaboradores.
No capitulo 2.2, explora-se a assertividade das estratégias omnichannel na fidelizacdo de
clientes, identificando o novo comportamento de consumo. A capacidade de atender os clientes
em diversos canais mostrou-se essencial para manter a fidelidade do cliente, abordando outro
objetivo fundamental do trabalho.

Por fim, no capitulo 2.3, compara-se as experiéncias do cliente em relacdo ao
omnichannel, discutindo as possiveis objecdes a implantacdo do sistema. Este capitulo
esclarece os beneficios dessa tecnologia e avalia 0 momento adequado para a empresa realizar
essa migragdo, completando a analise necessaria para atingir o objetivo principal do estudo.

A aplicacgéo da pesquisa NPS (Net Promoter Score) demonstrou que os clientes tendem
a ter uma percepcao mais positiva das empresas que implementam estratégias de Omnichannel
eficazes. A pesquisa também destacou algumas objecdes e dificuldades, como os custos de
implementacao e a necessidade de integrar diversas plataformas tecnoldgicas de forma coesa.

Com base nos dados levantados, tornou-se claro que o0 Omnichannel oferece inimeros
beneficios, incluindo a melhoria na qualidade do atendimento e a satisfacdo do cliente, o que

pode aumentar a retencdo destes clientes. No entanto, as empresas precisam estar cientes das
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possiveis dificuldades, como a necessidade de treinamento continuo da equipe e a adaptacéo
constante as novas tecnologias.

E importante frisar que, apesar dos desafios, a implementacdo de um sistema
Omnichannel bem planejado pode trazer vantagens competitivas significativas. As empresas
que investem em estratégias de atendimento centralizadas e integradas conseguem oferecer um
servico mais consistente e personalizado, o que é completamente valorizado pelos clientes.
Afinal, ele pode escolher qual é o canal que deseja conversar com a empresa, e obter a sua

resposta no mesmo momento.

Por fim, a pesquisa contribuiu para o entendimento sobre a importancia dessa
automacdo na era digital e pode servir de base para futuras implementacdes em possiveis
empresas. Também foi observado que a adaptacdo a novas tecnologias e métodos de
atendimento ndo s6 melhora a eficiéncia operacional, mas também contribui para a reducéo de
custos, sabendo que a empresa ndo vai mais precisar comprar um aparelho de celular para cada
colaborador, sendo que com a ferramenta Omnichannel ela centraliza tudo em apenas um
numero. A adocdo de estratégias Omnichannel é bem recebida pela maioria dos participantes
da pesquisa, destacando-se como uma abordagem assertiva para as empresas que buscam se
manter competitivas e melhorar a satisfacdo do cliente em um mercado em evolucéo continua.

Me sinto totalmente apta como administradora para a tomada de decisdes. Ao longo
do estudo, desenvolvi um pensamento critico e aprofundei significativamente o assunto de
omnichannel. Esse conhecimento em conjunto a minha experiéncia pratica na area profissional,
me proporciona propriedade para entender as complexidades e beneficios dessa estratégia que
sO tende a evoluir. Minha profissdo permitiu aplicar diversas teorias do estudo, ter insights

valiosos, me tornando cada vez mais confiante e contagiante pelo método omnichannel.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Pesquisa de Mercado - A evolucdo da
comunicacao Omnichannel e seus
beneficios ao consumidor.

Prezado (a), meu nome € Lisia Pezzi Vieira, sou académica do curso de Administra¢do da
Universidade de Caxias do Sul - UCS e estou desenvolvendo um estudo sobre a
experiéncia do consumidor ao utilizar um ChatBot em meu trabalho de conclusdo de
curso. O objetivo é identificar quais os beneficios que essa tecnologia proporciona, além
de facilitar o ato de compra. Solicito sua aten¢do para que responda o questionario
abaixo, 0 tempo da pesquisa € menor que 5 minutos.

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

Qual a sua faixa etaria?

(O De18a25anos.
(O De26a31anos.
(O De32a40anos.
() De41a50anos.

(O) De 50 anos acima.



Qual a sua faixa salarial?

() RS 1.320,00 a RS 2.000,00
() R$2.500,00 a RS 3.500,00
() RS4.000,00 a RS 5.000,00

() RS 5.000,00+

Com que frequéncia vocé faz compras online?

() Semanalmente.
() Quinzenalmente.
() Mensalmente.

() Nunca fiz compra online.

Viocé ja ouviu o termo comunicagdo "Omnichannel"? (Centralizagio do
atendimento em uma dnica pagina que pode ser do WhatsApp, Instagram,
Faceboolk, E-mail, entre outros).

() sim, sei o que significa.
() N3o sei do que setrata.

() NBo, mas tenho interesse em conhecer.

54
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Qual é a sua opinido sobre a coleta de dados via ChatBot personalizado? (Robos
de atendimento que conversam com os clientes)

() otimiza o processo.
(O] Facilita as respostas rapidas.
(O] Prefiro falar com o atendente.

() Depende da finalidade da coleta de dados.

Qual o canal de comunicacao vocé considera mais eficaz para receber promogoes
e ofertas de produtos?

(] wnatsApp.
() instagram.

(O email.

(O visitano Site.

Avalie a sua experiéncia em relagdo ao atendimento automatizado?
1 2 3 - 5

N3o utilizo. O O O O O Tive uma boa experiéncia.



Vocé ja foi até a loja fisica visualizar e provar algum produto e depois efetuou a
compra online?

O Sim, eu costumo fazer isso para ter uma ideia melhor do produto antes de comprar
online.

() N3o, geralmente confio nas informagdes online.

() As vezes faco isso, dependendo o tipo de produto.

Qual € o seu nivel de confianga em uma empresa que solicita seus dados através
do atendimento automatizado?

1 2 3 4 5

MNao forneco informacbes O O O O O Sempre informo os dados
para um ChatBot. solicitados.

O gue motivou vocé a usar os canais digitais (Omnichannel) para fazer compras?

(] Agilidade.
[[] oOfertas Especiais.
[_] Experiéncia de compra Digital.

[_] Nunca fiz compra através do Omnichannel.
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Viocé valoriza a possibilidade de devolver produtos comprados online em lojas
fisicas?

() sim, facilita o processo.

() Néo.

() NEotenho certeza.

Quais sdo os principais fatores gue influenciam sua decis&o de compra ao receber
um atendimento automatizado sem sair do conforto da sua casa?

Preco.

Qualidade do produto.

Experiéncia de compra.

Facilidade na troca e devolugio.

Marca.

uoooou

Praticidade.

Vocé compartilha suas experiéncias de compra via ChatBot com amigos e
familiares?

() sim.
() Néo.

() Asvezes.



Como o atendimento através de ChatBots no processo de compra influenciam na
sua fidelizagdo a marca?

1 2 3 4 5

Tem pouca influéncia. O O O O O Passa muita credibilidade.

Quando o Omnichannel & utilizado como ferramenta de atendimento aco clients,
isso influencia o seu processo de compra?

() sim, me sinto bem atendido.

O M&o costumo entender as perguntas quando sou atendido por ChatBots.

O Prefiro conversar com um humano, mesmo gue o atendimento demore mais que o
normal.

Vocé recomendaria empresas que proporcionam a experiéncia de compra
Omnichannel? Seja como melhoria na satisfagdo do cliente ou como busca de
agilidade e eficiéncia?

(O sim.
() Néo.

() AsVezes.
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ANEXO A - CARTA DE AUTORIZACAO DA EMPRESA
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Autorizagio da Empresa (Entidade/Associagio) para Realizagio do TCC!

A Empresa Odig - Solugdes Digitals Ltda, CNPJ 08.692.236/0001-48 situada na Av.
Cristévio Colombo, nimero 2948, Bairro Floresta, Cidade Porto Alegre, Estado Rio
Grande do Sul, autoriza a Sra. Lisia Pexzi Vieira a aplicar o questiondrio “A evolugio da
mummmwommwmmwofmanamﬁodo
Trabalho de ConclusSo de Curso |, © qual & um dos requisitos para a obtenglio do Grau
de Bacharel no Curso de Administragio da Universidade de Caxias do Sul (UCS), seguindo
as condigBes abaixo estabelecidas.

1) ExtensSo dos dados (especificar detalhadamente quais dados)

2) Uso do nome da empresa no texto do Trabalho de Conclusio de Curso I

(X) A empresa permite que seu nome seja informado no texto do TCC L.

( )AomanqwqmnumuhmuommdoTCCl,mmwusdo
um nome ficticio.

3) Disponibilizagio do Trabalho de Conclusio de Curso | junto a biblioteca da UGCS.

(X) Aceita que o TCC | sefa disponibilizado junto a biblioteca da UCS.
( ) N5o aceita que o TCC | seja disponibilizado junto a biblioteca da UCS.

4) DivulgagSo do estudo em congressos/revistas

(X) Aceita que o estudo possa ser apresentado em congressos/revistas.
( )thhqwo&wﬂomnrammdommw/m

Assinatura da Empresa

Victéria Brito Jurquet Executiva de Contas




ANEXO B - TERMO DE ENTREGA DOS RESULTADOS
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TemusnumdosﬂmmdosdoTnbmdeCondudonCuml

A empresa Odig - Solugdes Digitals Ltda, CNPJ 08.692.236/0001-48, situada da Av.
Cristévio Colombo, nimero 2948, Bairro Floresta, Cidade Porto Alegre, Estado Rio
Grande do Sul, informa que recebeu da Sra. Lisia Pezzi Vieira, cbpia do Trabalho de
Conclusio de Curso |, o qual & um dos requisitos para obtengdo do Grau de Bacharel no
Curso de Administragio da Universidade de Caxias do Sul (UCS).

A empresa Odig - SolugBes Digitals Ltda, entende que o Trabalho de Conclusio de Curso
| promove a interagdo entre a Universidade e outros setores da sociedade, por meio da
produg3o e aplicagio do conhecimento, em articulagio permanente com oensinoea
pesquisa e que © mesmo tem condi¢Ses de apresentar contribuigdes para a organizag3o.

( ) pouca contribuicio
( ) boa contribuigdo
(X) excelente contribuigdo

Espago para a empresa registrar outros comentdrios

Caxias do Sul, 26 de novembro de 2023.

Assinatura da Empresa

Victéria Brito Jurquet Executiva de Contas

8 4’?«3:@ f




61

ANEXO C - TERMO DE ENTREGA DOS RESULTADOS

Termo de Entrega dos Resultados do Trabalho de Conclus3o de Curso Il

A empresa ODIG - SOLUCOES DIGITAIS LTDA CNPJ 08.692.236/0001-48 situada na
Avenida Cristévio Colombo, 2948 Bairro Higienopolis Cidade Porto Alegre Estado RS,
informa que recebeu do(a) Sr.(a) Lisia Pezzi Vieira, c6pia do Trabalho de Conclus3o de
Curso Il, o qual é um dos requisitos para obtengiio do Grau de Bacharel no Curso de
Administragdo da Universidade de Caxias do Sul (UCS).

A empresa PipeRun entende que o Trabalho de Conclusio de Curso Il promove a
interag3o entre a Universidade e outros setores da sociedade, por meio da produgio e
aplicagdo do conhecimento, em articulagio permanente com o ensino e a pesquisa e
que o mesmo tem condigdes de apresentar contribuigSes para a organizagSo.

( ) pouca contribui¢io

( )boa contribuigio

(-9 excelente contribuicio

Espago para a empresa registrar outros comentérios

(o»um‘:m !

Caxias do Sul, -2_de Jniug de 2024.

Assinatura da Empresa
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