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O PROCESSO PARA A IMPLEMENTACAO DE ATENDIMENTO HUMANIZADO
AO CLIENTE: OS RESULTADOS DE ESTUDO DE CASO EM EMPRESA DE
GRANDE PORTE NA AREA DE TECNOLOGIA

1- INTRODUCAO

No momento atual parece notorio que as tecnologias possuem uma dindmica de renovacédo
constante e os habitos de consumo se transformam na mesma velocidade. A capacidade das empresas
para se adaptar as exigéncias, ter disposicdo para promover as melhorias e atualizacbes sdo
caracteristicas determinantes, a priori, para manter um bom nivel de competitividade e fortalecimento
dos seus recursos humanos disponibilizados no atendimento.

O ambiente das empresas é formado por pessoas e todos sdo inseridos numa cultura
organizacional, mas naturalmente cada um descende de outra cultura pessoal. Portanto, compreender
a cultura da empresa é basicamente necessario para conseguir avaliar o ecossistema em que ela se
encontra, pois isso afeta a maneira como a empresa possivelmente planeja, como toma decisdes,
gerencia os riscos, como consegue implementar melhorias e até mesmo mudancas de percursos. A
cultura também pode indicar a maneira como a empresa resolve os problemas, como se relaciona com
0s seus clientes e 0 modo como provavelmente gerencia 0 ambiente interno.

Se a cultura corporativa é a base do modo como uma empresa funciona, certamente sua misséo,
visdo, valores e tudo o que se propde fazer deve ficar alicercado numa préatica de gestao coerente com
esses fundamentos. Assim, parte-se do principio de que todos os métodos utilizados pelas empresas
devem ser aplicados estrategicamente, levando em conta o ser humano, tanto os colaboradores como
os clientes, fornecedores, acionistas e parceiros, pois sdo todos que se relacionam com as tecnologias,
com 0s processos envolvidos na producdo e no produto, com o atendimento propriamente dito em
todos os &mbitos de trabalho.

Quando uma empresa estrutura seu modelo de gestdo considerando seu jeito natural ou cultural,
provavelmente conseguird aproveitar e valorizar o potencial humano para que, em condigdes de
empatia, reconhecam a necessidade de se colocarem a disposi¢cdo para implementar melhorias
necessarias. Porém, o desafio atual € o de identificar tais valores culturais intangiveis e torna-los
objetivos aos olhos dos envolvidos, num cenario de plataformas inovadoras do complexo corporativo

para garantir a eficacia organizacional dos processos.



Em época atual, aparentemente as decisdes sdo necessariamente mais rapidas e o cliente é o
foco de uma deciséo, de tal forma que todos na organizagdo estejam capacitados e motivados para
encantar e fidelizar os clientes por meio de 6timas experiéncias, em todos 0s momentos da relacao.

A pesquisa aqui proposta, considera a urgéncia de promover condi¢des que remetam a
contemplar a importancia do cliente, tanto quanto considerar a estimulagcdo da conscientizagdo e
dedicacdo no processo interno de uma empresa até aos seus acionistas e inclusive na comunidade.
Para tanto, a partir da pesquisa inicial em analisar o impacto da melhoria na competitividade
organizacional apds a implantacdo do processo de atendimento humanizado ao cliente numa grande
indUstria de tecnologias, pretende-se considerar desde a capacitacdo até o desempenho dos seus
colaboradores ap6s um determinado tempo desse modelo. O estudo de caso seré realizado como
primeira etapa para aprimorar tecnologias de gestdo do processo, com a finalidade seguinte de

construir metodologias que possam ser oferecidas para outras empresas que queiram adotar o modelo.

1.1 PERGUNTA DE PESQUISA
Diante deste cenéario, o que se pretende responder é: Como implantar um programa de
atendimento humanizado numa organizacdo, considerando a cultura desse mesmo ambiente

corporativo, com acompanhamento capaz de avaliar os resultados periodicamente?

1.2. OBJETIVO GERAL
Como objetivo geral se pretende construir um modelo com bases metodoldgicas capazes de
auxiliar as empresas na implementacdo do atendimento humanizado aos respectivos clientes,

considerando a natureza da cultura especifica ao contexto de cada organizag&o.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Avaliar o processo de implantacdo e o resultado atual do modelo de atendimento humanizado
ao cliente em grande industria de tecnologia.

- Construir metodologias capazes de promover o processo de implantacdo do modelo de
atendimento humanizado em outras organizagdes de diferentes culturas, bem como instrumentos
capazes de avaliar os resultados periodicamente.

- Analisar algumas maneiras para promover o didlogo entre as experiéncias empiricas do
ambiente corporativo, numa aproximagcdo com as teorias cientificas que qualifique as acOes

respectivas.



2- JUSTIFICATIVA

Aproveitando a experiéncia vivenciada por este pesquisador no ambiente corporativo durante
vinte e dois anos, especialmente em inddstria de servicos e equipamentos de tecnologia, com
participacdo ativa na gestdo de todo o processo de implantagdo do atendimento humanizado, a
pesquisa gerou reflexos pertinentes na vida profissional tanto quanto nos resultados obtidos pela
empresa. Por isso, o estudo de caso ganha importancia para o pesquisador e para a empresa que
reconhece, inclusive oferece 0s meios necessarios para o que aqui se propde como pesquisa.

Na velocidade com que os modelos tecnoldgicos surgem, sdo até mais rapidos do que os
processos comportamentais das pessoas para adaptacdo aos modelos. Algumas pessoas,
aparentemente a geracdo de pessoas da fase chamada de adolescéncia e primeira fase da vida adulta,
possuem grande facilidade com o trato com tecnologias e processos respectivos. Contudo, outras
pessoas ndo possuem a mesma agilidade de assimilacdo que emerge na sociedade, inclusive nem
imaginam ou sabem considerar os beneficios que podem ter nas suas vidas com o uso dessas
emergentes tecnologias.

Para dar conta de atender com qualidade a todas as geracfes de clientes, é necessario que as
empresas adotem um modelo que considere essas caracteristicas humanas na relacdo com as
tecnologias. Por isso o presente estudo de caso busca reforco nos modelos cientificos para dar
continuidade ao processo ja implantado, ao mesmo tempo em que se oferece como modelo capaz de
referenciar a construcdo de metodologias para implantar 0 mesmo processo em outras empresas de
acordo com as diferentes culturas organizacionais.

O que se busca aqui como pesquisa é o amparo cientifico para construir solu¢fes que promovam
o bom atendimento aos clientes, que as tecnologias possam servir cada vez mais para agilizar e
contribuir com a vida de todos, diminuindo os preconceitos e as rejeicdes, seja entre as pessoas como
entre pessoas e tecnologias, pois a tecnologia surgiu para atender as demandas e necessidades

humanas.

3- FUNDAMENTACAO TEORICA

Os estudos existentes sobre a tematica da cultura organizacional demarcam diferencas
cronologicas em matéria de origem e evolucdo, influenciada por vérios saberes segundo Martin
(1992). O crescente interesse pela tematica da cultura organizacional e a ideia de que as organizagoes

ttm ou poderdo vir a desenvolver uma cultura nasceu, no final dos anos 1970, devido a
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conscientizagdo para 0s aspetos culturais na pratica de gestdo e para os aspetos de diferenciacdo da
cultura organizacional entre organizagdes bem-sucedidas e as demais. Para Neves (2001), os anos
seguintes enfatizaram diferencas organizacionais e culturais, capazes de estimular praticas,
estratégias, atitudes e até mesmo valores, fortemente demarcados pelos crescentes estudos sobre a
cultura organizacional.

O conceito de cultura organizacional é uma temética defendida por Meyerson e Martin (1987),
de que as organizacgdes sdo culturas por natureza. Para os autores, as organizagdes sdo mais do que
recursos financeiros, estruturas fisicas, equipamentos e organogramas, enfatizando a estrutura
humana e social.

Contudo, a literatura ndo parece conferir unanimidade ao conceito de cultura organizacional,
pois para alguns é possivel modificar essa mesma cultura e para outros ¢ um fenémeno implicito
desde a origem da organizacdo que somente podera modificar por meio de artefatos culturais ou em
alguns aspectos, mas néo na totalidade como para Chambel e Curral (1998) ou Berson, Oreg e Dvir
(2005), que enfatizam a importancia da cultura organizacional como uma das carateristicas fulcrais
das organizacGes.

Convém realcar que existe literatura que distingue cultura de cultura organizacional, frisando
que estes dois conceitos estéo interligados como para Schein (2004). O autor argumenta que existem
maneiras diferentes de olhar para 0 mesmo fendmeno, que cultura diverge em diferentes prismas de
analise como na antropologia, na psicologia e na sociologia. Porém, na diversidade epistemoldgica
do conceito, existe uma harmonizacao no sentido da inclusdo de aspetos comportamentais, cognitivos
e emocionais. Subsiste ainda o consenso que inclui aspetos tangiveis e intangiveis e alguma
heterogeneidade.

De algum modo, parece que existe uma unanimidade também entre os autores, de que existe
elementos definidores da cultura de uma empresa com maior ou menor grau de aplicabilidade, mas
gue podem captar as principais caracteristicas para identificar alguns valores, crencas, habitos que
sdo compartilhados pelos membros da organizacao e interagem tanto formal quanto informalmente
na producdo de comportamentos no ambiente.

O conceito de cultura organizacional para Cameron e Quinn (2005), conduz o entendimento de
se adquirir atributos especificos para compor os valores da propria organizacdo, sendo espelhada
pelos estilos de lideranca dominantes, linguagem, simbolos, procedimentos, rotinas e definicGes de
perspectivas de sucesso organizacional.

Algumas organizac¢Ges devem a sua cultura, a sua esséncia ao respectivo fundador segundo Jung

(1998), servindo como exemplo e inspiragdo dos valores fundamentais da empresa. Na cultura estéo



inseridos os pressupostos que aparecem nos simbolos, na marca e em tudo que a represente como a
expressao do que denomina de inconsciente coletivo.

Outro argumento importante sobre a cultura organizacional segundo Mamede (2011), é de que
fica representada pelas normas informais e ndo escritas que orientam o comportamento dos membros
de uma organizag&o, isso ocorre na rotina diéria e direcionam as a¢des para o alcance dos objetivos
organizacionais.

Dentre os objetivos organizacionais, a atencao especial centrada no cliente vai alem de oferecer
um 6timo servico, mas numa forma de realizar negocios em que se ofereca uma experiéncia positiva
antes, durante e depois da venda. A esse direcionamento no comportamento corporativo, Bateson e
Hoffman (2016) definiram como uma maneira para impulsionar ainda mais o negocio e fidelizar
clientes. As empresas que trabalham com o bom atendimento conseguem, com maior facilidade,
alcancar suas metas e conquistar seus objetivos. Parece que as pessoas preferem pagar mais caro em
um determinado produto do que arriscar ser mal atendido. Por isso, h& essa busca das empresas por
um atendimento qualificado e por produtos de qualidade.

Para manter atencdo e cuidado no atendimento ao cliente, Chiavenato (1999) sugere que sejam
realizadas mudancas na forma de operacdo das organizaces, para aprimorar continuamente as
interacdes com os seus clientes, criando experiéncias bem planejadas e consistentes. Essa melhoria
s é possivel com mudanga no comportamento dos envolvidos na organizagdo e, principalmente, na
definicdo de uma estratégia organizacional que tenha o cliente no seu centro do negaécio.

O cliente é fundamental para o sucesso da empresa e os lideres estdo cada vez mais conscientes
segundo MacDonald (2019), pois 0s processos organizacionais devem ser desenhados com o objetivo
de criar 6timas experiéncias para os clientes. As organizacGes buscam promover experiéncias
favoraveis aos seus clientes por meio de produtos e servicos com o objetivo estratégico de estimular
comportamentos que levem a um relacionamento de longo prazo.

E importante ter em mente conforme Dhaliwal, Macintyre e Parry (2011), que para uma parte
consideravel dos produtos e servigos o primeiro contato de um individuo com a organizagao ocorre
muito antes da venda do produto ou da prestacao do servi¢o. Além disso, esse contato frequentemente
continua por tempo indeterminado ou, mais especificamente, durante o ciclo de vida do cliente. Dessa
forma, a tarefa mais importante e urgente para as organizacfes € promover conexdes fortes, de longa
duracéo, satisfatorias com os seus clientes e por todos os setores e colaboradores da organizacao.

O cliente oferece de modo geral uma fonte inesgotavel de melhoria continua dos processos e

produtos da empresa, cabendo ao colaborador ser receptivo e empético ao atender as demandas do



cliente, prestando todo o suporte, esclarecendo dividas e sanando os problemas que por ora sdo
identificados pelas equipes de linha de frente.

Com a evolucéo tecnoldgica no Atendimento ao cliente a experiéncia torna-se democratica e
viral, j& que seus depoimentos e feedbacks a respeito da jornada com a empresa sao publicados em
tempo real, contribuindo ou ndo para o sucesso. Os clientes estdo cada vez mais exigentes, sabem dos
seus direitos, e por este motivo torna-se fundamental que as empresas invistam em ferramentas,
programas e instrumentos que fortalecam essa consciéncia de bom atendimento ao cliente.

A origem de estudos sobre atendimento e gestdo humanizada é encontrado na area da saude,
referindo-se aos processos dos servigos prestados neste cenario. Tudo indica que as pesquisas
publicadas a partir dos anos 1970, segundo Adams e Mylander (2002), s&o marcadas por um momento
de transformacoes efetivas da humanizacdo na area da saude, por meio de condutas profissionais
como do médico norte-americano Patch Adams, com foco na integracdo entre ambiente, humor,
descontracdo e promocéao do bem-estar de todos os envolvidos nos quadros de doencgas.

Desde o periodo que ficou conhecido pelas a¢gdes de Adams, inclusive pela televisdo mundial,
chamou atencdo das empresas para colaborar nesse mesmo sentido e de acordo com a natureza de
cada organizacdo. Para Porter e Kramer (apud RODRIGUES et all, 2005), as empresas criam valor
econdémico mediante a contribuicdo ao valor social e que ao conectar o sucesso das empresas com 0s
avancos sociais, consequentemente se ganha eficiéncia, melhorando a produtividade e expandindo
mercados.

A gestdo humanizada surge como um diferencial valorativo e competitivo para as organizacgoes,
segundo Franca (2019), e alguns de seus pressupostos apresentam semelhancas com determinados
objetivos e principios cooperativistas, como foco na observacao, lideranca integral, escuta empatica,
feedback, visdo sistémica, formacéo de equipes, planejamento, espiritualidade, gratidéo e legado para
a humanidade. Esses elementos se configuram como pressupostos motivacionais para a concretizacao
de atividades produtivas e de resultados eficazes nas organizacbes, capazes de promover o
desenvolvimento dos processos internos e a comunidade.

Assim, a responsabilidade social precisa estar alicercada em uma gestéo qualificada e na busca
pelo equilibrio das racionalidades conforme Vergara e Branco (2001) contribuindo com o mercado e
com a sociedade, valorizando a construcdo integral do homem pela sociedade e dela recebendo seus
frutos.

A partir do que se mostra como cenario atual, inclusive considerando as demandas que podem
surgir no momento e p6s a pandemia mundial, a gestdo do atendimento humanizado ao cliente é uma

emergéncia nos estudos organizacionais, seja para construir ferramentas estratégicas que valorizam



0 sujeito humano como para utilizar o potencial inerente, qualificando a vida de todos como o alvo

principal.

4- PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo de caso trata-se de uma pesquisa descritiva de carater qualitativo e
quantitativo, com base em experiéncia aplicada numa industria de tecnologia da grande Florianépolis,
com aproximadamente 200 colaboradores diretamente envolvidos. O publico-alvo envolvido na
pesquisa € de colaboradores da area de atendimento ao cliente da industria, com o apoio da area de
gestdo de pessoas da empresa e parceiros da empresa.

Diante da experiéncia como especialista na area de Atendimento ao cliente, em conjunto com
uma consultoria externa e com o apoio da direcdo da empresa, este processo de construcéo,
disseminacdo e capacitacdo recebeu o nome de Clientividade e teve inicio no ano de 2017, mas
posteriormente recebeu uma atualizacéo e atualmente se chama de Encantividade, tem como base 0s
principios da cultura de orientacdo e encantamento de clientes que sdo: 1. Aja como dono; 2. Trate a
todos como clientes; 3. Coloque o cliente no centro das decisdes e de suas atividades; 4. Resolva,
solucione e va até o fim; 5. Escute, entenda e alinhe expectativas com o cliente; 6. Zele pela qualidade
e melhore tudo o que puder; 7. Seja simples em tudo o que faz.

Para a empresa, 0s principios da Encantividade tém por objetivo fazer crescer o nivel de
satisfacdo dos clientes, baseado nos pilares: missao, valores, codigo de ética e conduta, bem como o
empoderamento do colaborador para resolver as demandas de cliente.

Os dados para o estudo serdo levantados por meio de pesquisa documental e bibliogréfica,
utilizando o apoio de pesquisas, artigos e livros. Os documentos internos da empresa referentes ao
Programas de Cultura de Cliente da Industria, os dados e informacdes dos materiais existentes de
Cultura, Gestdo de Cliente — Programas ou artefatos de Cultura de Cliente da Empresa, Programa
Encantividade da empresa estdo disponiveis pela empresa para o pesquisador.

Para a coleta de dados e sistematizacdo das informacdes coletadas, esta pesquisa pretende seguir
a descricdo do fenébmeno conforme Gil (2010). Esse modelo metodoldgico pode permitir a analise de
dados quantitativos e qualitativos por meio de um conjunto de técnicas que serdo definidas em
conjunto com a orientacdo desta pesquisa, mas que se supde a possibilidade de realizar por
procedimentos metodologicos na descrigédo fenomenologica conforme Minayo (2001), especialmente
no que se refere ao contelido. Também pode-se utilizar a analise do conteddo como sugere Bardin

(2009), para descrever subjetividades impregnadas nas mensagens. De modo geral, esta pesquisa esta



disponivel para escolha de epistemologias capazes de lidar com o fenémeno, seja de base
hermenéutica, estruturalista, pragmatista, positivista ou outra que seja definida em conjunto para
melhor aproveitar o que a pesquisa se destina a construir.

Na construcdo de modelos para implantar em outras empresas, pretende-se dar continuidade
com orientacédo para pesquisa de metodologias vigentes, especialmente produzindo saberes em como
adaptar os modelos de atendimento humanizado ao cliente na realidade cultural especifica.

5- VIABILIDADE / IMPLEMENTACAO

O objetivo neste projeto de pesquisa € o de construir um modelo com bases metodoldgicas
capazes de auxiliar as empresas na implementacdo do atendimento humanizado aos respectivos
clientes, considerando a natureza da cultura especifica ao contexto de cada organizacao.

A pesquisa inicia com o estudo de caso implantado, que esta disponivel para ser avaliado com
a expectativa de retorno do debate académico/cientifico que contribua com o fortalecimento das acGes
naquele ambiente corporativo. Apos essa analise e do retorno para a empresa, € possivel que seja
também disponibilizado o modelo para empresas parceiras. O projeto pode abrir fronteiras de novas
relagbes em que fica resguardada e padronizada pela cadeia de empresas que se relacionam, com
objetivos semelhantes e determinado compromisso social, numa rede de melhorias constantes em que
uma empresa serve a outra, seja como compradora ou mesmo produtora de insumos.

Ainda a pesquisa podera permitir ao pesquisador se colocar a disposi¢do do mercado em que
atua para orientar, divulgar e fazer gestdo de processos semelhantes em organizacGes do trabalho,
contribuindo assim com o ambiente da pesquisa, seja como colaborador, consultor e mesmo como

professor nos ambientes que oportunizarem a continuidade do que for produzido como pesquisa.



6- CRONOGRAMA

ATIVIDADES

APRESENTAGAO PROJETO

CURSANDO DISCIPLINAS

REVISAO DE LITERATURA
CATEGORIAS DE ANALISE

COLETADE
DADOS/INFORMACOES

QUALIFICACAO

RESULTADOS/ANALISES

DEFESA DISSERTAGAO

Fonte: autor

10



7- REFERENCIAS

ADAMS, Patch; MYLANDER, Maureen. A terapia do amor. Rio de Janeiro: Mondrian,
2002.

BARDIN, Laurence. Anélise de contetdo. rev. e atual. Lisboa: Edices, v. 70, n. 3, p. 5-118,
2009.

BATESON, John E. G.; HOFFMAN, Douglas. Principios de marketing de servicos
conceitos, estratégias e casos. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2016.

BERSON, Yair; OREG, Shaul; DVIR, Taly. Organizational culture as a mediator of ceo values
and organizational performance. In: Academy of Management Proceedings. Briarcliff
Manor, NY 10510: Academy of Management, 2005.

CAMERON, K.S., QUINN, R. E. Diagnosing and Changing Organizational Culture: Based on
the Competing Values Framework, San Francisco: Jossey-Bass, 2005.

CHAMBEL, M. J.; CURRAL, L. Questionario de clima e satisfacdo organizacional. 1998.
CHIAVENATO, Idalberto. Gestao de pessoas: 0 novo papel dos recursos humanos nas
organizacoes. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

DHALIWAL, Jagdeesh S.; MACINTYRE, Mairi; PARRY, Glenn. Compreender 0s servigos e
a resposta do cliente. In: Design e entrega de servicos. Springer, Boston, MA, 2011.
FRANCA, Amaro. Gestdo humanizada: lideranca e resultados organizacionais. Rio de
Janeiro, 2019.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa/~12. Reimpresséo. S&o Paulo: Atlas,
2009. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. Ed.-Sdo Paulo: Atlas, 2010.

JUNG, Carl Gustav. O homem e seus simbolos. Rio de Janeiro. Nova Fronteira: 1998.
MACDONALD, Steven. As 7 maneiras de criar uma 6tima estratégia de experiéncia do cliente.
2018. Disponivel em: https://www.superoffice.com/blog/customer-experience-strategy/
Acesso em: fev. 2019.

MAMEDE, AA do C. A influéncia da cultura organizacional nos processos de
mudanca. SEBRAE biblioteca on-line. Disponivel em:< WWW. biblioteca. sebrae. com.
br/bds. nsf/.../NTO0O090F7A. pdf>. Acesso, v. 11, 2011.

MARTIN, Joanne. Cultures in organizations: Three perspectives. Oxford University Press,
1992,

MEYERSON, Debra; MARTIN, Joanne. Cultural change: An integration of three different
views [1]. Journal of management studies, v. 24, n. 6, p. 623-647, 1987.

11



MINAYO, Maria Cecilia de Souza; GOMES, S. F. D. Pesquisa Social: teoria, método e
criatividade 192 ed. 2001.

NEVES, Jose. Clima e cultura organizacional. Manual de psicossociologia das organizacoes,
p. 431-468, 2001.

PORTER, Michael. E.; KRAMER, Mark. R. A vantagem competitiva da filantropia
corporativa. In: RODRIGUEZ, Martius Vicente Rodriguez y. (org.). Etica e responsabilidade
social nas empresas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

SCHEIN, Edgar H. Cultura organizacional. American Psychological Association, 1990.
SCHEIN, Edgar H. Organizational culture and leadership. 3? edi¢do. San Francisco:Jossey-
Bass, 2004.

VERGARA, Sylvia Constant; BRANCO, Paulo Durval. Empresa humanizada: a organizagédo
necessaria e possivel. RAE-Revista de Administracdo de Empresas, v. 41, n. 2, p. 20-30,
2001.

12



