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O PROCESSO PARA A IMPLEMENTAÇÃO DE ATENDIMENTO HUMANIZADO 

AO CLIENTE: OS RESULTADOS DE ESTUDO DE CASO EM EMPRESA DE 

GRANDE PORTE NA ÁREA DE TECNOLOGIA 

 

1- INTRODUÇÃO  

 

No momento atual parece notório que as tecnologias possuem uma dinâmica de renovação 

constante e os hábitos de consumo se transformam na mesma velocidade. A capacidade das empresas 

para se adaptar às exigências, ter disposição para promover as melhorias e atualizações são 

características determinantes, a priori, para manter um bom nível de competitividade e fortalecimento 

dos seus recursos humanos disponibilizados no atendimento.   

O ambiente das empresas é formado por pessoas e todos são inseridos numa cultura 

organizacional, mas naturalmente cada um descende de outra cultura pessoal.  Portanto, compreender 

a cultura da empresa é basicamente necessário para conseguir avaliar o ecossistema em que ela se 

encontra, pois isso afeta a maneira como a empresa possivelmente planeja, como toma decisões, 

gerencia os riscos, como consegue implementar melhorias e até mesmo mudanças de percursos. A 

cultura também pode indicar a maneira como a empresa resolve os problemas, como se relaciona com 

os seus clientes e o modo como provavelmente gerencia o ambiente interno.  

Se a cultura corporativa é a base do modo como uma empresa funciona, certamente sua missão, 

visão, valores e tudo o que se propõe fazer deve ficar alicerçado numa prática de gestão coerente com 

esses fundamentos. Assim, parte-se do princípio 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 são todos que se relacionam com as tecnologias, 

com os processos envolvidos na produção e no produto, com o atendimento propriamente dito em 

todos os âmbitos de trabalho.  

Quando uma empresa estrutura seu modelo de gestão considerando seu jeito natural ou cultural, 

provavelmente conseguirá aproveitar e valorizar o potencial humano para que, em condições de 

empatia, reconheçam a necessidade de se colocarem a disposição para implementar melhorias 

necessárias. Porém, o desafio atual é o de identificar tais valores culturais intangíveis e torná-los 

objetivos aos olhos dos envolvidos, num cenário de plataformas inovadoras do complexo corporativo 

para garantir a eficácia organizacional dos processos. 
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Em época atual, aparentemente as decisões são necessariamente mais rápidas e o cliente é o 

foco de uma decisão, de tal forma que todos na organização estejam capacitados e motivados para 

encantar e fidelizar os clientes por meio de ótimas experiências, em todos os momentos da relação.  

A pesquisa aqui proposta, considera a urgência de promover condições que remetam a 

contemplar a importância do cliente, tanto quanto considerar a estimulação da conscientização e 

dedicação 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 após a implantação do processo de atendimento humanizado ao cliente numa grande 

indústria de tecnologias, pretende-se considerar desde a capacitação até o desempenho dos seus 

colaboradores após um determinado tempo desse modelo. O estudo de caso será realizado como 

primeira etapa para aprimorar tecnologias de gestão 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 cenário, o que se pretende responder é: Como implantar um programa de 

atendimento humanizado numa organização, 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 metodológicas capazes de 

auxiliar as empresas na implementação do atendimento humanizado aos respectivos clientes, 

considerando a natureza da cultura específica ao contexto de cada organização. 

 

1.3. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Avaliar o processo de implantação e o resultado atual do modelo de atendimento humanizado 

ao cliente em grande indústria de tecnologia.  

- Construir metodologias capazes de promover o processo de implantação do modelo de 

atendimento humanizado em outras organizações de diferentes culturas, bem como instrumentos 

capazes de avaliar os resultados periodicamente. 

- Analisar algumas maneiras para promover o diálogo entre as experiências empíricas do 

ambiente corporativo, numa aproximação com as teorias científicas que qualifique as ações 

respectivas.  
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2- JUSTIFICATIVA 

 

Aproveitando a experiência vivenciada por este pesquisador no ambiente corporativo durante 

vinte e dois anos, especialmente em indústria de serviços e equipamentos de tecnologia, com 

participação ativa na gestão de todo o processo de implantação 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 importância para o pesquisador e para a empresa que 

reconhece, inclusive oferece os meios necessários para o que aqui se propõe como pesquisa. 

Na velocidade com que os modelos tecnológicos surgem, são até mais rápidos do que os 

processos comportamentais das pessoas para adaptação aos modelos. Algumas pessoas, 

aparentemente a geração de pessoas da fase chamada de adolescência e primeira fase da vida adulta, 

possuem grande facilidade com o trato com tecnologias e processos respectivos. Contudo, outras 

pessoas não possuem a mesma agilidade de assimilação que emerge na sociedade, inclusive nem 

imaginam ou sabem considerar os benefícios que podem ter nas suas vidas com o uso dessas 

emergentes tecnologias.  

Para dar conta de atender com qualidade a todas as gerações de clientes, é necessário que as 

empresas adotem um modelo que considere essas características humanas na relação com as 

tecnologias. Por isso o presente estudo de caso busca reforço nos modelos científicos para dar 

continuidade ao processo já implantado, ao mesmo tempo em que se oferece como modelo capaz de 

referenciar a construção de metodologias para implantar o mesmo processo em outras empresas de 

acordo com as diferentes culturas organizacionais.  

O que se busca aqui como pesquisa é o amparo científico para construir soluções 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 rejeições, seja entre as pessoas como 

entre pessoas e tecnologias, pois a tecnologia surgiu para atender as demandas e necessidades 

humanas. 

 

3- FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Os estudos existentes sobre a temática da cultura organizacional demarcam diferenças 

cronológicas em matéria de origem e evolução, influenciada por vários saberes segundo Martin 

(1992). O crescente interesse pela temática da cultura organizacional e a ideia de que as organizações 

têm ou poderão vir a desenvolver uma cultura nasceu, no final dos anos 1970, devido à 
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conscientização para os aspetos culturais na prática de gestão e para os aspetos de diferenciação da 

cultura organizacional entre organizações bem-sucedidas e as demais. Para Neves (2001), os anos 

seguintes enfatizaram diferenças organizacionais e culturais, capazes de estimular práticas, 

estratégias, atitudes e até mesmo valores, fortemente demarcados pelos crescentes estudos sobre a 

cultura organizacional.  

O conceito de cultura organizacional é uma temática defendida por Meyerson e Martin (1987), 

de que as organizações são culturas por natureza. Para os autores, as organizações são mais do que 

recursos financeiros, estruturas físicas, equipamentos e organogramas, enfatizando a estrutura 

humana e social.  

Contudo, a literatura não parece conferir unanimidade ao conceito de cultura organizacional, 

pois para alguns é possível modificar essa mesma cultura e para outros é um fenômeno implícito 

desde a origem da organização que somente poderá modificar por meio de artefatos culturais ou em 

alguns aspectos, mas não na totalidade como para Chambel e Curral (1998) ou Berson, Oreg e Dvir 

(2005), que enfatizam a importância da cultura organizacional como uma das caraterísticas fulcrais 

das organizações. 

Convém realçar que existe literatura que distingue cultura de cultura organizacional, frisando 

que estes dois conceitos estão interligados como para Schein (2004). O autor argumenta que existem 

maneiras diferentes de olhar para o mesmo fenômeno, que cultura diverge em diferentes prismas de 

análise como na antropologia, na psicologia e na sociologia. Porém, na diversidade epistemológica 

do conceito, existe uma harmonização no sentido da inclusão de aspetos comportamentais, cognitivos 

e emocionais. Subsiste ainda o consenso que inclui aspetos tangíveis e intangíveis 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 

que podem captar as principais características para identificar alguns valores, crenças, hábitos que 

são compartilhados pelos membros da organização e interagem tanto formal quanto informalmente 

na produção de comportamentos no ambiente.  

O conceito de cultura organizacional para Cameron e Quinn (2005), conduz o entendimento de 

se adquirir atributos específicos para compor os valores da própria organização, sendo espelhada 

pelos estilos de liderança dominantes, linguagem, símbolos, procedimentos, rotinas e definições de 

perspectivas de sucesso organizacional.  

Algumas organizações devem a sua cultura, a sua essência ao respectivo fundador segundo Jung 

(1998), servindo como exemplo e inspiração dos valores fundamentais da empresa. Na cultura estão 
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inseridos os pressupostos que aparecem nos símbolos, na marca e em tudo que a represente como a 

expressão 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 não escritas que orientam o comportamento dos membros 

de uma organização, isso ocorre na rotina diária e direcionam as ações para o alcance dos objetivos 

organizacionais.  

Dentre os objetivos organizacionais, a atenção especial centrada no cliente vai além de oferecer 

um ótimo serviço, mas numa forma de realizar negócios em que se ofereça uma experiência 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 negócio e fidelizar 

clientes. As empresas que trabalham com o bom atendimento conseguem, com maior facilidade, 

alcançar 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, há essa busca das empresas por 

um atendimento qualificado e por produtos de qualidade.  

Para manter atenção e cuidado no atendimento ao cliente, Chiavenato (1999) sugere que sejam 

realizadas mudanças na forma de operação das organizações, para aprimorar continuamente as 

interações com os seus clientes, criando experiências bem planejadas e consistentes. Essa melhoria 

só é possível com mudança no comportamento dos envolvidos na organização e, principalmente, na 

definição de uma estratégia organizacional que tenha o cliente no seu centro do negócio.  

O cliente é fundamental para o sucesso da empresa e os líderes estão cada vez mais conscientes 

segundo MacDonald (2019), pois os processos organizacionais devem ser desenhados com o objetivo 

de criar ótimas experiências para os clientes. As organizações buscam promover experiências 

favoráveis aos seus clientes por meio de produtos e serviços com o objetivo estratégico de estimular 

comportamentos que levem a um relacionamento de longo prazo. 

É importante ter em mente conforme Dhaliwal, Macintyre e Parry (2011), que para uma parte 

considerável dos produtos e serviços o primeiro contato de um indivíduo com a organização ocorre 

muito antes da venda do produto ou da prestação do serviço. 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 organizações é promover conexões fortes, de longa 

duração, satisfatórias com os seus clientes e por todos os setores e colaboradores da organização.  

O cliente oferece de modo geral uma fonte inesgotável de melhoria contínua dos processos e 

produtos da empresa, cabendo ao colaborador ser receptivo e empático ao atender as demandas do 
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cliente, prestando todo o suporte, esclarecendo dúvidas e sanando os problemas que por ora são 

identificados pelas equipes de linha de frente.  

Com a evolução tecnológica no Atendimento ao cliente a experiência torna-se democrática e 

viral, já que seus depoimentos e feedbacks a respeito da jornada com a empresa são publicados em 

tempo real, contribuindo ou não para o sucesso. Os clientes estão 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 fortaleçam essa consciência de bom atendimento ao cliente. 

A origem de estudos sobre atendimento e gestão humanizada é encontrado na área da saúde, 

referindo-se aos processos dos serviços prestados neste cenário. Tudo indica que as pesquisas 

publicadas a partir dos anos 1970, segundo Adams e Mylander (2002), são marcadas por um momento 

de transformações efetivas da humanização na área da saúde, por meio de condutas profissionais 

como do médico norte-americano Patch Adams, com foco na integração entre ambiente, humor, 

descontração e promoção do bem-estar de todos os envolvidos nos quadros de doenças. 

Desde o período que ficou conhecido pelas ações de Adams, inclusive pela televisão mundial, 

chamou atenção das empresas para colaborar nesse mesmo sentido e de acordo com a natureza de 

cada organização. Para Porter e Kramer (apud RODRIGUES et all, 2005), as empresas criam valor 

econômico mediante a contribuição ao valor social e que ao conectar o sucesso das empresas com os 

avanços sociais, consequentemente se ganha eficiência, melhorando a produtividade e expandindo 

mercados.  

A gestão humanizada surge como um diferencial valorativo e competitivo para as organizações, 

segundo França (2019), e alguns de seus pressupostos apresentam semelhanças com determinados 

objetivos e princípios cooperativistas, como foco na observação, liderança integral, escuta empática, 

feedback, visão sistêmica, formação de equipes, planejamento, espiritualidade, gratidão e legado para 

a humanidade. Esses elementos se configuram como pressupostos motivacionais para a concretização 

de atividades produtivas e de resultados eficazes nas organizações, capazes de promover o 

desenvolvimento dos processos internos e a comunidade. 

Assim, a responsabilidade social precisa estar alicerçada em uma gestão qualificada e na busca 

pelo equilíbrio das racionalidades conforme Vergara e Branco (2001) contribuindo com o mercado e 

com a sociedade, valorizando a construção integral do homem pela sociedade e dela recebendo seus 

frutos. 

A partir do que se mostra como cenário atual, inclusive considerando as demandas que podem 

surgir no momento e pós a pandemia mundial, a gestão do atendimento humanizado ao cliente é uma 

emergência nos estudos organizacionais, seja para construir ferramentas estratégicas que valorizam 
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o sujeito humano como para utilizar o potencial inerente, qualificando a vida de todos como o alvo 

principal.  

 

4- PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

O presente estudo de caso trata-se de uma pesquisa descritiva de caráter qualitativo e 

quantitativo, com base em experiência aplicada numa indústria de tecnologia da grande Florianópolis, 

com aproximadamente 200 colaboradores diretamente envolvidos.  O público-alvo envolvido na 

pesquisa é de colaboradores da área de atendimento ao cliente da indústria, com o apoio da área de 

gestão de pessoas da empresa e parceiros da empresa. 

Diante da experiência como especialista na área de Atendimento ao cliente, em conjunto com 

uma consultoria externa e com o apoio da direção da empresa, este processo de construção, 

disseminação e capacitação recebeu o nome de Clientividade e teve início no ano de 2017, mas 

posteriormente recebeu uma atualização e atualmente se chama de Encantividade, tem como base os 

princípios da cultura de orientação e encantamento de clientes que são: 1. Aja como dono; 2. Trate a 

todos como clientes; 3. Coloque o cliente no centro das decisões e de suas atividades; 4. Resolva, 

solucione e vá 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, os princípios da Encantividade têm por objetivo fazer crescer o nível de 

satisfação dos clientes, baseado nos pilares: missão, valores, código de ética e conduta, bem como o 

empoderamento do colaborador para resolver as demandas de cliente. 

Os dados para o estudo serão levantados por meio de pesquisa documental e bibliográfica, 

utilizando o apoio de pesquisas, artigos e livros. Os documentos internos da empresa referentes ao 

Programas de Cultura de Cliente da Indústria, os dados e informações dos materiais existentes de 

Cultura, Gestão de Cliente – Programas ou artefatos de Cultura de Cliente da Empresa, Programa 

Encantividade da empresa estão disponíveis pela empresa para o pesquisador.   

Para a coleta de dados e sistematização das informações coletadas, esta pesquisa pretende seguir 

a descrição do fenômeno conforme Gil (2010). Esse modelo metodológico pode permitir a análise de 

dados quantitativos e qualitativos por meio de um conjunto de técnicas que serão definidas em 

conjunto com a orientação desta pesquisa, mas que se supõe a possibilidade de realizar por 

procedimentos metodológicos na descrição fenomenológica conforme Minayo (2001), especialmente 

no que se refere ao conteúdo. Também pode-se utilizar a análise do conteúdo como sugere Bardin 

(2009), para descrever subjetividades impregnadas nas mensagens. De modo geral, esta pesquisa está 
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disponível para escolha de epistemologias capazes de lidar com o fenômeno, seja de base 

hermenêutica, estruturalista, pragmatista, positivista ou outra que seja definida em conjunto para 

melhor aproveitar o que a pesquisa se destina a construir. 

Na construção de modelos para implantar em outras empresas, pretende-se dar continuidade 

com orientação para pesquisa de metodologias vigentes, especialmente produzindo saberes em como 

adaptar os modelos de atendimento humanizado ao cliente na realidade cultural específica.  

 

5- VIABILIDADE / IMPLEMENTAÇÃO 

 

O objetivo neste projeto de pesquisa é o de construir um modelo com bases metodológicas 

capazes de auxiliar as empresas na implementação do atendimento humanizado aos respectivos 

clientes, considerando a natureza da cultura específica ao contexto de cada organização. 

A pesquisa inicia com o estudo de caso implantado, que está disponível para ser avaliado com 

a expectativa de retorno do debate acadêmico/científico que contribua com o fortalecimento das ações 

naquele ambiente corporativo. Após essa análise e do retorno para a empresa, é possível que seja 

também disponibilizado o modelo para empresas parceiras. O projeto pode abrir fronteiras de novas 

relações 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 poderá permitir ao pesquisador se colocar a disposição do mercado em que 

atua para orientar, divulgar e fazer gestão de processos semelhantes em organizações 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. 
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6- CRONOGRAMA 

 

ATIVIDADES 

2021 2022 

1º 

TRI 

2º 

TRI 

3º 

TRI 

4º 

TRI 

1º 

TRI 

2º 

TRI 

3º 

TRI 

4º 

TRI 

APRESENTAÇÃO PROJETO  X       

CURSANDO DISCIPLINAS  X X X X    

REVISÃO DE LITERATURA  

CATEGORIAS DE ANÁLISE 
 X X X     

COLETA DE 

DADOS/INFORMAÇÕES 
 X X X X    

QUALIFICAÇÃO     X    

RESULTADOS/ANÁLISES     X X X  

DEFESA DISSERTAÇÃO        X 

Fonte: autor 
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