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RESUMO

Este trabalho busca apresentar a importancia do atendimento como fator determinante
de fidelizagdo, analisando como diferentes modelos de atendimento podem influenciar
na experiéncia do cliente e imagem da empresa, a fim de estabelecer a relagao entre
qualidade do servigo e satisfacdo do publico. Para isso, realizou-se uma palestra que
relaciona o atendimento com a inclusdo, pesquisa on-line que levantou dados sobre
as preferéncias dos clientes ao serem atendidos e a importancia da capacitacéo dos
profissionais, além do desenvolvimento e aplicagdo de Manual de Atendimento em
empresas. Os resultados apontaram que a qualidade do atendimento influencia
diretamente na percepcéao do cliente, evidenciando que treinamentos continuos para
aprimorar a escuta ativa e a acessibilidade sdo essenciais para manter um
relacionamento positivo com o publico. Nesse sentido, entende-se que esse estudo
pode contribuir para estudos e empresas que buscam melhorar suas formas de

atendimento e proporcionar melhores experiéncias aos seus clientes.

Palavras chave: Atendimento ao cliente. Fidelizacdo. Satisfacdo. Qualidade.



ABSTRACT

This study seeks to present the importance of customer service as a determining factor
in customer loyalty, analyzing how different service models can influence the customer
experience and the company's image, in order to establish the relationship between
service quality and customer satisfaction. To this end, a lecture was held linking
customer service with inclusion, an online survey was conducted to collect data on
customer preferences when being served and the importance of professional training,
and a Customer Service Manual was developed and implemented in companies. The
results showed that the quality of customer service directly influences customer
perception, highlighting that continuous training to improve active listening and
accessibility is essential to maintaining a positive relationship with the public. In this
sense, it is understood that this study can contribute to research and companies
seeking to improve their customer service and provide better experiences to their

customers.

Keywords: Customer service. Loyalty. Satisfaction. Quality.
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1. INTRODUCAO
1.1. Delimitagdao do Tema

O atendimento ao cliente é necessario para a experiéncia do cliente, afetando
sua satisfacao, fidelizacdo e percepgéo de valor sobre a marca. No cenario de hoje,
com muita concorréncia e clientes exigentes, entender como a qualidade do servigo
muda a visao do cliente é a chave para o sucesso no negdcio.

Este estudo ira analisar a importancia do atendimento em varios setores; suas
partes especificas e dificuldades, e também seu papel como diferencial competitivo
em mercados ativos. Além disso, a pesquisa vai examinar o servico em diferentes
lugares — como lojas fisicas ou virtuais, paginas nas redes sociais e também servicos,
destacando as qualidades unicas de cada um.

O estudo vai avaliar elementos como tempo de resposta, personalizagao,
resolugao de problemas e o efeito do atendimento na reputacdo da empresa, além
de investigar como a juncao de canais fisicos e digitais pode melhorar a experiéncia

do consumidor e tornar os lagos entre empresas e clientes mais fortes.
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1.2. Problematizagao

Como as empresas se relacionam e se posicionam perante 0s seus
consumidores tornou-se um fator de grande relevancia no que diz respeito a
experiéncia de compra, afetando diretamente as percepc¢des de marca.

Os consumidores podem ser incentivados a se tornarem fiéis a marca, a
recomendarem 0s servigos a outras pessoas ou até a fazerem criticas, o que pode
influenciar, positivamente ou n&o, as vendas futuras e aimagem da empresa. O marco
atual de forte concorréncia acaba por envolver um consumidor muito exigente.

E essencial passar a implementar estratégias que garantam a interacéo rapida,
relevante e de facil acesso por parte do cliente, que gerem sensacgdes de satisfagao e
conforto, fisico ou digital.

Contudo, é indiscutivel que muitos negdcios ainda sofrem para garantir a
qualidade desta interagao através de multiplos canais e, por conseguinte, sofrem o
efeito de experiéncias inconsistentes que acabam por levar a insatisfagao e a danos
a marca.

Assim, este ambiente justifica a investigagdo sobre os principais desafios e
boas praticas do atendimento ao cliente em varias vertentes: alimentacao, loja fisica

e digital, lojas de grande varejo, plataforma social, servigos, dentre outros.

e Qual é a influéncia da qualidade do atendimento ao cliente no processo
de compra?

e Que influéncia a personalizagédo e agilidade tém para a decisdo do
consumidor e fidelizagdo a marca?

e Com que potencialidade a integracado dos canais fisico e digital melhora

a experiéncia do consumidor?

Sao estas questdes que anexam o estudo do papel estratégico do atendimento
ao cliente e as implicagdes relativamente a competitividade da empresa.
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1.3. Hipéteses

O atendimento € uma parte essencial da experiéncia do consumidor,
influenciando diretamente o nivel de satisfagao, fidelizagcdo e engajamento com a
marca. Um atendimento que consegue suprir as necessidades do cliente de maneira
agil fortalece a relagdo entre o prestador de servicos e o cliente, aumentando a
confiabilidade e a chance de recomendagao da marca. Saber utilizar tanto os canais
fisicos quanto os digitais minimiza inconsisténcias no atendimento, proporcionando
uma experiéncia mais satisfatéria, reduzindo os motivos para criticas e melhorando a
reputacdo da empresa no mercado. Dessa forma, empresas que investem e
fortalecem seu atendimento ao cliente tendem a obter vantagens competitivas,

melhorando seus resultados e se consolidando no mercado.
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1.4. Justificativa

Este estudo é imprescindivel, pois analisa e observa dados sobre como o
atendimento influencia na experiéncia dos consumidores e no desenvolvimento das
empresas no mercado. Com ele, buscamos oferecer maior visibilidade e relevancia
para o tema, aprofundando a forma sobre como as relagdes de atendimento sao
compreendidas e demonstrando sua pertinéncia no ramo dos negocios.

Uma pesquisa realizada pela Opinion Box em conjunto com a Octadesk
apresentou dados que revelam que 65% dos consumidores brasileiros que foram
entrevistados desistiram de uma compra apos uma experiéncia ruim. Esses dados nos
mostram a importancia de oferecer uma boa experiéncia aos clientes, a fim de manter
uma relagao positiva, reduzir conflitos e fortalecer a imagem da organizagao.

Com as constantes mudangas nos meios de atendimento, especialmente com
a popularizagao do servigo online, esse assunto se mostra viavel a ser analisado e
avaliado. Pretendemos, com o desenvolvimento desse tema, compreender como as

empresas podem adotar estratégias para se destacar na area de atendimento.
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Objetivos

Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo analisar o papel do atendimento ao cliente na

construcao da experiéncia do consumidor, considerando diferentes contextos, como

alimentacao,

1.5.1.

lojas fisicas, lojas online, redes sociais e servigos.

Objetivos Especificos

Investigar de que forma a qualidade do atendimento influencia a
satisfacao, a fidelizacao e a percepcao de valor por parte do consumidor;
Identificar os principais desafios e diferencas entre os atendimentos
presenciais e digitais;

Compreender como a integracdo entre canais presenciais e digitais
impacta a experiéncia do cliente;

Avaliar praticas de atendimento adotadas em diferentes segmentos;
Propor recomendagdes para um atendimento mais eficiente,

humanizado e alinhado as expectativas do publico.
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1.6. Estudo de Cenario

1.6.1. Dados sobre consumo e fidelizagao no Brasil

No ambiente competitivo do mundo dos negdcios, as empresas devem buscar
solugbdes para aprimorar como lidam com seus clientes. Uma pesquisa feita pela
Neogrid com a Opinion Box em margo de 2025 investigou como um bom atendimento
e fidelizacdo afetam as escolhas de compra e a avaliagdo de valor no Brasil. Os
resultados mostram que 77% dos clientes desistiram de comprar de uma marca devido
a um atendimento insatisfatorio e 76% consideram o atendimento muito importante
para a experiéncia de compra. A pesquisa também destaca como a vivéncia
proporcionada pelo atendimento afeta diretamente a lealdade dos consumidores.

O estudo foi realizado com 2.314 pessoas de diferentes regides do Brasil, e
levantou dados quantitativos que demonstram que 33,5% das pessoas sdo motivadas
a serem fiéis a uma marca por uma boa experiéncia de compra.

Esses dados evidenciam a importancia da personalizacdo do atendimento,
levando em consideragao as necessidades e motivagdes que levam um cliente a

finalizar sua compra.

Tabela 1 - Dados sobre atendimento

QUAL A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE
PARA VOCE?

Nada importante Muito importante

VOCE JA DEIXOU DE COMPRAR DE UMA MARCA
DEVIDO A UM PROBLEMA COM O ATENDIMENTO?

77% 23%

Sim Nao

Fonte: Neogrid e Opinion Box, 2025

1.6.2. A importancia da retengao de clientes
Segundo a Zendesk, desenvolvedora de softwares de atendimento ao cliente,
a retencado dos consumidores é parte essencial do atendimento ao cliente e deve ser

prioridade para uma empresa que busca crescer no mercado.
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Essa importancia dada a retengao de clientes e manutencao da relagdo com
cliente se deve ao fato de que manter clientes pode ser de 5 a 25 vezes mais barato
do que adquirir novos e, a retencdo de apenas 5% dos clientes totais pode gerar

aumentos de 25% a 95% de produtividade.

1.6.3. Atendimento em companhias aéreas

E de se comentar a qualidade do atendimento ao cliente das empresas aéreas
internacionais que atuam no Brasil. Criticas recorrentes sobre a experiéncia do
passageiro ocorrem quando lidam com algumas companhias aéreas internacionais
existentes no pais.

A prépria Jovem Pan, através de uma entrevista com o empresario e professor
Carlos Julio, destaca alguns dos topicos, como a impossibilidade de contato com
empresas como TAP e Turkish Airlines, auséncia de suporte em portugués e
ineficiéncia dos processos de reembolso e uso de voucher.

Podemos observar alguns problemas:

e Comunicagédo e suporte em portugués inadequado: Muitas empresas
internacionais oferecem atendimento e suporte em outras linguas, de
maneira que, para os consumidores brasileiros, a solugao dos problemas
fica dificil. Faltam canais de atendimento ou s&o inacessiveis,
especialmente em casos de quem liga de celular;

e Atrasos nos reembolsos e uso de vouchers: Como os processos de
reembolso sdo longos e burocraticos, em muitos casos os escritorios
brasileiros das companhias aéreas nao tém autonomia suficiente para
resolver problemas e dependem de cobrancgas internacionais, isso, além
de custar dinheiro com gastos excessivos, impede que a solugao seja
rapida;

e Desrespeito as normas brasileiras de atendimento: Embora a ANAC
promulgue regras de regulamentagao que determinam a necessidade de
atendimento telefbnico 24 horas e presenga em aeroporto, ainda assim
ha falhas na supervisdo que permitem que muitas empresas
estrangeiras atuantes no Brasil cometam essas infra¢des, indicando a

falta de cumprimento das normas;
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e Reclamacgobes crescentes e insatisfagao geral: Os servigos reclamados
das companhias aéreas cresceram quase 918%, principalmente em
relagdo a reembolsos, publicidade enganosa e atendimento ao cliente
em geral. As reclamagdes contra as companhias internacionais quase
triplicaram em 2022 — especificamente contra reembolsos com atrasos

e informacdes confusas.

Uma analise da ANAC em 2023 revela que os consumidores brasileiros se
tornaram 16% mais satisfeitos com as empresas de aviagdo no portal
Consumidor.gov.br. Entre as empresas estrangeiras, destaque positivo foi para a
Copa Airlines e menos positivo para outras, como a TAP Air Portugal, segundo as
“intencbes de nota”.

Nosso ambiente atual revela a urgéncia de mudanga na abordagem do
atendimento ao cliente das empresas de aviagéo estrangeiras em operag¢ao no Brasil.
A falta de suporte em portugués, a ineficiéncia nos processos de devolugdo e o
desrespeito as normas brasileiras prejudicam a experiéncia do passageiro. Isso impde
as companhias aéreas uma abordagem mais adaptada ao consumidor brasileiro,

garantindo um nivel de servigo satisfatorio e obediente a legislagao.

1.6.4. Vilarejo Acabamentos

Em um setor extremamente competitivo como o do varejo, onde o trato com o
cliente e garantir que esta suprindo todas as necessidades do consumidor é algo
essencial para se manter competitivo no mercado, a Vilarejo Acabamentos surge
como referéncia e vem se destacando por elevar os padrdées de servico e
estabelecendo novos niveis para o setor.

Com uma politica de entrega diaria e garantia de estoques, a Vilarejo tem como
primicias superar as expectativas dos seus clientes, buscando suprir a necessidade
de urgéncia que o consumidor exige onde se espera algo no menor tempo possivel.
Uma das chaves para o sucesso da Vilarejo € o seu compromisso com o cliente.
Desde o inicio do atendimento, o cliente € recebido por uma equipe de profissionais

altamente capacitados e dedicados.
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Com atendimento especializado, colaboradores conseguem auxiliar clientes
nas escolhas de materiais, buscando proximidade nas interagdes com seus clientes.
A vilarejo identifica trés pontos cruciais e os trabalha para que possa oferecer uma
melhor experiéncia para seus clientes e fideliza-los, que séo eles:

e |mediatismo, o mundo & dinamico e queremos tudo para hoje. Pensando
nisso, com estratégias de estoque e centros logisticos estratégicos a
vilarejo consegue entregar de forma eficiente as suas mercadorias aos
seus consumidores;

e Relacionamento préximo, que é gerado pelos funcionarios com
conhecimento técnico e com capacidade de oferecer assisténcia técnica;

e Compromisso com o cliente, buscando satisfazer suas necessidades

durante o atendimento, com a premissa de superar suas expectativas.

1.6.5. Impacto do atendimento no desenvolvimento dos negécios

De acordo com o artigo “64% das empresas dizem que o atendimento ao cliente
tem impacto direto no desempenho dos negdcios”, publicado no site de e-commerce
brasileiro em 21 de julho de 2022:

O atendimento ao cliente ndo é mais apenas uma questao de suporte: ele se
tornou um diferencial estratégico para o sucesso de uma empresa. Hoje, 64% das
organizagbes reconhecem que a experiéncia que proporcionam aos consumidores
impacta diretamente seus resultados comerciais.

Empresas consideradas lideres em experiéncia do cliente (CX) na América
Latina mostram maior crescimento e eficiéncia na resolugdo de problemas de
atendimento, muitas vezes usando bots para concluir tarefas simples, deixando
agentes humanos focados em situagdes mais complexas.

Além disso, uma boa integracéo entre os sistemas utilizados é essencial para
personalizar os servigos e gerar fidelizagdo. Empresas que superam os desafios de
fragmentacdo de dados conseguem transformar o atendimento ao cliente em uma

ferramenta de vendas e retengao.
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1.6.6. Uso de inteligéncia artificial no atendimento

De acordo com a matéria do site Exame, o uso de inteligéncias artificiais vem
sendo empregado pelas empresas como ferramenta crucial para negdcios,
especialmente nas areas de gestdo e analises de dados no relacionamento com
clientes. De acordo com o relatério anual de Tendéncias da Experiéncia do Cliente da
Zendesk Inc, empresa americana que fornece servigos para suporte ao cliente, 70%
dos lideres globais de atendimento estdo ponderando a experiéncia do cliente por
meio de tecnologias degenerativas, que podem criar novos conteudos, ideias ou
produtos personalizados.

Nesse contexto, as inteligéncias artificiais possibilitam avangos marcantes,
incluindo automacgéo do atendimento, compreensao dos feedbacks e sentimentos dos
clientes.

Um relatério feito pela companhia Service Now voz do consumidor 2024
revelou que 80% dos clientes desejam obter um atendimento rapido e eficiente em
tempo real, e 59% preferem o atendimento por meio de chat, telefone ou
pessoalmente.

Mesmo com o uso das inteligéncias artificiais como ferramenta de atendimento
aos clientes, se faz necessario ter um olhar humano, pois o contato e a interagao
humana ainda é o principal instrumento das organizacdes e do relacionamento com
os clientes. Nesse sentido € essencial haver treinamentos de equipes para promover

0 uso e analises de |As para gerar essa integragao.
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Metodologias

Para tornar mais facil o aprendizado do tema tratado, as metodologias a seguir

foram utilizadas:

Pesquisa documental e bibliografica: para a construgdo do
conhecimento teorico, livros, artigos e sites confiaveis foram lidos;
Pesquisa de campo: para uma observagao pratica sobre o atendimento
ao cliente;

Entrevistas com profissionais da area para obter informacdes mais
detalhadas e ampliadas sobre o assunto de estudo;

Realizac&o de palestra sobre atendimento inclusivo ao cliente;

Manual do Atendimento ao Cliente: pode ser descrito como dicas e

costumes necessarios para um excelente atendimento.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Atendimento

Atendimento € um conjunto de atos, iniciativas, comportamentos e gestos que
uma empresa adota para interagir com seu publico, podendo ocorrer antes, durante
ou apos a aquisicdo do produto ou servigo. Ele € uma area de suma importancia para
qualquer empresa, independentemente do ramo no qual esta inserido. Através desse
contato as empresas podem entender as necessidades e duvidas de seus clientes,
além de ouvir opinides, sejam elas positivas ou negativas, fazendo com que elas
entendam onde e como podem melhorar.

Existem diversas formas de atender um cliente, por exemplo, por telefone, e-
mail, chats online, redes sociais, suportes técnicos, ou presencialmente. E importante
se atentar aos meios de comunicacdo mais utilizados pelo publico-alvo da sua
empresa, garantindo que a comunicagao entre todas as partes seja clara, eficaz e
satisfatéria, podendo assim, fidelizar seu cliente, pois como diz o autor Roger
Stankewski, “sabe quem é o melhor vendedor do mundo? O cliente satisfeito, ele
vende sua empresa, marca, produto e ndo cobra comissao”.

No entanto, uma boa assisténcia envolve diversos fatores, como uma boa
oratoria, cordialidade, educagao e conhecimento, seja ele sobre o seu produto, ou seu
cliente. Entender as necessidades e duvidas do seu publico € uma das diversas
formas de melhorar o seu atendimento, ja que uma comunicagao assertiva desenvolve
uma boa relagdo entre colaborador e cliente, trazendo uma melhor imagem da
empresa, pois, como citado por Kate Zabriskie, “Os clientes se lembram de um bom

atendimento durante muito mais tempo do que recordam do prego”.

2.2. Diferenca entre atendimento, acolhimento e suporte

E muito comum confundir acolhimento ou suporte com atendimento, mas é
preciso saber diferenciar essas trés palavras, pois elas possuem conceitos
completamente diferentes. Acolhimento é o ato de cuidar daqueles que estao sem
apoio, ja o suporte € um termo que se refere ao auxilio técnico que uma empresa
oferece aos seus consumidores. Além dos conceitos diferentes, eles também
possuem diversas caracteristicas que os diferenciam. Algumas das caracteristicas do

atendimento sao:
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e Foco em toda a experiéncia do cliente, ndo somente na venda do
produto ou servigo;

e Oferecer solugdes criativas, que possam nao so resolver o problema do
cliente, mas, que busquem conquista-lo;

e Usa diferentes métricas para medir a qualidade da experiéncia do cliente

como um todo.
O Suporte por sua vez, também tem caracteristicas que o difere. Tais quais:

e Conecta o atendimento diretamente ao produto ou servigo;
e Foca exclusivamente em interacdes rapidas e diretas;
e Fornece respostas rapidas e solugdes imediatas para problemas

especificos.
O acolhimento se diferencia por outros tipos de caracteristicas, como:

e Colocar-se no lugar do outro para compreender suas necessidades e
sentimentos;
e Reconhecer que cada pessoa tem sua histéria, valores e modo de ser;

e Evitar criticas, preconceitos ou atitudes discriminatérias.

Portanto, é importante saber onde cada definicado se encaixa, pois apesar de
suas semelhancgas, sdo coisas distintas, e precisam ser denominadas da maneira

correta.

2.3. Relacionamento Interpessoal

Um bom relacionamento interpessoal n&o sé impulsiona a produtividade, para
o atendente, ele também faz com que os clientes se sintam ouvidos e valorizados, o
que pode colaborar para uma constru¢cao de confianca e fidelizagao em relagdo ao
produto ou marca. Pessoas com um bom relacionamento interpessoal s&o mais
propensas a uma comunicagao clara e assertiva. Por essa razao, essas pessoas lidam
melhor com conflitos e tornam a comunicacido interna do ambiente mais clara e
eficiente.

Com um bom relacionamento com o cliente, é possivel satisfazé-los com sua
experiéncia de compra, podendo até mesmo incentiva-los a adquirir novos produtos
ou servigos da sua marca, ou seja, esta € uma 6tima ferramenta para aqueles que

desejam fidelizar seus clientes.
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De acordo com ledda Carolina, somos o resultado de experiéncias positivas e
negativas provenientes das relagdes interpessoais e circunstanciais que
colecionamos ao longo de nossa existéncia. Ou seja, uma relagédo satisfatéria com
seu cliente, pode nao so fideliza-lo, mas fazer com que ele mesmo venda sua marca

para outras pessoas, devido a sua boa experiéncia.

2.4. Cliente

De acordo com definigbes do Oxford Languages, cliente é “individuo que
contrata servigos ou adquire mercadorias mediante pagamento; comprador, fregués.”
Portanto, pode-se dizer que cliente € toda pessoa que compra um produto ou servico,
diferenciando-se de consumidor, pois a lei 8078/90 determina: “Art. 2° Consumidor &
toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final.” (BRASIL, 1990). Enquanto consumidores sdo pessoas fisicas ou
juridicas que compram um produto ou servigo para uso proprio, sem fins lucrativos, o
termo “cliente” refere-se a quaisquer organizacbes, empresas Ou pessoas que
adquirem algo por meio de pagamento, podendo tanto ser um cliente intermediario
quanto final.

Além disso, um cliente pode ser entendido como alguém fiel a marca, que faz
questao de manter um relacionamento com a empresa apos compras e atendimentos
bem-sucedidos, por isso, € importante que as organizagdes adotem boas estratégias
para atrair clientes e fideliza-los. (EQUIPE MAIS RETORNO, 2021)

Como citado anteriormente, pode-se tanto ter clientes intermediarios quanto
finais, e a diferengca entre eles sera sua posicdo na Supply Chain (cadeia de
abastecimento). Enquanto o cliente final assume o papel de destinatario final, o cliente
intermediario faz a compra com a intencéo de obter lucro.

Dessa forma, define-se que clientes finais sdo “pessoas que irdo usar seu
produto ou servigo no dia a dia.” (WHITELEY, 1999). Em consequéncia disso:

Sao clientes intermediarios todas as organizagdes que adquirem os
produtos para revenda, transformacao ou distribuicdo gratuita (sem

contraprestacéo direta). Elas ndo adquirem os produtos para si, mas
sim para repassa-los, transformados ou ndo. (SILVA; ZAMBON, 2014,

p.3).
Seguindo a perspectiva de Silva e Zambon (2014, 5 — 7), outros quatro tipos de

clientes séo os clientes internos e externos, individuais e coletivos. Respectivamente,
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os clientes internos sao aqueles que, em uma empresa, necessitam de recursos e de
outros setores ou departamentos para realizar suas fung¢des. Pode-se dizer que os
colaboradores sao clientes internos de uma empresa, por precisarem de informacgdes,
ferramentas de trabalho e suporte da equipe para entregar um bom desempenho.
Essa relacéao de clientes internos constitui-se principalmente entre setores, por
exemplo, um setor de produgao ira depender do setor de compras para obter matéria-
prima. As relagdes com os clientes internos sdo essenciais para manter o
funcionamento de todos os processos. Ja os clientes externos sao aqueles que
adquirem os produtos ou servicos da organizacdo, ou seja, os destinatarios. E
importante destacar que os clientes externos podem ser pessoas de dentro da
instituicdo, porém, eles adquirirdo algo de forma pessoal, sem relagcdo com
necessidades de trabalho. Por exemplo, um colaborador que compra um produto da
empresa de cosméticos na qual trabalha é considerado um cliente externo. Em suma,
clientes internos sao as relagbes dentro da empresa, enquanto os clientes internos
sao relacdoes de mercado, especificamente de compra e venda.

Quando falamos de clientes individuais, nos referimos a uma pessoa ou um
grupo de pessoas cujas necessidades podem ser identificadas e atendidas
particularmente, diferenciando-se dos clientes coletivos, pois, nesse caso, nao é
possivel medir as necessidades de cada um. Clientes coletivos sdao comuns em
servigos publicos ou que impactam de forma geral em algum setor, por exemplo, uma
empresa de seguranga que atua em um condominio tera clientes coletivos.

Diante do exposto, &€ possivel concluir que os clientes devem ser o foco
principal de uma organizacado e que é preciso saber identificar cada um deles para
personalizar as relagdes, uma vez que seu comportamento influencia diretamente na
imagem, produtividade e no lucro. Por isso, € de extrema importancia que haja
investimento em um bom atendimento, tratando-se principalmente de clientes

externos, assim garante-se fidelidade e bons feedbacks.
2.5. Perfil do profissional de atendimento

O atendimento ao cliente é o diferencial principal na competicdo entre
empresas na sociedade. Em um mercado cada vez mais concorrido e com ofertas de
produtos cada vez mais semelhantes, o fator humano passa a ser determinante para

a construcao da percepcao de valor e fidelizacido dos consumidores. De acordo com
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Kotler e Keller (2012, p. 142), “o contato direto entre empresa e cliente é decisivo para
a experiéncia de consumo, sendo o atendimento capaz de consolidar ou comprometer
a imagem organizacional”’. Assim, o perfil de atendimento precisa ser analisado em

multiplas dimensdes: competéncias técnicas, comportamentais e emocionais.
2.5.1. Competéncias técnicas

No campo pratico, o profissional deve ter total conhecimento sobre os produtos,
servigos e processos da empresa, transmitindo seguranga e credibilidade ao cliente.
Las Casas (2017, p. 55) afirma que “o atendente bem preparado tecnicamente reduz
o tempo de resolugédo de problemas e aumenta a satisfagdo do consumidor”. Isso
implica ndo apenas em conhecer profundamente a empresa, mas também dominar
ferramentas tecnolégicas que mediam a interagdo com o cliente.

Com a digitalizagdo dos servigos, tornou-se essencial que o profissional saiba
operar sistemas de gestdo e plataformas de CRM (Customer Relationship
Management). A atuagcdo nesse setor envolve cada vez mais a capacidade de
gerenciar atendimentos em ambientes multi canais, como telefone, e-mail, chat,
aplicativos e redes sociais, exigindo flexibilidade para adaptar a linguagem e o tom de

comunicagao de acordo com o canal.
2.5.2. Competéncias comportamentais

Como ressalta Chiavenato (2014), as chamadas soft skills, como empatia,
cordialidade, paciéncia e capacidade de ouvir, sdo essenciais para que o profissional
consiga lidar com diferentes perfis de clientes. Nesse sentido, o autor defende que “as
competéncias comportamentais sdo as que mais diferenciam o desempenho humano
em atividades de contato com o publico” (CHIAVENATO, 2014, p. 119).

A empatia, em especial, aparece como uma competéncia-chave. Para
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 89), “o atendimento eficaz vai além da resolugao
de problemas: trata-se de criar experiéncias memoraveis”. Nesse processo, 0O
atendente deve ser capaz de compreender a perspectiva do cliente e adaptar sua
comunicacao, assim criando vinculo.

Além disso, 0 modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
aponta que a qualidade servigo esta interligada com a confiabilidade, seguranca e
atencao transmitidas pelos profissionais. Isso refor¢a a importancia de atributos como
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ética, comunicacdo assertiva e transparéncia nas informacbes prestadas ao

consumidor.
2.5.3. Competéncias emocionais

Segundo Goleman (1995, p. 45), trata-se da “capacidade de reconhecer os
proprios sentimentos e os dos outros, de motivar-se e de gerir bem as emogdes em si
e nos relacionamentos”. O profissional, por sempre lidar com situagdes de conflito,
frustragdo ou pressado, precisa estar emocionalmente preparado para agir com
equilibrio e profissionalismo.

Robbins (2010) complementa que a motivagcdo e o engajamento estao
diretamente relacionados ao desempenho do atendente. Profissionais motivados
demonstram maior eficiéncia, contribuindo ndo apenas para a resolugdo de

demandas, mas também para a fidelizacao dos clientes.
26. CRM

Costumer Relationship Management (no portugués, Gestdao de
Relacionamento com o Cliente) “é um conjunto de praticas e tecnologias focadas no
relacionamento da empresa com seus prospects e clientes, com o objetivo de gerar
vendas.” (FOLADOR, 2024).

Silva e Zambon (2014, p.172 —173) destacam quatro visées para o CRM, sendo
elas: conceitual, de processos, tecnologica e estratégia mercadologica. Do ponto de
vista conceitual, o CRM sera a relacdo que a empresa desenvolve com o cliente,
fazendo com que seus processos sejam voltados a atender as necessidades e desejos
daqueles que adquirem seus servicos ou produtos, sempre buscando melhorias,
principalmente no atendimento.

No olhar voltado a processos, o0 CRM vai assumir um papel de analise das
interacdes de compra e venda, definindo o que é mais adequado para cada cliente ou
tipo de cliente. Nesse caso, as analises servirdo para a empresa adotar estratégias
para atrair e manter esses clientes.

Ja na visao tecnoldgica, o CRM é um software que cruza e geréncia os dados
de compra e venda, identificando o comportamento dos clientes e gerando
informacgdes e recomendacodes a partir disso. Esse modelo € amplamente adotado, ao
automatizar processos, apresentando diferentes perspectivas a cada compra e/ou



30

atendimento, sendo util também no pds-compra, por ser possivel avaliar o nivel de
satisfagao dos clientes.

Por fim, o CRM como estratégia mercadologica representa o modelo de gestéao
de negocios que as organizagdes adotam com o foco na lucratividade, integrando a
parte tecnolégica a fim de facilitar o relacionamento com o cliente e garantir vantagem
competitiva. Esse tipo de modelo, apesar de focar no lucro, valoriza a fidelizagdo dos
clientes, pois € o que ira impulsionar setores como o de marketing e o de vendas.

“Para um CRM bem-sucedido € importante garantir que todas as atividades da
empresa estejam a servigo das necessidades do cliente”. (SILVA; ZAMBON, 2014,
p.173). Portanto, a partir disso, podemos dizer que as empresas devem estar bem
preparadas para adotar esse tipo de estratégia, visto que € necessario possuir
disposicao de atender as expectativas de seus clientes para manté-los satisfeitos com

os produtos, servigos e o atendimento oferecido.

As acgoes tais quais criadas e utilizadas por uma organizagao podem
nao ser boas para outra organizagao. Isso quer dizer que as solugdes
devem ser criadas e implantadas em cada negdcio, seguindo-se as
caracteristicas e particularidades daquele negécio e dos clientes que
ele atende. (SILVA; ZAMBOM, 2014 p.177).

Portanto, durante a aplicagdo do CRM, cada instituicdo deve considerar a
personalizagado do servigo (principalmente quando falamos sobre atendimento) para
cada cliente. Dessa forma, mantém-se o contentamento daqueles que usufruem e a
lucratividade e o desenvolvimento daqueles que fornecem. A empresa que aplica o
CRM de forma correta e planejada esta ndo s6 adotando estratégias para alavancar
a rentabilidade, como também esta investindo na sua imagem e valor agregado ao
analisar o comportamento dos clientes e, a partir disso, implementar melhorias.

2.7. Customer Service

2.7.1. Conceito e importancia

O Customer Service pode ser definido como atividades e processos com o
objetivo de garantir que o cliente tenha seus desejos atendidos antes, durante e apos
a compra. Para Groénroos (2009, p. 51), “a qualidade do servigo percebido resulta ndo
apenas da entrega do produto principal, mas da forma como a organizagdo se
relaciona com o cliente ao longo de toda a jornada de consumo”.

Kotler e Keller (2012) complementam que o atendimento ndo deve ser

entendido somente como a resolugéo de reclamagdes, mas como uma oportunidade
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de construir valor de longo prazo. Nesse sentido, o Customer Service se configura
como parte importante da proposta de valor das empresas, influenciando ndo apenas

na satisfagdo, mas também na lealdade e na recomendacao do cliente.

2.7.2. Evolugao do Customer Service

Historicamente, o atendimento ao cliente era tratado de forma reativa, sendo
voltado apenas para a solugédo de problemas. Porém, com a maior concorréncia e o
aumento das expectativas dos consumidores, o conceito evoluiu para um papel mais
estratégico. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), as organizagdes passaram
a enxergar o Customer Service como elemento essencial da experiéncia do cliente,
devendo ser planejado de maneira integrada ao processo de gestao.

Atualmente, a digitalizagdo dos servigos promoveu uma nova transformacéao,
levando ao surgimento do atendimento omnichannel. Assim, o Customer Service

passa a exigir ndo somente eficiéncia, mas também personalizagao no atendimento.

2.7.3. Dimensoes

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), em seu modelo SERVQUAL, acreditam
que a qualidade do servigo é percebida a partir de cinco dimensdes: tangibilidade,
confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia. Essas dimensdes se aplicam
diretamente ao Customer Service, pois incluem desde a clareza das informagdes
fornecidas até a capacidade de atender rapidamente as solicitagdes do cliente.

Além disso, Goleman (1995) argumenta que a inteligéncia emocional é um fator
crucial para o sucesso do atendimento, uma vez que permite ao profissional
compreender e administrar as emocgdes envolvidas na interagao. Isso reforga que nao
depende apenas de processos estruturados, mas também da capacidade humana de

se relacionar de forma empatica e assertiva.

2.7.4. Customer Service e experiéncia do cliente

Segundo Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia é construida a partir da soma
de todas as interagdes do consumidor com a marca, e o atendimento desempenha
papel decisivo nesse processo.

Nesse sentido, empresas que oferecem um atendimento consistente e de
qualidade tendem a fortalecer sua identidade prépria e o relacionamento com o cliente.
Las Casas (2017, p. 112) reforca que “o atendimento ao cliente, quando bem

estruturado, transforma-se em vantagem competitiva sustentavel’. Portanto, o
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Customer Service vai além do suporte: ele se configura como elemento estratégico

para a diferenciagcao organizacional.
2.8. Leis relacionadas ao atendimento no Brasil

Dentro do contexto juridico brasileiro, a segurancga € garantida para qualquer
um que adquire qualquer bem ou servigo independentemente de fatores
socioecondmicos. A principal legislagéo é o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC),
criado a partir da Lei n. 8.078 de 1990, que passou a garantir os direitos dos
compradores. Esta legislagao define principios fundamentais, como o direito de todos
a uma mensagem clara e simples sobre os bens e os servigos propostos, a protegao
contra posi¢cdes imediatas da empresa, a protegao contra questdes ou defeitos. A
legislacdo exige que os empregadores mantenham o consumidor seguro de forma
eficiente e que garanta informagdes concisas. Além disso, essa norma pode ser
considerada um marco juridico brasileiro que cria regras para organizar e controlar as

relagdes de aquisi¢cao e venda de produtos ou servigos.
2.8.1. Histoéria do Cédigo de defesa do consumidor

No século XIX, apds a revolugao industrial, os centros urbanos e a populacéo
comecgaram a crescer. Por consequéncia, a demanda da produgao também aumentou
muito. A partir disso, as empresas passaram a aplicar seus investimentos em
producdes em seérie, conhecidas também como “estandardizacéo”, que seriam a
fabricacdo de milhares de produtos idénticos. Sendo assim, passaram a existir
contratos iguais para obrigar o consumidor a segui-los. Assim, surgiu o chamado
contrato de adesao (correspondente a um negocio unilateral em que o consumidor
nao possui direito de exigir alteragdo em nenhuma parte, apenas restringir servigos e
produtos da maneira que o fornecedor determinar), e com o objetivo de proteger o
consumidor, que sofria com abusos desses tipos de contratos surgiu o Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC) no Brasil, a lei 8.078/90, que foi criada com o artigo n°
48 das Disposicoes transitorias da Constituicdo Federal, e tem o objetivo de proteger
0 consumidor.

Destaque-se a clausula contratual abusiva, que se da uma vez que existe uma
demarcacgao desigual em relagado a condicdo econdmica das partes, prejudicando o
consumidor no negocio juridico. Esse caso tem grande importancia para este cédigo
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de principios por se tratar de uma ordem publica conforme o artigo 1°. Dessa forma o
juiz pode interferir por conta propria, sem que o consumidor precise solicitar, para

anular esse tipo de abuso.
2.8.2. Outras leis

A regulamentacdo complementar ao CDC é o decreto N ° 6523/2008,
conhecido como Decreto SAC. Ele busca expandir, por meio de regulamentacao de
servigos, os canais de atendimento telefénico. Nesse sentido, o decreto exige que o
atendimento seja gratuito, fornega atendimento humanizado, simplifique os processos
necessarios para interromper o fornecimento de um servigo ou a constante disposig¢ao
de servigos essenciais ao cliente.

Outra norma extremamente relevante € a Lei n° 13.460/2017, que zela pela
protecao e a defesa dos direitos do usuario de servigos publicos. Ainda que seu foco
principal seja a normalizacdo da prestagcao de servigos pela administracdo publica,
essa legislagdo tem efeitos significativos também no setor privado, ja que fortalece
instrucdes e parametros de qualidade que acabam se tornando referéncia para o
atendimento ao consumidor em geral. A lei estipula principios fundamentais como
cortesia, eficiéncia, transparéncia e prudéncia no tempo de espera, valores que
procuram garantir ndo apenas a efetividade do servigo prestado, mas o respeito a
dignidade do usuario. Além disso, a regra prevé formas de atuacao e controle social,
motivando os cidadaos a praticar um papel ativo na fiscalizacdo e na melhoria
continua dos servigos publicos.

A Lei n® 13.460/2017 garante que os usuarios de servigos publicos tenham o
direito de receber informagdes claras e objetivas, acessar canais apropriados para
registrar reclamacgdes e de ter suas demandas respondidas em um espago de tempo
razoavel. Ao assegurar esses direitos, a legislagcado busca fortificar a cidadania e firmar
uma relacado mais equilibrada entre administragdo publica e a sociedade, incentivando
as praticas de atendimento mais humanizadas e respeitosas. Além de impor medidas
para a transparéncia, a lei reforca também a necessidade da velocidade, cortesia e
acesso facilitado no contato com os cidadaos, reconhecendo que a qualidade no
atendimento € um elemento essencial da gestao publica moderna.

Ainda que tenha sido elaborada com foco no circulo publico, seus resultados

acabaram se expandindo de maneira indireta para o setor privado. Isso acontece



34

porque o0s principios previstos nela, como clareza na comunicagado, respeito ao
consumidor, simplificacdo de procedimentos e prazos razoaveis de resposta, se
consolidam como boas praticas que devem ser absorvidas pelas empresas que lidam
diretamente com clientes. Dessa forma, a lei supera seu objetivo inicial de proteger
apenas 0s usuarios de servigos publicos, se transformando em uma referéncia de
comportamento para toda a populagao, pois ajuda ndo apenas a garantia de direitos,
mas também a ascensdo do padrdo de atendimento no Brasil, reforcando a
importancia de relagdes relacionadas ao respeito, confianca e busca de solugdes
eficientes e acessiveis.

Além disso, deliberados setores possuem regulamentacbes especificas
desenvolvidas por seus proprios 6rgaos governamentais. A Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (ANATEL), por exemplo, cria normas para garantir a qualidade e
eficiéncia no atendimento das suas prestadoras de servigos de telefonia e internet. A
Agéncia Nacional de Saude Suplementar (ANS) estabelece tempos maximos de
atendimento aos utilizadores de planos de saude, enquanto o Banco Central do Brasil
(BACEN) trabalha em praticas relacionadas ao atendimento em instituicoes
financeiras.

Assim, nota-se que o atendimento ao cliente no Brasil € regido por um grupo
de normas que visa proteger os consumidores e facilitar a harmonizagao das relagdes
de consumo, garantindo a eficiéncia, o respeito e transparéncia na prestagdo de
servigos.

2.9. Tecnologia no atendimento

A etimologia da palavra “tecnologia” vem do grego techné (arte, oficio) e logos
(razdo, estudo), significando a razdo do saber fazer. Muitas pessoas relacionam o
significado da palavra ao contexto atual, mas o seu surgimento € datado desde a pré-
histéria como pratica, e aprimorada através da criagao de ferramentas durante o
surgimento das primeiras civilizagdes antigas. O conceito moderno de tecnologia
comecou a se difundir no inicio do século XVII, quando passou a representar o estudo
continuo do conhecimento. Esse termo ganhou ainda mais forga com a Revolugao
Industrial, que ocorreu no final desse mesmo século. Ja no comego do século XX, o
significado de tecnologia se espalhou e tornou-se amplamente conhecido,

impulsionado pelas descobertas cientificas e pelos avangos em pesquisas. Essas
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inovagodes estimularam o desenvolvimento de novas maquinas e ferramentas, dando
origem a terceira Revolugao Industrial. Durante esse periodo, aconteceu a transigao
da sociedade comum para a chamada “Sociedade da Informac&o”, onde as atividades
relacionadas a criagao, distribuicdo, manipulagdo e uso da informacéo tornaram-se
fundamentais para o progresso econémico, social, cultural e politico, impulsionados
pela tecnologia da informagéo e comunicagao. “A nova fonte de poder néo € o dinheiro
em si, mas a informacao” (NAISBITT; JOHN, 1982, Megatrends).

A tecnologia no atendimento € a aplicagdo de ferramentas de software no
servico ao cliente e a utilizagdo de sistemas para melhorar a experiéncia dos
consumidores, tornando o atendimento mais eficiente, rapido e personalizado.

Iniciou-se na década de 60 com a evolugdo do telefone e o surgimento dos Call
Centers, que sdo areas destinadas a receber ligagdes com sugestdes ou até mesmo
reclamacoes, oferecer produtos, programas e servicos. Na década de 70, as ligacoes
passaram a ser realizadas por programas interativos de voz que cumprimentavam os
clientes e davam orientagdes por redes telefénicas. Ja nos anos 90, com o surgimento
da internet, viabilizou-se a criagao de chats em tempo real, e a partir de 2010, o avango
da inteligéncia artificial (IA) e do aprendizado de maquina (machine learning)
impulsionaram o atendimento ao cliente para um novo patamar. Desde entdo, os
canais de atendimento foram sendo cada vez mais ampliados através da tecnologia.

A tecnologia no atendimento tem ajudado gradualmente no processo de
inclusdo com um ritmo cada vez mais acelerado. As empresas devem se adaptar para
acompanhar as demandas e atender a todos os tipos de clientes, com isso, a inclusao
€ um topico importante e essencial a ser trabalhado, pois tem se tornado cada vez
mais relevante, e no cenario atual ainda ha muito o que melhorar. Como destacou
Sundar Pichai, CEO do Google: “A tecnologia deve empoderar todos, e ndo apenas
alguns. A diversidade e a inclusdo ndo sado apenas valores, sdo imperativos para a
inovagao". Tecnologias atuais, inteligéncia artificial, chatbots e softwares de
acessibilidade, como leitores de telas, transcrigao auditiva, libras e outros mecanismos
de inclusdo social, ajudam a criar um atendimento personalizado, inclusivo e mais
humanizado, se adaptando as necessidades de cada cliente, transformando a

experiéncia do consumidor final.
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2.10. Canais de atendimento

Um canal de atendimento € o meio que a empresa utiliza para se comunicar e
interagir com seu cliente e vice-versa. Eles podem ser usados para receber
solicitacbes de compras, um pedido de troca, um suporte mais especifico e outras
necessidades. Existem diversos canais de atendimento ao cliente, podendo ser
tradicionais como telefone, presencial ou por e-mail, ou mais modernos, como redes
sociais, aplicativos de mensagens, SAC, chatbots ou canais de perguntas frequentes.
Existem alguns canais principais utilizados para atendimento ao cliente, como os

tradicionais, e os digitais.
2.10.1. Tradicionais

Ao longo dos anos, foram criados diversos tipos de canais de atendimento,
porém, na atualidade, ainda sdo mantidos os canais mais tradicionais. Entre eles,
temos:

e Atendimento presencial;

e Atendimento telefonico.
2.10.2. Atendimento presencial

O atendimento presencial € o mais antigo canal de atendimento, trata-se da
forma de atender um cliente frente a frente, seja no B2B (Business to Business) ou no
B2C (Business to Consumer). Algumas pessoas ainda acham que este é o canal mais
confiavel de atendimento, e embora esteja ficando cada vez mais raro, ainda existem
pessoas que o procuram.

Este tipo de atendimento ndo se refere somente a venda de produtos, ao
contrario do que muitos pensam, ele também pode ter relagcdo com duvidas, ou
resolugao de problemas, seja durante a aquisicdo do produto ou servigco ou no pos-

venda.
2.10.3. Atendimento telefénico

Uma maneira de se comunicar com o cliente € por meio do telefone, quando a
empresa ou instituicao fala diretamente com ele. Ele serve para criar uma conexao

mais proxima, ajudando a esclarecer duvidas, oferecer informacdes, resolver
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problemas, registrar pedidos ou reclamagdes e, em alguns casos, até realizar vendas
ou dar suporte técnico.

Mais do que apenas atender uma ligacéo, o atendimento telefénico representa
uma oportunidade de escutar, compreender e dar solugbdes rapidas, transmitindo
confianga e cuidado no relacionamento com o cliente. Ele também pode ocorrer

através do B2B (Business to Business) ou do B2C (Business to Consumer).
2.10.4. Contemporaneos

Com o passar dos anos, os canais de atendimento também evoluiram
juntamente com a tecnologia. Com isso novos canais foram criados, entre eles:

e E-mail;

e Chat On-line;

e Redes Sociais.
2.10.5. Atendimento via e-mail

O atendimento por e-mail € uma tatica de comunicagao que consiste no envio
de mensagens eletrbnicas como meio de contato com os clientes e prospects. Desta
maneira, as empresas podem responder questionamentos, solucionar problemas e
prestar atendimento de maneira rapida e ordenada. Com isso, o servico € muito
utilizado por empresas de todos os portes e setores, ja que, além de ser facil, pode

ser usado para visualizar o histérico de relacionamento.
2.10.6. Atendimento via chat on-line

O chat online é uma plataforma onde existe alguém pronto para conversar com
o cliente no exato momento em que ele precisa. Enquanto navega pelo site ou pela
loja virtual, a pessoa pode fazer uma pergunta simples ou até pedir ajuda em algo
mais detalhado e, em segundos, ja recebe uma resposta. Essa troca rapida traz

segurancga e conforto, porque o cliente sente que nao esta sozinho em sua jornada.
2.10.7. Redes Sociais

O atendimento via redes sociais consiste no uso de plataformas como
Facebook, Instagram e WhatsApp para aproximar empresas e clientes em um espago
ja presente no cotidiano das pessoas. Mais do que um canal de suporte, esse tipo de

atendimento cria didlogo, transmite cuidado e faz com que o consumidor se sinta
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ouvido e valorizado. Sua rapidez e personalizagao tornam a experiéncia mais humana

e fortalecem o vinculo de confianga entre marca e cliente.
2.11. B2C

B2C, business-to-consumer, € um estilo de negécios onde as empresas
oferecem seus servicos diretamente aos clientes finais, sem a necessidade de um
revendedor ou distribuidor ajudando na venda. O B2C tem como sua maior marca o
foco nas necessidades de cada cliente, buscando aumentar a fidelidade a marca.

Esse modelo pode ser utilizado tanto em lojas online quanto em ambientes
presenciais, € 0 seu objetivo nao € apenas resolver problemas ou oferecer servigos
aos clientes, mas também criar ligagdes emocionais com os consumidores. Por isso,
€ indispensavel que a empresa oferega uma boa experiéncia ao cliente, visto que essa
€ a peca-chave para a efetividade do modelo.

Segundo Kotler e Keller (2012): “No ambiente B2C, o atendimento ao cliente
torna-se um fator critico de sucesso, uma vez que a satisfacdo e a fidelizagdo do
consumidor estédo diretamente ligadas a qualidade do suporte oferecido antes, durante
e apos a compra’. Essa afirmacéo reforca que o modelo B2C depende de um bom
atendimento ao cliente.

Portanto, pode-se concluir que o B2C depende fortemente da qualidade no
atendimento para ter um diferencial e conseguir a fidelizacdo dos clientes. Neste tipo
de relacdo entre o cliente e empresa, o sucesso depende de construir uma relacao

que estimule o cliente a buscar a marca novamente.
212. SAC

O SAC (servigo de atendimento ao cliente), € o principal meio de comunicagao
entre a vendedora ou prestadora de servigos para com o cliente, seja ele pessoa fisica
ou juridica. Esse meio de comunicagao consiste em um chat de texto que permite que
os clientes retirem duvidas, fagam reclamagdes, obtenham informagbes e fagam
sugestdes sobre produtos ou servigos oferecidos por uma empresa.

O SAC pode ser oferecido por varios canais de comunicacdo, como e-mail,

telefone, Whatsapp, redes sociais e chats online no préprio site da corporagao.
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No Brasil, o Decreto n° 6.523/2008 regulamenta o SAC em setores regulados,
garantindo direitos ao consumidor, como tempo de espera reduzido e facilitagcdo de
acesso ao cancelamento e informagdes do servigo.

Segundo Kotler e Keller (2012) “conquistar um novo cliente pode custar até
cinco vezes mais do que manter um cliente atual satisfeito”. Essa afirmagdo mostra a
importancia de possuir canais de comunicagao para receber os feedbacks dos
consumidores.

Atualmente, o SAC n&o é somente uma parte da empresa, mas sim um dos
elementos principais, visto que ele é o fator que mais impacta a reputacédo e

competitividade da empresa no mercado.
2.13. Desafios no atendimento

Dentro do atendimento ao cliente temos grandes desafios, pois tratamos de
pessoas e sentimentos, onde, por muitas vezes, quem atende pode nao estar em boas
condigdes emocionais, mas um bom atendente ndo deve deixar isso interferir em seu
profissional e nem durante o atendimento. Isso vale também para o tratamento do
cliente com quem esta prestando o servigo de atendimento, que por muitas vezes nao
€ o0 adequado, porém, o servigo deve continuar a ser prestado de forma eficiente e
empatica.

Um desafio enorme que € muito citado é a necessidade de separagao entre
perfil profissional e pessoal, mas por ser algo que esta diretamente ligado as pessoas
e suas emogdes pode acontecer de sentimentos ou preocupacdes afetarem a
prestacéo do servigo. Por muitas vezes, os clientes podem ter abordagens hostis, por
isso o controle emocional é fundamental e um dos maiores desafios que um
profissional que trabalha com atendimento pode enfrentar, sendo crucial desenvolver
inteligéncia emocional para enfrentar as adversidades.

Em geral, o maior desafio dentro do atendimento € manter o cliente satisfeito,
onde muitas vezes € necessario contornar situagdes comuns de relacbes humanas,
mas que podem afetar a relagdo com o cliente. Outro problema que vem crescendo e
diminuindo a satisfacdo dos clientes é a falta de humanizagdo de sistemas de
autoatendimento, sistemas automatizados, principalmente pelo uso frequente de IA’s,
e tecnologias que fazem o cliente se sentir apenas mais um numero, o que muitas

vezes afasta o cliente que busca ter um relacionamento com a marca, ainda mais nos
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tempos atuais onde cada vez mais deseja-se um atendimento humanizado e
caracterizado para se sentir parte de algo, diminuindo a chance de fidelizagdo quando
uma corporagao nao consegue atingir o padrao esperado pelos consumidores.
Encontramos também problemas com acessibilidade e atendimento
especificos para clientes com necessidades especiais, problemas que vao desde
espaco e ambientes que nao sao adaptados, como a falta de banheiros e rampas,
além de desafios com os custos para adaptar o ambiente, incluindo funcionarios sem
treinamento e preparo para atender clientes com necessidades diversas sejam elas
de locomogéao, motora, ou mesmo intelectual, onde necessita-se de um tratamento e
atencao redobrados para que a experiéncia dessas pessoas seja a melhor possivel.
Quando foca no tratamento direcionado ao cliente e sua experiéncia, a empresa faz
muito mais do que fidelizar ou fazer com que ele consuma novamente um produto ou
servico, mas rompe também a barreira do marketing, pois a chance de um cliente
recomendar uma empresa em que foi bem atendido é alta. De acordo com o livro

Crescimento Orientado para o Cliente:

A empresa orientada para o cliente tem disposi¢do e capacidade para
trazer o cliente para o centro de seu ser organizacional. Quando isso
acontece, os clientes sdo identificados e passam a ser conhecidos.
Suas necessidades sdo comunicadas a toda a organizacdo e cada
funcionario avalia cada processo, cada tarefa e cada deciséo, fazendo
uma pergunta vital: “De que maneira isso agregara valor para os
nossos clientes?”. (WHITELEY; HASSAN, 1996 p.4)

Podemos ver que especialistas e profissionais na area com experiéncia
reconhecem que o tratamento personalizado € um diferencial, e que as necessidades

dos clientes devem ser prioridade para as organizagdes.
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3. DESENVOLVIMENTO

3.1. Palestra
No dia 2 de Setembro de 2025, foi realizada uma palestra pelo palestrante e
professor do Senac Tabo&o da Serra, Célio Araujo, na instituicdo ETEC de
Embu.

Figura 1 - Palestra

ey

Fonte: Prépria, 2025.

A palestra com o tema “Atendimento ao Cliente" contou com a participacao das
turmas do primeiro ao terceiro ano do Novotec Administracdo e abordou questdes
como o atendimento inclusivo.

Durante a palestra, Célio apresentou diversos aspectos sobre a inclusdo no
atendimento, como dificuldades pessoais de seu dia a dia, além de ressaltar a
importancia de promover acessibilidade como algo a ser observado durante o
atendimento ao cliente, além de destacar a importancia de um ambiente que

proporciona inclusao.

Figura 2 - Palestra

Fonte: Prépria, 2025.
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Ele destacou durante a palestra a importancia do atendimento ao cliente, por
ser o primeiro contato do cliente com a empresa, e como isso afeta diretamente a
imagem da organizacgéo, seja de forma positiva ou negativa.

A palestra teve duracdo de aproximadamente 1 hora e 40 minutos, contando

com espaco para perguntas ao final.

3.1.1. Depoimentos

Com o objetivo de enriquecer a analise deste trabalho e trazer uma perspectiva pratica
sobre o tema da acessibilidade, colnemos o depoimento da aluna Ana Luiza da Silva
Pedroso do 2° ano, e também do Matheus Arthur da Silva Carneiro do 1° ano referente
a palestra ministrada por Célio Araujo, cujos relatos contribuiram significativamente

para o desenvolvimento do trabalho.

Figura 3 - Ana Luiza Pedroso

Fonte: Prépria, 2025

“A palestra ministrada pelo Célio foi, sem duvida, a que mais despertou meu
interesse. Cadeirante, ele compartilhou de maneira sensivel e inspiradora sua
trajetoria de vida, abordando com profundidade a tematica da acessibilidade. Seu
relato me levou a refletir sobre como diversas empresas e instituicdes ainda nao
oferecem suporte adequado as pessoas com deficiéncia, limitando-se, muitas vezes,
a adotar medidas superficiais apenas para preservar sua imagem ou transmitir a falsa
impressao de inclusdo. Célio destacou a importancia de uma acessibilidade real e

efetiva, que va além de rampas mal planejadas ou adaptagdes minimas. Ele enfatizou



43

que a inclusao verdadeira exige planejamento, investimento, empatia e, sobretudo,
respeito aos direitos das pessoas com deficiéncia. Sua fala evidenciou que a
acessibilidade ndo deve ser vista como um “favor”, mas como uma obrigacdo social e
legal que garante dignidade e igualdade de oportunidades. Além disso, ele respondeu
a todas as perguntas de forma clara, objetiva e detalhada, demonstrando profundo
conhecimento sobre o tema. Sua postura acolhedora e seu dominio do assunto
tornaram a palestra extremamente enriquecedora, ampliando minha percepg¢ao sobre
os desafios enfrentados diariamente por pessoas com deficiéncia e reforcando a

necessidade de promover ambientes realmente acessiveis e inclusivos.” Relatou Ana.

Figura 4 - Matheus Arthur da Silva Carneiro

Fonte: Prépria, 2025

“A palestra foi muito boa”, Célio explicou e exemplificou de modo muito positivo o
tema, a organizagao foi boa, ndo tenho muito a comentar dela, mas pelo que vi foi
uma boa organizagdo. A palestra foi muito positiva em questdo de trazer novos
conhecimentos diversos dos temas abordados, nunca havia ouvido ou tido uma
reflexdo melhor sobre o assunto em questao, entao esse foi um dos pontos que mais

me atraiu da palestra.
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“E, além disso, a palestra foi de grande relevancia para minha pessoa, ja que no futuro,
meu trabalho de interesse envolve intrinsecamente a questao tratada, entdo foi uma

palestra muito proveitosa para minha pessoa.” Relatou Matheus.

3.2. Entrevista
Realizamos uma entrevista com Leticia de Moura Bastos Quintanilha Damasceno.

Com seus quase quatro anos de experiéncia na Sercom como Analista de Customer
Experience Junior e atualmente tutora na UniFECAF, Leticia compartilhou conosco

suas experiéncias e percepgdes sobre as dificuldades do atendimento ao cliente,

Figura 5 - Leticia de Moura Bastos Quintanilha Damasceno

Fonte: Prépria, 2025

Leticia de Moura Bastos Quintanilha Damasceno

Formacgao: Técnico em Administragdo (ETEC de Embu) / Tecnolégia em Marketing
(UniFECAF) / MBA em Gestao Estratégica de Negdcios

Emprego atual: Sercom (3 anos e 10 meses)

Cargo/Area atual: Analista de Customer Experience Junior - CX
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Tempo de UniFECAF: 5 meses

Cargo/Area atual: Tutora com praticas na gestdo e recrutamento, especialmente no

contexto digital e empresarial.
Nossas perguntas a Leticia foram as seguintes:

Quais os principais desafios enfrentados no atendimento ao cliente on-
line, e quais maneiras para podemos deixar mais humanizado em sua

visao?

Acredito que um dos maiores desafios no atendimento on-line esta em
transmitir empatia e acolhimento em um ambiente impessoal. Muitos clientes
buscam apoio e acabam demonstrando certa caréncia de atencao e escuta, o
gque nem sempre € percebido quando o contato acontece apenas por texto.
Além disso, o uso excessivo de respostas padronizadas pode reforgar essa
distancia emocional, dando a sensagao de um atendimento automatico. Outro
ponto é a falta de integragéo entre sistemas e canais, que faz o cliente precisar
repetir informagdes, tornando a experiéncia cansativa. E, por fim, vejo que a
baixa autonomia dos atendentes ainda € uma barreira para uma resolugao mais
rapida e empatica, comprometendo a confianca que o cliente deposita no

atendimento.

Na minha visdo, humanizar o atendimento on-line passa por reconhecer o lado
emocional do cliente — entender que, muitas vezes, ele s6 quer ser ouvido com
atencao e respeito. Para isso, € importante praticar a empatia digital, adaptar o
tom da conversa e usar uma linguagem simples, cordial e proxima. Também
acredito que dar mais autonomia e preparo emocional aos atendentes é
essencial para que consigam resolver as situagdes de forma genuina e segura.
E, por fim, vejo a tecnologia como um suporte importante, desde que usada
para aproximar pessoas e personalizar a experiéncia — e ndo para substituir o

contato humano que realmente cria vinculo e confianga.
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Qual area do atendimento as empresas mais deixam a desejar em sua
maioria e quais os principais erros basicos que deixam de atentar-se no

cotidiano de acordo com suas experiéncias?

Acredito que a area onde as empresas mais deixam a desejar é o
relacionamento direto com o cliente, mas o problema costuma comegar muito
antes da interagdo em si. Em muitos casos, o erro ja aparece nos processos
de recrutamento e selegcéo, quando o perfil comportamental do candidato nao
€ analisado com profundidade — contratando pessoas sem afinidade real com
atendimento ou sem preparo emocional para lidar com diferentes perfis de
cliente. Além disso, € comum que o treinamento inicial seja superficial, voltado
apenas para o0 processo € nao para o desenvolvimento de empatia, escuta e
postura. Isso faz com que o atendente comece sua jornada sem entender
completamente o propésito do atendimento ou o impacto que sua comunicacao
gera. Somado a isso, muitas gestdes ainda falham em dar suporte continuo,
seja por falta de acompanhamento, feedbacks construtivos ou atualizacédo de

conteudos, o que acaba perpetuando erros basicos no dia a dia.

No cotidiano, os principais deslizes sao a falta de atencdo aos detalhes,
respostas automaticas e impessoais, e a auséncia de acompanhamento real
apos o primeiro contato. Tudo isso reflete um cenario onde a prioridade é
cumprir metas, e ndo necessariamente cuidar da experiéncia — quando, na
verdade, o cliente quer sentir que esta sendo atendido por alguém preparado,

interessado e humano.

Por muitas vezes o atendimento ao publico se torna algo desgastante a quem
atende qual o papel da gestdo da empresa quanto a manter o funcionario
motivado e bem psicologicamente para atender os clientes da melhor forma e
a quanto afeta um colaborador desmotivado?

Gestores que acompanham de perto, oferecem feedbacks construtivos e

estimulam o desenvolvimento individual conseguem manter o time mais
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engajado e resiliente diante das dificuldades do dia a dia. Além disso, a¢des
simples, como momentos de descompressao, treinamentos comportamentais

e abertura para dialogo, fazem grande diferenga na saude emocional do time.

Um colaborador desmotivado tende a refletir isso no atendimento — responde
de forma mecanica, demonstra pouca paciéncia e perde o brilho de quem
realmente quer ajudar. Isso afeta diretamente a experiéncia do cliente, a
produtividade e até o clima da equipe. Manter o time motivado, portanto, ndo é
apenas uma questao de bem-estar interno, mas uma estratégia essencial para

garantir um atendimento humano, empatico e de qualidade.

Tendo em vista o cenario atual, questoes de preconceitos em geral, onde
por muitas vezes gera constrangimento ao consumidor por um trato
diferente podem manchar a reputagao de uma empresa.

Como as empresas podem evitar esses problemas e como se posicionar

quanto ocorrer algo assim?

Esses problemas podem e devem ser prevenidos desde o processo de
recrutamento, quando é possivel avaliar ndo apenas a qualificagdo técnica,
mas principalmente a postura e os valores pessoais do candidato. A forma
como alguém se comunica, reage a situagbes e demonstra empatia ja indica
muito sobre seu preparo para lidar com o publico de maneira respeitosa e
inclusiva. Depois da contratacao, é papel da empresa reforgcar continuamente
essa cultura, com treinamentos sobre diversidade, empatia e respeito, e com

liderancas que deem o exemplo.

Além disso, é essencial que a cultura da empresa reflita o respeito em todos os
niveis, desde o processo de selegcao até o relacionamento com o cliente. Isso
inclui politicas claras de conduta, canais seguros para denuncia e uma

lideranga que dé o exemplo no dia a dia.

Ainda assim, quando ocorrem casos de preconceito ou discriminacido, é

essencial que a empresa aja com rigor e responsabilidade, reconhecendo a
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gravidade do ato. Em situagdes assim, as medidas precisam ser firmes e
imediatas, nao apenas para proteger o cliente, mas também para deixar claro
que atitudes desse tipo sado inaceitaveis em qualquer nivel. Mais do que se
posicionar publicamente, a empresa deve demonstrar coeréncia entre discurso
e pratica, mostrando que o respeito € um valor que sustenta sua

imagem e sua cultura.
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3.3. Pesquisa de Campo

Com a finalidade de compreender as percepcoes, preferéncias e
expectativas da comunidade sobre a qualidade do atendimento ao cliente,
especialmente sobre a eficiéncia, qualidade do atendimento e a necessidade
de inclusdo, realizamos uma pesquisa que obteve 244 respostas, produzida
pela plataforma Microsoft Forms. Dessa forma, foram coletadas as seguintes
conclusdes nos graficos a seguir:

Tabela 2 - Primeira pergunta da pesquisa de campo

Qual é sua faixa etdria? IO copiar grafico

244 respostas

@ Wenos de 18 anos
@ 18224 anos

@ 25a34anos

@ 35244 anos

@ 45 a 54 anos

@ 55 anos ou mais

Fonte: Propria

Entre os 244 participantes, distribuidos em varias faixas etarias,
podemos observar que os grupos com maior participacdo sdo pessoas entre
18 e 24 anos (25,4%) e entre 25 e 34 anos (24,2%), seguidos pela faixa de 35
a 44 anos (20,5%). Menores de 18 sdo o menor grupo, com 7,8%, seguido por
pessoas com 55 ou mais com 9,8% e por ultimo individuos entre 45 e 54 anos
(12,3%).

Tabela 3 - Segunda pergunta da pesquisa de campo

1. Como vocé classifica a necessidade de treinamento para quem atua c«
atendimento direto ao publico?

244 respostas

@ A) Muito r
@ B) Moder:

@ C) Pouco
A i
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A pesquisa revela que ha um grande consenso sobre a importancia do
treinamento para profissionais que lidam diretamente com o publico. A grande
maioria, 90,6%, considera o treinamento “muito necessario”, enquanto 9% o
classificam como “moderadamente necessario”. Nao houve indices relevantes
para as alternativas “pouco necessarias” e “desnecessaria”.

Esses dados mostram que a percepc¢ao geral € de que para agir na area,
€ essencial que os colaboradores tenham o preparo necessario para lidar com

as situagdes do dia a dia.

Tabela 4 - Terceira pergunta da pesquisa de campo

2. Na sua opinido, qual caracteristica define melhor um bom atendimento ao LD Copiar grafico
cliente?

244 respostas

@ A) Escuta ativa — ouvir com atencio e
compreender as necessidades do
cliente.

@ B) Proatividade — antecipar demandas
e oferecer solucdes antes que sejam
solicitadas.

C) Inclusdo — acolher e respeitar todas
as pessoas, garantindo acessibilidade...

@ D) Empatia — colocar-se no lugar do
cliente para oferecer um atendimento

=

Fonte: Propria

Quando perguntados sobre qual caracteristica melhor representa um
bom atendimento ao cliente, os participantes escolheram a escuta ativa como
principal fator, com 48,4% das respostas. Em segundo lugar vem a empatia
(31,1%), em sequéncia vem a incluséo (15,6%) e a proatividade (4,9%).

Os resultados mostram que as pessoas valorizam a relacdo humana e

a atencéao pessoal por parte do atendente, mais do que acdes operacionais.
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Tabela 5 - Quarta pergunta da pesquisa de campo

244 respostas

@ A) Atendimento telefénico — conversar
diretamente por ligacdo, recebendo
orientacdes em tempo real.

@ B) Atendimento presencial — falar com
alguém pessoalmente, em um ambiente
fisico.

) C) Atendimento online — utilizar chat, e-
mail ou outros meios de comunicacao...

@ D) Autoatendimento — resolver
questdes por conta propria, por meio...

Fonte: Propria

Em relacdo ao tipo de atendimento mais eficiente, o atendimento
presencial foi o escolhido, com 45,1% das respostas, indicando preferéncia por
interagdes diretas e a relagdo boca a boca. Em seguida vem o atendimento
telefénico (27%), o autoatendimento (19,7%) e, por ultimo, o atendimento online
(8,2%).

Esses dados mostram que, apesar da crescente utilizacdo da internet e
redes sociais no atendimento, o contato humano ainda é visto como mais eficaz

para esclarecimento de duvidas.

Tabela 6 - Quinta pergunta da pesquisa de campo

244 respostas

@ A) Acessibilidade — garantir recursos e
adaptacdes que permitam o
atendimento de todas as pessoas.

@ B) Respeito e acolhimento — tratar
cada pessoa com dignidade,
valorizando suas individualidades.

2 C) Linguagem clara e adequada —
utilizar uma comunicacéo acessivel, e...

@ D) Capacitacio da equipe — ter
profissionais preparados para lidar co...

Fonte: Propria

No que se refere a inclusdo no atendimento, os respondentes
consideraram como fator mais importante a qualidade da equipe, com 34,8%

dos votos, mostrando a relevancia de profissionais preparados para lidar com
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diferentes situagbes. Em seguida vem acessibilidade (27,9%), respeito e
acolhimento (24,6%), e linguagem clara (12,7%).
Observa-se que a inclusdo envolve tanto aspectos estruturais quanto

comportamentais.

5. Como vocé prefere compartilhar sugestdes ou feedbacks sobre o LD Copiar grafico
atendimento recebido?

244 respostas

@ A) Formularios online — preencher
questionarios ou pesquisas digitais.

@ B) Pessoalmente — conversar
diretamente com a equipe ou
responsaveis.

C) Por e-mail ou telefone — enviar
sugestdes de forma mais detalhada e
estruturada.

@ D) Caixas de sugestdes ou canais
andénimos — contribuir de forma reser...

Fonte: Propria

Sobre a forma preferida para compartilhar sugestbes e feedbacks, a
maioria das pessoas consultadas (54,9%) escolheu formularios online, o que
indica uma preferéncia por meios praticos e digitais. Em seguida aparecem as
opgodes pessoalmente (16,4%), canais andnimos (18,4%), e e-mail ou telefone
(10,2%).

Isso indica que, embora o atendimento presencial seja valorizado para
solucdo de demandas e problemas, o feedback normalmente é dado de

maneira mais reservada e estruturada.

A pesquisa evidencia que o publico valoriza o atendimento humano, a escuta
ativa, a empatia e a capacitagdo dos profissionais. Os respondentes também
reconhecem a necessidade de treinamento continuo e valorizam praticas
inclusivas e acessiveis. Além disso, observou-se uma predisposicao maior ao
uso de formularios online para envio de opinido, embora a preferéncia para
atendimento imediato ainda seja majoritariamente presencial. Esses achados
podem orientar organizagdes na implementacao de politicas de atendimento

mais humanizadas, inclusivas e alinhadas as expectativas dos usuarios.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Em suma, podemos concluir que o atendimento ao cliente € um tema que
possui total relevancia no cenario atual; € ele que define a experiéncia do cliente,
afetando sua satisfagao, fidelizagdo e a percepgao de valor sobre a marca. Através
deste trabalho, conseguimos perceber como a qualidade do servico afeta a
experiéncia dos compradores na hora de efetuar a compra. A maneira como o servigo
é feito, e como a adaptagao as necessidades do cliente e a rapidez, influéncia na
escolha do cliente e no seu apreco pela marca. Também percebemos ser importante
integrar os diferentes canais de venda para atender melhor as necessidades dos
consumidores. Atingimos todas as nossas metas através das técnicas empregadas
durante a elaboracdo do trabalho, como a pesquisa de campo que nos permitiu
entender melhor as questdes e necessidades gerais do publico. Além disso, o estudo
de caso nos permitiu aplicar o manual nas empresas e comparar os resultados de
antes e depois da implementagcdo. Com a organizagao da palestra, pudemos perceber
gue a inclusdo ainda é um topico que precisa ser trabalhado e discutido entre as
organizagbes. Desse modo, pudemos comprovar, durante o desenvolvimento do
estudo, que falhas recorrentes nessa area podem influenciar a percep¢cao que o
publico tem da empresa, reforgcando a necessidade de sua abordagem. Além disso,
pudemos aprofundar nossos conhecimentos e confirmar a relevancia do tema tanto
para pessoas fisicas quanto juridicas. Finalizamos este trabalho com a confianca de
gue alcangamos 0 nosso objetivo de destacar a importancia do atendimento ao cliente
como pilar fundamental no mundo empresarial. Por meio das analises e estudos
realizados, entendemos como um atendimento humanizado, empatico e eficiente
contribui para a satisfacdo e fidelizagdo dos clientes. Além disso, conseguimos
disseminar informagdes sobre o assunto por meio dos nossos projetos, onde

atingimos as metas desejadas e promovemos reflexdes acerca da tese desenvolvida.
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