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1. INTRODUCAO 

Os clientes quando buscam produtos ou serviyos no mercado, no minimo 

esperam receptividade das pessoas que fazem o atendimento, por meio da: 

atenyao, simpatia, prestatividade, cordialidade, interesse sincero em ajudar e urn 

ambiente agradavel. Desejam urn preyo justo e facilidade na hora de pagar. Quando 

algo nao sai de acordo com estas expectativas; urn pedido de desculpas e a soluyao 

do problema, sempre de acordo com as escolhas do cliente, e o minimo que se 

espera da pessoa que o atende, enfim, os clientes querem ser respeitados. 

Pode-se afirmar que o momenta da verdade e todo momenta de contato 

entre o cliente e a empresa. No entanto, a complexidade do atendimento nao se 

limita a cumprimentar o cliente que se aproxima, este e o primeiro passo a ser dado: 

perceber o cliente, sua importancia e trata-lo como unico. Todas as pessoas querem 

se sentir assim e se estendem aos detalhes de infra e da supra-estrutura oferecidas, 

a qualidade das informayoes, a tecnologia e acima de tudo, quem esta prestando os 

serviyos. 0 born atendimento passou a ser norma. 

Hoje, mais do que nunca, os clientes tern fome de resultados - resultados 

superiores- dos produtos/serviyos que utilizam. Eles querem exatamente a escolha 
__ ...... _ ,.. __ .. _ ..... ,, ... __ -·· ---·=--- -··- -- -=·· ..... --- -"'"'-· ..... ,,_ ... _ _... __ ... _- --···-~- ... _ ... _, -··-
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concorrencia e o acesso a mais informa9oes sobre preyos e serviyos, os clientes 

tornaram-se mais dificeis de agradar. 

Nesse cenario de economia orientada para o cliente, a prioridade esta em 

atender suas demandas. Por isso, e de suma importancia o atendimento ao cliente, 

contribuindo decisivamente para sua fidelizayao. Neste contexto, o trabalho tara urn 

diagn6stico da situa9ao atual do setor de atendimento ao cliente; a razao pela qual 

o cliente busca o setor, seu perfil, sua percepyao em relayao as pessoas que 

prestam o atendimento, enfim, uma avalia9ao do setor. Trataremos exclusivamente 

de analisar a satisfa9ao na prestayao de servi9o de atendimento e nao os servi9os 

prestados pela empresa, o que caberia uma analise mais especifica em outro 

estudo. 

1.1 APRESENTACAO DO TEMA 

0 presente trabalho fara urn diagn6stico sobre a situayao atual do setor de 

atendimento ao cliente da cidade de Maringa, e apresentara urn plano de a9ao 

visando o aumento da satisfayao do cliente na Unidade Regional de Maringa e 

Cascavel. 

1.2 JUSTIFICATIVAS 

As empresas com excelencia em praticas de gestao tern nos mostrado que 

nao basta produzir bens e/ou servi9os com qualidade e preyos menores que a 

concorrencia, temos sim, de ter o foco em nossos clientes, produzindo bens e/ou 

servi9os que atendam as suas expectativas. Hoje, nao basta produzir urn born carro, 

mas sim produzir o carro que o cliente deseja, pois s6 ele pode nos dizer o que 

realmente procura num bern ou servi9o. 

Os consumidores a cada dia que passa, tornam-se mais conscientes de 

seus direitos e exigentes em rela9ao a qualidade de produtos e servi9os disponiveis 



no mercado, hoje nao basta ofertar apenas urn produto ou servic;o, e necessaria 

oferecer urn diferencial, seja em rela<;ao a prec;os mais competitivos, servic;os 

adicionais, p6s-venda, entre outros, levando as empresas a prestarem mais atenc;ao 

ao atendimento de seus clientes em vez de apenas vender para eles. 

Geralmente os clientes reclamam do mau atendimento, da falta de qualidade 

nos produtos e dos prec;os elevados. As empresas, por sua vez, queixam-se da 

dificuldade em encontrar profissionais qualificados que possam, ao mesmo tempo, 

obter lucros e contentar os clientes. Todavia, muitas empresas vern se destacando 

em suas atividades, justamente pelo fato de procurarem entender as necessidades 

de seus clientes e trac;arem estrategias para satisfaze-los, principalmente dispondo 

de pessoal cordial e competente no atendimento. 

Aliado as suas necessidades, temos que saber ouvi-lo, atende-lo, enfim, 

conhece-lo. Desta forma, o trabalho desenvolvido no setor de atendimento 

personalizado da cidade de Maringa e Cascavel, visa saber o que o cliente pen sa 

em relac;ao ao setor, conhecer suas reclamac;oes, saber qual o motivo que o levou a 

procurar a empresa, e medir o grau de satisfac;ao do servic;o de atendimento 

prestado. 

1.3 DEFINI<;AO DOS OBJETIVOS 

1.3.1 Objetivo geral 

ldentificar o grau de satisfac;ao dos clientes com o setor de atendimento 

personalizado ao cliente da cidade de Maringa e Cascavel. 

1.3.2 Objetivos especificos 

• ldentificar o perfil do cliente que frequenta o setor de atendimento; 

• ldentificar qual a frequencia do cliente no setor; 

• Quais os motivos que levam o cliente a procurar o setor de atendimento; 

• Por que nao usar o servic;o de atendimento atraves de telefone; 

• Qual a percepc;ao do cliente em rela<;ao ao seu tempo de permanencia no setor; 

• Sua avaliac;ao do atendente; 
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• Qual a regiao da cidade que mais procura o setor de atendimento; 

• Sua avalia9ao geral do setor de atendimento. 

• Reduzir o fluxo de clientes no atendimento personalizado; 

1.4 APRESENTACAO DA EMPRESA /UNIDADE 

A Companhia de Saneamento do Parana - empresa de economia mista, que 

atua na area de saneamento basico em quase todo o Estado do Parana - foi criada 

no dia 23 de janeiro de 1963 para cuidar das a9oes de saneamento basico em todo 

o Estado. A Sanepar presta servi9os de abastecimento de agua e de esgotamento 

sanitario em 341 dos 399 municipios do Estado do Parana, atendendo com agua 

tratada aproximadamente 8,1 milhoes de pessoas, cobrindo 98,8% da popula98o 

urbana e, com servi9os de esgoto sanitario 3, 7 milhoes de pessoas, cobrindo 45,8% 

da popula9ao urbana. 

Trinta e quatro anos depois, em setembro de 1997, a Sanepar foi a primeira 

empresa de saneamento da America Latina a obter o certificado ISO 9002 para urn 

sistema produtor de agua: o Sistema ltaqui - Campo Largo, em fun9ao da politica de 

qualidade adotada. 

A Sanepar, com o sistema de Foz do lgua9u, foi tambem a primeira 

empresa de saneamento das Americas a receber a certifica98o pelas normas da ISO 

14001 para urn sistema completo de agua e esgoto, em novembro de 1999. 0 

certificado e considerado urn dos mais importantes e de maior reconhecimento em 

todo o mundo na area do meio ambiente e atesta que o sistema e operado de forma 

ambientalmente responsavel, desde a capta9ao da agua para tratamento ate a 

destina98o final do esgoto. A auditoria para indica9ao para a ISO 14001 foi feita pela 

empresa americana ABS Quality Evaluations. 

E por isso que a companhia paranaense e hoje referencia na America 

Latina, prestando servi9os de consultoria e promovendo intercambios e parcerias 

com outras companhias de saneamento. A Sanepar tern uma estreita rela9ao com 

universidades e institui¢es cientificas e desenvolve trabalhos que projetam seu 

dominio tecnol6gico e gerencial no Brasil e no exterior. 
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A Sanepar atua no municipio de Maringa desde 1980 , e ap6s varias 

reestruturac;oes de seu modelo de gestao, criou-se em 2003 a Unidade Regional de 

Maringa - URMA , atuando em 24 municipios da regiao noroeste , tendo como 

principal sistema a cidade de Maringa 

Sistema de Abastecimenta de Agua da cidade de Maringa: 

./ Populayao atendida com agua tratada: 310.683 

./ Metragem de rede de agua: 1.662.207 

./ Ligac;oes de agua: 88.099 

./ Percentual de atendimento com agua tratada: 99,98% 

Sistema de Esgatamenta Sanitaria da cidade de Maringa: 

./ Populac;ao atendida com servic;o de coleta e tratamento de esgoto: 235.290 

./ Metragem de rede de esgoto: 807.264 

./ Ligac;oes de esgoto: 54.055 

./ Percentual de atendimento com coleta e tratamento de esgoto: 75,04% 

Em Cascavel a Sanepar atua desde 1972, e ap6s varias reestruturac;oes em 

seu modelo gestao, criou-se em 2003 a Unidade Regional de Cascavel, atuando na 

area urbana do municipio de Cascavel e em 19 sedes municipais e 13 distritos num 

total de 32 sistemas operacionais. 

Sistema de Abastecimenta de Agua da cidade de Cascavel: 

./ Populac;ao atendida com agua tratada: 251.272 

./ Metragem de rede de agua: 1.032.518 

./ Ligac;oes de agua: 63.420 

./ Percentual de atendimento com agua tratada: 99,93% 

Sistema de Esgatamenta Sanitaria da cidade de Cascavel: 

./ Populayao atendida com servic;o de coleta e tratamento de esgoto: 109.859 

./ Metragem de rede de esgoto: 563.897 

./ Numero de ligac;oes de esgoto: 23.193 

./ Percentual de atendimento com coleta e tratarnento de esgoto: 44,17% 
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As Unidades Regionais de Maringa e Cascavel sao estruturadas em 04 

coordena96es: 

Coordena~ao de Planejamento e Administra~ao: compreende atividades 

administrativas, de planejamento, financeiro, recursos humanos, gestao da 

qualidade e gestao do meio ambiente em parceria com Diretoria do Meio Ambiente. 

Coordena~o Industrial: compreende atividades de capta9ao, aduyao, tratamento e 

elevayao de agua, coleta, remoyao e tratamento de esgoto e controle de Qualidade 

de agua e do efluente de esgoto. 

Coordena~ao de Redes: compreende atividades de distribuiyao de agua, cadastro 

tecnico de redes de agua e esgoto, projetos de pequenas ampliayaes, manutenyao 

de redes, liga96es prediais e execuyao de obras de pequeno porte; 

Coordena~ao de Clientes: compreende atividades de cadastro comercial, 

cobranya, arrecadayao, leitura e entrega de faturas de agua e esgoto, atendimento a 

grandes clientes, processamento e controle, faturamento e 

personalizado . 

atendimento 



2. FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 TEORIA/CONHECIMENTO RELACIONADOS AO TEMA/PROJETO 

2.1.1 Marketing de servigos 

Sabe-se que quanta mais avangada a nayao, maior e a importancia do setor 

de servigos na economia de urn pais. lsto se deve ao maior poder aquisitivo da 

populagao, permitindo que as tarefas rotineiras mais entediosas sejam repassadas 

a terceiros, prestadores de servigos. 

Segundo Las Casas (1991), na decada de 80, o marketing desenvolveu-se 

intensamente em varios setores, especificamente no terciario o crescimento foi ainda 

mais acelerado. A mudanga na mentalidade empresarial pode ser apontada como 

urn dos fatores que contribuiram para isso, no sentido de que, hoje em dia, medicos, 

dentistas, auditores, contadores, entre outros profissionais, ja aceitaram a ideia de 

aplicar tecnicas mercadol6gicas em seus neg6cios. 

Outro fator importante e o grande numero de profissionais colocado no 

mercado de trabalho, anualmente ha uma centena de profissionais que se formam, 

aumentado a concom3ncia entre diversas areas de servigos, havendo a necessidade 

de aplicayao de tecnicas mercadol6gicas para a sobrevivencia de seus neg6cios. A 

alternativa em buscar centros menores, como cidades do interior, hoje em dia nao 

trazem resultados imediatos, pais pequenas cidades oferecem uma quantidade 

grande de servigos especializados. 

Por outro lado, os clientes estao se tornando cada vez mais sofisticados, 

para Las Casas (1991) apesar de o Brasil estar muito aquem do desejado, em 

alguns movimentos de consumidores ja se percebe maior manifestayao de I uta pelos 

seus direitos. A area de servigos apresenta grandes oportunidades e desafios devido 

o alto nivel de insatisfayao e a escasses dos bans profissionais. 
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Outro motivo da maior procura pelo marketing de servigos foi o 

desenvolvimento da franchising, que permite a disseminagao de processos e 

tecnicas de administragao e marketing por especialistas que endossam neg6cios 

bern sucedidos. A entrada de empresas deste tipo no mercado oferece grande 

desafio a concorrencia, obrigando os pequenos e medias empresarios a se 

adaptarem a estas mudanyas e buscarem tecnicas mais avanyadas de marketing. 

Como vimos, ha uma real necessidade de aplicayao de marketing na area 

de servigos, pois o setor como urn todo tern sofrido importantes transformagoes, isso 

exige dos empresarios o conhecimento e sensibilidade para colocar no mercado o 

servigo adequado, conforme expectativas dos clientes a dada situagao 

mercadol6gica. 

Segundo Berry (1995), a qualidade do servigo e base do marketing de 

servigos, porque 0 marketing do produto central e 0 desempenho. 0 desempenho e 

0 produto, e 0 desempenho que OS clientes compram. Urn conceito solido de 

servigos e o que da a companhia oportunidade de competir pelos clientes, urn born 

desempenho do conceito de servigo consolida a competitividade, atraindo a 

confianya do cliente e proporcionando urn reforgo a marca, a publicidade , as vendas 

e ao prego. 

2.1.1.1 Diferenya entre marketing de servigos e de bens 

0 marketing de produtos destina-se a bens de consumo nao duraveis 

(alimentagao, produtos de higiene pessoal, vestuario) e produtos duraveis 

(eletrodomesticos, autom6veis, objetos de arte e m6veis). Estes bens tern uma 

caracteristica tangivel, ou seja, podem ser produzidos, examinados, como colocados 

em estoque, transportados pelo comprador antes que a transayao seja finalizada 

com o vendedor que oferece e, eventualmente efetua a venda. 

Em virtude destes atributos pode-se afirmar que produtos diferem de 

servigos em varios aspectos, mas principalmente, por serem tangiveis. Alem disso, a 

satisfayao com o consumo de urn produto pode ser em lugares e periodos de tempo 

muito posterior ao momenta exato em que foram comprados. Outro atributo dos 
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produtos diz respeito a sua condic;ao de poder ser produzido e vendido por pessoas 

com as quais o contato interpessoal nao se faz necessaria, ex: na compra de urn 

material odontol6gico nao ha contato entre o comprador e o fabricante e a 

encomenda pode ser feita e recebida via SEDEX. 

Na venda e uso de servic;os notam-se alguns aspectos diferentes que 

precisam ser reconhecidos para efeito da aplicac;ao de tecnicas de marketing nesta 

area. Os servic;os sao intangiveis, isto e, nao e possivel ver suas caracteristicas 

antes deles serem comprados e usados pelos usuarios. 

Ao contrario dos produtos, os servic;os nao podem ser colocados em 

"estoque", ou seja, devem ser produzidos e usados no momenta da transac;ao, por 

exemplo: quando urn cliente perde urn horario marcado no medico, o profissional 

nao coloca em estoque a hora ociosa, da mesma forma se nao houver horas 

marcadas o horario vazio do profissional sera inevitavelmente perdido em termos de 

rend a. 

A terceira diferenc;a entre servic;os e produtos esta no fato de que quem 

presta o servic;o devera necessariamente estar em contato com quem recebe, por 

exemplo: em uma boa aula de ginastica, sempre havera urn - trainner - e urn aluno. 

Conforme Las Casas (1995), ha autores que defendem que a principal 

diferenc;a esta no aspecto da imagem e da administrayao da evidencia. Os servic;os 

profissionais dependem destes fatores para se desenvolverem, uma vez que nao 

possuem uma parte mais tangivel para ser apresentada ao cliente. 

Para Berry (1995), embora tanto o marketing de servic;os quanto o marketing 

de mercadorias comec;am com a decisiva identificac;ao da necessidade e com as 

func;oes de projeto do produto, em geral as mercadorias sao produzidas antes de 

serem vendidas e os servic;os, vendidos antes de serem produzidos. Alem do mais, o 

marketing de servic;os tern uma influencia mais limitada do que o marketing de 

mercadorias sobre os clientes antes da compra. Enquanto o pessoal do marketing 

de mercadorias pode levar o cliente da consciencia da marca a preferencia pela 

marca pelo meio da embalagem, promoyao, prec;o e distribuic;ao, o mesmo nao se 

pode dizer do pessoal do marketing de servic;os, devido a sua intangibilidade. 
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2.1.1.2 Caracteristicas dos servivos 

Segundo Kotler (1995), os servivos apresentam quatro caracteristicas 

principais: 

-/ lntangibilidade: os servivos sao intangiveis. Eles nao podem ser vistos, sentidos, 

ouvidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos. Essa caracteristica 

leva os compradores a procurarem por sinais de evidencia na qualidade do 

servivo. Deduzirao a qualidade com base nas instalavoes, nas pessoas, nos 

equipamentos, no material de comunicavao, nos simbolos e nos prevos 

percebidos; 

-/ lnseparabilidade: ao contrario dos bens materiais que podem ser estocados, os 

servivos sao produzidos e consumidos simultaneamente, sendo a pessoa 

encarregada de prestar o servivo parte dele. Como o cliente tambem esta 

presente enquanto o servivo e executado, a interavao prestador de servivos -

cliente e uma caracteristica especial do marketing de servivos. 

-/ Variabilidade: os servivos dependem de quem os fornecem, alem de onde e 

quando sao fornecidos, o que os tornam altamente variaveis. As empresas de 

prestavao de servivos podem tomar tres providencias visando o controle da 

qualidade. A primeira e investir em bons processos de contratavao e treinamento. 

A segunda e a padronizavao do processo de execuvao do servivo em todos OS 

setores da organizavao. A terceira providencia e o acompanhamento da 

satisfavao do cliente por meio de sistemas de sugestao e reclamavao, pesquisa 

com clientes e comparavao com concorrentes. 

-/ Perecibilidade: os servivos nao podem ser estocados. A perecibilidade nao e urn 

problema quando a demanda e estavel. Porem, quando a demanda oscila, as 

empresas prestadoras de servivos tern problema. 
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2.1.2 Comportamento do consumidor 

2.1.2.1 Motiva~ao e personalidade 

Talvez o primeiro ponto que hade se entender em rela~ao ao consumidor 

seja a motiva~ao. Com raras exce~oes, urn ser humano nao consumira nada se nao 

estiver motivado a comprar. A motiva~ao envolve atividades as quais nos levam a 

urn determinado objetivo. Podemos nos tornar motivados ou estimulados por meio 

de necessidades internas ou externas que podem ser de carater fisiol6gico ou 

psicol6gico. 

2.1.2.2 Teoria de Maslow 

Chiavenato (1990), cita que o comportamento motivacional da Teoria de 

Maslow e explicado pelas necessidades humanas. Entende-se que a motiva~ao e o 

resultado dos estimulos que agem com for~a sobre os individuos, levando-os a 

a~ao. Para que haja a~o ou rea~ao e preciso que urn estimulo seja implementado, 

seja decorrente de coisa externa ou proveniente do proprio organismo. Esta teoria 

nos da ideia de urn ciclo, o Cicio Motivacional. 

Quando o ciclo motivacional nao se realiza, sobrevem a frustra~ao do 

individuo que podera assumir varias atitudes: 

a. Comportamento il6gico ou sem normalidade; 

b. Agressividade por nao poder dar vazao a insatisfa~o contida; 

c. Nervosismo, insonia, disturbios circulat6rios/digestivos; 

d. Falta de interesse pelas tarefas ou objetivos; 

e. Passividade, moral baixo, rna vontade, pessimismo, resistencia as 

modifica~es, inseguran~. nao colabora~ao, etc. 
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Quando a necessidade nao e satisfeita e nao sobrevindo as situa9oes 

anteriormente mencionadas, nao significa que o individuo permanecera eternamente 

frustrado, de alguma maneira a necessidade sera transferida ou compensada, dai 

percebe-se que a motivayao e urn estado ciclico e constante na vida pessoal. 

A teoria de Maslow e conhecida como uma das mais importantes teorias de 

motivayao. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem a uma 

hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. lsto significa que no 

momenta em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu Iugar, 

exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfaze-la. Poucas ou 

nenhuma pessoa procurara reconhecimento pessoal e status se suas necessidades 

basicas estiverem insatisfeitas. 

De acordo com Maslow, as necessidades fisiol6gicas constituem a 

sobrevivencia do individuo e a preserva9ao da especie: alimentayao, sono, repouso, 

abrigo etc. As necessidades de seguran9a constituem a busca de prote9ao contra a 

ameaya ou priva9ao, a fuga e o perigo. As necessidades sociais incluem a 

necessidade de associayao, de participayao, de aceita9ao por parte dos 

companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor. As necessidades de estima 

envolvem a auto apreciayao, a autoconfian~. a necessidade de aprova9ao social e 

de respeito, de status, prestigio e considera9ao, alem de desejo de for9a e de 

adequayao, de confian~ perante o mundo, independencia e autonomia. As 

necessidades de auto realiza9ao sao as mais elevadas, de cada pessoa realizar o 

seu proprio potencial e de auto desenvolver-se continuamente. 

Sintetizando, essas necessidades englobam tres tipos de motivos: 1) os 

fisicos; 2) os de interayao com os outros; 3) os relacionamentos com o self. Os 

desejos mais altos da escala s6 serao realizados quando os que estao mais abaixo 

estiverem mais ou menos satisfeitos. 
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2.1.2.3 Teo ria de Freud 

Enquanto a teoria de Maslow relaciona-se com a motiva~o, a teoria de 

Freud estabelece que motiva~oes seriam responsaveis pela aceita~o ou rejei~ao de 

produtos ou bens de consumo. 

Em sua epoca, a psicologia era conhecida como "a experiencia das ciencias 

conscientes", estudada pelo metoda da introspec~o. Era chamada de psicologia da 

consciencia, onde somente a consciencia individual, e suas experiencias eram 

estudadas (Gestalt e Behaviorismo principalmente), nao se aplicando ao lado 

obscuro da mente humana. 

Freud achava que se concentrar somente nos estudos dos aspectos 

observaveis do comportamento das pessoas era muito pouco e superficial, devendo­

se aprofundar as observa~oes aos seus Iadas sombrios interiores, o que mais tarde 

chamou de inconsciente e subconsciente. 

Ao estudar o que faz as pessoas comprarem certos produtos, os analistas 

do consumidor tentaram se utilizar dessas teorias para analisar em termos de 

personalidade e de estrutura~o psiquica que componentes e tra~os do produto 

teriam maior aceita~ao. Esses fatores foram estudados com base na premissa de 

que certos objetos de consumo satisfariam mais a determinadas instancias psiquicas 

do que outros, assim como a satisfa~o destes desejos pode entrar em conflito com 

esta ou aquela entidade. 

2.1.2.4 Teoria de Herzberg 

Herzberg desenvolveu uma teoria para distinguir os fatores que causam 

insatisfa~o (os insatisfat6rios) e aqueles que causam a satisfa~ao (os satisfat6rios). 

Para motivar uma compra, nao basta, para Herzberg que os fatores de 

insatisfa~o estejam ausentes. Pelo contrario, os fatores de satisfa~ao devem estar 

bern presentes. 
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A teoria de Herzberg apresenta duas sugestoes, mais ou menos 6bvias: 

evitar os fatores de insatisfa«;ao e apresentar os fatores de satisfa«;ao. 

2.1.3 Percep«;ao 

A percep«;ao e 0 processo de decodificar OS estimulos que recebemos. Se 

as necessidades e motiva«;oes de urn individuo, analisadas anteriormente, se 

concretizam, por vezes, na compra e no consumo, nao se deve concluir dai que as 

for«;as internas do ser humano sao suficientes para explicar o seu comportamento. A 

razao e simples: o que urn consumidor compra depende, para alem das suas 

necessidades mais profundas, dos produtos e servi«;os disponiveis no seu meio 

envolvente e do modo como os percebe. Alem disso, o conceito da "utilidade" da 

compra parece afastar-se cada vez mais da racionalidade. 

As rela«;oes entre o individuo e o mundo que o rodeia sao assim regidas pelo 

mecanismo perceptivo e todo o conhecimento e necessariamente adquirido atraves 

da percep«;ao. Dois individuos, da mesma faixa etaria, que sejam sujeitos ao mesmo 

estimulo, nas mesmas condi«;oes, captam-no, selecionam-no, organizam-no e 

interpretam-no com base num processo perceptivo individual segundo as suas 

necessidades, valores e expectativas. 

E fundamental, por isso, estudar e tentar perceber este processo, com vista 

ao conhecimento dos principais fatores que determinam a capta«;ao de urn estimulo 

e a sua interpreta«;ao. 

Este processo pode ser decomposto em duas fases distintas: a sensa«;ao, 

mecanismo fisiol6gico por meio do qual os 6rgaos sensoriais registram e transmitem 

os estimulos externos; e a interpreta«;ao que permite organizar e dar urn significado 

aos estimulos recebidos. 

Em termos gerais, a percep«;ao pode ser descrita como a maneira pela qual 

vemos o mundo a nossa volta, o modo segundo o qual o individuo constr6i em si a 

representa«;ao e o conhecimento que possui das coisas, pessoas e situa«;oes, ainda 

que, por vezes, seja induzido ao erro. Percepcionar algo ou alguem e capta-lo 

atraves dos sentidos e tambem fixar essa imagem. 



19 

2.1.4 Aten98o seletiva 

Recebemos diariamente milh6es de estimulos e com certeza ninguem 

atende a todos os estimulos que recebe. Podemos citar alguns exemplos: 

E mais provavel que as pessoas percebam os estfmulos relacionados a uma 

necessidade atual. Se desejarmos comprar urn autom6vel, provavelmente 

prestaremos atenc;ao nos carros da rua, anuncios e reportagens sobre autom6veis. 

Da mesma forma prestaremos mais aten98o em conversas sobre autom6veis do que 

conversas sobre a atual situac;ao polftica. 

Outra constata98o e que as pessoas irao perceber mais os estimulos cujos 

desvios sejam maiores em rela98o a urn estimulo normal. Provavelmente 

prestaremos mais atenc;ao em urn anuncio que oferece condic;oes especiais de 

financiamento para a compra de urn carro que urn anuncio oferecendo tres 

desodorantes ao prec;o de dois. 

2. 1.5 Distorc;ao seletiva 

Nem sempre os estimulos ocorrem da maneira prevista por seus criadores. 

A distor98o seletiva e a tendencia de as pessoas interpretarem as informac;oes de 

acordo com os seus desejos particulares. Dessa maneira, o indivfduo reforc;a os 

seus preconceitos em vez de contraria-los. No caso do autom6vel, se alguem nos 

falar bern ou mal de uma determinada marca que estamos dispostos a comprar, 

provavelmente reforc;aremos o que ja tfnhamos de positivo e nao reteremos o que 

nos foi falado de negativo. 
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2.1.6 Retenyao seletiva 

As pessoas tern uma tendencia a esquecer muito mais informac;oes do que 

aprendem, mas existe uma tendencia de guardar aquelas informac;oes que 

interessam no momento, ou que reforc;am suas atitudes e crenc;as. No caso do 

autom6vel, e provavel que nos lembremos sempre dos pontos positivos da marca 

que queremos comprar e acabemos nos esquecendo de informac;Oes positivas sobre 

outras marcas. 

2.1.7 Aprendizagem 

A maior parte do nosso comportamento, inclusive o de consumir, e 

aprendido. Com isso, volta-se a questao das necessidades primarias e secundarias, 

inatas e aprendidas, e como aprendemos a ter e satisfazer estas necessidades. 

Neste caso, ha duas teorias divergentes: a Teoria Cognitiva e a Teoria Estimulo 

Resposta. 

2.1.8 CONCEITO DE CLIENTE 

De acordo com Chiavenato (1990), o cliente representa o consumidor ou 

usuario do produto ou servic;o que a empresa coloca no mercado. Constitui-se o alvo 

principal da empresa e que, portanto, assegura o sucesso desta. Constitui o alvo 

principal de toda a entidade empresarial. Sem o cliente, de nada valeria o esforc;o da 

empresa, que seria inutil, e o cliente que permite a colocac;ao no mercado dos 

produtos ou servic;os produzidos pela empresa. Neste sentido constitui urn 

patrimonio valioso que a empresa nao pode perder sob hip6tese alguma. Porem, o 

cliente esta tomando-se mais critico e mais informado em relac;ao aos servic;os que 

recebe. 
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De acordo com Coutinho (1994), a clientela de uma empresa pode ser 

constituida basicamente por dois tipos de clientes: os clientes chamados reais, 

quando efetivamente ja consomem e utilizam os produtos/servi~s da empresa; e os 

clientes potenciais, aqueles que ainda nao consomem ou utilizam os 

produtos/servi~os da empresa, mas tern condi~oes de faze-lo. Estes clientes 

precisam ser conquistados pela empresa para serem inclusos em sua clientela, para 

isso Chiavenato (1990), sugere que se fa~a urn banco de dados como cadastro e 

classifica~ao dos clientes de acordo com as necessidades e conveniencias da 

empresa. Para o autor, o cadastro dos clientes, o banco de dados sobre a clientela e 

as vendas passadas constituem urn importante instrumento para se avaliar cada 

cliente e, sobretudo, para prever vendas futuras em fun~ao do passado. A 

identifica~o do cliente permite que se projete igualmente, o que ele espera e quer. 

Trata-se do atendimento as suas necessidades. 

Paladini (1994), chama a aten~o para o fato de que e comum ocorrer 

situa~oes em que o consumidor nao sabe exatamente o que quer, ele solicita a 

ajuda dos funcionarios da empresa. Para tanto a empresa necessita contar com 

pessoas qualificadas e treinadas. Pode-se pensar que o atendimento as 

expectativas nao formuladas expressamente pelo consumidor sao apenas urn 

conjunto complementar de itens, de importancia relativa. Cabe ressaltar, entretanto, 

que estes itens podem determinar a perda de urn consumidor, a conquista de urn 

novo ou , pelo menos, a manuten~ao do cliente mesmo diante da entrada no 

mercado de urn concorrente. 

Ha uma interessante combina~o entre satisfa~o de necessidades e 

aten~ao as expectativas. Se o produto/servi~o atende ao que se propos, tem-se urn 

cliente satisfeito, se nao atende, tem-se urn cliente frustrado. Sem atender as 

necessidades basicas, e dificil ter urn consumidor cujas expectativas possam ser 

superadas. 0 mais comum de acordo com SHIBA(1997), e ter urn consumidor 

revoltado. Se, no entanto, alem de atender as necessidades basicas, o 

produto/servi~o satisfaz as expectativas nao formuladas, passa-se a figura do 

consumidor cativo, maravilhado com o produto/servi~o. Cliente satisfeito a empresa 

tern, cliente cativo a empresa mantem. Atender ao que o cliente espera, pode ser urn 

fator que mantem e aumenta a quantidade de clientes de uma empresa. 
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2.1.9 Satisfayao do ctiente 

0 primeiro aspecto a ser entendido acerca da satisfayao, para Patadini 

(1995), e que eta e dinamica. A segunda e quenemo proprio ctiente sabe quando 

eta muda. Assim a satisfac;ao ao cliente pode ser encarada, peta empresa, como urn 

processo de continua melhoria de processo, visando ao constante aperfeic;oamento 

do produto/servic;o. Trata-se de dois movimentos: as vezes, o cliente esta a frente­

neste caso, a empresa precisa acelerar suas ac;oes para voltar a atingir sua 

satisfac;ao; outras vezes, a empresa esta a frente - aqui, as expectativas do cliente 

sao sempre superadas, trata-se de urn movimento extremamente positivo para a 

empresa. Nesta oportunidade, o consumidor mantem-se leal ao produto e ha 

consistencia significativa da posic;ao da empresa no mercado. Manter-sea frente da 

satisfac;ao do cliente e, assim, uma meta que apresenta significativas vantagens 

para a empresa. 

Satisfazer o cliente e uma ayao que concorre para o alcance do objetivo 

basico da empresa - sobreviver. E compreensivet, portanto, o grau de importancia 

que atribui a satisfac;ao do cliente. Alem disso, e urn indicativa do processo de 

evoluc;ao da empresa - principalmente se considerar o aspecto dinamico supra 

citado, urn contexto em que o satisfazer o cliente e tarefa que requer melhoria de 

processo, produto e atendimento. 

Os aspectos descritos ate aqui evidenciam que o esforc;o de promover a 

satisfac;ao do ctiente passa por determinados estagios. Pode-se tistar alguns 

estagios considerados principais: 

1. 0 esforco deve ser organizado: primeiro , desenvolve-se o trabalho ao 
Iongo de etapas bern definidas. A seguir , trata-se de desenvolver a 
estrutura que suportara as atividades de acesso ao cliente, determinac;Bo de 
suas posi¢es e preferemcias , organizac;Bo das informa¢es coletadas e 
definic;Bo dos canais de distribuic;Bo destas informacaes aos diferentes 
niveis da empresa; 
segunda. 0 esforco deve ser permanentemente realimentado, unico modo 
de captar , continuamente, mudancas de preferemcias e posi¢es de 
mercado; 
3. A orientacao da atividade produtiva para o consumidor requer nova 
disciplina interna da empresa. Em vez de enfatizar potencialidades que o 
processo apresenta, evidencia-se o esforco de colocar estes elementos a 
service de continua adaptac;ao da empresa a novas padr6es de qualidade; 
4. A qualificac;Bo dos funcionarios deve ser repensada, ja que estes devem 
estar em sintonia com as tendemcias do mercado. E preciso estar atento 
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para as necessidades dos empregados, para que se forme uma equipe, nao 
apenas uma empresa empregatfcia. (PALADIN!, 1994, p. 33) 

Ha muitos modos de definir o que satisfaz o cliente e de determinar como 

faze-lo, o aspecto mais importante, porem, e a compreensao da importancia desta 

satisfayao que deve ser entendida como urn objetivo basico da empresa. lsto 

envolve decisoes incluidas no planejamento estrategico da empresa. As demais 

a<;oes e reflexos no processo produtivo sao apenas decorrencias naturais da 

compreensao correta da questao e do prop6sito de coloca-la em pratica. 

2.1.1 0 Pesquisa de marketing 

Pesquisa de marketing e o planejamento, coleta, analise e apresenta<;ao 

sistematica de dados e descobertas relevantes sabre uma situa<;ao especifica de 

marketing enfrentada por uma empresa. Nao se deve confundir pesquisa de 

marketing com pesquisa de mercado. A pesquisa de mercado age em urn mercado 

especifico, e e apenas uma componente da pesquisa de marketing. 

A pesquisa de marketing eficaz envolve cinco etapas: 

Defini~io do problema e objetivos de pesquisa - esta etapa exige que o gerente 

de marketing e o pesquisador definam cuidadosamente o problema e os objetivos de 

pesquisa. "Urn problema bern definido e metade da soluyao." A Pesquisa pode ser 

explorat6ria, descritiva e causal. 

Desenvolvimento do plano de pesquisa - esta etapa trata do desenvolvimento do 

plano mais eficiente para reunir as informa<;oes necessarias. 0 preparo de urn plano 

de pesquisa exige decisoes sabre fontes de dados, abordagens e instrumentos de 

pesquisa, plano de amostragem e metodos de contato. 

Coleta de informa~6es- geralmente, a fase de coleta de dados da pesquisa de 

marketing e a mais cara e mais sujeita a erro. 

Analise das informa~oes - e a etapa de extrair resultados a partir dos dados 

coletados. 0 pesquisador aplica algumas tecnicas estatisticas avanyadas e modelos 

de decisao na esperan<;a de descobrir resultados adicionais. 
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Apresenta~io de resultados - nesta etapa e elaborado relat6rio com os resultados 

das pesquisas para as principais decisoes de marketing a ser tomadas pela 

administra9ao. 

Segundo Kotler (2000), podemos apontar sete caracteristicas para uma boa 

pesquisa de marketing: 

Metodo cientifico - a efetiva pesquisa de marketing utiliza os principios do metoda 

cientifico: observa9ao cuidadosa, formula9ao de hip6teses, predi9ao e testes. 

Criatividade da pesquisa - na melhor das hip6teses, a pesquisa de marketing 

desenvolve maneiras inovadoras de solucionar urn problema; 

Metodos multiples - bans pesquisadores de marketing evitam depender 

excessivamente de urn unico metoda. Eles tambem reconhecem o valor da utiliza9ao 

de dais ou tres metodos para aumentar o grau de confiabilidade dos resultados. 

lnterdependencia de modelos e dados - bans pesquisadores de marketing 

reconhecem que os dados sao interpretados a partir de modelos bern definidos que 

orientam os tipos de informayao procurados. 

Valor e custos das informa~oes - bans pesquisadores de marketing demonstram 

preocupayao em estimar o valor das informa96es em rela9ao a seu custo. Custos 

normalmente sao faceis de serem determinados, mas o valor da pesquisa e dificil de 

ser quantificado. Depende da confiabilidade e validade das conclusoes e da 

disposiyao da dire9ao da empresa em aceitar e agir com base nas conclusoes. 

Ceticismo saudavel - bans pesquisadores de marketing mostram urn saudavel 

ceticismo em rela9oes a suposi9oes feitas por gerentes sabre como urn mercado 

funciona. Eles estao alertas para os problemas causados pelos "mitos de 

marketing". 

Marketing etico - a boa pesquisa de marketing beneficia tanto a empresa que a 

encomendou quanta seus clientes. 0 mau uso da pesquisa de marketing pode 

prejudicar ou aborrecer consumidores, o aborrecimento cada vez maior com aquila 

que os consumidores consideram invasao de privacidade ou tentativa de venda se 

tornou urn grande problema para o setor de pesquisas. 
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2.2. ESTUDOS E PESQUISAS ANTERIORES RELACIONADAS AO 
TEMA/PROJETO 

Alguns trabalhos e/ou pesquisas ja foram realizadas pela Sanepar para aferir 

a satisfac;ao do cliente, porem nenhum focado exclusivamente no setor de 

atendimento personalizado. Ja foram realizadas pesquisas de satisfac;ao do cliente 

em varias unidades da empresa, medindo a qualidade dos servic;os prestados. 

Em 2001 foi elaborado trabalho direcionado ao Call Center de Curitiba com 

o titulo "Melhoria da Eficacia no atendimento a clientes utilizando ferramentas da 

qualidade" . Porem, nao ha conhecimento de trabalhos direcionados ao setor de 

atendimento personalizado ao cliente, o que dificulta possiveis comparac;oes ou 

avaliac;aes do setor. 

Em Maringa no anode 2002, foi realizada pelo lnstituto Bonilha pesquisa de 

satisfac;ao do cliente medindo a satisfac;ao em relac;ao a qualidade dos 

produtos/servic;os oferecidos pela Sanepar, entretanto, nao avaliando diretamente o 

setor de atendimento personalizado ao cliente. 



3. DIAGNOSTICO ATUAL 

3.1 DESCRICAO DO PROBLEMA 

Atualmente tem-se verificado urn constante aumento na quantidade de 

clientes que procuram o setor de atendimento personalizado. 0 aumento do fluxo 

aliado com a incapacidade do setor em absorve-lo, acarreta grandes consequencias 

entre etas: insatisfayao do cliente , grande carga de trabalho aos atendentes, 

desmotivayao da equipe de trabalho e impacto negativo na imagem da empresa. 

Medidas paliativas sao tomadas na tentativa de amenizar o problema, entre 

etas o aumento constante na quantidade de atendentes no setor , ficando evidente 

a busca em apagar incendios, focando nos efeitos e nao as causas dos problemas. 

[grifo nosso] 

0 setor de atendimento personalizado atravessa a transiyao da desativayao 

do atendimento telefonico - 115 - da cidade de Maringa, centralizando o 

atendimento tetefonico em Curitiba, pela Unidade de Serviyo Atendimento (USAT), 

causando de imediato mudanyas e dificuldades na padronizayao de procedimentos. 

Esse diagn6stico vern de observayoes freqOentes feitas desde meados de 

2005, conversas com atendentes e com pessoas conhecedoras dos problemas do 

setor, o que tevou ao interesse em estudar melhor as causas do problema. No 

primeiro momenta foi realizada Pesquisa no atendimento com 300 clientes durante a 

primeira quinzena do mes de maryo de 2006, utilizando 0 metoda, pesquisa de fluxo 

com entrevistas na saida do setor. 

Foram atribuidas notas de 1 a 5 as respostas , sendo 5 6timo, 4 born , 3 

regular, 2 ruim e 1 pessimo , desta maneira pode-se medir o desempenho do setor 

em uma nova pesquisa a ser realizada ap6s as melhorias implementadas. Os dados 

obtidos com a pesquisa possibilitam analisar diversos aspectos relacionados com o 

atendimento ao cliente. 
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3.1.1 Dados da pesquisa de atendimento 

3.1.1.1 Perfil do entrevistado 

GRAFICO 1- PERFIL POR FAIXA ETARIA 
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GRAFICO 2 - PERFIL POR ESCOLARIDADE 
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Fonte: pesquisa de campo 

• HOMENS 

•MlLtERES 

Verifica-se uma dispersao em relayao a escolaridade dos entrevistados, com 

pequena predominancia entre as pessoas com apenas o primario eo segundo grau 
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complete. Pode-se tambem concluir que a baixa escolaridade predomina entre os 

entrevistados, em que apenas 17,33% disseram possuir ou estar cursando curso 

superior. 

GRAFICO 3 - PERFIL POR BAIRRO 

0 < :;:) ,._ 
§ .;) <"II ~ < 0 < "" 11.1 11.1 .. a: c a: 0 0 0 0 ~ ~ (.lo 

~ c c 0 

!z < < < 5 < < < 5 <z < < < a: 0 z z z z < _,< "" c c z 11.1 0 < 0 t- 0 0 0 11.1 (3 

>ffi 0 0 a: 0 0 c 11.1 > c N N N N a: ~ ::::; 11.1 N 

~ z < 0. 11.1 jQ 

< c "" .... ::::; 
:::!: 0 11.1 < 

t; 

BAIJ~RO DE ORIGEM 

Fonte: pesquisa de campo 

Foram agrupados os seguintes bairros devidos suas proximidades: 

./ Vila Esperan~a: Cidade Nova/lmperiaiNila Esperan~a 

./ Zona 07: Zona seteNila Sto. Antonio 

./ Tuiuti : compreende a regiao do Tuiuti e Vila Morangueira 

./Zona 02: Zona 02/Novo horizonte 

./ Cidade Alta: Cidade Alta/Aeroporto 

./ Zona 04: Zona 04/Zona 05 

./ Liberdade: Vila Nova/Liberdade 

./ Outros: Borba Gato/Ouro Cola em virtude da pequena quantidade 

"" 0 
a: 
~ 
0 

Pode-se tirar algumas conclusoes ao analisar de quais bairros as pessoas 

se originam: 

1. Maior concentra~ao de pessoas que saem do centro da cidade, devido a 

quantidade de imobiliarias e, de pessoas que estao em seu horario de trabalho 

que buscam o setor de atendimento para emissao de segunda via e religa~ao; 

2. Os moradores do Jardim Alvorada tern predominancia em relayao aos outros 

bairros (exceto centro), pois em sua maioria as pessoas nao necessitam de 

transporte pela proximidade do setor de atendimento; 



29 

3. Moradores de regioes populosas como Mandacaru , Zona Sete e Tuiuti procuram 

em grande quantidade o atendimento , apesar de nao serem regioes tao pr6ximas 

ao atendimento; 

4. Ha uma dispersao entre os demais bairros por serem distantes do setor e em 

alguns casas ate pela baixa concentra9ao de moradores. 

GRAFICO 4- MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO 
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Fonte: pesquisa de campo 

Nao ha predominancia em rela9ao ao meio de transporte utilizado devido ao 

setor estar afastado da regiao central. Ha pessoas que veem de bairros distantes e 

utilizam a circular e o carro como meio de transporte, acarretando urn custo adicional 

para o cliente ter acesso ao setor de atendimento. 

GRAFICO 5- AVALIACAO DA LOCALIZACAO 
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Fonte: pesquisa de campo 
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Entre os entrevistados 51 °/o responderam ser boa a localiza9ao do 

atendimento; 30% responderam ser ruim; 16°/o regular ; 2% 6timo e 1% pessimo , 

sendo que na media das avalia9oes a localizayao do setor recebeu nota 3,24 entre 

regular e born. 

3.1.1.2 FreqOencia no atendimento 

78% 

1 VEZ 

GRAFICO 6- FREQUENCIA NO ATENDIMENTO 
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16% 
6% 
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Fonte: pesquisa de campo 

Os dados obtidos com a pesquisa mostram que apenas 6% dos clientes 

retornam mais que duas vezes ao atendimento no periodo de 30 dias, 16o/o 

procuraram o setor duas vezes e a grande maioria 78% procuram uma vez o 

atendimento. Esses dados podem levar a duas conclusoes: 

1. Em alguns casos o setor nao consegue resolver o problema de imediato; 

2. Ha grande dificuldade de acesso aos outros canais de atendimento ao cliente­

internet e principalmente telefone 115. 
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3.1.1.3 Motivo de freqUentar o atendimento 

GRAFICO 7- MOTIVO DE VIR AO ATENDIMENTO 
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Fonte: pesquisa de campo 

Atualmente ha uma grande procura ao setor de atendimento para solicita9ao 

de servi9os, ou seja 66% dos atendimentos , sendo que muitos deles poderiam ser 

solicitados atraves do atendimento 115 ou ate pela internet, como demonstra o 

grafico a seguir. 

3.1.1.4 Servi9os solicitados 

GRAFICO 8- TIPOS DE SERVICOS SOLICIT ADOS 
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Fonte: pesquisa de campo 

0 estudo de Pareto mostra que emissao de segunda via, religa9ao , tarifa 

social e suspensao de corte sao responsaveis par 72,36°/o dos servi9os solicitados 

no setor de atendimento. 
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A emissao de segunda via e religac;ao sao atendimentos rapidos, porem, 

estes clientes precisam retirar a senha para atendimento aguardando grande tempo 

na recepc;ao. 

Outros poderiam ser absorvidos pelo atendimento 115, como par exemplo, 

suspensao de corte e ligac;ao de esgoto , havendo a necessidade de padronizac;ao 

destes servic;os. 

3.1.1.5 Reclamac;oes 

GRAFICO 9 - RECLAMACCES 
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Fonte: pesquisa de campo 

0 grafico de Pareto para estudo das reclamac;oes demonstra claramente alta 

concentrac;ao em reclamac;oes de consume com 67,21 o/o dos entrevistados. Trata-se 

de urn atendimento demorado e que em muitas vezes gera uma insatisfac;ao no 

cliente par nao conseguir resolver seu problema em virtude das normas e 

procedimentos da empresa. 
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3.1.1.6 I nforma96es 

GRAFICO 10 -INFORMACOES 
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Fonte: pesquisa de campo 

Sao poucos os clientes que buscam o setor de atendimento apenas para 

obter informa96es. 0 que se verifica em muitos casas de tarifa social e liga9ao de 

agua e a falta da documenta9a0 necessaria, fazendo com que 0 cliente tenha que 

retornar ao atendimento. Disponibilizar urn atendente para a fun9ao de 

recepcionista, resolveria de imediato o problema, nao deixando o cliente esperando 

para ser atendido. 

3.1.1.7 Avalia9ao do ambiente 

GRAFICO 11 -AVALIACAO DO AMBIENTE 
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Fonte: pesquisa de campo 
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Na avalia~ao do ambiente a pontua~ao media da recep~ao ficou em 3,88 

pontos e a aparencia geral com 3,95, ambas entre regular e born , porem ap6s a 

realiza~ao da pesquisa algumas altera~oes foram feitas no setor o que piorou a 

aparencia , entre as altera~oes merece destaques o aumento de mesas para 

atendimento, causando polui~ao ambiental e dificuldade na circula~ao .. 

3.1.1.5 Tempo de espera na recep~ao 

GRAFICO 12 - TEMPO DE ESPERA NA RECEP<;AO 
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Fonte: pesquisa de campo 
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Atualmente urn dos maiores problemas do setor e o tempo de espera na 

recep~ao, que gera grande insatisfa~ao aos clientes. Atendimentos rapidos como a 

emissao de segunda via, ou ate mesmo uma simples informa~ao pode levar minutos. 

Nao ha dados estatisticos sabre o tempo de espera e sabre o tempo de 

atendimento, ou seja, nao se sabe por quanta tempo o cliente permanece no setor 

de atendimento. 



3.1.1.6 Conhecimento sabre o atendimento 115 
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GRAFICO 13 - CONHECIMENTO SOBRE 115 
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Fonte: pesquisa de campo 

GRAFICO 14 - CONT ATO PREVIO COM 115 

90% 

80% 79%% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 21% 

20% 

10% 

0% 

ligaram nao ligaram 
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A pesquisa revelou que 64%> dos entrevistados disseram nao saber que a 

Sanepar possui atendimento por telefone - 115, e apenas 36% responderam que 

conhecem, conforme demonstrado no grafico 15. 

0 grafico 13 mostra que dos 36o/o que sabem que a Sanepar possui 

atendimento por telefone 79o/o ligaram antes de comparecer ao atendimento 

personalizado , destes 33°/o o atendente do 115 pediu para o cliente comparecer ao 

atendimento; 32°/o nao tiveram seus problemas resolvidos pelo 115; 31% ligaram 

mas nao conseguiram atendimento e 4°/o disseram ser mal atendidos pelo 115. 

Os dados mostram urn reflexo negative na centraliza9ao do atendimento 115 

em Curitiba, ja que ate novembro de 2005 o atendimento por telefone era executado 

pela propria unidade na cidade de Maringa. Porem, e evidente que falta urn trabalho 

de divulga9ao para que o cliente utilize deste meio de atendimento. 

Ten do em vista outros problemas relacionados pel a transferencia do 115 

para Curitiba, nao sera tra9ado plano de a9ao a respeito do 115, porem faz-se 

necessaria urn estudo mais aprofundado das causas dos problemas relacionados 

com este meio de atendimento, em virtude do grande fluxo de clientes que poderiam 

utilizar este atendimento para solu9ao de seus problemas. 

3.1.1. 7 Avalia9ao dos atendentes 

GRAFICO 16- AVALIACAO DOS ATENDENTES 
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Nos criterios pesquisados a avalia9ao do atendente ficou entre 3 e 4 pontos, 

ou seja, entre regular e born. Os dados da pesquisa mostram que a insatisfa9ao 

ocasionada pelo tempo de espera e as reclama96es de consumo afetam a avalia9ao 

do atendente. Outros fatores afetam o desempenho do atendente, entre eles 

merecem destaque: 

• Falta de treinamento especifico para fun9ao; 

• Desmotiva9ao; 

• Ausencia de rod izio de atendentes no set or; 

3.1.1 .8 Avalia9ao geral do setor 

GRAFICO 17- AVALIACAO GERAL DO ATENDIMENTO 
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Fonte: pesquisa de campo 

3,14 

avalia~ao 

geral 

Na avalia9ao geral do atendimento 42°/o avaliaram como born, 31o/o regular, 

21% ruim, 5% pessimo e apenas 1o/o disseram ser 6timo o atendimento. Na media 

geral o setor obteve avalia9ao 3,14 pontos, ou seja , entre regular e born. Porem ha 

urn efeito direto entre o tipo de servi9o/reclama9ao/informa9ao que o cliente busca e 

sua avalia9ao. Por exemplo, entre os clientes de tarifa social, 68% avaliam como 

born o atendimento, ou seja, ha uma rela9ao quase direta entre a avalia9ao dada ao 

atendimento e a satisfa9ao entre o problema resolvido. 
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3.2. ANALISE DAS CAUSAS DO PROBLEMA 

Por meio da pesquisa de atendimento, reunioes com os atendentes e 

reunioes com ex-atendentes, foram identificados varies problemas que afetam 

diretamente o desempenho do setor, gerando insatisfayao do cliente, grande carga 

de trabalho aos atendentes, desmotivac;ao da equipe de trabalho e impacto negative 

na imagem da empresa. Entre eles merecem destaque: 

• Falta de treinamento para fun~io: nao sao realizados treinamentos especificos 

para func;ao de atendente, como por exemplo: relacionamento interpessoal, vendas 

e comportamento. Falta conhecimento dos servic;o das areas que se relacionam 

diretamente com o atendimento: manutenyao, tratamento , distribuiyao e leitura; 

• Falta de reunioes: nao sao realizadas reunioes para discussao dos problemas ou 

implementayao de ayaes para melhoria do atendimento; 

• Falta de controle e monitoramento do desempenho: nao ha indicadores de 

produtividade dos atendentes e de desempenho do setor . Nao ha mensurayao do 

tempo de atendimento, quantidade de atendimento, produtividade do setor e 

produtividade do atendente; 

• Ausencia de analista de apoio ao atendimento: todo o trabalho de atendimento 

e realizado pelo atendente. Ha necessidade de urn analista para o setor visando 

reduzir a carga de trabalho extra do atendente, principalmente em relac;ao a 
analise e retificayao de contas; 

• lnercia na tomada de decisoes: nao se implementa melhorias eficazes para 

satisfayao do cliente e motivac;ao do atendente. As ayaes sao basicamente para 

problemas imediatos, como por exemplo: aumento na quantidade de atendentes 

sem analise das causas do aumento do fluxo de clientes; 

• Falta de rodizio no setor: nao se faz rodizio de atendentes, gerando urn grande 

desgaste emocional na equipe de trabalho. Ha cases de atendentes com mais de 

13 anos no setor; 

• Layout inadequado: atualmente ha uma grande quantidade de mesas para 

atendimento gerando uma imagem negativa . A recepyao fica muito proxima aos 

atendentes, havendo constantemente clientes circulando entre as mesas. 



39 

• Nio ha triagem no atendimento: todo cliente precisa retirar senha para ser 

atendido , desde o atendimento mais demorado ate uma simples segunda via ou 

informayao. Disponibilizar urn atendente na recepc;ao para atendimentos rapidos, 

reduziria significativamente o tempo de permanencia do cliente no setor; 

• Nio ha diferenciac;io entre clientes: nao existe diferenciac;ao de atendimento, 

as senhas sao sequenciais, nao considerando se o cliente e urn idoso, deficiente 

ou gestante. 

3.3. IMPORTANCIA PERCEBIDA PELO PESSOAL DA AREA, DIRIGENTES, 
CLIENTES EM RELACAO AO PROBLEMA E PRIORIDADE DE SUA 
RESOLUCAO (NECESSIDADE) 

Todos que estao envolvidos com atendimento sabem da necessidade de 

resolver os problemas apresentados, porem cada qual com a sua visao, com 

sugestoes que de certa forma vao de encontro as necessidades do setor: 

• Dirigentes: tentativas impr6prias tomadas pela coordenac;ao de clientes sao 

implementadas para soluc;ao dos problemas no setor, porem sem a devida analise 

e estudo. Nao sao utilizadas ferramentas que poderiam auxiliar na tomada de 

decisoes, como diagrama de causa de efeito, matriz GUT, Pareto, brainstorm, 

etc ... As decisoes tomadas pela coordenayao de clientes sao feitas sem o devido 

conhecimento das causas, focando apenas no efeito. Ex: aumento de numero de 

atendentes sem o estudo das causas do aumento de fluxo de clientes; aquisiyao 

de senha eletronica que nao satisfaz as necessidades do setor, entre outras; 

• Pessoal da area - atendentes: ha grandes potencialidades no setor que 

poderiam ajudar na busca de soluy6es dos problemas, porem falta de reunioes 

peri6dicas para discussao, as boas ideias que nao sao implantadas pela direyao e 

falta de rodizio no setor gera grande desmotivac;ao na equipe de trabalho. Nao 

existe na empresa pessoas que conhec;am os problemas mais que os atendentes, 

porem a direc;ao nao esta comprometida com ac;oes que resolvam os problemas 

do setor. A falta de urn planejamento adequado, de uma direyao mais presente e 

ativa leva ao descompromentimento e desmotivayao generalizada da equipe; 
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• Clientes: as avaliac;oes mostram o grau de conhecimento do cliente em relac;ao a 

urn born atendimento. Reclamac;oes quanto a localizac;ao, tempo de espera na 

recep«;ao, os itens relacionados pelos atendentes e a avalia«;ao geral do setor 

demonstram que a satisfa«;ao do cliente esta sendo afetada nao apenas pela 

qualidade nos servic;os e produtos oferecidos pela empresa, mas tambem pela 

qualidade no relacionamento com os clientes. Algumas sugestoes evidenciam a 

visao do cliente em rela«;ao aos problemas: 

GRA.FICO 18- SUGESTOES DOS CLIENTES 
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Fonte: pesquisa de campo 
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77,00% 

nao opinaram 

• 9% - contratac;ao de mais atendentes para o setor o que vern ao encontro das 

reclama¢es de demora no atendimento; 
' 

• 7% - o atendimento deveria se deslocar para o centro; 

• 4%- a empresa deveria receber conta de agua; 

• 3% - necessidade de treinamento para os atendentes; 

3.4. DISPONIBIUDADE DE RECURSOS E COMPETENCIAS (FINANCEIROS, 
CONHECIMENTO, PESSOAL, INFRA-ESTRUTURA, ETC) PARA RESOLVER 
0 PROBLEMA (CAPACIDADE) 

• Recursos financeiros: nao ha necessidade de grande quantidade de recursos 

financeiros para soluc;ao dos problemas apontados. As maiorias das ac;oes sao 

simples, objetivas e de facil implementac;ao e na maioria delas nao envolvem 
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recursos financeiros. Estima-se que para a conclusao do projeto o custo total 

nao ultrapasse R$1 0.000,00, diluidos no espac;o de tempo de urn ano, sendo 

contemplados dentro do planejamento da unidade; 

• Pessoal: os problemas levantados nao apontam para a necessidade de 

aumento de pessoal na area. Atualmente com o quadro de atendentes no setor 

podem ser implementadas ac;oes e projetos viaveis que solucionariam uma gama 

muito grande dos problemas ; 

• lnfra-estrutura: 0 setor ja possui infra-estrutura necessaria para implementac;ao 

de ac;Oes voltadas a qualidade na prestac;ao de servic;os de atendimento ao 

cliente. Falta adequac;ao da estrutura existente, tais como, espac;o fisico, 

equipamentos de informatica e m6veis. 

• Conhecimento: o setor possui pessoas capacitadas para implementac;ao de 

melhorias voltadas a satisfac;ao do cliente. Ha na Unidade Regional de Maringa 

profissionais com conhecimento suficiente para desenvolvimento e 

implementat;ao de projetos voltados a qualidade. Falta a oportunidade para que 

as ideias sejam colocadas em pratica, motivac;ao nas pessoas e 

comprometimento na direc;ao imediata para implementat;ao de melhorias. 



4. PROPOSTA 

4.1 . METODO, MODELO, SISTEMA, PROCESSOS A SEREM IMPLANT ADOS. 

Processos a serem implantados 

Pesquisa de atendimento 

Reuniao peri6dica entre o 
coordenador de clientes e os 
atendentes. 

Gestao da Tarifa Social 

lndicadores de produtividade 

Analista para retificac;ao de contas 

Pesquisa p6s venda 

Ferramentas da qualidade utilizada 

Grafico de Pareto para analisar os dados 
extraidos da pesquisa. 

Brainstorm nao estruturado , onde todos 
as pessoas envolvidas com atendimento dao 
ideias. lsso facilita o surgimento de boas 
ideias que poderm ser colocadas em pratica 
no atendimento. 
Fluxograma para conhecer os passos do 
processo e estruturar urn plano de gestao 
adequado a realidade de cada cidade. 
lndicadores de processo para medir a 
produtividade do atendente , tempo de 
espera para atendimento , quantidade de 
clientes atendidos e quantidade de servic;os 
emitidos pelo atendimento. Os indicadores 
servirao para avaliar as melhorias 
implantadas no setor. 
Grafico de Pareto para acompanhar os 
motivos de retificac;ao de contas com maior 
frequencia , identificando as causas das 
retificac;oes visando reduc;ao do numero de 
reclamac;oes. 

Coleta de dados para acompanhar o 
desempenho do processo , controlar as 
perdar durante o processo( desinformac;ao 
e/ou despadronizac;ao do atendimento). 
lndicadores de processo para medir a 
satisfac;ao do cliente em relac;ao aos servic;os 
prestados e ao atendimento realizado. 

Outras ferramentas poderao ser utilizadas nos processes implantados no 
atendimento , entre elas matriz GUT para definic;ao de prioridades , diagrama de 

causa e efeito para identificac;ao das causas de problemas e 5W2H para 
planejamento das ac;oes a serem implantadas. 
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4.2. ETAPAS DA IMPLANTACAO E CRONOGRAMA 

4.2.1 Cronograma para cidade de Maringa 

Eta pas lmplementa~ao Monitoramento 
Cronograma 

Cronograma de recursos 
Fisico 

Pesquisa de 
Realiza<;ao de pesquisa com 

Atraves de indicadores 
Atendimento 

300 clientes para avaliar o setor 
de desempenho. 

Mar<;o/06 sem necessidade 
de atendimento 

Coloca<;ao de recepcionista Atraves da pesquisa 
sem necessidade. 

Adequa<;ao de 
para atendimentos rapidos (2° de atendimento item Junho/06 

Sera suprido com 
recepcionista 

via I informa<;ao I religa<;ao). tempo de espera. 
deslocamento de 01 atendente 

para recep<;ao. 

Separa<;ao entre a recep<;ao e 

Adequa<;ao de 
as mesas dos atendentes com Atraves de pesquisa 

a finalidade de dar mais de atendimento item Agosto/06 R$2.000 100 
Lay out 

privacidade ao cliente e ambiente 
melhorar o visual do setor. 

Realiza<;ao de 
Efetuar levantamento das 

Treinamento 
cursos/treinamentos Atraves de indicador 

Setembro/06 necessidades de treinamento 
especificos para fun<;ao de corporativo. 

para cada atendente. 
atendente. 

01 pessoa responsavel pela 
analise e retifica<;ao de contas Avalia<;ao de 

sem necessidade. 
Analista 

do setor e indicadores e 
Setembro/06 Sera suprido com a retirada de 

elabora<;ao/acompanhamento relat6rios de 
de indicadores de retifica<;ao de contas. 

01 atendente do setor. 

desempenho. 

Cria<;ao de equipe com 02 
sem necessidade. 

Quantidade de Ja existe 01 pessoa 
Gestao da 

pessoas I sendo 01 para 
servi<;os de tarifa responsavel pela fiscaliza<;ao e 

T a rita Social 
fiscaliza<;ao e outra para 

social enviadas pelo 
Novembro/06 

a analise dos cadastros sera 
analise dos cadastros de tarifa 

social. 
atendimento. executado com a retirada de 

01 pessoa de atendimento. 

Pesquisa de 
Realiza<;ao de pesquisa com 

Atraves de indicadores 
300 clientes para avaliar o setor Abril/07 sem necessidade 

Atendimento 
de atendimento 

de desempenho. 

Acompanhamento da 
Jmplanta<;ao satisfa<;ao dos clientes em 

lndicadores de Elabora<;ao de Projeto para 
do P6s rela<;ao a qualidade dos Abril/07 
Vendas servi<;os I produtos e 

processos implementa<;ao do processo. 

atendimento. 

Coloca<;ao de auto atendimento 
sem necessidade. 

Auto 
em 01 ponto de arrecada<;ao de 

Atraves da quantidade 
Abril/07 

Negociar junto a GMCT 01 
atendimento de 2° vias emitidas. maquina para teste em carater 

maior fluxo de clientes. proviso rio. 

Adequa<;ao da 
Substitui<;ao e/ou adequa<;ao 

do atual sistema de senha lndicadores de 
senha Abril/07 R$6.000 100 

eletronica 
eletronica que atenda as processos 

necessidades do atendimento. 

Elaborar sistema de rodizio de Atraves da satisfa<;ao Criar urn cadastro reserva de 
Rodizio de 

pessoas evitando o desgate e motiva<;ao dos Abril/07 pessoas com habilidades para 
atendentes 

psicol6gico dos atendentes. atendentes. o atendimento. 



4.2.2 Cronograma para cidade de Cascavel 

Eta pas lmplementa~ao Monitoramento 
Cronograma 

Fisico 
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Cronograma de recursos 

Pesqul·sa de Realiza98o de pesquisa com At . d . d. d . . raves e tn tea ores 
Atendimento 300 chentes para avahar o setor de desemp h Setembro/06 

de atendimento en o. 
sem necessidade 

Adequa
98

o de Coloca98o de recepcionista 
para atendimentos rapidos (2° 

recepcionista 
via , informa98o , religa<;ao). 

Separa98o entre a recep98o e 
as mesas dos atendentes com 

Adequa98o de a finalidade de dar mais 
Lay out 

Treinamento 

Analista 

Gestao da 
T arifa Social 

privacidade ao cliente e 
melhorar o visual do setor. 

Realiza98o de 
cursos/treinamentos 

especificos para fun<;ao de 
atendente. 

01 pessoa responsavel pela 
analise e retifica<;ao de contas 

do setor e 
elabora<;ao/acompanhamento 

de indicadores de 
desempenho. 

Cria98o de equipe com 02 
pessoas , sendo 01 para 
fiscaliza<;ao e outra para 

analise dos cadastros de tarifa 
social. 

Atraves da pesquisa 
de atendimento item 

tempo de espera. 

Atraves de pesquisa 
de atendimento item 

ambiente 

Atraves de indicador 
corporativo. 

Avalia<;ao de 
indicadores e 
relat6rios de 

retifica<;ao de contas. 

Quantidade de 
servi<;os de tarifa 

social enviadas pelo 
atendimento. 

Pesquisa de Real_iza<;ao de pesq~isa com Atraves de indicadores 

Atendimento 300 cltentes para avahar o setor de desempenho 

lmplanta<;ao 
do P6s 
Vendas 

de atendimento · 

Acompanhamento da 
satisfa<;ao dos clientes em 

rela<;ao a qualidade dos 
servi<;os , produtos e 

atendimento. 

lndicadores de 
processos 

Auto Coloca98o de auto atendi~ento Atraves da quantidade 
atendimento em 01 ~onto de arre~da<;ao de de 2° vias emitidas. 

mator fluxo de chentes. 

Adequa<;ao da 
senha 

eletronica 

Rodizio de 
atendentes 

Substitui98o e/ou adequa98o 
do atual sistema de senha 
eletronica que atenda as 

necessidades do atendimento. 

lndicadores de 
processos 

Elaborar sistema de rodizio de Atraves da satisfa<;ao 
pessoas evitando o desgate e motiva98o dos 
psicol6gico dos atendentes. atendentes. 

Ja possuiu 

Ja possuiu 

Setembro/06 

sem necessidade. 
Sera suprido com 

deslocamento de 01 atendente 
para recep<;ao. 

sem necessidade 

Efetuar levantamento das 
necessidades de treinamento 

para cada atendente. 

sem necessidade. 
Setembro/06 Sera suprido com a retirada de 

01 atendente do setor. 

sem necessidade. 
Ja existe 01 pessoa 

Novembro/06 responsavel pela fiscaliza<;ao e 
a analise dos cadastros sera 

executado com a retirada de 01 
pessoa do atendimento. 

Mar<;o/07 

Abril/07 

Abril/07 

mai/07 

Abril/07 

sem necessidade 

Elabora98o de Projeto para 
implementa<;ao do processo. 

sem necessidade. 
Negociar junto a GMCT 01 

maquina para teste em carater 
provis6rio. 

R$6.000,00 

Criar urn cadastro reserva de 
pessoas com habilidades para 

o atendimento. 



5. ANALISE DE VIABILIDADE DO PROJETO 

5.1. COMO E COM QUE EFICIENCIA A PROPOSTA RESOLVE TODOS OS 
PROBLEMAS ENCONTRADOS NO DIAGNOSTICO 

As propostas procuram sanar os problemas relacionados no diagn6stico, a 

saber: insatisfac;ao do cliente, grande carga de trabalho dos atendentes, 

desmotivac;ao da equipe de trabalho e impacto negative na imagem da empresa. As 

ac;oes e processes a serem implantados suprem lacunas hoje abertas que afetam 

diretamente a qualidade do atendimento, como descritos abaixo: 

• lnsatisfa~io do cliente: atualmente 0 grande problema e 0 tempo de espera do 

cliente para ser atendido, gerando reclamac;oes ate mesmo quando o servic;o e 

apenas uma segunda via ou uma informac;ao rapida. Ac;oes como servic;o de 

recepc;ao para atendimentos rapidos reduzira o tempo de permanencia do cliente 

no setor. 

• Grande carga de trabalho dos atendentes: urn analista no setor reduzira o 

tempo que o atendente perde com as analises, retificac;oes de contas e retorno 

ao cliente, deixando-o focado em sua principal func;ao - atender o cliente. 

• Desmotiva~io da equipe: as reunioes peri6dicas visam dar oportunidade para 

que as pessoas do setor explanem seus pontos de vista sabre os problemas que 

afetam o atendimento. Percebe-se uma carencia nas pessoas que desejam ser 

ouvidas e expor os problemas. A implementac;ao de alguma ideia surgida nas 

reunioes serve para motivar o grupo. 

Fazer rodizio de atendentes e fundamental para manter a motivac;ao e auto 

estima do grupo, nao se pode ter pessoas com seis, oito ou ate quatorze anos 

no setor de atendimento, gerando uma falta de expectativa e profunda 

desmotivac;ao. 

• lmagem negativa da empresa: a emissao de uma segunda via nao pode gerar 

total insatisfac;ao no cliente. Os clientes estao cada dia mais exigentes e sabem 

de sua importancia. E necessaria fazer o possivel e o impossivel para atende-lo 

bern, enfim, satisfaze-lo. Quando o cliente entra no atendimento ele deve sera 

prioridade da empresa, para que nao gere reclamac;oes formando urn a imagem 
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negativa da empresa. Todas as ac;oes propostas sao proativas no sentido de 

mostrar ao cliente nossa preocupac;ao com seu problema, antecipando as suas 

necessidades. Por exemplo a Gestao da Tarifa Social, em que a Sanepar fara o 

recadrastramento na casa do cliente, antecipando-se a sua necessidade, tirando 

do cliente a obrigac;ao de se dirigir ao nosso atendimento. Outras ac;oes visam 

melhorar a imagem da empresa: auto atendimento, mudanc;a de Layout, P6s 

venda, etc 

5.2. COMO E COM QUE EFICIENCIA A PROPOSTA ATENDE OS REQUISITOS 
DE SOLUCAO DOS PROBLEMAS ENCONTRADOS NO DIAGN6STICO 

As melhorias nos processos veem ao encontro das necessidades do setor e 

buscam a solu«;ao dos problemas apontados no diagn6stico , pois atacam as causas 

dos problemas apontados e nao simplesmente os efeitos por eles produzidos: 

• Pesquisa de Atendimento: ha anos nao se fazia algum tipo de pesquisa de 

satisfa«;ao em Maringa, por mais simples que possa parecer, a pesquisa 

diagnosticou problemas que nao estao sendo mensurados pelo setor. As 

reclamac;Qes do tempo de espera e as avaliac;oes dos atendentes servem como 

parametro para implementar ac;aes na busca de urn atendimento com qualidade; 

• Servi~o de recep~io: a emissao imediata da segunda via, a solicitac;ao rapida 

de uma religac;ao ou ate a prestac;ao de uma informac;ao, servem para sanar a 

maior reclamac;ao do cliente - a demora no atendimento. Solu«;ao simples para 

urn grande problema do setor, que certamente trara maior comodidade, rapidez e 

satisfa«;ao ao cliente; 

• Adequa~io de Layout: visa melhorar o ambiente, tornando-o mais agradavel 

para o atendente e trazendo mais privacidade ao cliente. Serve tambem para 

motivac;ao do setor, tendo em vista ser urn pedido dos atendentes em reuniao 

para analise dos problemas do setor; 

• Analista: o atendente tera a (mica func;ao de prestar servic;o de atendimento, 

sem se preocupar com o trabalho extra de analise, retifica«;ao de contas e retorno 

ao cliente. Outra lacuna a ser preenchida sera com a elaborac;ao e analise de 

indicadores de desempenho do setor, sendo que atualmente nao esta sendo 
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elaborado nenhum tipo de indicador ,seja ele de produtividade do atendente ou 

mesmo de desempenho do setor; 

• Gestio da Tarifa Social: uma das preocupa~6es do projeto e reduzir o fluxo de 

clientes no atendimento, sendo que atualmente sao mais de 7.000 cadastros de 

tarifa social em Maringa. Com a gestao da tarifa social o cliente nao tera mais de 

vir ao atendimento para renova~ao, ja que a Sanepar se antecipara e fara o 

recadastramento em sua casa; 

• lmplanta~io do P6s Vendas: servira para garantir a qualidade dos servi~os 

prestados e medira a eficiencia no atendimento, tanto personalizado quanto 115. 

Varios problemas serao resolvidos com o contato pos-venda, evitando que o 

cliente tenha que procurar a empresa para solu~ao de urn problema mal resolvido; 

• Auto atendimento: urn dos maiores fluxos de clientes no setor e para emissao 

de segunda via. Com a coloca~ao de urn auto atendimento em urn ponto de 

arrecada~o central, o cliente tera a facilidade de retirar a segunda via sem ter 

de deslocar-se ate o atendimento personalizado. Outra vantagem sera na 

redu~ao do fluxo de imobiliarias que poderao usar o auto atendimento, pois a 

maioria delas localizam-se na regiao central de cidade; 

• Adequa~io da senha eletronica: a adequa~ao da senha facilitara a elabora~ao 

de indicadores de desempenho e produtividade. Outra vantagem sera a 

diferencia~o por especialidade de atendimento ou de clientes, fazendo que 

idosos , gestantes e deficientes sejam atendidos com prioridade; 

• Rodizio de atendentes: urn dos maiores problemas de motiva~ao do setor e a 

sensa~o de esquecimento produzida pela falta de uma politica de rodizio dos 

atendentes. A fun~o de atendimento ao publico, traz desgaste emocional 

decorrente dos inumeros problemas diarios do setor. 0 rodizio aumenta a auto 

estima mantendo urn grupo motivado e comprometido. 
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5.3. ANALISE DE CUSTOS E BENEFiCIOS DA PROPOSTA 

0 custo total do projeto nao ultrapassa a R$10.000,00, gerando aumento da 

satisfa9ao do cliente, melhoria na imagem da empresa e motiva9ao da equipe de 

trabalho. T odos os argumentos para o investimento estao descritos na 

Fundamentayao Te6rica, principalmente no item "satisfayao do cliente". 

Nao se pode medir monetariamente qual o retorno financeiro que o projeto 

trara, mas certamente a satisfa9ao do cliente e a imagem da empresa nao tern 

pre9o, o esforyo que as empresas fazem e os gastos financeiros em marketing 

justificam a quantia proposta pelo trabalho. 

5.4. Possibilidades de dissemina9ao a outras unidades 

A metodologia do projeto permite a implanta9ao em qualquer Unidade que 

possua local de atendimento personalizado com grande fluxo de clientes. As 

melhorias apresentadas devem ser analisadas caso a caso, visando adequar a 

realidade de cada unidade. A principal etapa do projeto e a elaborayao da pesquisa 

de atendimento, e por meio desta ferramenta que a unidade tera conhecimento 

sobre a avalia9ao do cliente em rela9ao ao setor e aos atendentes, podendo ser 

aplicada antes das melhorias e depois para avaliar a satisfa9ao do cliente. 
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APENDICES 



APENDICE A - PESQUISA APLICADA AOS CLIENTES DA SANEPAR UNIDADE 
DE MARINGA- PR 

Observa9ao: o formato original nao foi mantido 

SEXO: I DADE: 
PESQUISA DE ATENDIMENTO 

ESCOLARIDADE: 

01 vez 
1- Frequencia no atendimento nos ultimos 30 dias 02vezes 

Mais de 02 vezes 

Servic;o Qual? 

2 -- Motivo de vir ao atendimento: Reclamac;ao Qual? 

lnforma~o Qual? 

3- Avaliac;ao do atendimento 115:;... ---.--:----r----.-77.::------, 

sabequeha115 ~--rs~~m~-+--+I~N~a~o---4 
Se sim -ligou antes de vir L_---L:_ s~•m~ _ _J_ _ _J_ _ _:_:N~a~o __ _ 

Prefere pessoalmente 
Por que nao ligou Ja liaou nao aostou 

Nao resolve 

Nao atendeu 
Nao resolveu 

Se ligou - por que veio Mal atendido 
Atendente pediu p/ vir pessoalmente 
Outros 

4- Avalia~o do ambiente: 
Recepc;aonv Aparencia Geral 

Otima Otima 
Boa Born 
Regular Regular 
Ruim Ruim 
Pessima Pessimo 

5- Tempo de espera na recep~o: 
I I RAPIDO I I NORMAL IDEMORADO 

6- Avaliac;ao do atendente: 
Cortesia/simpatia Rapidez Soluc;ao problema 

Otimo Otimo Otimo 
Born Born Born 
Reaular Reaular Reaular 
Ruim Ruim Ruim 
Pessimo Pessimo Pessimo 

7 - Bairro de origem: 

8- Meio de transporte: 

9- Avalia~o da localiza~o : 
I I 6tima I I Boa I Regular IRuim 

Otimo 
Born 

10- Avaliac;ao geral do atendimento Regular 
Ruim 
Pessimo 

11 - Sugestaes: 

Avaliacao geral 
Otimo 
Born 
Regular 
Ruim 
Pessimo 

I Pessima 

FORAM CONSIDERADAS As SEGUINTES PONTUACQES NA AVALIACAO: 
OTIMO: 5 BOM :4 REGULAR: 3 RUIM :2 PESSIMO :1 




