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RESUMO 

A pandemia do novo coronavírus COVID-19 forçou a população a adequar rotinas, criar novos hábitos e se 

adaptar à nova realidade. Uma mudança significativa decorrente do isolamento social foi a forma que o 

consumidor passou a buscar a prestação de serviços e aquisição de produtos. O que antes era feito 

predominantemente em lojas físicas, passou a ser realizado por canais digitais, conforme a preferência dos 

clientes. A Companhia Águas de Joinville - CAJ, por prestar serviço essencial, também precisou se adaptar, 

criando condições de atendimento digital para 100% das demandas dos clientes. Todavia, a simples 

disponibilização não significa imediata adesão pela população, pois os clientes possuem suas preferências. O 

presente artigo pretende demonstrar como se comportou em Joinville a migração do atendimento presencial para 

os demais canais – telefone, site, whatsapp e e-mail) no Saneamento Básico e qual foi a preferência do 

consumidor durante a quarentena. 

 

PALAVRAS-CHAVE: Atendimento ao cliente, COVID-19, comportamento do consumidor. 

  

 

INTRODUÇÃO 

Os servidores e empresas públicas estão preocupados com a satisfação do cidadão e tentaram criar estratégias 

para aprimorar o gerenciamento positivo do relacionamento com o cliente (PRIEGER, 2008). Estudos 

mostraram que as interações dos cidadãos com os servidores públicos foram gradualmente mudando do contato 

tradicional para o contato online / digital.  As evidências também mostraram que os governos locais tentaram 

aprimorar o uso da Internet ou da tecnologia digital relacionada para se comunicar e fornecer informações sobre 

o serviço prestado aos seus cidadãos (WEST, 2005). 

 

Pieterson et al. (2007) definem canal de atendimento como “um ponto de acesso pelo qual organizações e 

clientes podem ter contato entre si”. Conforme relatam estes pesquisadores, os canais são usados para se 

comunicar, facilitar e oferecer produtos ou serviços aos clientes.  

 

Reddick (2005) comparou as diferenças entre dois tipos de contatos iniciados pelo cidadão com o governo: 

telefones e sites. Semelhante aos achados de Thomas e Streib (2003), Reddick apoiou a ideia de que as opções 

de canal de contato do cidadão dependem das características da tarefa. Ou seja, os cidadãos preferem usar o 
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telefone para entrar em contato com os governos para resolver problemas, enquanto preferem usar sites para 

entrar em contato com os governos para buscas de informações e transações comerciais.   

 

 

Van Deusen e Pieterson (2006) exploraram os determinantes da escolha do canal de contatos orientados para o 

cidadão por meio de um método qualitativo. Eles combinaram os principais fatores que influenciam as decisões 

do canal de contato do cidadão, incluindo hábitos, experiência de uso do canal, fatores sócio-demográficos 

individuais, restrições situacionais e características da tarefa. Estes pesquisadores descobriram que os hábitos 

dos usuários eram o principal fator na determinação da escolha do canal, e o objetivo e a complexidade da tarefa 

eram o segundo. 

 

Corroborando com o conceito trazido por estes autores, é demonstrado a seguir o resultado da pesquisa de 

opinião, realizada pela CAJ em abril/2017, que apontou que os meios digitais obtêm maior aderência quando a 

intenção é solicitação de serviços e consulta a informações, conforme explicita o gráfico abaixo: 

 

 

 

 

 
Figura 1: Resultado da pesquisa de opinião, utilizada para definir o escopo dos serviços que seriam 

disponibilizados pelo site. 

Fonte: CAJ (2017) 

 

 

 

Reddick, Abdelsalam e Elkadi (2011) examinaram o caso do Egito e descobriram que a divisão de acesso digital 

e a divisão digital sócio-demográfica têm uma forte relação para entrar em contato com as opções de canal.  

 

O fato é que o cliente precisa encontrar o tipo de canal adequado para a sua realidade satisfazendo suas 

necessidades com uma resposta eficiente e eficaz. Dentro deste conceito é que surge a abordagem multicanal. 

Para Pieterson et al (2007) uma abordagem multicanal, quando efetivamente executada, suaviza o 
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relacionamento entre o cliente e empresa e oferece a capacidade de aproveitar todos os pontos de contato com o 

cliente para aumentar as receitas, reforçar a satisfação e otimizar os custos de vendas e serviços. 

 

 

 

 

O número de canais através dos quais os consumidores podem acessar, interagir e solicitar o serviço têm 

aumentado rapidamente tanto no meio online quanto no offline (PANTANO; VIASSONE, 2015). Tal fator 

impacta nas práticas de mercado tanto de empresas públicas quanto privadas que precisam se adequar a essa 

nova jornada de um consumidor mais exigente e mais conectado. 

 

O Coronavírus é uma família de vírus que causam infecções respiratórias, batizado como COVID-19, descoberto 

em 31 de dezembro de 2019 em Wuhan na China. Em pouco tempo rapidamente ele se expandiu pelo mundo, 

sendo anunciado o estado de pandemia no início de 2020. No brasil, o primeiro teste positivo para COVID-19 

aconteceu em 26 de fevereiro de 2020, advindo de um brasileiro que voltou da Itália (MACEDO, ORNELAS e 

BOMFIM, 2020).  

 

Em pouco tempo o COVID-19 se alastrou pelo Brasil e no dia 19 de março de 2020 a CAJ adaptou-se à 

quarentena, seguindo os decretos estabelecidos pelos governos. Para uma empresa de saneamento, entrar em 

quarentena é algo delicado. Ao mesmo tempo em que existe a preocupação com o isolamento social - 

colaboradores e cidadãos - também existe a necessidade de continuidade deste serviço de abastecimento à 

população. 

 

Sob esta ótica será apresentado o comportamento do cliente da Companhia Águas de Joinville, uma empresa 

que presta um serviço público essencial de saneamento básico, antes e durante a pandemia COVID-19 na qual 

foi necessário realizar o fechamento do atendimento presencial no período entre o dia 19/03 e 21/04/2020 

limitando a realização do atendimento por meio uso dos canais telefônico, e-mail e whatsapp. 

 

OBJETIVOS 

O objetivo deste trabalho é analisar o comportamento do cliente da Companhia Águas de Joinville durante a 

pandemia COVID-19 considerando o uso dos multicanais de atendimento oferecidos.  

 

Por meio desta análise, pretende-se identificar o perfil do comportamento do cliente de uma empresa pública 

que presta um serviço essencial como o de água e esgoto quando da restrição ao atendimento presencial, 

decorrente do necessário isolamento social. 

 
METODOLOGIA 

A Companhia Águas de Joinville é uma empresa pública responsável pelo abastecimento de água e coleta e 

tratamento de esgoto de uma cidade com 590 mil habitantes, 229.206 economias. 

 

As empresas são criadas para, acima de tudo, entregar valor ao cliente e à sociedade na qual estão inseridas. Os 

clientes, por sua vez, entendem o valor da experiência que estão tendo com as empresas que se relacionam e 

estas experiências são compartilhadas e discutidas com outras pessoas por meio de redes sociais, telefone ou 

ainda pessoalmente, gerando uma imagem positiva ou negativa a respeito do serviço prestado (HELKKULA, 

2014). 

 

Inicialmente visto como uma ferramenta de gestão, do ponto de vista tático, para o desenvolvimento de atitudes, 

habilidades, métodos e técnicas organizacionais, o design passou a ter uma relevância muito maior neste novo 

século, sendo utilizado como ferramenta para a reforma da cultura organizacional. Atento à necessidade das 

empresas de se adaptar a novas circunstâncias de competição econômica, expectativa social e entendimento 

cultural, o movimento do design visa trazer inovações às organizações que estão carentes por melhoria de 

performance (BUCHANAN, 2015). 
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Aplicando o conceito de design ao serviço, tem-se que o esforço multidisciplinar e análise integrada são 

fundamentais para o sucesso de qualquer experiência de serviço. Para tanto, o processo de design de serviço 

pode ser composto por cinco principais etapas: observação, reflexão, ação, socialização e implementação. 

 

 

 

 

 

A etapa de observação consiste em uma imersão no contexto e na comunidade em que o serviço é prestado. Na 

etapa de reflexão é criado o modelo de serviço existente e a projeção do como deveria ser por meio da jornada 

do cliente e definição das personas. Na etapa de ação a estratégia da experiência é desenhada, são criados e 

testados protótipos e descritos a especificação do serviço, linguagem de design e documentação. A etapa 4 

consiste na apresentação do processo redesenhado tanto para os clientes internos quanto para os clientes 

externos. Por fim, na etapa 5, a melhoria é implementada e avaliada constantemente para verificar se há 

necessidade ou não de correções (DUBBERLY, 2010). 

 

Quando um serviço é desenhado através desta visão holística e com o método adequado surgem inovações que 

tornam este processo criativo e com bons resultados. 

 

Como forma de impulsionar a inovação de serviços prestados pela Companhia Águas de Joinville este conceito 

de design de serviço foi aplicado, trazendo excelentes resultados. Por meio da realização de pesquisa de 

satisfação, monitoramento das reclamações e insatisfações surgiram insights de melhoria no principal serviço 

prestado pela empresa, a ligação nova de água. 

 

Foram identificadas as personas, desenhado o blueprint do serviço e realizado o desenho da jornada do cliente. 

 

 

 
 

Figura 2: Imagem do material utilizado durante a sessão criativa para captura/mapeamento das 

personas que representavam os principais segmentos de clientes 

Fonte: CAJ (2018) 
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Figura 3: Blueprint do serviço “ligação nova de água” utilizado como paradigma para realização do 

design de serviços da CAJ 

Fonte: CAJ (2018) 
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Figura 4: Jornada do cliente CAJ 

Fonte: CAJ (2018) 

 

 

Na fase de execução foram desenhados protótipos para o serviço de ligação nova e testados. A principal mudança 

foi o desenho da regra de negócio considerando uma plataforma virtual de interação com o cliente. Foi avaliada 

a necessidade de ampliação dos meios de comunicação, realizada a abertura de canais com autosserviço (site e 

whatsapp) e implantado o conceito Multicanal, transformando o call center em contact center (KOTLER; 

ARMSTRONG, 2007). 
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O atendimento multicanal é uma tendência já consolidada que volta totalmente a atenção ao comportamento do 

novo consumidor, que tem à sua disposição os mais diversos canais de relacionamento e opta por aquele que lhe 

pareça mais conveniente e confiável. As organizações precisam estar preparadas para garantir a mesma 

confiabilidade e efetividade em todos os canais disponibilizados, pois o mercado consumidor está cada vez mais 

diverso e com diferentes tipos de comportamentos. A multicanalidade está presente em todas as etapas de sua 

jornada do cliente e pode ser usada como estratégia para alavancar as vendas e entregar um atendimento 

customizado para cada segmento de clientes. 

 

Com este redesenho realizado, foram abertos mais canais de atendimento na Companhia Águas de Joinville. No 

mês de junho de 2018 houve o lançamento do novo site da empresa como uma plataforma voltada a serviços e 

em setembro de 2019 foi implementado o atendimento via whatsapp ampliando ainda mais as formas de 

comunicação e atendimento da empresa. Todos os serviços foram redesenhados para que pudessem ser 

solicitados via site, whatsapp ou e-mail, ou seja, via web, trazendo segurança e conforto ao usuário do sistema.   

 

Após este redesenho e abertura do atendimento multicanal seguiu-se de uma etapa de divulgação dos novos 

canais à comunidade. Neste período, durante o último trimestre de 2019, a Companhia utilizou espaços nas 

mídias tradicionais - rádio, televisão e mídia impressa - bem como nos perfis oficiais nas principais redes sociais 

para divulgar os novos canais de relacionamento com o consumidor. Além disso, membros da diretoria 

realizaram uma série de palestras junto à comunidade, em entidades como associação comercial e industrial, 

câmara de dirigentes lojistas, sindicato da indústria da construção civil entre outras entidades relevantes do 

município. 

 

 

 

 
 

Figura 5: Diretora presidente realizando palestra na Associação Comercial e Industrial de Joinville 

para divulgação dos canais de relacionamento 

Fonte: CAJ (2019) 
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Figura 6: Imagem da publicação no site do jornal de maior circulação no município de Joinville 

Fonte: CAJ (2019) 

 

 

Após amplamente divulgados os canais e assim considerados como implementados, foi realizado o 

acompanhamento mensal dos dados para avaliar como se dava a migração dos clientes aos novos canais de 

atendimento. Entretanto, apesar do volume médio considerável de atendimentos por mês - 30 mil - grande parte 

da população ainda demonstrou preferência pelo o uso do atendimento presencial ou telefônico, em detrimento 

ao uso de site, whatsapp ou e-mail. Apesar do estímulo ao uso do atendimento virtual por meio de campanhas e 

agilidade na resposta, houve pouca migração do canal presencial para o virtual no ano de 2018 e 2019. 

 

 
Figura 7: Demonstrativo de atendimentos por canal em 2019 

Fonte: CAJ (2019) 
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No ano de 2019 foram realizadas aproximadamente 16000 solicitações de serviços pelo autosserviço. O principal 

ganho do redesenho do processo foi a desburocratização, facilitando a solicitação e acompanhamento do pedido 

da ligação de água e outros serviços por meio do autosserviço do site da Companhia Águas de Joinville. Este 

redesenho permitiu a redução do prazo de resposta por parte da Companhia Águas de Joinville e consequente 

melhoria da performance do serviço prestado. 

 

O estabelecimento da pandemia por conta do COVID-19 e a necessidade de isolamento social trouxe uma nova 

realidade ao cliente da Companhia Águas de Joinville. Em 19/03/2020 houve o início da pandemia COVID-19 

e o fechamento do atendimento presencial por meio de um decreto do governador do Estado e, 

consequentemente, também editado decreto pelo prefeito municipal. A partir desta data, as pessoas não poderiam 

mais ser atendidas presencialmente e, teoricamente, teriam que migrar para o atendimento telefônico, site, 

whatsapp ou e-mail. 

 

Houve a divulgação por meio das mídias sociais e do site da CAJ de em qual canal seria possível solicitar cada 

serviço, conforme banner abaixo, e a expectativa de mudança de comportamento do cliente com a migração para 

o atendimento virtual. 

 

 
 

Figura 8: Material de divulgação dos serviços disponíveis por meios digitais, separados por canal de 

atendimento 

Fonte: CAJ (2020) 
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RESULTADOS OBTIDOS 

Em 2020, a Companhia Águas de Joinville está realizando em média 30.000 atendimentos mensais estando este 

segmentado aproximadamente da seguinte forma: 44% presencial, 47% telefônico e 10% site e whatsapp. No 

mês de janeiro de 2020, por exemplo, 43,7% do atendimento foi presencial, 47,66% foi telefônico, 7,83% via 

site e 1,03% via whatsapp.  

 

Devido a pandemia houve a ausência do atendimento presencial do dia 19/03 ao dia 21/04, e o retorno a partir 

do dia 22/04 com agendamento de atendimento presencial e seguindo todos os protocolos de prevenção ao 

Covid-19. 

 

Diante deste cenário, cumprindo o objetivo proposto no presente trabalho, será realizada na sequência a análise 

de como se comportaram os clientes da CAJ neste período de quarentena em decorrência da COVID-19. 

 

A análise dos dados demonstrou a queda na demanda apresentada pelos clientes de aproximadamente 32% no 

mês de março e 37% no mês de abril, o que representa mais de 17 mil atendimentos reprimidos. Estes percentuais 

levaram em conta o comparativo com a média de atendimentos por mês em 2019. 

 

 
 

Figura 9: Infográfico demonstrando o comportamento da demanda de atendimento ao cliente no 

período de isolamento social, comparando com a média do ano de 2019 

Fonte: CAJ (2020) 

 

 

Apesar de o atendimento presencial ter sido extinto em determinado período do mês de março e abril, o número 

absoluto de atendimentos realizados via telefone, via site (Autoatendimento) e via whatsapp se manteve 

constante no mês de março representando respectivamente, 52%, 10% e 1,21% do total de atendimentos 

realizados. 

 

Este fato demonstra que o cliente que costumava fazer suas solicitações presencialmente não migrou 

significativamente para outras plataformas no mês de março e a demanda das solicitações ficou reprimida. 
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No mês de abril, o comportamento foi um pouco diferente. O número de atendimentos continuou em queda, mas 

houve uma maior procura pela ferramenta whatsapp, com um número absoluto 10 vezes maior de atendimentos, 

representando 14% do total, e pelo autoatendimento via site, 20% superior à média dos demais meses, 

representando 18% do total de atendimentos realizados. 

 

Estes números demonstram que, apesar de haver uma migração em aproximadamente 2,5 mil atendimentos, a 

maior parte dos clientes de uma empresa que presta um serviço essencial, como a Companhia Águas de Joinville, 

possui pouca preferência pelo uso de canais virtuais, gerando uma demanda reprimida quando da não realização 

do atendimento presencial. 

 

A única exceção que pôde ser percebida foi o atendimento por e-mail. Enquanto o autosserviço pelo site e 

whatsapp apresentaram um pequeno aumento, o e-mail cresceu de 794 solicitações em janeiro para 2.883 em 

abril, aumentando mais de 300%. 

 

Outro fator relevante foi a mudança na distribuição do atendimento nas unidades presenciais, após a reabertura. 

Muito embora as medidas restritivas tenham sido atenuadas, até a finalização do presente artigo a população 

ainda mantém o distanciamento social, sem poder contar com transporte público, escolas fechadas, empresas 

incentivando a prática do teletrabalho entre outras medidas. 

 

Como resultado foi percebida uma migração da busca do cliente pelas unidades descentralizadas de atendimento. 

O comportamento em 2019 era de 60% dos atendimentos realizados no centro e 40% nos bairros. Após a 

reabertura das unidades observa-se a inversão dessa proporção, tendo o centro alcançado 35% do volume de 

atendimentos enquanto as unidades dos bairros atingiram significativos 65%. 

 

 

 
 

Figura 10: Infográfico que demonstra a distribuição dos atendimentos nas unidades presenciais 

após a pandemia em comparação com a média de 2019 

Fonte: CAJ (2020) 
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ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Com a análise dos dados obtidos, constatamos que não se concretizou a expectativa em relação à migração dos 

clientes do atendimento presencial para os outros canais de atendimento. Esta constatação é, de um lado 

frustrante, pois em um período de quarentena o objetivo é a maximização da continuidade dos serviços 

essenciais, com a minimização dos contatos físicos. Mas de outro lado esta constatação é valiosa, pois nos remete 

a muitas perguntas que podem direcionar ações futuras. 

 

Primeiramente cabe a análise quanto à eficácia dos canais de comunicação utilizados pela Companhia Águas de 

Joinville. Quando veio a notícia quanto ao início da quarentena, foi realizada a divulgação e incentivo aos canais 

digitais de atendimento por diversas mídias, tanto as digitais como as tradicionais - rádio, jornal e televisão. 

Quanto a isto, ficam duas perguntas em aberto: esta divulgação não chegou a todos os públicos? Ou as pessoas 

receberam a divulgação, porém não optaram pelo atendimento nos multicanais? 

 

Caso a segunda pergunta seja verdadeira, a partir dela pode-se realizar o seguinte questionamento: Por quais 

razões as pessoas, mesmo tendo a disposição múltiplos e diversificados canais de atendimento, optem por 

continuar privilegiando o atendimento presencial? 

 

Ora, se os serviços estão disponíveis por meio das variadas plataformas digitais e se os clientes receberam a 

informação e ainda assim optam por não utilizar esses meios, encontra-se uma barreira comportamental que 

somente poderá ser compreendida mediante estudos socioculturais, os quais poderão traçar os perfis e as 

preferências dos clientes. 

 

O atendimento por e-mail foi aquele que apresentou maior mudança em seu comportamento, com um aumento 

de 360%, comparando abril/2020 com janeiro/2020. Considerando a natureza de autosserviço nas plataformas 

digitais site e whatsapp, o e-mail é um contraponto pois as demandas ainda são tratadas de forma personalizada, 

com resposta de um profissional. Aqui já se nota um comportamento do consumidor que se sente mais seguro 

tendo o apoio de uma pessoa na tratativa da sua demanda, o que não acontece no autosserviço. Essa constatação 

poderá ser explorada futuramente em pesquisas de comportamento do consumidor. 

 

Muitas são as explicações possíveis para a resistência ao uso dos canais digitais: falta de confiança ou habilidade, 

desconhecimento, inexperiência, falta de acesso, costume ou mera conveniência. O certo é que se faz necessário 

continuar estudando sobre como pensa, sente e se comporta o nosso cliente. Para tanto, como passos futuros, 

planeja-se a realização de uma pesquisa por amostragem, englobando os itens ora analisados, objetivando a 

busca de subsídios que possam embasar uma próxima ação junto à comunidade, que represente maior efetividade 

em resultados. 

 

A digitalização do atendimento não é apenas tendência, mas sim fato consolidado em escala global. Nesse 

sentido, a CAJ continuará investindo em pesquisas de escuta ativa para entender o comportamento do cliente e 

nos meios digitais de relacionamento, sempre buscando compatibilizar a sua oferta de serviços e canais às 

preferências do consumidor, sem perder a essência do atendimento humano já praticado ao longo dos anos. 

Neste momento, o maior desafio é aliar a agilidade e conveniência do online ao acolhimento e confiabilidade do 

offline. 

 

Como trabalhos futuros, recomenda-se a realização de pesquisa utilizando metodologia específica, como a 

proposta por Van Deusen e Pieterson (2006), para explorar qualitativamente os determinantes da escolha do 

canal de contatos orientados para o cidadão. Para tanto, infere-se que seja possível encontrar respostas a partir 

da análise dos hábitos e experiências dos clientes, para o entendimento sobre a decisão dos mesmos quanto à 

escolha dos canais de atendimento. 
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