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RESUMO

A exceléncia no atendimento ao cliente firma-se como um ativo estratégico sine qua
non para o crescimento empresarial, através da consolidagao da satisfacdo e da
fidelizagdo do consumidor, fatores esses, determinantes para o crescimento e a
longevidade das organizacbes em contextos mercadolégicos competitivos. A
abordagem deste produto cientifico parte da compreensdo de que o cliente
contemporaneo, mais informado e exigente, deve ser o agente central das decisdes
empresariais, exigindo praticas que superem a mera transagdo comercial e se
orientem a construgcao de vinculos comerciais duradouros. Diante disso, a finalidade
deste trabalho foi explorar a relagdo entre atendimento de exceléncia, satisfacéo e
fidelizagdo do consumidor. Para tanto, adotou-se uma pesquisa tedrica de natureza
qualitativa, com delineamento bibliografico e descritivo, fundamentada em uma
amostragem nao probabilistica de 58 fontes. A analise dos dados baseou-se em
codificacdo tematica e verificagao de conteudo. Os principais resultados evidenciam
que praticas de marketing de relacionamento, integradas a sistemas de gestao da
qualidade total e ao uso estratégico de tecnologias de Customer Relationship
Management, sao capazes de personalizar as interagbes com os consumidores,
elevar o grau de satisfacéo e fomentar a lealdade a marca. Além disso, verificou-se
que a valorizagdo dos colaboradores, sobretudo os que atuam na linha de frente,
contribui significativamente para a criagdo de experiéncias positivas junto ao publico,
funcionando como reflexo direto da cultura organizacional. Conclui-se que a
exceléncia no atendimento ndo deve ser compreendida como uma acgao isolada,
mas como uma filosofia empresarial que reforca a necessidade de estratégias
holisticas que unam pessoas, tecnologia e processos, assim, capaz de diferenciar a
empresa e assegurar sua perenidade econbmica em cenarios de volatilidade e
concorréncia.

Palavras-chave: Atendimento. Colaborador. Qualidade total. Cliente. Satisfacao.



ABSTRACT

Excellence in customer service is establishing itself as an important strategic asset
for business growth, through the consolidation of consumer satisfaction and loyalty,
factors which are determining factors for the growth and longevity of organizations in
competitive market contexts. The approach of this scientific product is based on the
understanding that the contemporary customer, who is more informed and
demanding, must be the central agent in business decisions, requiring practices that
go beyond mere commercial transactions and are geared towards building lasting
commercial ties. In view of this, the aim of this study was to explore the relationship
between excellent customer service and consumer satisfaction and loyalty. To this
end, a theoretical, qualitative, bibliographical and descriptive study was adopted,
based on a non-probabilistic sample of 58 sources. Data analysis was based on
thematic coding and content verification. The main results show that relationship
marketing practices, integrated with total quality management systems and the
strategic use of Customer Relationship Management technologies, are capable of
personalizing interactions with consumers, increasing satisfaction and fostering
brand loyalty. In addition, it was found that valuing employees, especially those
working on the front line, contributes significantly to creating positive experiences
with the public, acting as a direct reflection of the organizational culture. The
conclusion is that excellence in service should not be understood as an isolated
action, but as a business philosophy that reinforces the need for holistic strategies
that unite people, technology and processes, thus capable of differentiating the
company and ensuring its economic continuity in volatile and competitive scenarios.

Keywords: Service. Employee. Total quality. Customer. Satisfaction.
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1 INTRODUGAO

A exceléncia no atendimento ao cliente tem se consolidado, ao longo das
décadas, como um dos pilares fundamentais para o sucesso e a sustentabilidade
das organizagbes. A atengado ao cliente foi assumindo um papel progressivamente
mais relevante na definicAo da competitividade empresarial. Ainda que em
momentos iniciais da Revolugdo Industrial o foco das empresas estivesse
concentrado, essencialmente, na produgdo em massa e na padronizagdo de
processos, com o passar dos séculos e o amadurecimento dos mercados, tornou-se
evidente que a exceléncia no atendimento ao cliente deixava de ser um diferencial
para se constituir como uma exigéncia estratégica (Ilvo; Rocha; Silva, 2021). Desde
os primordios do comércio, a relagdo entre vendedor e consumidor sempre foi um
fator determinante para a perpetuagdo dos negdcios, mas foi somente a partir do
século XX que esse conceito ganhou contornos mais estratégicos e sistematicos
(Kotler; Pfoertsch; Sponholz; Bedendo, 2024).

A valorizagdo progressiva do papel do cliente, aliada aos avangos
tecnoldgicos, impulsionou o desenvolvimento de produtos e servigos cada vez mais
adaptados as preferéncias e necessidades individuais dos consumidores (Barci;
Moreira; Oliveira, 2023). Um exemplo claro dessa transformagdo pode ser
observado no setor automotivo brasileiro. Até a década de 1980, as opgbes de
veiculos eram limitadas, e os consumidores precisavam se adequar aos modelos
oferecidos pelas montadoras. Com a abertura econbémica, a globalizacédo e o
progresso tecnoldgico, a conjuntura mudou significativamente. O mercado passou a
ofertar uma certa variedade de modelos e versdes, além da possibilidade de
personalizar veiculos de acordo com preferéncias e condi¢des financeiras (Sabatin;
Moreti; Melo; Barbosa, 2022). A evolugdo do atendimento ao cliente no cenario
empresarial brasileiro reflete as transformagdes socioecondmicas pelas quais o pais
passou.

Na década de 1990, com a estabilizagdo monetaria proporcionada pelo Plano
Real e a insergdo do Brasil em um contexto globalizado, as organizagdes tiveram
que se adaptar a padrbes mais exigentes de qualidade e profissionalismo no
relacionamento com o publico (Prado, 2020). Nesse periodo, ja era possivel

identificar a importancia do cliente ndo apenas como um comprador, mas como um



ativo estratégico cuja fidelizagado poderia garantir vantagens competitivas duradouras
(Kotler; Keller, 2019).

Nas ultimas duas décadas, com o0 advento da era digital e a ascensao das
redes sociais, o atendimento ao cliente assumiu uma dimens&o ainda mais critica. A
instantaneidade da comunicagdo e a transparéncia exigida pelos consumidores
fizeram com que as empresas investissem em treinamento, padronizagcdo de
processos e tecnologias de Customer Relationship Management' para manterem-se
relevantes (James, 2025). Buscando assim, com que a exceléncia no atendimento
va além da mera cortesia e envolva uma cultura organizacional que priorize a
experiéncia do cliente como diferencial (Bryar; Carr, 2023). Esse cenario de
transformacao digital, no qual as interagdées entre empresas e clientes transcendem
o contato presencial, migrando para plataformas online e redes sociais, exige que as
organizagbes ndo apenas mantenham padrdes elevados de atendimento, mas
também adaptem suas estratégias para atender a um consumidor mais informado,
exigente e com maior poder de influéncia sobre a imagem das marcas (James,
2025). No Brasil, onde a penetracdo da internet e o0 uso de redes sociais sao
massivos, entender como alinhar a exceléncia no atendimento a essas novas
dindmicas torna-se um imperativo estratégico para empresas que almejam se
destacar no mercado (Matheus, 2021).

A relevancia deste estudo se fundamenta na necessidade de compreender,
de forma aprofundada, como a exceléncia no atendimento ao cliente se consolida
como um ativo estratégico capaz de impulsionar ndo apenas a satisfagao
momentanea do consumidor, mas também a sustentabilidade e o crescimento
econdmico-empresarial em um cenario cada vez mais competitivo. A escolha desse
tema justifica-se pela constatacdo de que, mesmo em um mercado marcado por
avangos tecnolégicos e mudangas comportamentais aceleradas, a qualidade do
relacionamento entre empresa e cliente permanece como um fator decisivo para a
fidelizagdo, a reputacdo corporativa e, consequentemente, a perenidade dos
negocios (Miller, 2023). No contexto brasileiro, essa discussao ganha contornos

ainda mais significativos, uma vez que o pais apresenta particularidades

' Customer Relationship Management refere-se a um conjunto de praticas, estratégias e tecnologias utilizadas
pelas empresas para gerenciar e analisar as interagdes com os clientes, visando melhorar o relacionamento e
fidelizar o publico-alvo. Essa gestdo de relacionamento com o cliente integra informagdes de diversos canais
de comunicacdo, como telefonemas, e-mails e redes sociais, permitindo uma visdo unificada do cliente e
proporcionando um atendimento mais personalizado e eficiente.



socioecondmicas e culturais que influenciam diretamente as expectativas e
percepgdes dos consumidores em relagdo ao atendimento prestado (Soares, 2023).

Esta pesquisa reside no fato de que, embora a literatura nacional ja
reconhega a importancia do atendimento ao cliente como um elemento critico para o
sucesso organizacional, ainda ha lacunas no que diz respeito a aplicagédo pratica
desses conceitos em diferentes segmentos da economia brasileira. Muitas
empresas, especialmente as de pequeno e médio porte, enfrentam dificuldades para
implementar estratégias eficazes de atendimento devido a falta de recursos,
capacitacdo ou entendimento sobre o real impacto dessa variavel em seus
resultados (Campelo Neto, 2022). O presente produto cientifico justifica-se por
contribuir para o preenchimento dessa lacuna, oferecendo percepg¢des baseadas em
evidéncias tedricas que possam auxiliar gestores na tomada de decisdes
estratégicas.

Com base nas informagdes supracitadas, este estudo busca dirimir o seguinte
questionamento: sob que perspectivas um atendimento de exceléncia ao

consumidor modula o nexo causal de satisfacao e fidelizagao comerciais?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Explorar a relagdo entre atendimento de exceléncia, satisfagéo e fidelizagédo

do consumidor.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Mapear estratégias comprovadas para elevar a qualidade no atendimento
ao cliente;

e Identificar os mecanismos pelos quais um atendimento excelente influencia
a fidelizagao de clientes;

e Propor diretrizes administrativas que logrem um atendimento efetivo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CLIENTE - ENTIDADE ECONOMICA FULCRAL

O cliente, na perspectiva contemporanea da Ciéncia Administracdo, é
entendido como o elemento cerne em torno do qual orbitam todas as estratégias
organizacionais. Mais do que um mero consumidor de produtos ou servigos, O
cliente representa um ativo intangivel cujo valor transcende a transag¢ao imediata,
configurando-se como parte fundamental do ciclo de continuidade empresarial
(Cirino; Cirino; Holanda; Lima, 2018). O cliente deve ser visto como um parceiro
estratégico, cujas necessidades, expectativas e percepgdes direcionam a evolugao
das empresas em um mercado cada vez mais dindmico e competitivo (Sabino;
Bianchi, 2019). Essa visdo ampliada do cliente como agente ativo no processo de
negocio € essencial para compreender por que a exceléncia no atendimento néo é
apenas uma pratica desejavel, mas uma condigdo indispensavel para a
sobrevivéncia organizacional no longo prazo (Candido, 2024).

Karl Albrecht e Lawrence J. Bradford pormenorizam:

O cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio. O cliente
nao depende de nés. Nés é que dependemos dele. O cliente no interrompe
nosso trabalho. Ele é o propdsito do nosso trabalho. O cliente nos faz um
favor quando entra. Nés nao estamos Ihe fazendo nenhum favor esperando
por ele. O cliente € uma parte essencial do nosso negdcio - ndo uma parte
descartavel. O cliente n&o significa sé dinheiro em caixa registradora. E um
ser humano com sentimentos, que precisa ser tratado com todo o respeito.
O cliente merece toda atengdo e cortesia possivel. Ele é o sangue de
qualquer pessoa. E ele que paga o seu salario. Sem o cliente vocé fecharia
as suas portas. Nunca se esquega disso. (apud Carvalho Costa; Santana;
Trigo, 2015, p. 158).

O retorno financeiro decorrente de um singular atendimento ao cliente tem
sido amplamente documentado na literatura especializada. Empresas que investem
consistentemente na qualidade do atendimento apresentam indices superiores de
rentabilidade, tanto por meio do aumento das vendas recorrentes quanto pela
reducdo de custos com a aquisicdo de novos clientes (Nascimento Neto; Roberto;
Lira, 2022). Clientes bem atendidos tendem a se tornarem promotores espontaneos
da marca, gerando receita adicional por meio do marketing baseado em
depoimentos positivos (Bonfim da Costa; Claro; Bortoluzzo, 2018).

A satisfacédo do cliente, quando consistentemente alcangada por meio de um

atendimento diferenciado, converte-se naturalmente em fidelizagdo, um dos pilares



1

da sustentabilidade empresarial (Moreira, 2018). No cenario brasileiro, onde a
concorréncia em diversos setores é acirrada, a fidelizagdo de clientes através da
exceléncia no atendimento tem se mostrado um dos poucos diferenciais realmente
sustentaveis no médio e longo prazos. Essa relagao entre atendimento de qualidade,
satisfagcdo e fidelizacdo forma um ciclo virtuoso: quanto mais satisfeito o cliente,
maior sua propensao a repetir compras € menor sua sensibilidade a variagdes de
preco, criando assim uma base estavel de receita para a organizagao (Nordes,
2015).
Marangoni expressa:

A concorréncia cada vez mais desafiadora e as exigéncias em termos de
qualidade e satisfagdo dos clientes tém obrigado as empresas a pensarem
em formas Unicas de prestagdo de servigcos ou produgdo de produtos,
formas de atendimento, entrega e pds-venda, diferenciando suas ofertas e
fidelizando seus clientes. Essa € a unica forma de continuar no mercado, o
que exige atualizacdo e desenvolvimento constantes da empresa, para que
seja capaz de gerar valor em seus servigos e produtos. (Marangoni, 2015, p.
128).

A importancia estratégica do cliente vai além dos aspectos financeiros
imediatos, estendendo-se para o ambito da construgdo de vantagem competitiva
sustentavel (Bryar; Carr, 2023). No contexto empresarial brasileiro, o cliente
satisfeito transforma-se em um ativo intangivel que gera dividendos estratégicos,
como fortalecimento da imagem corporativa, maior resiliéncia em momentos de crise
e capacidade de inovagao orientada pelo feedback do mercado (Toledo da Costa,
2015). Essa premissa € relevante em um ambiente de negdécios marcado por
transformacgdes aceleradas, onde a capacidade de entender e atender as
necessidades em evolugcdo dos consumidores torna-se um fator critico de sucesso.
O cliente, portanto, deixa de ser um agente passivo no processo de consumo para
assumir um papel de co-criador de valor, cujas percepgdes e experiéncias moldam
diretamente o posicionamento estratégico das organizagdes no mercado (Silveira;
Varvakis, 2023).

Devido ao cliente assumir um cerne papel na constru¢do da vantagem
competitiva comercial, é sine qua non que as organizagbes desenvolvam um
enfoque sistematico para cultivar esses relacionamentos de maneira continua e
proficua. E nessa conjuntura que o marketing de relacionamento se torna uma
ferramenta administrativa indispensavel, pois, enquanto a importancia do cliente

estabelece “o porqué" da estratégia empresarial, o marketing de relacionamento
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fornece “o como" operacionalizar essa relagdo de valor continuo (Barci; Moreira;
Oliveira, 2023).

2.1.1 A Esséncia do Marketing de Relacionamento: da Transagao ao Vinculo

O marketing, enquanto area da Administracao, € um conjunto de atividades
voltadas a criagdo, comunicagéo, entrega e troca de ofertas que tenham valor para
os consumidores e a sociedade em geral (Couto, 2024). Tradicionalmente, o
marketing foi estruturado a partir de orientagdes voltadas a produgao, ao produto e
as vendas, numa logica funcionalista voltada a massificagdo do consumo e a
maximizagdo das receitas por meio do volume de vendas (Leite; Nascimento;
Araujo; Silva, 2021). Contudo, com o aumento da competitividade, a fragmentacao
dos mercados e o surgimento de um consumidor mais exigente e informado,
tornou-se evidente a necessidade de repensar as praticas mercadoldgicas. E nesse
cenario que emerge o marketing de relacionamento como um novo paradigma
(Zenone, 2019). Uma abordagem voltada a constru¢do e manutencéo de vinculos
duradouros e mutuamente satisfatorios entre empresa e cliente, colocando esse
ultimo como cerne da organizagdo. Rompe-se com a ideia de consumidores vistos
apenas como alvos e passa-se a considera-los como parceiros (Frio, 2014).

O marketing de relacionamento pode ser compreendido como um conjunto de
praticas, processos e atitudes que visam nao apenas atrair, mas, sobretudo, manter
e desenvolver o relacionamento com os clientes (Monteiro; Castro; Barros; Andrade,
2024). Essa abordagem rompe com a légica tradicional, baseada em transagoes
pontuais e introduz uma nova perspectiva de gestdo voltada para o engajamento
continuo do consumidor com a marca. Seu objetivo primordial é criar um lago de
confianga, lealdade e reciprocidade entre o cliente e a empresa, de modo que esse
veja valor ndo apenas no produto ou servigo adquirido, mas na experiéncia como um
todo (Ismail, 2023).

Ao se tratar da exceléncia no atendimento ao cliente, o marketing de
relacionamento assume papel de destaque, uma vez que estabelece diretrizes para
a personalizacdo do contato com o consumidor, adequando produtos, servigcos e
interacbes as suas necessidades, expectativas e preferéncias especificas
(Rodrigues da Silva; Santos; Albuquerque, 2023). Um atendimento de exceléncia é

caracterizado por agbes empaticas, resolutivas e proativas, que buscam nao apenas
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solucionar problemas, mas superar suas expectativas. Isso s6 é possivel por meio
da escuta ativa, do uso inteligente das informag¢des coletadas em cada ponto de
contato e da capacitagdo continua das equipes responsaveis pelo atendimento. O
marketing de relacionamento, nesse contexto, promove a valorizagdo do cliente
como individuo, ndo como numero estatistico, reconhecendo sua importancia para a
sustentabilidade do negdcio (Bryar; Carr, 2023).

A execucado eficaz do marketing de relacionamento exige a adocao de
estratégias integradas, que englobem tanto aspectos tecnolégicos quanto
comportamentais. Do ponto de vista operacional, isso implica na criagao de sistemas
de gestdo de relacionamento com o cliente capazes de armazenar, organizar e
analisar dados relevantes para a personalizacdo do atendimento (Andrade, 2025).
Por meio desses sistemas, as empresas conseguem mapear O historico de
interagbes, preferéncias de compra, niveis de satisfagdo e até mesmo eventuais
insatisfagées, transformando essas informag¢des em fator comercial distinto (Zenone,
2019). Além da tecnologia, é imprescindivel o desenvolvimento de uma cultura
organizacional centrada no cliente, em que todos os colaboradores,
independentemente de sua fungdo, estejam comprometidos com a misséo de
entregar valor por meio de um atendimento humanizado e eficiente (Dallabrida,
2023).

Outro aspecto importante do marketing de relacionamento é a segmentacao e
a identificagdo de clientes-chave. Ao reconhecer que nem todos os consumidores
possuem o0 mesmo potencial de valor para a empresa, torna-se possivel direcionar
esforcos para aqueles com maior propensao de fidelizagdo e rentabilidade,
promovendo acbes especificas para estreitar os vinculos com esse publico
(Monteiro; Castro; Barros; Andrade, 2024). A fidelizagdo, por sua vez, ndo é
resultado apenas da repeticdo de compras, mas da construcdo de uma relagao de
confianga mutua, pautada pela consisténcia, transparéncia e pela entrega continua
de valor. Assim, o marketing de relacionamento n&o se limita a técnicas
promocionais ou a concessao de vantagens financeiras, mas abrange também a
gestdo eficaz das emogdes, das expectativas e das experiéncias dos clientes ao
longo de sua jornada de consumo (Zilse; Floriani, 2020).

A exceléncia no atendimento, nesse contexto, € tanto causa quanto
consequéncia de um relacionamento solido com o cliente. Empresas que adotam o

marketing de relacionamento como base de sua estratégia tendem a desenvolver
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politicas de atendimento mais empaticas e eficazes, o que, por sua vez, contribui
para o aumento da satisfacdo e da lealdade do consumidor (Leite; Nascimento;
Araujo; Silva, 2021).

O marketing de relacionamento ndo se constitui em uma acao isolada, mas
em uma filosofia continua que permeia todas as instédncias da organizagédo. Seu
sucesso depende do comprometimento da alta gestao, da capacitagao da equipe, da
integracdo entre os setores e do uso estratégico da informagdo. Ao implementar
praticas relacionais consistentes, a empresa ndo apenas fortalece sua posi¢cao no
mercado como também cria as bases para seu crescimento comercial (Zenone,
2019).

Embora o marketing de relacionamento fornega a estrutura para o
atendimento de qualidade, sua implementacao efetiva depende, fundamentalmente,
do engajamento e capacitagdo dos colaboradores que atuam na linha de frente com
os clientes. Destarte, funcionarios valorizados e satisfeitos tendem a replicar essa
satisfagdo no atendimento, criando um efeito cascata positivo que impacta
diretamente na experiéncia do cliente (Guio; Neto, 2017). Nesse sentido, o capital
humano se revela tdo estratégico quanto as ferramentas tecnolégicas de Customer
Relationship Management, pois s&o os colaboradores que materializam, no dia a dia,
os principios do marketing de relacionamento por meio de interacbes genuinas
(Brum, 2020). A exceléncia no atendimento, portanto, ndo pode ser dissociada de
politicas organizacionais que reconhecam e desenvolvam o potencial dos
funcionarios como protagonistas na construgédo de relacionamentos duradouros com

os consumidores (Alves, 2018).

2.2 A SATISFACAO DO COLABORADOR COMO ESPELHO DA SATISFAGAO DO
CLIENTE

A satisfagcado dos funcionarios € um fator de importancia para a qualidade do
atendimento ao cliente, uma vez que profissionais motivados e valorizados tendem a
desempenhar suas funcdes com éxito. Isso ocorre porque o estado emocional e a
percepcdo de reconhecimento influenciam diretamente a maneira como o
colaborador interage com o publico externo (Mota; Kzam; Silva; Pereira, 2021). Nas
organizagdes, notadamente aqueles que ocupam posi¢cdes na base da piramide

hierarquica, sao os principais responsaveis pelo contato direto com os clientes.
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Enquanto os altos executivos focam em plano macro, sdo aqueles profissionais que
efetivamente concretizam vendas, solucionam problemas e constroem, portanto, a
imagem viva da empresa perante o publico consumidor. Dessa forma, investir na
satisfagdo daqueles colaboradores ndo € apenas uma questido de bem-estar interno,
mas um precedente relevante para proporcionar um atendimento diferenciado
(Mandelli, 2019).

E substancial que as instituicbes reconhecam o valor de todos os
funcionarios, com especial atencdo aqueles que atuam na linha de frente,
proporcionando condicbées motivacionais adequadas para que desempenhem suas
fungdes com qualidade e compromisso (Mandelli, 2019). A motivagcdo esta
fortemente atrelada ao reconhecimento, as possibilidades de crescimento, a justa
remuneragdo e, sobretudo, ao sentimento de pertencimento ao ambiente
organizacional. Dessa forma, ao valorizar os colaboradores, a empresa néo apenas
estimula a permanéncia e o comprometimento desses profissionais, como também
amplia significativamente as chances de oferecer um atendimento capaz de
satisfazer e fidelizar clientes (Mota; Kzam; Silva; Pereira, 2021).

O clima organizacional desempenha um papel crucial nesse processo, pois
refere-se a percepgao coletiva que os colaboradores tém sobre o ambiente de
trabalho, incluindo aspectos como relagcdes interpessoais, politicas da empresa,
comunicacao clara, apoio do superior hierarquico e condi¢cbes laborais (Cardoso;
Forlini; Dias, 2019). Um clima positivo esta associado a maior produtividade,
reducdo de turnover’ e, principalmente, a uma postura mais proativa e cordial no
atendimento ao cliente (Caldas; Andrade; Saturnino, 2020).

Quando os funcionarios se sentem respeitados e parte de um ambiente
harmonioso, naturalmente transmitem essa satisfacdo em suas interagdes, criando
experiéncias mais positivas para os consumidores. Por outro lado, um clima
organizacional téxico, até por vezes frustrante, pode gerar insatisfagao,
desmotivacdo e, consequentemente, um atendimento negligente ou impessoal,
prejudicando a reputagdo da empresa e a fidelizagao de clientes (Santos, 2021).

Adicionalmente, a capacitagcdo continua dos colaboradores, especialmente
dos que atuam diretamente com os consumidores, € fundamental para assegurar

que os colaboradores estejam preparados para oferecer um atendimento de

2 Turnover refere-se a rotatividade de pessoal em uma organizagdo, caracterizada pela saida
voluntaria ou involuntaria de colaboradores e sua substituicdo por novos contratados.
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exceléncia. Ao investir em treinamento, a organizagdo promove n&o apenas O
aprimoramento técnico do corpo de funcionarios, mas também estimula a
autoconfianga e a autonomia dos profissionais, preparando-os para lidar com as
mais diversas situagdes no relacionamento com o cliente (Moura, 2022). Um
atendimento eficaz requer habilidades interpessoais, empatia, escuta ativa, dominio
de produtos e servigos, além da capacidade de resolver problemas com agilidade e
cordialidade, atributos que podem e devem ser desenvolvidos com programas de
treinamento bem estruturados e recorrentes (Chiavenato, 2021).

Reconhecimento financeiro, beneficios, oportunidades de crescimento e um
ambiente de trabalho acolhedor sdo elementos que, quando combinados, fortalecem
a sinergia entre colaborador e organizacao. Essa apreciacao reflete diretamente no
tratamento dispensado ao cliente, transformando interagbes cotidianas em
momentos que podem consolidar a lealdade a marca (Mota; Kzam; Silva; Pereira,
2021). Empresas que negligenciam a satisfacdo de seus funcionarios arriscam
perder espago para concorrentes que entendem a real importancia do capital
humano na construcdo de relacionamentos duradouros com o publico (Mandelli,
2019).

Nesse sentido, compreender o papel do colaborador como primazia
organizacional leva inevitavelmente a adogao de praticas gerenciais mais amplas e
integradas, como as propostas pela gestdo da qualidade total, que busca alinhar
pessoas, processos e resultados em prol de um ciclo continuo de melhoria (Oliveira;
Hu, 2019).

2.3 A QUALIDADE TOTAL COMO FILOSOFIA CORPORATIVA ESTRUTURANTE

A qualidade, em sua dimensdao mais ampla, € compreendida como a
totalidade de caracteristicas e atributos de um produto ou servigo que atendam ou
superem as expectativas do cliente, sejam elas explicitas ou implicitas (Carvalho
Costa; Santana; Trigo, 2015). Essa definicdo suplanta a mera auséncia de defeitos,
abrangendo aspectos como confiabilidade, acessibilidade, seguranga e
pontualidade, fatores que, quando combinados, determinam a percepc¢ao de valor
por parte do consumidor (Sabatin; Moreti; Melo; Barbosa, 2022). A gestdo da
qualidade total, por sua vez, surge como uma abordagem sistémica que integra

todos os setores da organizacdo em prol da melhoria continua, em todos os
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processos organizacionais, envolvendo desde o planejamento estratégico até a
execugao operacional, com o objetivo de alcangar a exceléncia em todas as etapas
da cadeia de valor (Barbosa, 2021). Diferentemente de modelos tradicionais, que
limitavam a qualidade a departamentos especificos, a gestdo da qualidade total
pressupbée um comprometimento coletivo, no qual cada colaborador,
independentemente de sua fungdo, € corresponsavel pela satisfagdao do cliente
(Carneiro, 2020).

Para operacionalizar essa filosofia, diversas ferramentas foram
desenvolvidas, cada uma com sua particularidade e aplicagao estratégica. O ciclo
PDCA (Plan - Do - Check - Act), a saber, € um método iterativo de gestdo que
promove a melhoria continua por meio do planejamento, execugao, verificagdo e
ajuste de processos. Ja o Diagrama de Ishikawa, auxilia na identificagdo das causas
raizes de problemas, categorizando-as em fatores como méo de obra, maquina,
método, material, meio ambiente e medida (Braga; Almeida, 2021).

O Diagrama de Pareto, por sua vez, baseia-se no principio de que 80% dos
efeitos advém de 20% das causas, permitindo priorizar as a¢gdes mais impactantes.
O Fluxograma é uma representagao grafica que detalha as etapas de um processo,
facilitando a identificacdo de redundancias ou entropias. A metodologia 5W2H
(What, Why, Where, When, Who, How, How much) estrutura planos de agdo com
clareza e objetividade, enquanto o Kaizen foca em pequenas melhorias
incrementais, envolvendo todos os niveis hierarquicos. O Benchmarking compara
praticas internas com as de organizacgdes lideres, servindo como referéncia para
aprimoramento. O Seis Sigma reduz variagbes e defeitos por meio de analises
estatisticas, buscando a perfeicao operacional (Bassan, 2018). O programa 5S
(Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu, Shitsuke) promove organizagao, limpeza e disciplina
no ambiente de trabalho (Braga; Almeida, 2021). O Lean Manufacturing elimina
desperdicios, agregando valor ao cliente. Por fim, a Analise SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) avalia fatores internos e externos que
impactam a competitividade (Bassan, 2018).

A aplicagdo dessas ferramentas nédo se restringe a produgdo. Tais, sao
igualmente basilares no atendimento ao cliente. Um padrao elevado de atendimento
exige processos bem estruturados, desde o primeiro contato até o pos-venda,
garantindo que cada interagédo seja agil e livre de falhas (Souza; Dias; Beckmann;

Gerstberger, 2019). A gestdo da qualidade total, nesse contexto, assegura que a
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qualidade ndo seja um atributo isolado, mas um resultado da sinergia entre setores
(Braga; Almeida, 2021). Empresas que adotam a gestdo da qualidade total
entendem que um minimo erro que ocorra em qualquer etapa pode comprometer a
experiéncia do cliente, gerando insatisfacdo e, consequentemente, perda de
competitividade (Bassan, 2018).

Processos mal gerenciados geram retrabalho, custos desnecessarios e,
principalmente, falhas que chegam até o cliente final (Braga; Almeida, 2021). A
gestdo da qualidade total propbe que cada etapa seja mapeada, analisada e
continuamente melhorada, eliminando desacertos e garantindo que o produto ou
servigo entregue esteja alinhado as expectativas do mercado (Sousa Silva, 2018).
Isso inclui desde a selecao de fornecedores até o treinamento de equipes, pois a
qualidade n&do é um atributo isolado, mas uma construgéo coletiva (Carneiro, 2020).

A satisfacao do cliente, portanto, ndo € um fim em si mesma, mas um reflexo
da qualidade intrinseca a todos os processos organizacionais (Sousa Silva, 2018).
Instituicbes que adotam a gestdo da qualidade total como diretriz estratégica
percebem que a exceléncia no atendimento ndao depende apenas de treinamentos
pontuais, mas de uma cultura organizacional que valoriza a padronizagdo, a

inovagao e o aprendizado continuo (Bassan, 2018).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Este produto cientifico configura-se como um estudo de natureza tedrica, uma
vez que se fundamenta na analise e sintese de conhecimentos ja consolidados na
literatura cientifica, sem a realizagao de coleta de dados primarios (Sousa, Oliveira;
Alves, 2021). A abordagem adotada € predominantemente qualitativa, pois prioriza a
compreensao subjetiva, interpretativa e contextualizada (Robini da Silva; Savaris;
Marchlek; Castilhos; Tondolo, 2016) das variaveis relacionadas ao atendimento de
exceléncia, a satisfacdo do consumidor e a fidelizagado, buscando identificar relagcbes
de sentido, padrées argumentativos e elementos conceituais que sustentam a
constru¢cao do conhecimento tedrico sobre o tema.

Quanto ao tipo de pesquisa, este trabalho enquadra-se como bibliografico e
descritivo. O carater bibliografico justifica-se pela utilizagdo sistematica de artigos
cientificos, livros, dissertacbes e outros materiais académicos para construir um
referencial tedrico robusto sobre o tema (Sousa, Oliveira; Alves, 2021). Ja o viés
descritivo manifesta-se na organizacéo e exposigdo detalhada das estratégias de
atendimento, mecanismos de fidelizacdo e impactos na competitividade, sem a
pretensdao de estabelecer relagdes causais, mas sim de catalogar e analisar as
contribui¢cdes existentes (Leal; Soares; Ferreira, 2022).

No que diz respeito ao método, optou-se pelo raciocinio indutivo, partindo de
observacgbes especificas contidas nas fontes pesquisadas para formular principios
amplos que explicam a relacdo entre atendimento, satisfacdo e fidelizacdo. Esse
método permite que as conclusbes sejam construidas a partir de evidéncias
fragmentadas, integrando-as em um quadro tedrico coerente. Paralelamente, em
momentos pontuais, recorre-se ao método dedutivo para testar a aplicabilidade de
teorias consagradas, como as do marketing de relacionamento e da gestdo da
qualidade total, no contexto especifico da competitividade empresarial (Del-Masso;
Santos; Cotta, 2014).

A investigacdo bibliografica foi conduzida com o suporte da ferramenta
Research Rabbit APP, essa, operada para a analise de citagcdes e o mapeamento de
redes tematicas. Por intermédio desse método, foi possivel identificar tendéncias por

meio da analise da frequéncia e da evolucdo temporal das palavras-chave,
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identificar os autores mais influentes com base na recorréncia e no numero de
citacbes de suas obras, e delimitar gaps de pesquisa pela constatagdo da auséncia
de estudos consistentes, nos quais, conceitos-base se mostraram insuficientemente
explorados na literatura referenciada. Essa técnica n&o apenas valida o rigor
cientifico do trabalho, mas também oferece uma visdo macro das discussdes
contemporaneas, posicionando este estudo dentro do debate académico.

Em sintese, a metodologia adotada combina revisido critica, sistematizagao
conceitual e analise bibliografica para alcangar os objetivos propostos, assegurando

profundidade tedrica e originalidade na interpretagdo dos fendmenos investigados.

3.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

O universo desta pesquisa compreendeu a produ¢cdo académica e cientifica
publicada entre os anos de 2014 e 2025, abrangendo artigos cientificos e livros que
abordaram a relagdo entre atendimento de exceléncia, satisfagdo e fidelizagao do
consumidor, com énfase no contexto empresarial. O universo também incluiu
estudos internacionais relevantes que ofereceram perspectivas comparativas ou
fundamentagbes tedricas consolidadas, desde que alinhados aos objetivos da
pesquisa.

Quanto a amostragem, optou-se por uma abordagem nao probabilistica
intencional, dado o carater qualitativo da pesquisa bibliografica. A coleta de dados foi
realizada entre os anos de 2017 e 2025, utilizando como critérios de busca as
seguintes palavras-chave, por vezes combinadas: “qualidade no atendimento”,
"cliente”, ‘"satisfagdo do cliente", "fidelizacdo comercial", “marketing de
relacionamento”, “gestdo da qualidade total, "estratégias de marketing" e
"importancia do colaborador". A selegdo das fontes foi guiada por impacto
académico e aderéncia aos temas centrais do trabalho, sendo essas bases, de
publicagdes indexadas nas bibliotecas eletrbnicas cientificas SciELO (na quantidade
de 08) e Google Académico (na quantidade de 27), além de obras de autores
referenciais na area, como Kotler e Chiavenato (tais optados pela recorréncia nas
bases analisadas).

O critério para delimitar o impacto académico considerou a consisténcia
tedrica, verificada pela repeticdo de conceitos em multiplos estudos. Essa

verificagdo ocorreu por meio da andlise comparativa entre diferentes obras,
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identificando a recorréncia de categorias conceituais e a convergéncia de defini¢des,
0 que evidenciou robustez tedrica e reforgou a validade cientifica das fontes
selecionadas.

No que tange a aderéncia, adotou-se um processo sequencial: inicialmente,
foram aplicadas as ja mencionadas palavras-chave nos mecanismos de busca, em
seguida procedeu-se a leitura dos titulos e resumos. Por ultimo, examinou-se o
conteudo integral dos topicos, esses filtrados por pertinéncia do conteudo em
relacdo aos objetivos da pesquisa, assegurando que os materiais selecionados nao
apenas abordassem superficialmente os topicos de interesse, mas oferecessem
contribuicdes densas e alinhadas ao trabalho. A amostragem nao probabilistica
justifica-se pela necessidade de aprofundamento em materiais que oferecam
contribuigdes tedricas robustas, sem a pretensdo de generalizagao estatistica, mas
com foco na riqueza analitica e na diversidade de perspectivas (Tomaino; Oliveira;
Mello; Dellasoppa; Duarte; Freitas; lorio Filho; Neves; Borba, 2016).

A amostra final foi composta por 58 fontes, sendo 35 trabalhos académicos

(entre monografias, dissertacoes e teses) e 23 livros (Quadro 1).

Quadro 1 - Listagem das amostras.

(continua)
Titulo Autoria/Ano Fonte/ISBN
Impactos do <https://lume.ufrgs.br/bitstr
endomarketing no eam/handle/10183/185030/
envolvimento da area ALVES, J. B. (2018) 001078450.pdf?sequence=
comercial 1&i sAllowed=y>
Marketing de <https://monografias.ufma.
relacionamento: estado da br/jspui/bitstream/1234567
arte das discussdes em ANDRADE, T. E. (2025) 89/9024/1/TAYNARAERIC
bibliotecas universitarias EIRA DEANDRADE.pdf>
Diretrizes para elaboragao
do planejamento e controle <https://monografias.ufop.b
de manutengao em carros r/bitstream/35400000/3919
ferroviarios ujullzando Lﬂean BARBOSA, M. M. (2021) /1/MONOGRAFIA_%20D|r
Manufacturing e gestao etriz
visual: uma analise esElabora%C3%A7%C3%
baseada no setor A3oPlanejamento.pdf>
ferroviario e aeroviario
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(continua)

Titulo

Autoria/Ano

Fonte/ISBN

Mind the gap: porque o
relacionamento com os
clientes vem antes do
Marketing

BARCI, L.; MOREIRA, M
OLIVEIRA, M. (2023)

ISBN: 978-8575167106

Gestao da qualidade:
ferramentas, técnicas e
métodos

BASSAN, E. (2018)

ISBN 13: 978-1653204502

A influéncia do valor do
cliente na recomendacao:
um estudo empirico no
mercado brasileiro de
previdéncia privada

BONFIM DA COSTA, S.;
CLARO, D. P;
BORTOLUZZO, A. B.
(2018)

<https://www.scielo.br/j/rbg
n/alzskGVHQ84GjmPNNN
gXXD7Bk/>

Ferramentas da gestao da
qualidade e sua
importancia para o
desenvolvimento das
organizagdes

BRAGA, B.H. C;
ALMEIDA, M. M. Y. (2021)

<https://revista.fatectq.edu.
br/interfacetecnologica/arti
cle/view/1218/713>

Os trés pilares da
metodologia da pesquisa
cientifica: o estado da arte

BREVIARIO, A. G. (2021)

ISBN 13: 978-6558205494

A experiéncia do
colaborador: da atragéo a
retencdo: como o
endomarketing pode tornar
Unica cada etapa da
jornada do colaborador

BRUM, A. M. (2020)

ISBN 13: 978-6589140016

Obsessao pelo cliente

BRYAR, C.: CARR, B.
(2023)

ISBN 13: 978-6550473457

O turnover e sua influéncia
no clima organizacional e
nos custos empresariais:

um estudo de caso em um

centro de formacéao de
condutores localizado na
cidade de Lagoa Santa/MG

CALDAS, S. C,;
ANDRADE, D. N. S
SATURNINO, T. A. (2020)

<https://www.convibra.org/
publicacao/22274/>

Digitalizag&o do
atendimento ao cliente em
pequenas e médias
empresas

CAMPELO NETO, F.
(2022)

<https://repositorio.unesp.b
r/bitstreams/d70c36ec-b4b
4-4d2e-9131-fe85cda863df

/do wnload>
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(continua)

Titulo

Autoria/Ano

Fonte/ISBN

A colaboragéao do cliente
para a inovacao das
organizagdes

CANDIDO, F. S. (2024)

<https://www.editoraunisv.c

om.br/post/a-colaboracao-

do-cliente-para-a-inovacao
-das -organizacoes>

Clima e suporte
organizacional: avaliagao e
relagcao entre as tematicas

CARDOSO, H. F;
FORLINI, J. B.; DIAS, J. P,
(2019)

<https://www.redalyc.org/jo
urnal/4235/423561560006/
html/>

A importancia da Gestao
da Qualidade e de suas
ferramentas na atuacao da
Engenharia de Producgéo:
uma revisao bibliografica

CARNEIRO, E. M. (2020)

<https://aprepro.org.br/con

brepro/2020/anais/arquivos

/09262020 _180932_5f6fb7
ede d48e.pdf>

Qualidade do atendimento
ao cliente: um grande
diferencial competitivo para
as organizacdes

CARVALHO COSTA, A. S.;
SANTANA, L. C.; TRIGO,
A. C. (2015)

<https://cairu.br/riccairu/pdf
/artigos/2/10_QUALIDADE
_ATEND_ CLIENTE.pdf>

Treinamento e
desenvolvimento de
recursos humanos: como
incrementar talentos na
empresa

CHIAVENATO, I. (2021)

ISBN 13: 978-6559771264

Gestao do relacionamento
com o cliente - analise das
tecnologias e dos
processos que visam a
fidelizagao e satisfagcao dos
clientes

CIRINO, A. J.; CIRINO, |.
R.; HOLANDA, M. V. R;
LIMA, R. L. P. (2018)

<https://repositorio.ifgoiano
.edu.br/handle/prefix/468>

A (r)evolugao do branding

COUTO, A. (2024)

ISBN 13: 978-6555444339

A importancia da cultura
centrada no sucesso do
cliente: um estudo sobre o
alinhamento da cultura
organizacional no setor de
Customer Success de
empresas altamente
competitivas

DALLABRIDA, L. C. (2023)

<https://repositorio.ufsc.br/
bitstream/handle/12345678
9/248284/TCC-LAIS-DALL
AB
RIDA assinado.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y>
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(continua)

Titulo

Autoria/Ano

Fonte/ISBN

Instrumentos e técnicas de
pesquisa

DEL-MASSO, M. C. S.;
SANTOS, M. A. P.; COTTA,
M. A. C. (2014)

<https://edutec.unesp.br/pu
blic_content/Proef/Turma%
2011/D02/Partell/texto-17-D
02-
Instrumentos%20€%20T%
C3%A9cnicas%20de%20P
esquisa.pdf>

Comportamento de
cocriacao de valor do
consumidor: moderagao e
consequéncias

FRIO, R. S. (2014)

<https://repositorio.pucrs.br

/dspace/bitstream/10923/5

869/1/000458186-Texto%?2
bCo mpleto-0.pdf>

O marketing de
relacionamento e o
endomarketing como
diferencial competitivo

GUIO, E. R.; NETO, V. F.
C. (2017)

<https://dspace.doctum.ed
u.br/bitstream/123456789/
1856/1/0%20MARKETING
%20
DE%20RELACIONAMENT
0%20E%200%20EN.pdf>

O ouro no marketing de
relacionamento

ISMAIL, F. M. (2023)

ISBN 13: 978-9893755983

Exceléncia no atendimento
ao cliente: uma abordagem
historica e contemporanea

IVO, J. K.; ROCHA, M. B;
SILVA, Y. B. (2021)

<https://revistas.cesmac.ed
u.br/administracao/article/vi
ew/1413/1079>

Dominando o marketing
digital: do basico ao
avancgado: seu guia

completo para o sucesso

JAMES, A. C. (2025)

ISBN 13: 978-6585117487

online
Admlnlstra.gao de KOTLER, P.; KELLER, K. ISBN 13: 978-6550110475
marketing L. (2019)
Marketing h2h: a jornada PFgCI;-Ig'_I'ESI(Q:HPW
para o marr]lzerzgg human to SPONHOLZ, U.. ISBN 13: 978-6558104223
BEDENDO, M. (2024)
Metodologia do trabalho LAKATOS, E. M.;

cientifico

MARCONI, M. A. (2023)

ISBN 13: 978-8597026542

Procedimentos
metodoldgicos aplicados
nas pesquisas em
educacao na area de
negocios

LEAL, E. A.; SOARES, L.
R.: FERREIRA, M. A,
(2022)

<https://congressousp.fipe

cafi.org/anais/22Usplntern

ational/ArtigosDownload/37
75.p df>
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(continua)

Titulo

Autoria/Ano

Fonte/ISBN

Marketing de
relacionamento: revisdo
sistematica de literatura

sobre as estratégias para
fidelizagao do cliente

LEITE, J. S.;
NASCIMENTO, J. S. P;
ARAUJO, F. E. D.; SILVA,
C. P. (2021)

<https://facep.eduevolucao
.com.br/wp-content/upload
s/2025/02/E-book-Coletane
a-Ci
entifica-Evolucao_vol 2 IS
BN.pdf#tpage=30>

Muito além da hierarquia:
revolucione sua
performance como gestor
de pessoas

MANDELLI, P. (2019)

ISBN 13: 978-8532660435

Marketing de servigos

MARANGONI, S. M. (2015)

ISBN: 978-8555480546

Metodologia da pesquisa:
abordagens qualitativas

MARCO COSTA; COSTA,
F. (2019)

ISBN 13: 978-1793846907

Social Selling: melhore as
vendas

MATHEUS, F. (2021)

ISBN 13: 978-6500345018

Simplificando os negdcios:
60 dias para dominar
lideranca, vendas,
marketing, execucao,
gestao, produtividade
pessoal e muito mais

MILLER, D. (2023)

ISBN 13: 978-6555207187

Marketing de
relacionamento e o
processo de fidelizagédo de
clientes no ambiente
digital: um estudo de caso
na QRPoint

MONTEIRO, L. F. F;
CASTRO, H. U.; BARROS,
M. J. F.; ANDRADE, M. A.

(2024)

<https://www.researchgate.
net/profile/Manoel-Joaquim
-Barros/publication/390204
555
_Relationship_Marketing_a
nd_The_Customer_Loyalty
_Process_in_the_Digital_E
nvir
onment_A_Case_Study_at
_QRPoint/links/67e4374cf9
66¢17052a57094/Relations
hip
-Marketing-and-The-Custo
mer-Loyalty-Process-in-the
-Digital-Environment-A-Cas
e-St udy-at-QRPoint.pdf>
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(continua)

Titulo

Autoria/Ano

Fonte/ISBN

Atendimento ao cliente
como fator de fidelizagao

MOREIRA, A. A. S. (2018)

<https://www.nucleodocon

hecimento.com.br/administ

racao/atendimento-ao-clien
te>

A satisfacdo no ambiente
de trabalho e sua influéncia
na qualidade de
atendimento ao cliente

MOTA, J. O.; KZAM, S. D.;
SILVA, A. S.; PEREIRA, D.
J. M. (2021)

<https://portalderevistas.gr
upoceuma.com.br/index.ph
p/RCCP/article/view/492>

Treinamento e motivagao

de pessoal nas empresas:

um diferencial para atingir
resultados positivos

MOURA, M. L. (2022)

<https://www.nucleodocon
hecimento.com.br/psicologi
alresultados-positivos>

A influéncia do
atendimento pds-venda na
fidelizagao do cliente

NASCIMENTO NETO, J.
G.; ROBERTO, J.C. A,
LIRA, J. R. J. (2022)

<https://www.nucleodocon

hecimento.com.br/administ

racao/atendimento-pos-ven
da>

Qualidade no atendimento
como fator de crescimento
empresarial, através da
fidelizagao e captacao de
novos clientes - um estudo
de caso na Versatil

NOROES, L. F. F. S. (2015)

<https://www.finom.edu.br/

assets/uploads/cursos/cate

goriasdownloads/files/2018
101 7161024 .pdf>

Gerenciamento do ciclo da
qualidade: como gerir a
qualidade do produto — da
concepcao ao poés-venda

OLIVEIRA, A. L.; HU, O. R.
T. (2019)

ISBN 13: 978-8550807041

A real historia do plano
real: uma moeda cunhada
no consenso democratico

PRADO, M. C. R. M.
(2020)

ISBN 13: 978-6587639048

Caracterizacao das
pesquisas de teses em
administragcdo com
abordagem qualitativa

ROBINI DA SILVA, E.
SAVARIS, T.; MARCHLEK,
A.L.; CASTILHOS, N. C.;
TONDOLO, V. A. G. (2016)

<https://revista.ufrr.br/admi
nrr/article/view/3032/pdf >

Marketing de
relacionamento:
estratégias para fidelizagao
do cliente a empresa

RODRIGUES DA SILVA, J.
C.; SANTOS, J. L. D.;
ALBUQUERQUE, M. H. C.
(2023)

<https://www.grupounibra.c
om/repositorio/ADMIN/202
3/marketing-de-relacionam
ento
-estrategias-para-fidelizaca
o-do-cliente-a-empres.pdf>
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(continua)

Titulo

Autoria/Ano

Fonte/ISBN

A importancia da
satisfagcao do cliente para
empresa

SABATIN, I. C.; MORETI,
L. N.; MELO, W. P,
BARBOSA, V. G. (2022)

<https://recima21.com.br/in
dex.php/recima21/article/vi
ew/1219/953>

Como a qualidade do
atendimento pode afetar
uma organizagao: um
estudo sobre a importancia
de um bom atendimento ao

cliente

SABINO, W. T. R.;
BIANCHI, L. C. D. (2019)

<https://www.redalyc.org/ar
ticulo.0a?id=56066219202
7>

Clima organizacional:
pesquisa e diagnostico

SANTOS, N. M. B. F.
(2021)

ISBN 13: 978-6586407303

O usuario na co-criagao de
valor em servigos
informacionais:
fundamentos tedricos

SILVEIRA, M. M.;
VARVAKIS, G. (2023)

<https://lwww.scielo.br/j/lem
questao/a’h4c5qvM5J8KR
443wY CFZgXt/?format=pdf

&lan g=pt>

Todos somos uma marca:
construa seu ecossistema
de vendas por meio de
influéncia, conteudo e
experiéncia

SOARES, A. (2023)

ISBN 13: 978-6555441918

Gestao da qualidade:

atendimento ao cliente em SOUSA SILVA, R. (2018) 56789/22768/1/RODRIGO
empresas prestadoras de %20
servigos DE%20SOUSA%20SILVA.
pdf>

<https://repositorio.pgssco
gna.com.br/bitstream/1234

A pesquisa bibliografica:
principios e fundamentos

SOUSA, A. S.; OLIVEIRA,
G.S.; ALVES, L. H. (2021)

<https://revistas.fucamp.ed
u.br/index.php/cadernos/art
icle/view/2336>

SOUZA, V.F,; DIAS, L. S,

A importancia da qualidade BECKMANN, E.; 0/01/Revista-7%C2%AA-e
do atendimento ao cliente GERSTBERGER, A. di%
(2019) C3%A7%C3%A30-1-Artigo
-06.pdf>

<https://urisaoluiz.com.br/si
te/wp-content/uploads/202

A qualidade do
atendimento como fator de

TOLEDO DA COSTA, D. C.
S. (2015)

crescimento empresarial

<https://cepein.femanet.co
m.br/BDigital/arqTccs/1211

391027.pdf>
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(conclusao)
Titulo Autoria/Ano Fonte/ISBN
TOMAINO, B.; OLIVEIRA,
C.M. C.B.; MELLO, C. M;;

Metodologia cientifica: DELLASOPPA, E. E.;
fundamentos, métodos e | DUARTE, F.; FREITAS, M. | ISBN 13: 978-6556752112
técnicas C. R.; IORIO FILHO, R. M.;

NEVES, R. M. C.; BORBA,
S.; MARTINS, V. (2016)

CRM (Customer
Relationship Management):
marketing de ZENONE, L. C. (2019) |ISBN 13: 978-8562937248
relacionamento, fidelizacao
de clientes e pds-venda
Marketing de <https://fatece.edu.br/arqui
relacionamento para ZILSE, S. S. O.: FLORIANI. vos/arquivos-revistas/empr

pegugnos negQClosN: J.R. (2020) eendedorismo/volume9/Sil
estratégias de satisfagao e van
fidelizagao de clientes a%20Sueli%20de%20.pdf>

Fonte: elaboragéo propria (2025).

Esses materiais foram selecionados ap6s uma triagem inicial que descartou
publicagdes redundantes ou com baixa pertinéncia aos objetivos especificos da
pesquisa. A amostra priorizou estudos que citam estratégias comprovadas de
atendimento, mecanismos de fidelizacdo e o impacto da satisfacdo do consumidor
na competitividade.

A delimitagdo da amostra seguiu o principio de saturagao teodrica, o qual se
concretizou quando a leitura sucessiva das fontes passou a revelar recorréncia de
categorias e auséncia de novos elementos conceituais relevantes, assim,
demonstrando que o acréscimo de obras ndao acrescentaria conteudo inédito ao
escopo analitico. Nesse estagio, as novas fontes passaram a repetir conceitos ja
consolidados pelas referéncias anteriores, indicando que os objetivos da pesquisa
haviam sido adequadamente atendidos (Tomaino; Oliveira; Mello; Dellasoppa;
Duarte; Freitas; lorio Filho; Neves; Borba, 2016). Essa abordagem permitiu uma
analise critica e sistematizada do tema, alinhando-se as melhores praticas de

pesquisas bibliograficas na area de Administracao.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Considerando a natureza bibliografica desta pesquisa, o instrumento de
coleta de dados adotado foi a inquiricdo documental de fontes secundarias,
conforme delimitacdo temporal estabelecida. A coleta se deu por meio da
identificacdo e compilagdo dos materiais. A escolha desse instrumento se lastreia
pela natureza tedrica da investigagao, que busca compreender, interpretar e epilogar
contribuicdes consolidadas sobre a relacao proposta. A auséncia de instrumentos
como questionarios ou entrevistas amparou-se no carater teérico do estudo, que

visa consubstanciar conhecimentos prévios.

3.4 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados neste estudo centrou-se na compreensdo critica dos
conceitos, relagdes e padrdes extraidos das fontes consultadas. A analise desses
dados foi conduzida por meio da técnica de verificagao de conteudo, adaptando-se
ao escopo bibliografico e as exigéncias da Administragdo como ciéncia social
aplicada. Essa técnica permitiu assimilar as informagbes extraidas das obras
selecionadas, identificando elementos recorrentes, lacunas, com vistas a construcéo
de inferéncias tedricas consistentes (Marco Costa; Costa, 2019). A codificacao
tematica foi orientada pelos objetivos especificos previamente estabelecidos,
assegurando que cada trecho analisado contribuiu para a compreensdo do modo
como estratégias de atendimento influenciam a fidelizagcdo e como a satisfacdo do
consumidor se reflete na competitividade organizacional (Lakatos; Marconi, 2023).

A interpretagdo dos dados priorizou a construgcado de sentidos, valorizando o
contexto de producdo dos textos analisados e suas implicacbes para a pratica
gerencial (Tomaino; Oliveira; Mello; Dellasoppa; Duarte; Freitas; lorio Filho; Neves;
Borba, 2016). O resultado desse processo analitico foi a elaboracdo de uma sintese
critica e estruturada, capaz de revelar os vinculos entre exceléncia no atendimento,
comportamento do consumidor e performance organizacional, contribuindo para o
avancgo tedrico na Ciéncia Administragcdo e oferecendo subsidios relevantes a

tomada de decisdo no ambiente empresarial (Breviario, 2021).
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4 ANALISE DE DADOS

A analise dos dados obtidos a partir da revisao bibliografica notabiliza que o
atendimento de exceléncia configura-se como cerne para a construgédo da satisfagao
e da consequente fidelizagdo do consumidor, tal conceito estando presente em 20
dos estudos analisados, sobretudo naqueles que abordam a qualidade do
atendimento como diferencial competitivo em mercados saturados e de elevada
concorréncia (Candido, 2024; Marangoni, 2015; Moreira, 2018; Kotler; Keller, 2019;
Toledo da Costa, 2015).

Tendo base a literatura especializada, o atendimento de exceléncia é um fator
determinante para a fidelizagdo de clientes e para a obtencdo de uma posigao
competitiva resiliente (Kotler; Keller, 2019). O estudo aprofundado dos
direcionamentos operacionais de relacionamento com o consumidor evidencia que a
qualidade no atendimento estd de forma inata ao modo como as organizagdes
constroem vinculos duradouros, promovendo nao apenas a satisfagao imediata, mas
também a lealdade comercial de longo prazo (Monteiro; Castro; Barros; Andrade,
2024).

Em 06 das fontes consultadas, a relagcao entre a percepc¢ao de qualidade do
atendimento e o aumento da satisfagdo do cliente foi destacada, indicando que
empresas que investem na satisfagdo, formacdo e capacitacao continua de seus
colaboradores colhem resultados significativos em termos de lealdade e retengao
comerciais (Caldas; Andrade; Saturnino, 2020; Chiavenato, 2021; Mandelli, 2019;
Mota; Kzam; Silva; Pereira, 2021; Moura, 2022; Santos, 2021). Tal constatacao
coaduna-se com a premissa de que a motivagdo e o0 engajamento internos sao
determinantes para a experiéncia positiva do consumidor, conforme apontado por
estudos que analisaram o impacto do endomarketing e do clima organizacional
sobre o0 desempenho no atendimento (Caldas; Andrade; Saturnino, 2020).

Acerca do primeiro objetivo especifico (mapear estratégias comprovadas para
elevar a qualidade no atendimento), a literatura de 10 obras apontou com frequéncia
acdes voltadas para a personalizacdo do contato com o cliente, para o uso de
tecnologias de Customer Relationship Management e para a implementacdo de
praticas de endomarketing que alinham os interesses internos aos anseios do
consumidor final (Andrade, 2025; Barci; Moreira; Oliveira, 2023; Brum, 2020; Bryar;
Carr, 2023; James, 2025; Leite; Nascimento; Araujo; Silva, 2021; Monteiro; Castro;
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Barros; Andrade, 2024; Rodrigues da Silva; Santos; Albuquerque, 2023; Zenone,
2019; Zilse; Floriani, 2020). Esses achados foram consistentes em diversas obras,
convergindo na compreensao de que a exceléncia no atendimento ndo se resume a
cordialidade no trato, mas requer planejamento estratégico, integragao entre areas e
processos continuos de melhoria baseados em ferramentas de gestdo da qualidade
total (Barbosa, 2021; Bassan, 2018; Braga; Almeida, 2021; Carneiro, 2020; Sousa
Silva, 2018; Souza; Dias; Beckmann; Gerstberger, 2019). A frequéncia desses
elementos em 06 estudos reforca que a adogéo integrada dessas praticas € um
padrao consolidado e nao isolado.

No que concerne ao segundo objetivo especifico (identificar os mecanismos
pelos quais o atendimento excelente influencia a fidelizacdo), emergiram de modo
recorrente (12 obras) dois pontos centrais: a percepgdo de valor gerada pela
experiéncia positiva do cliente e o impacto da satisfagao na propensao a recompra e
ao marketing de recomendacéo (Barci; Moreira; Oliveira, 2023; Bassan, 2018; Cirino;
Cirino; Holanda; Lima, 2018; Couto, 2024; Dallabrida, 2023; Ismail, 2023; Mandelli,
2019; Marangoni, 2015; Monteiro; Castro; Barros; Andrade, 2024; Sabatin; Moreti;
Melo; Barbosa, 2022; Silveira; Varvakis, 2023; Zilse; Floriani, 2020). As analises
revelaram que a fidelizacdo ocorre em ciclos, nos quais a confianca e a satisfacao
constroem vinculos que transcendem aspectos puramente transacionais (Cirino;
Cirino; Holanda; Lima, 2018; Ismail, 2023; Norbes, 2015; Zilse; Floriani, 2020). Os
dados bibliograficos, conclusos de perquiricbes empiricas (estudos de caso),
também evidenciaram que a cultura organizacional orientada ao cliente é fator
mediador relevante para que o atendimento de exceléncia se converta em lealdade
efetiva, aspecto ressaltado em pesquisas que discutem Customer Success como
evolugdo do marketing de relacionamento tradicional (Bassan, 2018; Bryar; Carr,
2023; Dallabrida, 2023).

Quanto ao terceiro objetivo especifico (propor diretrizes administrativas que
logrem um atendimento efetivo), os trabalhos revisados convergiram na defesa de
politicas organizacionais que valorizem o capital humano, promovam a motivagéo
interna e sustentem padrbes de qualidade uniformes em todas as interagdes com o
consumidor (Bassan, 2018; Caldas; Andrade; Saturnino, 2020; Mota; Kzam; Silva;
Pereira, 2021; Moura, 2022; Souza; Dias; Beckmann; Gerstberger, 2019).
Identificaram-se, contudo, poucas referéncias que alertam para riscos de

discrepancia entre expectativa e entrega quando ha falhas na integracdo entre



32

tecnologia e preparo humano, evidenciando que a simples adogédo de ferramentas
tecnolégicas nao garante, por si sO, a exceléncia do atendimento. Essa constatagao
reforca a necessidade de diretrizes que conciliem tecnologia, processos e cultura
organizacional em uma abordagem holistica (Brum, 2020; Sabatin; Moreti; Melo;
Barbosa, 2022).

Diante da complementacao e afluéncia dos dados levantados, confirmou-se
que a exceléncia no atendimento ao cliente e a fidelizagao estao interligadas por um
vinculo causal que fortalece a performance organizacional, tanto do ponto de vista
de fincar posi¢do comercial quanto da rentabilidade (Candido, 2024; Guio; Neto,
2017; Ivo; Rocha; Silva, 2021; Matheus, 2021; Miller, 2023). O atendimento
representa um elo que sintetiza os valores, processos e pessoas que compdem a

identidade empresarial (Silveira; Varvakis, 2023).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A exceléncia no atendimento ao cliente consolida-se como um ativo
estratégico  indispensavel para o0 crescimento e a perpetuidade
econdmica-empresarial, onde, a satisfacdo do consumidor rompe o lucro imediato ao
erguer uma distingdo comercial em mercados marcados por elevada concorréncia e
transformacao continua. Fidelizar ndo se trata apenas de repetir compras, mas de
conexao com a marca.

O objetivo geral foi plenamente alcangado ao explorar, de forma integrada, a
relagdo entre a exceléncia no atendimento, a satisfacido e a fidelizagdo comerciais,
demonstrando que a adogao de praticas bem estruturadas e consistentes de
relacionamento com o cliente promove ndo apenas a satisfagdo imediata, mas
também vinculos comerciais de longo prazo, fortalecendo a resiliéncia competitiva
das organizagdes (Kotler; Keller, 2019; Monteiro; Castro; Barros; Andrade, 2024).

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, que consistia em mapear
estratégias comprovadas para elevar a qualidade no atendimento ao cliente, foi
possivel constatar, a partir da literatura, que ag¢des como a personalizagdo do
contato, o uso estratégico de tecnologias de Customer Relationship Management e a
implementacédo de praticas de endomarketing contribuem significativamente para o
alcance de padrées elevados de atendimento, desde que sustentadas por
planejamento estratégico, integragdo entre areas e processos continuos de melhoria
baseados em ferramentas de gestdo da qualidade total (Andrade, 2025; Barci;
Moreira; Oliveira, 2023; Bassan, 2018; Brum, 2020; Souza; Dias; Beckmann;
Gerstberger, 2019).

Em relagdo ao segundo objetivo especifico, voltado para identificar os
mecanismos pelos quais um atendimento excelente influencia a fidelizagéo,
verificou-se que a experiéncia positiva do cliente gera percepc¢éao de valor e fortalece
a confianca, fatores que, associados a satisfacdo, aumentam a propensido a
recompra e ao marketing de recomendagéo, configurando um ciclo de lealdade que
ultrapassa aspectos meramente transacionais (Bryar; Carr, 2023; Dallabrida, 2023;
Sabatin; Moreti; Melo; Barbosa, 2022; Santos, 2021; Zilse; Floriani, 2020).

No que diz respeito ao terceiro objetivo especifico, destinado a propor
diretrizes administrativas para lograr um atendimento efetivo, a analise bibliografica

evidenciou a necessidade de politicas organizacionais que valorizem o capital
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humano, fomentem a motivagdo interna e assegurem padrbes uniformes de
qualidade, alinhando tecnologia, processos e cultura organizacional em uma
abordagem holistica, evitando discrepancias entre expectativa e entrega que
possam comprometer a experiéncia do cliente (Bassan, 2018; James, 2025;
Mandelli, 2019; Mota; Kzam; Silva; Pereira, 2021; Souza; Dias; Beckmann;
Gerstberger, 2019).

Portanto, ao explorar a relagao entre atendimento de exceléncia, satisfagao e
fidelizagdo do consumidor, os objetivos propostos foram integralmente alcangados,
denotando que o marketing de relacionamento, a gestdo da qualidade total e a
valorizagdo do capital humano corroboraram o alcance dos objetivos especificos
delineados. Embora os resultados estejam alinhados a literatura consolidada, o
aporte original desta pesquisa consiste em articular, sob a otica da Ciéncia
Administracdo, a interdependéncia entre a satisfagdo do colaborador, o uso
sistematico de ferramentas da qualidade total e a personalizacdo proporcionada
pelos sistemas de Customer Relationship Management, expondo que tal triade
oferece um caminho viavel para organizacbes que buscam perpetuar-se em
panorama comercial de elevada densidade competitiva.

Nao obstante, a pesquisa desenvolvida apresentou limitacbes que devem ser
reconhecidas. Por tratar-se de um estudo tedrico e de natureza bibliografica, nao
houve coleta de dados primarios nem a aplicacdo empirica direta em ambientes
organizacionais reais, o que restringe a possibilidade de generalizag&o. Ainda que o
referencial tedrico tenha sido amplamente revisado, a auséncia de estudos de caso
ou experimentagbes praticas limita a compreensdo de aspectos contextuais
especificos que poderiam ser observados em diferentes setores econdmicos ou em
instituicbes de distintos portes. Além disso, a rapida evolugdo tecnologica e as
mudangas comportamentais dos consumidores, singularmente em contextos digitais,
exigem atualizagbes constantes nas abordagens tedricas, destarte, podendo limitar
a temporalidade das conclusbes apresentadas.

Para estudos subsequentes, recomenda-se a realizagdo de investigagdes
empiricas (estudos de caso, entrevistas com gestores e consumidores) que
mensurem o impacto financeiro direto da exceléncia no atendimento em diferentes
setores da economia brasileira, utilizando metodologias quantitativas. Para a
comunidade cientifica, também seria expressivo explorar, por meio de estudos

qualitativos, como microempreendedores individuais, pequenas e médias empresas
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podem adaptar métodos de Customer Relationship Management e gestdo da
qualidade total com recursos limitados, tema este, ainda pouco esmiugcado na
literatura nacional. Outra sugestao € investigar o papel das novas tecnologias, como
inteligéncia artificial, na personalizagdo do atendimento, considerando as criticas e
expectativas dos consumidores contemporaneos (linha de pesquisa em ascensio).
Por fim, estudos comparativos entre estabelecimentos comerciais com diferentes
niveis de maturidade em atendimento ao cliente poderiam elucidar melhores praticas
(Benchmarking®), contribuindo para a construgdo de modelos adaptaveis, tal como
proposto pela gestdo da qualidade total.

Em suma, este trabalho reforca a premissa de que o atendimento excelente é
um componente estratégico, mas destaca a necessidade de pesquisas aplicadas
que traduzam teorias em solugdes viaveis para os desafios mercadolégicos

dindmicos.

> Benchmarking é um método de aprendizado organizacional que envolve a identificagédo, analise,
comparagao e implementagao de melhores praticas de processos utilizadas por outras empresas.
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