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RESUMO 
 

O presente estudo tem como tema a qualidade no atendimento e os fatores que a 
transformam em satisfação dos clientes. O objetivo geral da pesquisa é compreender a 
qualidade no atendimento como fator gerador de satisfação ao cliente. Para isso, busca-
se conceituar o atendimento de qualidade, bem como as estratégias para consegui-lo. 
Também descrever a importância do atendimento de qualidade no cenário das empresas 
contemporâneas e evidenciar a relação entre qualidade no atendimento e a satisfação 
dos clientes. A metodologia adotada nesse estudo tem abordagem quantitativa e natureza 
descritiva, utilizando para a coleta de dados o instrumento do questionário e para a 
consolidação e análise dos resultados a estatística descritiva básica. A amostra foi 
definida por uma análise não-probabilística intencional. Os resultados mostraram uma 
elevada qualidade na gestão do atendimento por parte da empresa-alvo, bem como  foi 
possível detectar a geração de satisfação nos clientes como desdobramento do 
atendimento de qualidade. 
 
PALAVRAS-CHAVE: Administração. Atendimento ao cliente. Vantagem competitiva.  

 

ABSTRACT 
 

This study has as its theme the quality of care and the factors that transform it into 
customer satisfaction. The general objective of the research is to understand the quality of 
care as a factor that generates customer satisfaction. To this end, we seek to 
conceptualize quality service, as well as the strategies to achieve it. Also describe the 
importance of quality service in the scenario of contemporary companies and highlight the 
relationship between quality of service and customer satisfaction. The methodology 
adopted in this study has a quantitative approach and a descriptive nature, using the 
questionnaire instrument for data collection and for the consolidation and analysis of 
results, basic descriptive statistics. The sample was defined by an intentional non-
probabilistic analysis. The results showed a high quality in service management by the 
target company, as well as it was possible to detect the generation of customer 
satisfaction as a result of quality service. 
 
KEYWORDS: Administration. Customer service. Competitive advantage.  
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1 INTRODUÇÃO 
 
A dinâmica do mercado tem alterado de maneira significativa a forma como 

as organizações se posicionam em relação aos seus clientes. Essas mudanças 
inseridas em um contexto de globalização tem exigido das empresas um olhar 
atento ao seu planejamento como forma de se adaptar ao cenário e, ao mesmo 
tempo, manter a competitividade junto aos concorrentes (CHIAVENATTO, 2005). 

O acirramento da competição entre as empresas por clientes ecoa na busca 
por inovação e diversificação de estratégias para obter êxito da proposta 
empresarial e, consequentemente, revelar alguma forma de vantagem competitiva 
para o negócio (OLIVEIRA; SANTOS, 2014). Segundo Kotler (2000) ao passo que 
a velocidade das mudanças aumenta e acirra a competitividade, a percepção das 
empresas quanto a suas práticas de atendimento também devem mudar, pois não 
é difícil perceber que antigas estratégias não atenderão mais aos anseios do 
cenário contemporâneo. 

Muitas são as maneiras de melhorar a competitividade de uma empresa, 
porém se observa que uma das formas mais eficazes de se obter sucesso nessa 
empreitada tem sido investir nas estratégias de atendimento ao cliente 
(VASCONCELOS; BRITO, 2004). Portanto, a atração de maior número de clientes 
no negócio, bem como a fidelização daqueles que já consomem seus produtos, 
têm sido o ponto alto das discussões em torno de vantagens competitivas em 
empresas ao redor do mundo. 

É imperativo afirmar que o aumento das opções no mercado para a escolha 
do cliente tem levado administradores de toda as partes a se debruçarem em 
maneiras que convençam parcela significativa da clientela a consumir produtos de 
sua empresa ao invés dos produtos do concorrente (LAIMER; LAIMER; BEUX, 
2012). Conforme Costa, Santana e Trigo (2015) ao se optar pela qualidade no 
atendimento a intenção de reter e atrair clientes funciona como uma barreira, uma 
verdadeira proteção contra a concorrência, que resultará em sucesso e 
lucratividade. 

Diante da contextualização evidenciada a acima chegou-se a seguinte 
questão de pesquisa: Como a qualidade no atendimento contribui com o nível de 
satisfação dos clientes? Para responder a questão de pesquisa, o presente artigo 
busca como objetivo geral compreender como a qualidade no atendimento se 
torna um fator gerador de satisfação de clientes, no contexto da experiência de um 
salão de beleza. Em termos específicos, a presente pesquisa objetiva: a) 
conceituar a qualidade no atendimento e suas principais estratégias executadas 
no atendimento aos clientes; b) descrever a importância do atendimento de 
qualidade aos clientes para as empresas contemporâneas; c) evidenciar a relação 
entre a qualidade no atendimento e a satisfação dos clientes. 

Em termos metodológicos, o presente trabalho foi executado a partir de 
uma pesquisa de abordagem quantitativa, do tipo descritiva e bibliográfica. O 
instrumento para a coleta de dados utilizado foi um questionário com 08 (oito) 
perguntas. A análise de dados foi feita por meio da análise de estatística descritiva 
básica. E, em termos de relevância, justifica-se a presente pesquisa, uma vez que 
nela se abre a possibilidade para a presença de elementos que evidenciam a 
existência de vantagem competitiva a partir do desenvolvimento de excelência no 
atendimento ao cliente, além evidenciar importantes contribuições ao levantar 
questões sobre atendimento aos clientes, sendo este fator imprescindível para 
qualquer organização. 



 

4 
 

2 REVISÃO DE LITERATURA 
 
2.1 Conceitos sobre vantagem competitiva, qualidade no atendimento e 
estratégias de atendimento 
 

Segundo Monge (2012), a análise do atendimento prestado a uma cliente 
pressupõe duas vertentes importantes: a primeira diz respeito a qualidade e a 
segunda as estratégias utilizadas para se chegar a esse bom atendimento, pois o 
atendimento está diretamente ligado às relações que uma empresa pode ou não 
realizar, sob a égide de suas normas e regras.Em se tratando de atendimento ao 
cliente, Kotler (2000) afirma que este se caracterizará como sendo a facilitação 
de acesso a pessoas, produtos, serviços, respostas e resolução de problemas de 
forma ágil e satisfatória. Por consequência, as empresas devem estar atentas a 
seus processos de atendimento, avaliando-os e buscando inová-los, pois o 
cuidado e a otimização desses implicam em ganhos de qualidade.  

Nesse sentido, a qualidade aplicada ao atendimento de clientes se constrói 
como uma característica particular do atendimento realizado que lhe é capaz de 
conferir uma avaliação positiva ou negativa, diferenciando o atendimento prestado 
de outros que possam a ele ser comparados. Ainda sobre a definição e 
entendimento do termo qualidade, recorre-se a Barbosa, Trigo e Santana (2015, p. 
114) que afirmam: 

 
Qualidade tem um amplo significado, ela pode ser interpretada de 
diversas maneiras, ou seja, ela pode representar busca da satisfação, a 
excelência e a fidelização, agregando valores aos produtos e serviços 
adquiridos e destinados. A busca pela qualidade é muito intensa, ela não 
é mais uma estratégia de diferenciação no mercado e, sim, uma 
necessidade de sobrevivência. [...] A qualidade no atendimento é um 
fator que pode determinar o sucesso ou fracasso de um negócio. Se a 
relação entre funcionários e clientes for satisfatória a empresa será bem 
sucedida. 
 

Pode-se perceber que a relação das empresas com seus clientes tem se 
tornado ponto chave na disputa por liderança de mercado, sendo assim, 
Chiavenato (2005) lembra que cliente é uma parcela fundamental do negócio, 
representa o principal objetivo da empresa e, portanto, deve ser o foco das 
tomadas de decisões. Se o atendimento é a relação direta que a empresa 
estabelece com seu cliente, faz-se necessário que esse momento se baseie em 
boas experiências e, principalmente, em qualidade. Assim, a qualidade no 
atendimento é importante nos mais diferentes momentos da relação de uma 
empresa com seus clientes. Para o cliente que chega pela primeira vez ao 
empreendimento ele será a porta de entrada e a primeira impressão, marcando 
essa relação. Já para o cliente que retorna ao empreendimento, muito 
provavelmente, o atendimento de qualidade recebido anteriormente pesou a favor 
da opção de retorno (MONGE, 2012). 

Ainda nesse sentido, percebe-se que o cliente que opta por se relacionar 
com a empresa e mantém essa ligação forte e ativa, evidencia que o atendimento 
por ele recebido possa ser a base dessa fidelização. Porém, a qualidade do 
atendimento necessita de parâmetros para que se estabeleça, ou seja, a 
qualificação do atendimento requer por parte da organização a definição e uso de 
estratégias para que o propósito de atender bem seja atingido. Sobre o tema 
Marques (1997 apud LABADESSA; OLIVEIRA, 2012, p. 3) apresenta os seguintes 
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requesitos básicos para um bom atendimento: “Conhecer - suas funções, a 
empresa, as normas e procedimentos. Falar - utilizar um vocabulário simples, 
claro e objetivo. Ouvir - para compreender o cliente. Perceber - o cliente na sua 
totalidade”. Esses requisitos têm relação com o colaborador que irá representar a 
empresa no atendimento ao cliente, aquele que irá realizar o atendimento deve ser 
atento ao que preconizam os requisitos para prestar, da melhor forma, o 
atendimento.  

Segundo Mandelli (2015), o conhecimento sobre a função, regras e 
procedimentos adotados pela empresa são fundamentais para a prestação do 
atendimento, por isso o colaborador responsável pelo atendimento deve ser 
constantemente treinado para atualizar-se com relação a política da empresa em 
relação a clientela. Falar e ouvir dizem respeito ao contato presencial com o 
cliente, já que é muito importante ser claro ao se comunicar, usar uma linguagem 
adequada e realizar a escuta atenta do que o cliente anseia. Por fim, o conhecer é 
se voltar as mensagens que são transmitidas a partir da linguagem não-verbal, ou 
seja, os gestos, as expressões do cliente podem dizer muita coisa (MANDELLI, 
2015). Já Walker (1991 apud BARBOSA; TRIGO; SANTANA, 2015, p. 116) amplia 
o leque de requisitos para se atestar um bom atendimento, citando alguns 
mandamentos para o bom atendimento: 

 
1. Atenda bem todas as pessoas - supere uma eventual má impressão 
inicial que o Cliente, por ventura, tenha causado: sorria. Seja cortês e 
paciente utilizando sempre o tratamento “senhor” e “senhora”. 
2. Atenda de imediato - não deixe o Cliente esperando. Aja com rapidez. 
“Por favor, aguarde que vou atendê-lo(a) em seguida...” é uma maneira 
de pedir paciência ao Cliente. Mas lembre-se: rapidez não é sinônimo de 
afobação e nervosismo. 
3. Dê atenção ao cliente - o cliente mais importante é aquele que está na 
nossa frente conversando conosco. É essencial que ele perceba isso. 
4. Mostre boa vontade - o cliente precisa ver em nós o interesse em 
satisfazê-lo.Procure entender como ele se sente e como ele gostaria de 
ser tratado. 
5. Não dê ordens - o Cliente não gosta de ser mandado. Em vez de 
“entre na fila”diga “por favor, aguarde na fila”. 
6. Não discuta com o cliente - de que adianta ganhar a discussão e 
perder oCliente? Não encare as reclamações do Cliente como uma crítica 
pessoal a você.Ouça o Cliente irritado sem interrompê-lo. Se assim 
mesmo ele não se acalmar,encaminhe-o ao Gerente do setor 
competente. 
7. Crie e sugira soluções - busque, com sua equipe, soluções criativas 
para amelhoria do atendimento. Lembre-se: você é o ouvido da empresa. 
 

Percebe-se ao ler sobre os mandamentos do bom atendimento que o ponto 
crucial é buscar obter feedbacks de seus clientes, mas do que estar atento a ouvir 
sugestões e críticas, é preciso perguntar ao cliente como está se sentindo com o 
atendimento, pois é ouvindo sobre os erros que será possível aprimorar o 
atendimento. Também é muito importante que além de conhecer os requisitos 
necessários a prática de uma bom atendimento, a empresa apresente aos seus 
colaboradores do setor os erros cometidos e relatados pelos clientes insatisfeitos, 
pois assim será possível que o atendente não se contamine com vícios e se 
atenha a cultivar sempre boas práticas de atendimento (LABADESSA; OLIVEIRA, 
2012). 

Por outro, existem os erros de atendimento. Segundo Cobra (2003 apud 
LABADESSA; OLIVEIRA, 2012), entre os principais erros cometidos no cenário de 
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atendimento estão: a apatia, o automatismo, a condescendência, a dispensa, a 
frieza, o livro de regras e o passeio. Cada um desses elementos representa uma 
atitude errada para com o cliente que pode ser crucial no relacionamento com a 
empresa. Para ilustrar situações onde esses erros se evidenciam, pode-se 
recorrer ao erro da apatia, este se evidencia quando o cliente não recebe atenção 
de nenhum colaborador ao entrar no estabelecimento ou precisar de uma 
informação, por exemplo (COBRA, 2003 apud LABADESSA; OLIVEIRA, 2012). 

Como é possível observar o bom atendimento é fundamental para a 
prosperidade de qualquer negócio. Portanto, saber entender as demandas do 
cliente é imprescindível para executar um programa de excelência em 
atendimento e sobreviver no mercado enquanto negócio, assim como mostra Lima 
(2012, p. 271): 

 
Com a enorme concorrência, o empreendedor deve procurar 
capacitação, visando à qualidade dos serviços e venda, em busca da 
satisfação do seu cliente. O que antes era diferencial, agora virou 
condição básica para um negócio ir em frente: sem qualidade, sem preço 
adequado, sem boa apresentação, sem bons vendedores e sem 
tecnologia não há como se manter no mercado. 
 

Observando o que foi dito por Lima (2012), percebe-se que  o bom 
atendimento é um imperativo para quem deseja sucesso em seu 
empreendimento, mas ainda que sendo uma obrigação, as estratégias de 
qualidade no atendimento podem conferir a empresa uma vantagem competitiva. 
Sobre esse assunto, conforme Lima (2012, p. 272), “o bom atendimento é uma 
das diversas formas encontradas para fidelizar clientes [...]”. Para que se 
compreenda a ideia de adquirir vantagem competitiva, necessita-se, primeiro, 
conceituar o que vem a ser vantagem competitiva, por isso busca-se o apoio em 
Barney (1991, p. 102): 

 
Diz-se que uma empresa possui uma vantagem competitiva quando está 
implementando uma estratégia de criação de valor que não esteja sendo 
simultaneamente implementada por seus concorrentes ou concorrentes 
potenciais, os quais são incapazes de repetir os benefícios dessa 
estratégia. 
 

Um aspecto importante que é mencionado no conceito acima é a 
“propriedade da ação”, a estratégia aplicada, de modo geral, é a mesma entre os 
concorrentes, ou ao menos ela parte da premissa de que se baseia em elementos 
comuns ao ramo de atuação das empresas, porém a forma de implementação da 
estratégia tem a “cara” da organização, a ação é aplicada com o cliente de tal 
forma que só ocorre naquele instante e não é passível de ser reproduzida por 
outros. 

 
2.2 A importância do atendimento de qualidade no mercado atual 

 
Como foi possível observar na seção anterior, o cliente é o foco principal do 

empreendimento, logo atender aos seus interesses e estabelecer uma relação 
amistosa e afetuosa se faz importante. Tal ideia é reforçada por Lima (2012) 
quando afirma que a qualidade constrói uma relação de afetuosidade entre 
clientes e empresas, além de pontuar que a qualidade do atendimento gera 
valorização do cliente e este é um dos mais importantes diferenciais das 
organizações na atualidade. Ademais, o bom atendimento se pauta também na 
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atenção aos detalhes, aquilo que normalmente passa despercebido aos olhos 
menos atentos, mas que por outro lado pode se tornar algo importante e 
significativo para o cliente, como afirma Monge (2012, p. 34): 

 
A atenção aos detalhes é a característica principal das organizações que 
têm um alto padrão de desempenho. Um gesto ou uma atitude que a 
primeiro momento pode parecer irrelevante ou quase imperceptível ao 
cliente, às vezes, é recebido de forma tão agradável que até 
surpreendente ao seu o próprio autor. 
 

É sabido que cada indivíduo é único e singular, gostando de ser tratado 
com tamanho diferencial e exclusividade. No mercado atual, com o aumento da 
produção disponibilizada para o consumo, os clientes passaram a ser o objeto de 
disputa das organizações, pois no processo é ele o elemento de escassez. Assim, 
o foco mudou da produção de novos produtos para a compreensão de quem é o 
cliente, o que ele deseja que a empresa ofereça e como gosta de ser tratado 
(MONGE, 2012). Segundo Costa, Santana e Trigo (2015), o resultado dessa 
mudança de foco se traduz na necessidade de conhecer cada vez melhor seu 
público e entender as mudanças e transformações que se verificam a cada ciclo, 
só assim as empresas poderão ser capazes de oferecer um atendimento 
qualificado e torná-lo um diferencial em relação a concorrência. Nesse movimento 
de conhecer o perfil de seu consumidor é que os empreendimentos conseguem 
reunir as informações necessárias para otimizar seu atendimento, agregando 
qualidade e direcionamento, sendo fundamental para a disputa altamente acirrada 
que se presencia na atualidade (LIMA, 2012). 

Segundo Leimer, Leimer e Beux (2012), as empresas devem preparar seus 
recursos humanos para atender bem ao cliente, de tal forma que a confiança e a 
segurança possam ser percebidas por ele e gerem satisfação. A satisfação que o 
cliente almeja é o propósito do bom atendimento, pois ela é capaz de influenciar 
as decisões de compra e escolha do fornecedor para o produto ou serviço que o 
cliente deseja. Assim, como apresentam Costa, Santana e Trigo (2015, p. 170) 
“Quando se tem um bom atendimento percebe-se que o cliente está disposto a 
pagar, até um pouco mais por serviços que lhe agregam valor, comodidade, 
segurança, eficiência, agilidade e credibilidade”. Assim, pode-se resumir a relação 
de importância do atendimento de qualidade no mercado atual, entendendo-o 
como ferramenta que desperta no cliente a satisfação (MONGE, 2012). Conforme 
Labadessa e Oliveira (2012), tal sentimento é responsável por influenciar a 
decisão de compra e só é adquirido a partir da oferta de atendimento 
personalizado, conhecimento profundo dos anseios do cliente e do 
desenvolvimento de aspectos como segurança, credibilidade, confiança e empatia. 

 
2.3 A qualidade no atendimento e a satisfação dos clientes 

 
Para que o atendimento e a satisfação dos clinetes possam se conectar, 

existe um terceiro fator na relação que é o serviço. Para Laimer, Laimer e Beux 
(2012), há uma clara evolução nos conceitos de serviço ao longo do tempo, 
inclusive sua apresentação como experiência vivida pelo cliente e proporcionada 
pelo prestador, sendo considerada sob a ótica de elemento intangível. Ainda 
corroboram com tal pensamento Chaves e Campello (2016), quando trazem a 
NBR ISO 9000 que trata os serviços como derivados da existência de interação 
entre fornecedores e clientes, sendo quase sempre intangível. No entando, a 
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prestação de serviços pode advir tanto de produtos tangíveis quanto intangíveis, 
sendo comum em ambos a busca por oferecer uma ambiente de satisfação do 
cliente. 

Para Kotler (1991 apud CARDOSO; GOMES, 2018) os serviços possuem 
características específicas entre elas: intangibilidade; inseparabilidade; 
variabilidade e perecibilidade. Assim, a avaliação dos serviços se consittui em 
tarefa das mais difíceis, visto que se diferencia em muito da análise dos aspectos 
físicos de um produto. Nesse sentido, a satisfação de clientes com a oferta de 
serviços das empresas as coloca sob o rótulo de “empresas de qualidade”, criando 
uma relação de quanto mais elevado os níveis de serviços prestados maior será a 
satisfação da clientela (ALMEIDA, 2013). 

Tratar da satisfação de clientes é comprrender como essa avaliação será 
realizada. Segundo Faria (2017), a avalição se mostra de duas formas: a primeira 
interna e a segunda externa, com relação a esta, pode-se realizar através de 
pesquisas de satisfação, verificação de taxa de recompra e gestão das 
reclamações, por exemplo. Chama atenção o aspecto das reclamações nesse 
contexto. Toda prestação de serviço está sujeita a algum tipo de falha, por isso 
gerenciá-las é fundamental. Para Faria (2017, p. 21), “as reclamações são uma 
forma de manifesto de insatisfação de um serviço, que devem ser encaradas 
como uma proposta de aperfeiçoamento do trabalho desempenhado”. Não devem 
ser encaradas como ataque a empresa ou colaboradores, na verdade, devem 
funcionar como um chamado de revisão sobre a gestão de qualidade do serviço. 

Outro aspecto que deve ser levado em consideração no processo avaliativo 
da satisfação do cliente é a sua expectativa. Retomando o início dessa seção, o 
serviço ou produto adquirido e o atendimento prestado são partes de uma 
experiência, sobre esta advém uma expectativa como mostram Laimer, Laimer e 
Beux (2012, p. 109): 

 
O cliente em geral, quando vai adquirir um produto ou serviço tem a 
expectativa de receber um bom atendimento e de receber um serviço de 
qualidade, essa expectativa pré-definida é proveniente de 
recomendações de terceiros, experiências passadas, propagandas, entre 
outros. 

 

Sendo assim, as expetativas dos clientes passam a representar papel 
importante no processo de avaliação da qualidade dos serviços, havendo a 
necessidade da organização preparar seu time para atender as necessidades dos 
clientes e superar suas expectativas. 
 
3 METODOLOGIA 

 
O presente trabalho primou pelo estudo sobre a importância da qualidade 

no atendimento ao cliente e a satisfação do cliente em relação aos serviços 
prestados ou produtos adquiridos. Para tanto, buscou-se realizar uma análise com 
clientes de um salão de beleza, procurando detectar o quão é qualificado o 
atendimento da empresa e como se avalia a satisfação dessa clientela quanto aos 
serviços ofertados. 

Inicia-se os diálogos sobre a metodologia do presente trabalho, 
caracterizando sua abordagem como uma pesquisa quantitativa, de natureza 
descritiva e bibliográfica. Tripodi et al. (1975 apud MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 
187) afirmam sobre o tipo de pesquisa de campo classificada como quantitativa-
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descritiva que: 
 
consistem em investigações de pesquisa empírica cuja principal 
finalidade é o delineamento ou análise das características de fatos ou 
fenômenos, a avaliação de programas, ou o isolamento de variáveis 
principais ou chave. Qualquer um desses estudos pode utilizar métodos 
formais, que se aproximam dos projetos experimentais, caracterizados 
pela precisão e controle estatísticos, com a finalidade de fornecer dados 
para a verificação de hipóteses. Todos eles empregam artifícios 
quantitativos tendo por objetivo a coleta sistemática de dados sobre 
populações, programas, ou amostras de populações e programas. 
Utilizam várias técnicas como entrevistas, questionários, formulários etc. 
e empregam procedimentos de amostragem. 
 

A natureza descritiva do trabalho pode ser observada a partir de dois 
pontos importantes para a intencionalidade da pesquisa. O primeiro deles é 
aumentar o repertório de informações acerca do assunto, proporcionando a 
ampliação do debate e o enriquecimento da temática; o segundo ponto se 
relaciona a iniciativa da obtenção das informações, discorre sobre a construção de 
perfis e a caracterização de certas populações, retirando das mesmas a 
frequência com que certos eventos ocorrem (ROESCH, 2012). 

No que concerne a aplicação de procedimentos, iniciou-se uma pesquisa 
bibliográfica com o intuito de fortalecer o embasamento teórico da discussão e 
construção de um texto coeso sobre algumas temáticas necessárias para a 
compreensão do tema. Vale ressaltar que a pesquisa bibliográfica é parte 
importante em qualquer trabalho acadêmico, pois é a partir da análise de textos e 
materiais digitais ou impressos que o trabalho se constrói, com o diferencial de 
que estas análises se dão sobre material com o crivo analítico da ciência, afinal se 
tratam de publicações que se submetem também ao rigor da metodologia 
científica (GARCES, 2010). 

Em relação a coleta de dados em campo, em virtude do estado de 
pandemia e por questões de otimização do processo, foi realizada por meio da 
elaboração de questionário aplicado junto aos clientes da empresa alvo desta 
pesquisa. Para Marconi e Lakatos (2003, p. 201), “questionário é um instrumento 
de coleta de dados, constituído por uma série ordenada de perguntas, que 
devem ser respondidas por escrito e sem a presença do entrevistador”.  

O instrumento utilizado foi organizado em 02 (dois) blocos: o primeiro 
com 03 (três) perguntas que visavam a caracterização da amostra e o desenho 
dos perfis da clientela da empresa; o segundo, com 05 (cinco) questões, versava 
sobre avaliações acerca de critérios de gestão na qualidade do atendimento. 
Ainda sobre o segundo bloco do questionário, utilizou-se uma escala para facilitar 
a percepção dos clientes. A métrica dessa escala foi definida em números de 1 a 
5, onde 1 representa a pior avaliação e 5 a melhor avaliação. As perguntas 
elaboradas procuraram analisar a importância da prestação de um atendimento 
de qualidade na busca pela satisfação dos clientes com os serviços da empresa, 
compreendendo a relação que se estabelece entre esses dois aspectos. A 
escolha da amostra se deu por uma análise não-probabilística intencional, ou 
seja, os elementos selecionados para a amostra são escolhidos pelo critério do 
investigador (GIL, 2008). 

O questionário foi disponibilizado a todos os clientes, de maneira aleatória, 
que frequentaram o salão no período compreendido entre 24 de novembro e 28 de 
novembro de 2020, sendo que responderam ao convite 60 clientes. O 



 

10 
 

empreendimento se localiza na periferia da cidade de Fortaleza, inaugurado em 
2013, atua a 07 (sete) anos no mercado, sendo os seus principais serviços: corte 
de cabelo, escova, hidratação, alisamento e serviços de manicure. O 
estabelecimento conta com 6 funcionárias, entre elas a proprietária. 

Por fim, a análise dos dados se deu por meio de análise estatística 
descritiva simples, que segundo Peternelli (2012, p.13) “é a parte da Estatística 
que procura somente descrever e avaliar um certo grupo, sem tirar quaisquer 
conclusões ou inferências sobre um grupo maior”. Para tanto se utilizou dos 
recursos de tabela e gráficos gerados em planilhas eletrônicas. 

 
4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 
A aplicação do questionário via formulário procurou entender as situações 

que envolvem a qualidade no atendimento e a satisfação dos clientes. Inicialmente 
apresenta-se nas três primeiras questões a tentativa de conhecer melhor as 
características do público que frequenta e usa os serviços da empresa 
pesquisada, tais dados se encontram compilados em tabelas evidenciadas a 
seguir. 

A primeira questão procurou posicionar a clientela quanto a predominância 
a partir do sexo. Nesse sentido, as respostas obtidas mostram que mais de 98% 
dos participantes são do sexo feminino, como pode ser visualizado na Tabela 1, 
exposta a seguir. Campos (2012) lembra sobre a ascensão da mulher e seu poder 
de compra nos últimos anos. Já Lipovetsky (2000 apud CAMPOS, 2012) lembra 
que a vaidade e os cuidados com a beleza vêm desde a antiguidade, mas que a 
partir do século XX eles deixaram de ser privilégio de classe para se tornar mais 
acessíveis, principalmente entre o público feminino. 

 
Tabela 1 – Caracterização do público participante da pesquisa quanto ao 
sexo 
 

Sexo Respostas Percentual 

Masculino 1 1,67% 

Feminino   59 98,33% 
Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 

 

A segunda questão procurava caracterizar o público participante quanto a 
faixa etária e o resultado pode ser observado abaixo na Tabela 2: 
 

Tabela 2 – Prevalência de idade do público pesquisado 
 

Idade Respostas Percentuais 

Até 18 anos 1 1,67% 

Entre 19 e 29 anos 31 51,66% 

Entre 30 e 49 anos 27 45% 

Entre 50 e 64 anos 1 1,67% 

Acima de 65 anos 0 0% 
Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 

 

A maior parte do público do salão de beleza pesquisado se constitui de 
adultos. Um pouco mais de 96% dos pesquisados se encontra entre a faixa etária 
de 19 a 29 anos (51,66%) ou entre os 30 a 49 anos (45%). Tal achado pode ser 
explicado a partir da compreensão de que os cuidados estéticos, a preocupação 
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com a imagem e a vaidade são mais presentes nesse estágio da vida, fazendo 
com que as pessoas recorram mais aos serviços dessa natureza. 

A terceira questão versava sobre o tempo de relacionamento entre cliente e 
empresa, afinal de contas a satisfação do cliente é vista como um importante 
indicativo de que o mesmo irá utilizar novamente os serviços ou comprar 
novamente produtos (MALAGUTI; FAVERO, 2014). Nesse sentido, os resultados 
obtidos para essa questão foram consolidados e são apresentados na Tabela 3, 
evidenciada logo abaixo: 

 

Tabela 3 – Dados sobre tempo de relacionamento empresa-cliente 
 

Há quanto tempo é 
cliente? 

Respostas Percentuais 

Menos de 1 ano 23 38,33% 

Entre 1 e 3 anos 23 38,33% 

Entre 3 e 5 anos 7 11,67% 

Mais de 5 anos 7 11,67% 
Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 

 

Compreende-se que a empresa pesquisada consegue manter sua clientela 
fiel aos seus serviços mesmo diante de um ramo de atuação com tantas opções e 
vasta concorrência (MALAGUTI; FAVERO, 2014). A maioria dos clientes que 
participaram da pesquisa já usam seus serviços há pelo menos 12 meses, cerca 
de 38% são clientes de um a três anos e outros 23,34% são clientes com mais de 
três anos no uso dos serviços. Chama a atenção que uma empresa no ramo de 
estética como é uma salão de beleza consiga manter seus clientes fiéis por tanto 
tempo. Tal resultado, segundo Oliveira e Santos (2014), só é possível graças ao 
tratamento oferecido, ofertas personalizadas, investimento em treinamento de 
colaboradores e outras ações que levam à satisfação do cliente e sua 
consequente fidelização. Portanto, compreende-se que há por parte da empresa 
um cuidado com as questões que se relacionam a satisfação de seus clientes, 
transformando este aspecto intangível em fidelidade do cliente para com a 
empresa, como indicam os valores com relação ao tempo de relacionamento e 
uso dos serviços. 

O segundo bloco do questionário fez questionamentos de cunho avaliativo, 
usando para isso uma escala de 1 a 5, onde o número 1 indica a avaliação mais 
baixa e o número 5 indica a avaliação mais alta. A primeira indagação realizada 
procura compreender como os clientes percebem o espaço físico do salão. Os 
dados consolidados estão expostos no Gráfico 1, evidenciado a seguir: 
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Gráfico 1 – Avaliação do ambiente físico disponibilizado pela empresa 

  Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 
 

As respostas encontradas mostram um boa avaliação quanto ao espaço 
físico disponibilizado, uma vez que 78,3% dos clientes atribuem nota máxima a 
este quesito. Sabe-se que o investimento em estrutura física é um dos 
componentes de melhoria do conforto para receber o clientes, em se tratando de 
um espaço de prestação de serviço em estética, o impacto gerado por espaços 
amplos e bem equipados pode levar o cliente a perceber tal procedimento como 
um cuidado maior para com ele (ITO et al., 2012). 

Outra questão avaliada foi como os clientes percebem que a empresa lida 
com as reclamações relacionadas no atendimento aos clientes. Sempre que surge 
um conflito entre as partes como se dá o interesse da empresa em encaminhá-lo 
para um desfecho positivo. As respostas conferem que os clientes interpelados 
avaliam de forma positiva o interesse do salão em resolver os conflitos, pois 47 
dos clientes (78,3%) deram avaliação máxima a empresa nesse critério. É preciso 
observar que esse dado ainda se torna mais relevante quando se verifica que não 
houve nenhuma avaliação nos patamares mais baixos (1 e 2), como é possível 
visualizar no Gráfico 2, evidenciado a seguir. Sendo assim, é possível indicar que 
há demonstração de interesse em atender bem ao cliente e mostrar-lhe que se 
importa com suas demandas. Segundo Monge (2012) o zelo e olhar cuidadoso 
para com o atendimento ao cliente acabam por ajudar a desenvolver um 
sentimento de satisfação, este, por sua vez, favorece a decisão do cliente de optar 
por ter mais momentos de relacionamento com a empresa. 
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Gráfico 2 – Avaliação do interesse da empresa em resolver conflitos junto 
aos clientes 

Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 
 

Outra questão suscitada para apreciação dos clientes versa sobre a 
prestreza no atendimento, a agilidade e condução nas rotinas de interação com o 
público. Sabe-se que a prestação de um bom atendimento, principalmente que 
consiga detectar as necessidades do cliente e supri-las, é grande aliado para que 
o consumidor queira viver a experiência de usar o serviço por mais vezes 
(LABADESSA; OLIVEIRA, 2012). Mais uma vez se verifica uma avaliação positiva 
envolvendo os critérios de atendimento ao cliente, uma vez que 45 dos 
respondentes ao questionário (75%) indicaram avaliação máxima quanto a 
presteza no atendimento. Novamente se verificou e, com bastante a importância, a 
ausência de avaliações muito negativas (níveis 1 e 2), fato que denota uma boa 
gestão de atendimento sendo adotada pela empresa e respaldada por seu público. 
Os resultados desses aspectos são registrados no Gráfico 3, exposto a seguir: 
 
Gráfico 3 – Avaliação sobre a presteza no atendimento 

Fonte:  Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 
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A quarta questão colocada para a avaliação dos consumidores buscou 
verificar a percepção quanto ao atendimento realizado pelos colaboradores do 
salão. Verificou-se que a equipe de colaboradores é bem avaliada pelos clientes, 
pois 42 dos 60 respondentes (70%) deram avaliação máxima quando 
confrontados com essa questão. É preciso ressaltar que apenas 1,7% dos 
respondentes atribuíram uma avaliação considerada baixa nesse quesito. 
Segundo Campos (2012), saber compreender o que dizem as reclamações é 
fundamental para aperfeiçoar a gestão de qualidade do atendimento, pois onde há 
prestação de serviço pode haver falhas. Sendo assim, por menor que seja o grau 
de insatisfação apresentado em relação ao conhecimento dos colaboradores, ele 
necessita ser apurado e corrigido prontamente. Os dados obtidos nessa questão 
são apresentados no Gráfico 4, evidenciado abaixo: 

 
Gráfico 4 – Avaliação do nível de conhecimento dos colaboradores na 
realização do atendimento 

 Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020) 
 
Por fim, a quinta questão posta para avaliação dos clientes procurou 

compreender, de maneira geral, como eles avaliavam a gestão da qualidade dos 
serviços oferecidos pelo salão. Essa questão avalia de forma geral a qualidade no 
atendimento dos diversos serviços, por isso se torna um dado bastante relevante, 
visto que o questionário não dá conta de avaliar cada um dos aspectos e serviços 
oferecidos pelo salão tamanha a diversidade. Chama a atenção que 81,7% dos 
clientes participantes da pesquisa considerem a qualidade do atendimento com 
nível máximo. Os dados obtidos na quinta questão estão evidenciados no Gráfico 
5, exposto a seguir: 
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Gráfico 5 – Avaliação da percepção geral quanto a gestão da qualidade dos 
serviços 

Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa (2020). 
 

Ressalta-se que, assim como em outras questões apresentadas, não houve 
nenhum dos clientes que avaliasse o atendimento com níveis mais baixos (1 e 2), 
o que demonstra satisfação dos consumidores com as experiências vividas na 
prestação dos serviços pela empresa estudada na presente pesquisa. Outrossim, 
as avaliações positivas verificadas nesse estudo apontam na mesma direção que 
Lima (2012) evidencia, pois clientes satisfeitos e atendidos de forma qualificada 
são uma ótima estratégia de marketing e prospecto de novo público, afinal um dos 
critérios que fortemente influenciam decisões quanto a aquisição de serviços são 
experiências positivas relatadas por terceiros. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

A qualidade no atendimento tem sido um dos temas mais recorrentes no 
cenário do mercado atual, basta ver que o acirramento nos mais diversos setores 
pela liderança de mercado, tem trazido a difícil tarefa de pensar em estratégias 
para se chegar a esse domínio. Uma dos caminhos que se apresentam como 
promissores é o de investimento na gestão da qualidade do atendimento, bem 
verdade que a otimização de processos e redução de custos também se mostram 
como caminhos para se tornar mais competitivo, porém esses recursos são 
comuns a todas as organizações, sendo necessário algo que se torne diferencial. 

Nessa busca por uma identidade e um fator de diferenciação frente a 
acirrada concorrência, o atendimento personalizado e voltado as demandas de 
cada perfil de consumidor, desenvolvem o elemento intangível na relação de 
consumo. Já não é suficiente apenas a qualidade do produto ou do serviço, mas 
todo o acompanhamento do processo de aquisição do bem, desde o primeiro 
contato com a empresa, até o pós-venda. 

Nesse sentido, os dados obtidos nesta pesquisa mostram um desempenho 
positivo da empresa analisada quanto aos aspecto da gestão da qualidade de seu 
atendimento, uma vez que os clientes conferiram avaliações com níveis sempre 
elevados aos mais diversos critérios apresentados, demonstrando o cuidado e 
satisfação que têm ao experimentar o atendimento e usufuir dos serviços da 
empresa.  

A partir desses resultados é possível verificar que o objetivo geral do 
presente estudo foi atingido, pois fica compreendido como a qualidade do 
atendimento se torna um fator gerador de satisfação de clientes. Ademais, 



 

16 
 

também é possível concluir que os objetivos específicos da pesquisa foram 
atendidos, visto que se evidenciou a relação entre qualidade no atendimento e 
satisfação dos clientes, foi possível descrever a importância do atendimento de 
qualidade para as empresas contemporâneas e, também, foi possível observar o 
conceito de qualidade no atendimento, bem como as estratégias utilizadas para 
atingi-lo. 

Por fim, sugere-se, como forma de contribuir aos estudos futuros, um 
aumento da amostra pesquisada ou mesmo um recorte mais específico como, por 
exemplo, investigar clientes que utilizem os serviços do salão pela primeira vez, 
para que, ao se cruzar os dados, se possa verificar a confirmação ou não de 
situações de deficiência no atendimento que, por ventura, tenham sido mitigadas 
pela fidelização apontada pela amostra. 
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