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A QUALIDADE NO ATENDIMENTO COMO ESTRATEGIA DE FIDELIZAGAO NO
VAREJO DE MODA INFANTIL: UM ESTUDO DE CASO

RESUMO: Este estudo aborda a qualidade no atendimento como estratégia de
fidelizagdo de clientes no varejo de moda infantil, com base nas praticas internas,
considerando o contexto de um mercado cada vez mais competitivo e a relevancia
do relacionamento com o consumidor como diferencial estratégico. O objetivo foi
analisar como a qualidade no atendimento, associada as praticas de Customer
Relationship Management (CRM), contribui para a fidelizagdo de clientes na
empresa. A pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem qualitativa, de
carater indutivo, utilizando-se o método de estudo de caso, com aplicagdo de
entrevistas semiestruturadas, gravadas e compostas por perguntas abertas junto
aos gestores e colaboradores da empresa, além da analise de dados corporativos.
Os resultados mostraram que a empresa aplica métodos de atendimento
personalizado, uso de ferramentas digitais e estratégias de relacionamento que se
alinham aos modelos de CRM apresentados na literatura, colaborando para o
fortalecimento do vinculo com os clientes e para a recorréncia de compras.
Notou-se, ainda, que a capacitacdo dos colaboradores e o uso de canais digitais
favorecem a comunicagdo continua e a percepcdo de valor por parte dos
consumidores. Conclui-se que a qualidade no atendimento desempenha um papel
fundamental na fidelizagdo de clientes no varejo de moda infantil, caracterizando-se
como uma vantagem competitiva notavel, ainda que a pesquisa apresenta limitagoes
quanto ao recorte amostral, recomenda-se a ampliagcdo da pesquisa em estudos
futuros.

Palavras-Chave: Qualidade no atendimento; Fidelizagdo de clientes; CRM; Varejo
de moda infantil.

ABSTRACT: This study addresses service quality as a customer loyalty strategy in
children's fashion retail, based on internal practices, considering the context of an
increasingly competitive market and the relevance of consumer relations as a
strategic differential. The objective was to analyze how service quality, associated
with Customer Relationship Management (CRM) practices, contributes to customer
loyalty at One Store Bambolé. The research was developed using a qualitative,
inductive approach, employing the case study method, with semi-structured,
recorded interviews consisting of open-ended questions with the company's
managers and employees, in addition to the analysis of corporate data. The results
showed that the company applies personalized service methods, the use of digital
tools, and relationship strategies that are aligned with the CRM models presented in
the literature, contributing to the strengthening of customer loyalty and repeat
purchases. It was also noted that employee training and the use of digital channels
favor continuous communication and the perception of value by consumers. It was
concluded that quality customer service plays a fundamental role in customer loyalty
in children's fashion retail, characterizing itself as a notable competitive advantage.
Although the research has limitations in terms of sample size, it is recommended that
the research be expanded in future studies.

KEYWORDS: Quality customer service; Customer loyalty; CRM; Children's fashion
retail.



1 INTRODUGAO

Atualmente, o ambiente empresarial tem sido profundamente impactado pelos
avangos tecnoldgicos, fator esse que influenciam no comportamento do consumidor.
Os clientes tornaram-se mais seletivos e informados, valorizando ndo apenas o
produto adquirido, mas também a experiéncia proporcionada ao longo do processo
de compra (Solomon, 2016).

Em um mercado saturado por uma longa gama de marcas e distribuidores, a
busca pela qualidade no atendimento deixa de ser um diferencial para tornar-se uma
vantagem competitiva, buscando ndo apenas atrair, mas cultivar e fidelizar o cliente,
conforme destacam Kotler e Armstrong (2003).

Nesse contexto, a competitividade exige que as empresas superem 0 mero
ato de compra e venda. A habilidade de alinhar a prestacdo de servico as
expectativas e necessidades do cliente € o elemento-chave para a decisdo de
compra. Esse processo de qualidade deve ser sistémico, presente desde o primeiro
contato, seja em ambientes presenciais ou por meio de interagdes onlines (Zeithaml,
Bitner e Gremler, 2014).

Alinhado a esse entendimento, a literatura de gestdo sustenta que os
resultados externos estdo diretamente ligados ao ambiente interno das
organizacdes. Apoiado por essa perspectiva, Saul Bekin (2004) aponta que o
endomarketing e a valorizagdo do colaborador s&o essenciais, considerando que a
postura da equipe reflete de forma direta na percepcao de valor do consumidor final.

No varejo de moda infantil, esse contexto se intensifica, uma vez que as
decisbes de compra sao fortemente influenciadas por aspectos emocionais, como
confianga, acolhimento e vinculo com a marca. Assim, a qualidade no atendimento
deixa de ser apenas um diferencial e passa a configurar uma vantagem competitiva,
ao contribuir para a retengdo de clientes e para a construgao de relacionamentos
duradouros (Kotler; Armstrong, 2003). Alinhar o atendimento as expectativas e
necessidades dos consumidores passa a ser essencial para a sustentabilidade das
empresas.

A literatura aponta que os resultados obtidos no atendimento ao cliente estao
diretamente relacionados ao ambiente interno das empresas. Nesse sentido, a

valorizagdo do capital humano e o investimento em capacitacdo refletem



diretamente na postura dos colaboradores e na percepcado de valor por parte do
consumidor final (Bekin, 2004; Chiavenato, 2007). Colaboradores motivados e bem
preparados tendem a oferecer um atendimento mais eficiente, personalizado e
alinhado aos objetivos organizacionais.

Em consonancia, destaca-se o papel da Gestdo do Relacionamento com o
Cliente Customer Relationship Management (CRM), como suporte estratégico para o
fortalecimento do relacionamento com o consumidor. O CRM integra processos,
pessoas e tecnologias, possibilitando a coleta, organizagao e analise de informacgdes
relevantes sobre os clientes, favorecendo a personalizacdo do atendimento e a
fidelizagdo (Payne; Frow, 2005). No entanto, observa-se que, em muitas
organizacdes, essas ferramentas sao utilizadas de forma predominantemente
operacional, sem alinhamento estratégico consistente.

Diante desse contexto, o presente estudo tem como foco uma empresa
presente no varejo de moda infantil, localizada no municipio de Porto Velho,
reconhecida pela qualidade no atendimento prestado aos seus clientes. A escolha
da empresa justifica-se pela relevancia do atendimento personalizado como pratica
central do seu modelo de negdcio, convertendo-a em um estudo de caso pertinente
para a analise da relacdo entre qualidade no atendimento e fidelizagao de clientes.
Dessa forma, formula-se a seguinte questao norteadora: de que forma a qualidade
no atendimento influencia a fidelizag&o de clientes no varejo de moda infantil?

O objetivo geral da pesquisa consiste em analisar como a qualidade no
atendimento, associada as praticas de Customer Relationship Management (CRM),
contribui para a fidelizagdo de clientes na empresa analisada. Para atingir esse
objetivo, a pesquisa caracteriza-se como descritiva e adota o estudo de caso como
procedimento metodologico, fundamentando-se na revisdo de literatura e na coleta
de dados qualitativos. A analise das informacgdes ocorre a luz do método indutivo,
permitindo chegar a conclusdes mais amplas a partir de premissas reais, esse
método tem seu uso frequente nas ciéncias, com o propdsito de chegar a respostas,
Marconi e Lakatos (2017). A fim de subsidiar a proposicdo de intervengdes e
recomendagdes direcionadas a melhora das estratégias de relacionamento com o
cliente.

Dessa forma, a pesquisa desenvolvida se dispbe a analisar as praticas de
atendimento e fidelizacdo adotadas pela empresa, relacionando-as aos modelos de

Customer Relationship Management (CRM) identificados ao longo da pesquisa.



Também, busca-se avaliar de que maneira a utilizagdo de meios digitais e
estratégias de marketing funcional contribuem para o fortalecimento da relagao entre
cliente e empresa.

Em suma, sob a perspectiva da empresa, a pesquisa considera a percepgao
dos clientes quanto a qualidade do atendimento e sua influéncia no processo de
fidelizagdo, buscando identificar oportunidades de melhoria e apoiar a elaboragao de
acdes interventivas que contribuam para o aprimoramento dos resultados

organizacionais.

2 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO-PROBLEMA E IDENTIFICAGAO DE
OPORTUNIDADES DE MELHORIA

A empresa norteadora deste estudo, atua no ramo de varejo de moda infantil,
estando inserida em um mercado reconhecido por forte apelo emocional, uma vez
que as decisbes de compra sao orientada, em grande parte, pelos pais ou
responsaveis, que valorizam aspectos como confianga, atendimento personalizado e
vinculo com a marca. Localizada no municipio de Porto Velho, a empresa apresenta
porte pequeno/médio, possui 10 anos de atuagdao no mercado e conta com uma
equipe aproximada de 3 colaboradores na sua respectiva sua filial, funcionando
tanto no atendimento presencial quanto por meios digitais, como aplicativos de
mensagens em tempo real.

De uma perspectiva interna, observa-se que a empresa adota praticas
direcionadas ao atendimento personalizado, buscando estabelecer proximidade com
seus clientes por meio do uso de ferramentas digitais e do contato direto com o
consumidor. Porém, conforme apontam Rainer Jr. e Cegielski (2011), a utilizagao de
tecnologias de CRM exige uma conexao entre sistemas, processos e pessoas, de
maneira que o simples uso de ferramentas digitais ndo garante, por si so6, a
efetividade da gestdo do relacionamento com o cliente. Portanto, identifica-se a
necessidade de avaliar de forma metddica como essas praticas sao estruturadas e
alinhadas aos modelos tedricos de CRM.

Ja no cenario externo, a seg¢ao de varejo de roupas infantis mostra
crescimento movido por evolugdo na maneira da postura do comprador, que procura
experiéncias de compras exclusivas e atendimento de qualidade. Clientes tendem a

se manter fieis as organizagbes que identificam as suas necessidades e oferecem



alternativas personalizadas. Desse modo, a falta de métodos de relacionamento
pode representar uma falha para a competividade, enquanto sua precisa aplicagéo
estabelece uma possibilidade de aperfeicoamento e inovagao, conforme apontam
Kotler e Keller (2012) e Payne e Frow (2005).

Portanto, a situacdo-problema busca referir-se a necessidade de entender de
que modo a qualidade no atendimento , relacionadas as praticas de ferramentas
CRM adotadas pela empresa, refletem no processo de fidelizagdo dos clientes no
varejo de moda infantil. Ainda que a empresa demonstre conhecimento no
atendimento prestado, torna-se oportuno analisar se essas praticas estdo de acordo
com as bases teodrico-cientificas do CRM e se favorecem, de maneira sélida, para a
consolidagdo do relacionamento com os clientes. Tal diagndstico permite nao
apenas observar as fragilidades, mas também o aproveitamento de alternativas de

avangos nos processos de atendimento.

3 ANALISE DA SITUAGAO-PROBLEMA E PROPOSTAS DE INTERVENGAO
ESTRATEGICA

3.1 Procedimentos de coleta e analise dos dados

A anadlise da situagao-problema foi realizada a partir da coleta de dados
qualitativos no contexto da empresa estudada, utilizando entrevistas
semiestruturadas e observagdo das praticas internas de atendimento e
relacionamento com os clientes sob a perspectiva organizacional. As informagdes
obtidas permitiram compreender como a qualidade no atendimento ¢é
operacionalizada na rotina da loja e de que forma as ferramentas digitais sao
utilizadas para apoiar o relacionamento com o consumidor. Os dados coletados
foram analisados de forma indutiva, possibilitando a interpretacdo da realidade
observada a luz do referencial tedrico revisado.

A entrevista foi realizada presencialmente na empresa varejista de moda
infantil em 12 de margo de 2025, com gravagdo em audio de duragdo de
aproximadamente 120 minutos gravadas para serem transcritas posteriormente e
analisados os dados. Os entrevistados foram a gerente e uma vendedora da
empresa durante o periodo de funcionamento da loja. Ainda que utilizando o roteiro
de entrevista semiestruturada, foram aplicadas perguntas abertas abordando

aspectos técnicos, e operacionais empresariais. Esse modelo de entrevista



possibilitou combinag¢des de perguntas previamente elaboradas com a possibilidade

de explorar respostas aprofundadas (Minayo, 2012).

3.2 Analise das agoes de atendimento e relacionamento com o cliente e
uso de ferramentas digitais, abrangendo limitagdées das praticas de CRM

A analise dos dados coletados na loja de varejo de moda infantil evidencia
que a qualidade no atendimento estabeleceu um elemento fundamental no processo
de fidelizacéo de clientes. Sob o enfoque empresarial, as praticas notadas mostram
alinhamento com as premissas tedricas que sustentam a centralidade do cliente e a
configuracdo de experiéncias satisfatorias durante o processo de compras, estando
de acordo a abordagem de Solomon (2016), ao entender as praticas de consumo
como um fendmeno que se relaciona a perspectivas funcionais, simbdlicas e
emocionais.

Quanto a estrutura do atendimento, observa-se que a loja de moda infantil,
executa uma abordagem personalizada e acolhedora baseada em perguntas
realizadas, com foco em identificar estilo, ocasido e faixa etaria. Essa pratica
demonstra a cautela em alinhar o atendimento, de acordo com as necessidades
especificas de cada cliente, reforgcando o pensamento de Kotler e Armstrong (2003),
ao qual a qualidade no atendimento se constitui como vantagem competitiva em
setores altamente concorridos. Tal estrutura vem a se relacionar em conjunto com o
modelo de CRM operacional que administra o contato com os clientes e os auxiliam
nas escolhas durante o atendimento (Payne ;Frow, 2005).

Outro aspecto a considerar identificado € o uso de meios digitais como
principal suporte ao relacionamento com o cliente. A coleta de informagéo,
exclusivamente por meio de WhatsApp e Instagram, concede a manutencao de
comunicagao, através de mensagens personalizadas, conteudos de langamentos e
promogoes. Essa abordagem esta afinada ao entendimento de Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), ao fortalecer que a qualidade no atendimento deve ser evidente ao
longo de toda experiéncia de compra do cliente, incluindo os momentos apos a
finalizacdo da venda. Sob a visdo do CRM, essas acdes evidenciam cercamento dos
dados como ferramenta para firmar o relacionamento e induzir a fidelizagcdo, mesmo
que de forma operacional.

No campo do marketing funcional, notou-se a pratica que busca promover

engajamento e a conexao do publico com a marca. Um exemplo frequente baseia-se
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no registro fotografico das criangas com os produtos escolhidos, com a autorizagéo
dos pais, para ser usado como divulgagdo nas midias sociais da loja. Essa pratica
cria vinculo emocional entre cliente e marca e tem como retorno positivo o marketing
espontaneo, de acordo com Souza e Lima (2020), ao enfatizar o papel do marketing
digital na relagédo entre empresas e clientes.

No entanto, o estudo da entrevista também possibilitou identificar as
limitacbes e problemas relacionados a gestao do relacionamento com o consumidor.
Percebeu-se que apesar da empresa fazer bom uso dos canais digitais, a coleta de
dados ocorre de forma predominante operacional, sem um sistema utilizando as
ferramentas de CRM que possibilita informacdes mais profundas sobre como o
consumidor se comporta no setor de loja de moda infantil. Esse obstaculo interfere
na consolidacdo de dados estratégicos e na utilizagdo de praticas inovadoras de
CRM analitico, segundo apontado por Payne e Frow (2005), que ressalta o dever de
sintonia entre estratégias, tecnologia e métodos.

Outra barreira identificada refere-se a dependéncia de ferramentas como
WhatsApp Business, que existem restricbes para a quantidade de envios de
mensagens e custos elevados para um sistema sem impedimentos. Desta forma a
falta de parametros formais para a mensuracado de satisfacdo e da construgao de
relacionamento com o cliente limita a analise sistémica dos resultados obtidos das

praticas abordadas, dificultando a tomada de decisdes baseada em dados.

3.3 Propostas de intervengao estratégicas e beneficios esperados

Considerando essas limitagdes, nota-se oportunidade de interferéncia e
inovagdo. Uma das principais propostas se trata da implementagdo de um sistema
com mais estrutura de CRM, que permita inserir os dados dos clientes, padronizar
0s meios de atendimento e observar o comportamento de compra. Esse movimento
pode contribuir para a transformacgao de praticas predominantes operacionais para
uma abordagem mais estratégica e eficaz do CRM, de acordo com Rainer Jr. e
Cegielski (2011).

Do ponto de vista organizacional as propostas apresentadas podem contribuir
para o estimulo da competitividade, a melhoria do atendimento e a fidelizacdo do
cliente. Para os colaboradores, os pontos positivos consistem na praticidade nos
processos, organizagao na execugao das atividades e no crescimento profissional
(Chiavenato, 2007).
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Deste modo para os clientes as solugcbes apresentadas tornam a
comunicagdo mais eficaz, atendimento mais soélido e experiéncias de compras
afinadas com as suas necessidades e expectativas, fortalecendo a confianca e a
relacdo com a empresa. Além disso, as alternativas apresentam potencial para
causar impactos positivos tanto no ambiente interno e externo da organizagdo, em
harmonia com as premissas da gestdo de pessoas e qualidade no atendimento

apontados por Chiavenato (2007).

4 CONCLUSOES E CONTRIBUIGAO TECNOLOGICA E/OU SOCIAL

O estudo evidenciou que as praticas usadas pela empresa com foco no
cliente e a preocupacgao e o cuidado com a experiéncia atendendo as expectativas
de forma positiva, colaboram para a constru¢do do relacionamento, afirmando o
papel estratégico do atendimento como um destaque competitivo nesse ramo
associada as praticas de Customer Relationship Management (CRM).

Através da pesquisa bibliografica, entrevistas, observacéo direta e através do
angulo da loja de roupas infantis, foi possivel verificar que ha adogao por parte da
mesma em acdes alinhadas aos principios do CRM operacional e colaborativo, o
que pode assim, proporcionar uma experiéncia de compra personalizada e centrada
no cliente.

Como limitagdo de pesquisa, se sobressai o fato de a investigagao ter sido
realizada apenas em uma unica empresa e sobre a lente de quem fornece o
produto, o que impede a generalizagao dos dados. Além disso, a falta de um sistema
para feedbacks e avaliacdo do atendimento gerou um obstaculo na analise mais
aprofundada sobre a experiéncia dos clientes e a verificagdo do atendimento as
suas expectativas.

Para futuras pesquisas, sugere-se expansao das entrevistas para outras
empresas do setor e incluir os clientes, utilizar técnicas complementares, como
questionarios, estudo de indicadores de desempenho voltados a fidelizacdo e a
satisfagcdo. Recomenda-se ainda explorar sistemas de CRM mais estruturados, com
o proposito de analisar como a unificagdo entre tecnologia, estratégias e

atendimento podem intensificar a concorréncia no varejo de moda infantil.
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