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RESUMO

O presente artigo teve como intuito explorar os indicadores de satisfacdo e fidelidade em uma
empresa especializada em terraplenagem, situada na cidade de Ernestina. Para atingir esse
propdsito, foi realizada uma pesquisa exploratoria e qualitativa, através de entrevistas realizadas
com oito clientes da referida empresa. As entrevistas foram devidamente registradas e
posteriormente transcritas para analise. Os principais indicadores compreendem o atendimento
e a eficiéncia dos profissionais da organizagéo, a relacdo entre preco e qualidade, a troca de
ideias, 0 aproveitamento da area e o comprometimento da equipe. A grande maioria dos
entrevistados expressou opinides detalhadas em relagdo aos servicos prestados, mas também se
entende a necessidade de melhorias de compreensdo com base nos pontos destacados. Desta
forma, foi sugerido que a empresa aprimore suas estratégias de marketing e faca investimentos
em maquinario e equipe, considerando a alta demanda e 0s possiveis atrasos nas transacdes dos
clientes.
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ABSTRACT

This article aimed to explore the indicators of satisfaction and loyalty in a company specialized
in earthmoving, located in the city of Ernestina. To achieve this purpose, exploratory and
qualitative research was carried out, through interviews carried out with eight customers of the
aforementioned company. The interviews were duly recorded and later transcribed for analysis.
The main indicators include the service and efficiency of the organization's professionals, the
relationship between price and quality, the exchange of ideas, the use of the area and the
commitment of the team. The vast majority of interviewees expressed detailed opinions
regarding the services provided, but it is also understood that there is a need for improvements
in understanding based on the points highlighted. Therefore, it was suggested that the company
improve its marketing strategies and make investments in machinery and staff, considering the
high demand and possible delays in customer transactions.
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1 INTRODUCAO

A industria de prestacdo de servicos desempenha um papel fundamental na estrutura
econdmica global, e seu status é cada vez mais importante. Nos ultimos anos, 0s avancos da
tecnologia produziram uma série de mudancgas em todas as areas da economia, incluindo os
bens e servicos. Essa mudancga no paradigma econdmico oferece mais opcoes, de forma que a
competividade entre as organizacdes esta cada vez mais acirrada, sendo indispensavel um nivel
de diferenciacdo e comprometimento da empresa com seus clientes frente aos concorrentes.

No setor de terraplanagem, os indicadores de nivel de satisfacdo dos clientes séo
fundamentais para aperfeigoar e melhorar a qualidade do atendimento, identificando o perfil
dos clientes e possibilitando a customizacéo dos servicos prestados conforme a necessidade,
enfatizando a importancia das lacunas entre as expetativas e realidade. Para que as empresas se
mantenham em constante evolugdo, faz-se necessario que pesquisas sejam feitas de forma a
conhecer os indicadores que sustentam as expectativas dos clientes, atributos que, se bem
atendidos, irdo gerar satisfacdo e consequente fidelizacdo a marca.

Estudar indicadores de satisfagcdo tem uma grande relevancia para as empresas. Quando
as organizacGes atendem expectativa dos consumidores, tendem a ganhar preferéncia em
processos de recompra, bem como em comentarios positivos e indicacBes (Kotler; Keller,
2006). Ademais, estudos que mapeiam os indicadores de satisfacdo permitem que as
organizagdes revejam os pontos a serem qualificados.

Embora o setor de servicos de terraplanagem apresente crescimento de mercado, a
concorréncia no setor também cresce, fato que amplia a justificativa de estudos que mapeiem
os indicadores de satisfacdo dos clientes. Diante do exposto, e considerando que a organizagédo
foco do presente estudo nunca realizou pesquisas para conhecer as expetativas de seus clientes,
tem-se como problema de pesquisa: quais séo os indicadores de satisfacdo que contribuem
para a fidelizacdo de clientes em uma empresa inserida no setor de servicos na construcao
civil?

Assim sendo, o objetivo geral do estudo centra em conhecer os indicadores de satisfacdo
que contribuem para a fidelizac&o de clientes em uma empresa inserida no setor de servicos da
construcdo civil. Como objetivos especificos o presente estudo buscou: (i) mapear os principais
conceitos de marketing relacionados a tematica da pesquisa, especialmente em temas
relacionados a compra de servicos; (ii) identificar atributos de atendimento, de qualidade e de
servigos adicionais que tendem a gerar fidelizacdo de clientes; e (iii) propor sugestdes de
melhorias a organizacdo a partir dos achados decorrentes do estudo.

Percebendo a importancia da pesquisa e conhecendo os indicadores, a empresa pode
realizar o aprimoramento e criar estratégias para aumentar seu desempenho, melhorando a
qualidade do servico prestado, atingindo a exceléncia e, por consequéncia, a confianca de seus
clientes. Com a visdo dos clientes € possivel identificar os gargalos e implementar agdes com
mais agilidade e qualidade nos processos.

Neste capitulo foi visto a formulagéo do tema, identificagcdo do problema e o argumento;
0 segundo capitulo vai revelar a base teorica, explicando a concepcéo do autor sobre o tema
envolvido; o terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos, que sdo as técnicas e
métodos que serd utilizado para a pesquisa; o capitulo quatro traz uma anéalise dos achados da
pesquisa realizada; e por ltimo o capitulo cinco apresenta os resultados e consideragdes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados os fundamentos tedricos e praticos do marketing,
comecando com o conceito essencial do marketing como base estratégica. Em seguida, destaca-
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se a importancia do Marketing de Relacionamento, a singularidade do Marketing de Servicos,
a vitalidade da Satisfacdo do Consumidor e a percepc¢do de Valor pelos clientes. Por fim, sdo
exploradas estratégias de fidelizacdo de clientes para manter relacionamentos duradouros e
fortalecidos. O capitulo fornece informagdes cruciais para 0 sucesso empresarial no mercado
atual.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Para Cobra (2014, p. 5) “a troca € o conceito central do marketing, ou seja, uma pessoa
oferece dinheiro para ter a posse de um produto ou adquirir um servi¢o”. No geral o marketing
refere-se a uma abordagem estratégica que envolve todas as atividades relacionadas a criacao,
comunicacdo, entrega e troca de valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.

“Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfagao” (Kotler;
Armstrong, 2007, p. 25).

Kotler e Keller (2006) esclarecem a toda empresa que deseja 0 sucesso diante do
marketing, nada mais é que proporcionar valor, atender as necessidades, comunicar, com o
objetivo de atender as necessidades de maneira lucrativa.

Para Garcia (2015, p. 16) o marketing bem sucedido vai além da simples venda de
produtos ou servicos, “é aquele que supre as necessidades dos consumidores e gera lucro para
as empresas. Para isso, o profissional precisa identificar o que os clientes desejam, para, entéo,
atendé-los”. Portanto envolve a compreensdo das necessidades e desejos dos clientes, a oferta
de solugdes personalizadas, a criagdo de experiéncias positivas de compra e o estabelecimento
de um didlogo continuo com os consumidores.

2.1.1 Marketing de relacionamento

Segundo Barreto e Crescitelli (2013) o pilar do marketing de relacionamento é valorizar
e dar continuidade com os mesmos clientes, estimulando a fidelizacdo por meio da satisfacéo.
E como a arte de construir uma amizade duradoura com os clientes, no mundo dos negécios,
isso significa que as empresas querem manter uma conexao proxima com seus clientes, para
que eles voltem sempre e se tornem verdadeiros fas da marca.

Barreto e Crescitelli (2013), ainda dizem que os trés pontos que definem o marketing de
relacionamento é a personalizacdo de atendimento para clientes individualmente, oferecer
beneficios extras e comunicar-se com os funcionarios, pois jamais podera ser satisfatoriamente
implantado sem que os funcionarios estejam envolvidos no processo.

Além disso, o marketing de relacionamento envolve varios setores organizacionais,
segundo Las Casas e Las Casas (2019), fora os clientes, tem também os intermediarios, seus
concorrentes, 0 governo e outras instituicbes, fornecedores e até mesmo dentro da propria
empresa, 0s niveis estratégicos funcionais e do empregado. Logo, uma comunicagdo constante
e relevante é importante para cultivar amizades comerciais que sejam validas tanto para as
empresas quanto para os clientes. E como uma relagio de confianga e lealdade, onde ambos os
lados se beneficiam mutuamente.

Na concepcdo de Las Casas e Las Casas (2019, p. 87), o marketing de relacionamento
tem trés conceitos-chave:

a- Confianca: é a expectativa que se tem de certos procedimentos considerados
previsiveis. Caso a pessoa haja de maneira diferente de uma expectativa, ha uma perda
de confianca; neste caso, dos clientes em relagdo a organizacgéo.
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b- Compromisso: significa que uma empresa ou um individuo tem interesse em
manter relagdes permanentes com a outra parte. As pessoas que tém compromisso
sentem-se motivadas a manter o relacionamento por causa da criago de valor.

c- Atracdo: refere-se ao interesse que alguém ou alguma instituicdo pode despertar
em outra parte. Essa atracéo pode ser consequéncia de uma imagem positiva, de uma
vantagem financeira, operacional, entre outras.

2.1.2 Marketing de servicos

Marketing de servicos é uma abordagem especifica do marketing que se concentra na
promoc¢do e comercializagdo de servicos intangiveis, em oposicdo aos produtos fisicos. Os
servigos sao caracterizados por serem atividades, desempenhos ou experiéncias fornecidas por
uma empresa para atender as necessidades ou desejos de seus clientes. Garcia (2015) afirma
gue marketing de servi¢os discute as principais distin¢Ges entre bens e servigos, bem como a
interacdo entre eles. Além disso, explora as expectativas do cliente e, com base nelas, destaca
a selecdo das caracteristicas do produto que merecem investimento.

Diferentemente dos produtos tangiveis, 0s servi¢os sdo intangiveis e ndo podem ser
vistos, tocados ou armazenados. Portanto, o marketing de servicos envolve estratégias e taticas
especificas para comunicar e entregar os beneficios dos servigos aos clientes. Kotler e Santos
(2004) apresentam quatro caracteristicas que influenciam enormemente a elaboracdo dos
programas de marketing:

a) Intangibilidade: ao contrario dos produtos concretos, 0s servi¢os ndo podem ser

vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Portanto, a

tarefa do prestador de servigos ¢ ‘administrar as evidéncias’ para ‘tornar tangivel o

intangivel’

b) Inseparabilidade: ao contrario dos produtos tangiveis, que sdo fabricados,

estocados, 0s servicos, de modo geral, sdo produzidos e consumidos simultaneamente.

Se uma pessoa entrega 0 servico, ela é parte dele.

C) Variabilidade: como os servigos dependem de quem os fornece e de quando e

onde sdo fornecidos, eles sdo altamente variéveis.

d) Perecibilidade: os servi¢os ndo podem ser estocados. Quando o avido decola ou

o filme se inicia, as poltronas que nao foram vendidas ndo podem ser mantidas, ndo é

um problema quando a demanda é estavel, mas a demanda flutuante pode provocar

complicacdes.

2.1.3 Satisfacdo do consumidor

Satisfacdo do cliente é o0 grau em que as expectativas e necessidades sdo atendidas em
relagcdo a um produto, servigo ou experiéncia que ele teve com uma empresa. Para Cobra (2014),
um produto poderd proporcionar satisfacdo ao consumidor se 0s seus valores tangiveis o
satisfazer.

A satisfacdo pode ser influenciada por vérios fatores, como qualidade do produto ou
servico, atendimento ao cliente, preco, facilidade de uso, aceitacdo, entre outros. O alto nivel
de satisfagdo ou prazer cria um vinculo emocional com a marca ndo apenas uma preferéncia
racional, e resulta na fidelizagéo do cliente (Kotler, 2000).

Garcia (2015) diz que a satisfacdo do cliente € um fator crucial para avaliar a lealdade
do cliente e a possibilidade de recomendar a empresa a terceiros. Além disso, qualquer empresa
que busque oferecer um atendimento excelente obtém uma vantagem competitiva em relagdo
aos concorrentes. No ponto de vista de Las Casas e Las Casas (2019), clientes descontentes
nem sempre expressam sua insatisfacéo, € essencial estabelecer mecanismos que facilitem suas
manifestacdes de maneira sistematica e sigam um procedimento formal.
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Kotler e Santos afirmam que a:

[...] satisfacdo do comprador depende do desempenho percebido do produto e de suas
expectativas. A chave para a alta fidelidade do cliente é Ihe entregar satisfacdo
superior. Assim, muitas empresas estdo buscando a satisfacdo total do cliente. As
empresas que atingem suas metas de satisfacdo e valor para o cliente sdo empresas de
alto desempenho (Kotler; Santos, 2004, p. 65).

2.1.3.1 Como medir a satisfacao

Medir a satisfacdo do cliente € uma parte essencial da gestdo de negocios, para
identificar problemas e oportunidades, permite resolver os problemas e melhorias rapidamente,
atendendo as necessidades dos clientes.

Cobra (2014, p. 26) afirma que:

A satisfacdo é medida por um sentimento de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo de desempenho esperado em relacdo a expectativa existente antes da
compra. Isso permitird conhecé-lo e identificar seus gostos e perfil, seus costumes,
acles, pensamentos, atitudes e reagdes, seja qual for o seu produto.

Las Casas e Las Casas (2019) recomendam medir os niveis de satisfacdo no setor de
servigos de forma constante e que alguns tipos de pesquisas sdo mais recomendados do que
outros, principalmente quando o foco € na avaliacdo dos servicos prestados. As pesquisas que
devem ser conduzidas sdo: incidentes criticos, indice de reclamacdes de clientes, expectativa
dos clientes, satisfacdo pos-interacdo, relacionamento, avaliacao da expectativa e da satisfacao:
SERVQUAL, benchmarking, analise de clientes perdidos e estudos etnograficos.

Para Kotler (2000, p. 62) “como primeira parada no caminho rumo ao alto desempenho
a empresa deve definir quem sdo seus publicos interessados e quais suas necessidades”. Ele
ainda diz que independentemente da maneira como se apresenta, medir a satisfacdo é crucial,
pois ela é a esséncia para manter os clientes, uma vez que, quando satisfeitos, eles se mantém
leais por periodos prolongados, adquirem mais produtos, promovem a empresa e seus produtos
de forma positiva (Kotler; Keller, 2006).

2.2 VALOR

Valor entregue ao cliente refere-se aos beneficios ou vantagens que um cliente recebe
de um produto ou servico em relacdo ao que ele pagou por ele. E a diferenca entre o beneficio
recebido pelo cliente e o custo associado ao produto ou servigo.

Para Barreto e Crescitelli, o valor:

[...] pode ser entendido como a percepcdo e a avaliacdo do cliente acerca da
capacidade geral de um produto de satisfazer suas necessidades. De forma
complementar, o valor percebido pelo cliente pode ser definido como a diferenga entre
os beneficios obtidos por um cliente por meio de um determinado produto e os
sacrificios feitos para sua obtencéo. Quando os beneficios obtidos sdo maiores que 0s
sacrificios, ocorre a criagdo de valor para o cliente (Barreto; Crescitelli, 2013 p. 71).

Na visao de Kotler (2000) o valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que se
espera de um determinado servico ou produto. O valor entregue pode ser percebido de
diferentes maneiras, como qualidade, desempenho, funcionalidade, design, protecéo,
manutencdo, atendimento ao cliente, entre outros.
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J& o valor percebido pode variar durante a compra ou servico e varia de cliente para
cliente, pois 0 que € importante para um pode ndo ser tdo importante para outro (Barreto;
Crescitelli, 2013).

Quando um cliente percebe que recebeu um valor superior ao que pagou, isso pode levar
a uma maior satisfacéo, fidelidade e recomendagéo da marca. Por outro lado, se o valor entregue
for inferior ao que o cliente pagou, isso pode levar a uma insatisfacdo e a perda de negdcios
para a empresa.

Barreto e Crescitelli (2013) defendem trés diferentes formas de desenvolvimento de
valor superior e vantagem competitiva sdo identificadas e denominadas disciplinas de valor:
lideranca de produto, exceléncia operacional e intimidade com o cliente. Além disso, com as
informagdes coletadas nas pesquisas se pode criar valor até para outros clientes (Wirtz; Emzo;
Lovelock, 2021).

As empresas podem trabalhar para aumentar o valor entregue ao cliente por meio de
estratégias como melhorar a qualidade do produto ou servico, reduzir o prego, oferecer um
melhor atendimento ao cliente, ou fornecer funcionalidades adicionais ou complementares.

Quadro 1 — Criacéo de valor

Elementos da criagdo de valor

(riagao de valor centrada na empresa e no produto

Cocriagdo de valor centrada no individuo e na

experiéndia

Visdo de valor

0 valor € associado as ofertas da empresa. 0 espago competitivo

basela-se nos produtos e servigos da empresa.

Ovalor é associado as experiénias. 0 espag competitivo

haseia-se nas experiéncias dos consumidares,

Papel das empresas

Definir e criar valor para o consumidor.

Engajar cada consumidor na definicdo e cocriagio de valor

Fapel dos consumidares

Passividade nas ofertas e solugdes definidas pelas empresas.

0 consumidor coma participante ativo na busca, criagio

extracdo de valor.

Visdo da cocriacao de valor

A empresa cria valor; consumidores escolhem limitados 8

variedade ofertada pela empresa.

(0 consumidor cocria valor com a empresa e com outros

Consumidores,

Fonte: Las Casas; Las Casas, 2019, p. 97.

De acordo com o quadro, houve mudancas nos aspectos da criacdo de valor centrada na
empresa e no produto, de forma que agora estdo apresentados ao mercado de forma unilateral,
para a criacdo de valor centrada no individuo e na experiéncia, mudando o espa¢o competitivo
para a disputa pelas boas experiéncias dos consumidores (Las Casas; Las Casas, 2019).

Para Kotler e Santos (2004), uma empresa s6 consegue vencer criando e entregando
valor superior. Isso envolve as seguintes capacidades: entender o valor para o cliente, criar e
entregar valor ao cliente, captar o valor para o cliente e sustentar esse valor.

2.3 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), a fidelidade pode ser definida na recompra
do cliente em relacdo a uma marca e preferéncia, ou seja, a fidelidade esta relacionada também
na preferéncia pela marca. E uma palavra antiga tradicionalmente usada para descrever lealdade
e devocao ao pais, causa ou pessoa. Mas recentemente, tem sido usada em um contexto de
negocios para descrever a disposi¢do de um cliente patrocinando uma empresa a longo prazo e
em comprar, usar seus bens e servicos repetidamente (Lovelock, 2006).
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Para Garcia (2015, p. 44), “cada empresa deve definir qual serd seu conceito de
fidelidade, e as caracteristicas definidas serdo chamadas consequentes de fidelizacdo, sendo
estas recompra; indicacéo; preferéncia; predisposicao a pagar mais.” Ou seja, 0 consumidor que
apresenta uma ou mais dessas caracteristicas € um cliente fiel.

A fidelidade refere-se a um senso geral de comprometimento e lealdade, enquanto a
fidelidade de clientes € um termo mais especifico utilizado no contexto empresarial para
demonstrar a lealdade de um cliente a uma determinada marca ou empresa. Em outras palavras,
¢ a probabilidade de um cliente escolher novamente a mesma marca ou empresa em compras
futuras.

Segundo Barreto e Crescitelli (2013) sdo considerados clientes fiéis aqueles que ao
comprar varias vezes conseguem ao menos satisfazer uma parte das suas necessidades pelo
produto ou empresa.

Wirtz, Emzo e Lovelock (2021, p. 281) dizem que:

[...] a base para a construcio de uma lealdade verdadeira esta na satisfacdo do
cliente. Clientes altamente satisfeitos ou até encantados tém mais chances de
consolidar suas compras com um fornecedor, gerar boca a boca positivo e tornar-se
apostolos leais de uma empresa. Em contrapartida, a insatisfacdo afasta os clientes e
é um aspecto fundamental para o comportamento de mudanca.

A fidelidade do cliente pode ser medida de varias maneiras, incluindo a frequéncia de
compra, a quantidade gasta em cada compra, o nivel de engajamento com a marca nas redes
sociais e a taxa de retencdo de clientes. Para melhorar a fidelidade do cliente, as empresas
podem oferecer recompensas e beneficios exclusivos para clientes fiéis, como programas de
fidelidade ou descontos especiais.

2.4 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

A Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM — Customer Relationship
Management) é uma abordagem estratégica que visa estabelecer e manter relacionamentos
positivos com os clientes de uma organizacdo. E um conjunto de praticas, processos e
tecnologias que permitem gerenciar de forma eficaz todas as interacGes e comunicacdes com
os clientes ao longo do ciclo de vida do relacionamento.

Barreto e Crescitelli acreditam que:

0 CRM pode ser definido como a estrutura necessaria para implantar a filosofia de
marketing de relacionamento. Ele diz respeito a captura, ao processamento, a andlise
e a distribuicdo de dados com foco no cliente. A colocacéo de Bretzke complementa
essa definicdo, ao acrescentar que a estratégia de CRM dispde da tecnologia que
permite enriquecer o relacionamento com os clientes, coletar informagfes sobre
qualquer contato que ocorra por qualquer meio e realizar as andlises dos clientes de
forma mais flexivel (Barreto; Crescitelli, 2013 p. 41).

Sob o ponto de vista do cliente, a implementagéo eficiente de sistemas de CRM pode
proporcionar uma experiéncia unificada. Isso implica que, a cada transacdo, 0S aspectos
pertinentes da conta, o conhecimento das preferéncias do cliente e de suas transa¢Oes passadas,
assim como o histérico de problemas de servico, estdo prontamente acessiveis para a pessoa
que esta prestando atendimento. Tal fato pode levar a uma significativa melhoria no servigo
prestado (Crescitelli; Lovelock, 2006). O objetivo principal da Gestdo do relacionamento com
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o Cliente é compreender as necessidades e expectativas dos clientes, para oferecer um
atendimento personalizado.

O sistema de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) possibilita que as empresas
proporcionem um atendimento de alta qualidade aos clientes em tempo real. Com base no
conhecimento adquirido sobre cada cliente, as empresas podem personalizar seus produtos,
programas, mensagens e canais de comunicacdao. O CRM desempenha um papel crucial, uma
vez que um dos principais impulsionadores da rentabilidade de uma empresa é o valor agregado
de sua base de clientes (Kotler; Keller, 2012).

Ainda para Kotler e Keller (2012), as empresas também valorizam a importancia do
aspecto pessoal no CRM e que ocorre quando os clientes estabelecem contato direto com elas.
Seus funcionarios tém a capacidade de estabelecer lagos s6lidos com os clientes ao personalizar
e individualizar os relacionamentos.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que houve uma expanséo no conceito de gestéo de
relacionamento com o cliente. Nessa abordagem mais ampla, a gestdo de relacionamento com
o cliente engloba o processo global de estabelecer e manter relacionamentos lucrativos com os
clientes, proporcionando-lhes valor superior e satisfacdo. Ela abrange todos os aspectos
relacionados a aquisi¢do, retencao e desenvolvimento.

3METODOLOGIA

O presente artigo tem como objetivo conhecer os indicadores de satisfacdo e fidelizacao
dos clientes da empresa MW terraplanagem, localizada no municipio de Ernestina - RS. O
estudo classifica-se como exploratério de abordagem qualitativa. Para Gil (2019) a pesquisa
qualitativa, originada de diversas tradi¢des, parte da percepcdo de que a realidade pode ser
compreendida através de varias perspectivas. O pesquisador busca minimizar a distancia entre
si mesmo e 0 objeto de pesquisa, reconhecendo a possibilidade de que sua investigacdo possa
refletir valores pessoais.

A pesquisa pode ser classificada como um estudo de caso. Este tipo de pesquisa permite
um conhecimento amplo detalhado e profundo do assunto que é altamente flexivel, adaptando-
se a diferentes situacoes.

As variaveis presentes neste estudo sdo:

¢ Nivel de satisfacdo dos clientes: refere-se a ao grau de contentamento, felicidade ou
satisfacdo que um cliente experimenta em relagdo a um produto, servigo ou experiéncia
fornecida por uma empresa. Para Cobra (2019), A satisfacdo do cliente é alcancada
através da oferta de um produto ou servico de qualidade e valor. Nesse contexto, a
qualidade engloba caracteristicas tangiveis como durabilidade, desempenho e
confiabilidade, bem como um aspecto intangivel, que é a satisfacdo do cliente.

e Fidelizagdo dos clientes: refere- se o0 processo de estabelecer e manter um
relacionamento duradouro e satisfatorio com os clientes, de forma a incentiva-los a
continuar realizando negocios com uma determinada empresa ou marca. A atencéo
voltou-se para a énfase na experiéncia relacionada a produtos ou servigos, em que a
gestdo das experiéncias pode resultar em fidelizacdo. Diferentemente de muitos
produtos ou servigos, devido a abordagem abrangente desses projetos, a experiéncia
leva o cliente a momentos memoraveis. Consequentemente, o que os clientes procuram
em um produto ou servico sdo experiéncias agradaveis e, se possivel, marcantes (Cobra,
2019).

O estudo foi conduzido junto aos clientes da MW Terraplenagem, utilizando-se uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Neste tipo de amostragem o método de
selecdo de participantes para o estudo de pesquisa os individuos séo escolhidos com base na
disponibilidade e acessibilidade, em vez de seguir um processo aleatorio, deixando a escolha

8



>
_ UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO » '
ESCOLA DE CIENCIAS AGRARIAS, INOVACAO E NEGOCIOS - ESAN UPF
CURSO DE ADMINISTRACAO UNIVERSIDADE

DE PASSO FUNDO

das unidades amostrais para o entrevistador. O estudo foi realizado com oito clientes da empresa
e a faixa etaria dos entrevistados abrange os 27 aos 60 anos.

Para identificar os indicadores que influenciam a satisfacdo e a fidelizagéo dos clientes,
use-se um guia de pesquisa entrevistas (ANEXO A). As informaces foram adquiridas por meio
de fontes primérias, sendo os dados encontrados e registrados pelo pesquisador em entrevistas
diretas e pessoais. De acordo com Diehl e Tatim (2004), no estudo primario, 0 proprio
pesquisador coleta os dados, sendo as principais técnicas a entrevista, 0 questionario, o
formulario e a observacéo. Foi utilizado um roteiro pre-definido (ANEXO A) para conducao as
entrevistas, que foram gravadas e posteriormente transcritas para analise. Quanto ao periodo da
pesquisa, esta foi realizada no més de agosto de 2023.

Ap0s a coleta dos dados, é necessario proceder a analise das respostas para obter uma
compreensdo dos indicadores. Essa analise é realizada por meio da analise de conteldo,
conforme descrito por Diehl e Tatim (2004), em que os dados sdo transpostos para forma
textual. A partir disso, a frequéncia das caracteristicas é contabilizada, permitindo a
identificacdo das relagOes entre eles. Inicialmente, ocorre a segregacdo entre perguntas e
respostas, seguida pela elaboracdo de uma tabela que registra a frequéncia e a pontuacdo de
cada indice.

4 RESULTADOS
4.1 O SETOR E A EMPRESA

A MW Terraplenagem foi inaugurada em 2012 pelo empreendedor Mauricio Woll. A
organizacao esta inserida no setor da construcdo civil, oferecendo uma gama de servicos que
abrange terraplenagem, demoli¢do, pavimentacdo, escavacdo, nivelamento e limpeza de
terrenos. Atualmente, a empresa mantém uma equipe composta por 2 colaboradores e possui
uma frota que inclui uma escavadeira hidraulica, uma retroescavadeira, um caminhdo de
cacamba, uma carreta prancha e um caminhao poli guindaste. A busca continua pela inovacao
levou a organizacdo a investir recentemente em um novo servico: a coleta de entulhos para
obras, diante de cacambas tele entulho. O foco primordial é a qualidade dos servicos, aliada a
exceléncia no atendimento ao cliente. A sede da MW Terraplenagem esta localizada no bairro
Centro, na cidade de Ernestina.

O custo dos servicos de terraplenagem varia de acordo com a localizacdo, a
complexidade do projeto, a extensdo da area a ser trabalhada, o volume de terra a ser
movimentado e a disponibilidade do maquinario. Quanto aos prazos de pagamento, a empresa
oferece flexibilidade, com opcbes de 30/60 dias e aceitagdo de cheques. A divulgacdo da
empresa € realizada através do jornal local e de programas de radio, alcancando assim toda a
populacéo local e a regido. Além disso, a empresa mantém presenca nas redes sociais, como
Instagram e Facebook, onde compartilha atualizagdes, fotos de projetos e informagdes de
contato.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

No sentido de preservar a identidade dos entrevistados os mesmos serdo indicados como
Suj (entrevistado) seguido do numero da entrevista realizada, a média etaria de 45 anos de
idade. No Quadro 2, tem-se o resumo do perfil dos respondentes.

Quadro 2 — Perfil entrevistados
Sexo Idade Profissdo Endereco
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Sujeito A | Masculino | 27 anos Empresario | Rua Amaro Belo de Carvalho, centro Ernestina
RS
Sujeito B | Masculino | 60 anos Agricultor Rodovia RST 153 KM 32, Ernestina RS
Sujeito C | Masculino | 38 anos Empresario | Rua Jalio dos Santos, Centro Ernestina RS.
Sujeito D | Masculino | 43 anos Agricultor Localidade S&o José da Gloria, interior Victor
Graeff RS.
Sujeito E | Masculino | 45 anos Empresario Localidade Posse Muller, interior Victor Graeff
RS.
Sujeito F Masculino | 34 anos Empresario | Rua Amaro Belo de Carvalho, centro Ernestina
RS.
Sujeito G | Masculino | 59 anos Prefeito Rua José Bettin, centro Ernestina RS.
Sujeito H | Masculino | 54 anos Agricultor Localidade Séo José do Ambu, interior, Victor
Graeff RS.

Fonte: os autores, 2023.

Na primeira pergunta os entrevistados foram questionados sobre a experiéncia geral com
0s servicos da empresa, diante das expectativas positivas e negativas. Os indicadores citados
pelos clientes podem ser observados no Quadro 3.

Quadro 3 — Experiéncia geral com os servicos de terraplenagem

Indicadores Gerais de Satisfacéo Frequéncia
Atendimento dos profissionais da empresa 8
Qualidade 4
Agilidade 3
Customizagdo 2
Preco 1

Fonte: os autores, 2023.

Quando os entrevistados falam em atendimento dos profissionais, eles destacam que as
pessoas da empresa procuravam fazer o melhor pelo consumidor. Pode-se perceber essa ideia
nas seguintes citagdes: “Troca de ideia, as vezes a gente tem uma ideia ¢ ele vem com, ele vé,
tem outra ideia de tentar o planejamento, depende dele € menor, melhor do que o meu, ainda
mais quando tu faz uma obra [...]” (Suj E), “Eu fiquei bem satisfeito assim € tranquilo é o
operador é muito bom atencioso faz o que que a gente almeja fazer [...]” (Suj G) e “Surpreendeu
a agilidade e a rapidez do profissional no trabalho com as méquinas [...]” (Suj F).

Na segunda pergunta os clientes sdo questionados sobre quais sdo as percep¢des em
relacdo a qualidade nos servigos de terraplenagem. Os dados sdo apresentados no Quadro 4.

Quadro 4 — Qualidade na terraplenagem
Indicadores de Qualidade Frequéncia
Atendimento dos profissionais
Particularidade
Nivelamento
Agilidade
Acabamento

Fonte: os autores, 2023.

RPN |w

Mais uma vez, a importancia do atendimento oferecido pelos profissionais se destaca,
especialmente no contexto do servigo de terraplenagem, no qual a presenca de um operador
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qualificado, amigavel e receptivo a ideias desempenha um papel fundamental. Além disso, a
pesquisa observa outro diferencial considerado relevante na avaliacdo da qualidade dos servicos
de terraplenagem: a capacidade de adaptar-se as particularidades de cada cliente, o trabalho de
acordo com as restricdes especificas da area em questao.

O que se percebe quanto & qualidade na terraplenagem mencionadas pelos
entrevistados: “A aten¢do com o cliente, a paciéncia para atender as demandas da melhor
maneira possivel. Todos da equipe sempre nos atendeu muito bem em todos os operadores o
proprietario [...]” (Suj A), “Qualidade ¢ fazer o que a gente pensa em fazer, s6 que o operador,
tanto o Mauricio dono da empresa dando ideias junto, né? A gente as vezes acha que é uma
coisa e quando eu comego o servigo, ¢ outro, né?” (Suj G) e “Os nossos servigos eles sempre
s&o bem atendidos, o que nds queremos eles fazem, né? Entdo acho que essa € a qualidade, né?
Eles fazem do jeito que a gente pede.” (Suj D).

A terceira pergunta buscou a opinido dos entrevistados quanto a importancia dos
servicos no valor do projeto, e se isso € relevante na decisdo de compra e recompra, solicitando
em uma escala de 1 a 10 quanto seria relevante. Principais indicadores de valor ao projeto
representados no Quadro 5.

Quadro 5 — Valor ao projeto
Indicadores de Valor ao Projeto Frequéncia
Aproveitamento de area
Flexibilidade
Atendimento
Rapidez
Parceria
Eficiéncia
Nivelamento

Fonte: os autores, 2023.

RPIFRPFPININN W

Dos itens citados a cima o0s sujeitos afirmam que o valor agregado ao projeto € relevante
na sua decisdo de compra e recompra, em uma escala de 1 a 10, a maioria dos entrevistados dao
nota maxima de relevancia, apenas 1 disse ndo ser tdo relevante dando a nota 8.

Verificou-se que o principal determinante de valor ao projeto é o aproveitamento da
area, em seguida a flexibilidade o atendimento e a rapidez. Neste sentido o aproveitamento de
area naterraplenagem é importante para os clientes porque pode impactar diretamente 0s custos,
a eficiéncia, a sustentabilidade e a qualidade geral do projeto. Ao examinar cuidadosamente
como o solo é movimentado e modelado, os clientes podem alcancar resultados mais
econdmicos e impactantes em seus empreendimentos. Quanto a flexibilidade, os clientes
afirmam: “[...] agrega muito valor. Esta sendo feito o aproveitamento das suas areas, porque
vocé esta tirando a degradacdo de solo e coisa, esta fazendo melhoria.” (Suj B), “Agrega valor
sempre, né? Porque o servigo é rapido, né? E também a gente tem uma parceria e amizade, né?
Com o pessoal da MW.” (Suj D) e “Entdo esse servigo que uma draga faz emparelhando e
ajeitando produz mais na lavoura, né?” (Suj G).

A quarta pergunta buscou saber o diferencial da empresa diante de outras do mesmo
setor, se teria algo Unico na oferta da empresa.

Quadro 6 — Diferencial dos concorrentes
Indicadores de Diferenciacdo da Concorréncia Frequéncia
Eficiéncia e rapidez dos profissionais da empresa
Custo beneficio

Flexibilidade

Confianca

Qualidade

NN |[W|0o
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Localizacdo 1
Acabamento 1

Fonte: os autores, 2023.

Os entrevistados destacaram como elementos diferenciadores para uma empresa no
setor de construcdo civil a rapidez, a eficiéncia dos profissionais e a relagdo custo-beneficio,
trés indicadores de importancia significativa. A rapidez engloba o cumprimento de prazos, a
minimizacao de periodos de inatividade, a alocagéo eficaz de recursos, uma operacéo eficiente
e uma equipe altamente comprometida.

Mais uma vez, chamou a atencdo para os profissionais da empresa, que, segundo 0s
clientes, representam um diferencial relevante, pois, como mencionado anteriormente,
colaboram ativamente em nos projetos e na geracdo de ideias em conjunto com os clientes,
resultando em solugdes otimizadas. Em relacdo a relacéo custo-beneficio, em comparagdo com
0s concorrentes, ela se mostra especialmente relevante, e os clientes observam que, juntamente
com a qualidade e o desempenho, € um aspecto no qual a empresa se destaca.

O que pode ser visto em: “[...] os motoristas ou 0s que trabalham eles sempre tém
experiéncia e fazem o servico com mais agilidade e mais rapidez da MW.” (Suj D), “[...] o
valor e a outra rapidez a qualidade assim digamos a dedicacao pelo cliente por mim no caso
né?” (Suj E) e “trabalho de qualidade e com rendimento, custo beneficio [...]” (Suj H).

Na quinta pergunta, os entrevistados foram questionados sobre a perspectiva do que
constituiria um bom atendimento. Apresentado no Quadro 7.

Quadro 7 — Atendimento
Indicadores de bom atendimento Frequéncia
Atencdo ao cliente
Agilidade
Troca de ideia
Habilidade
Flexibilidade
Diélogo
Ter em vista a necessidade
Fonte: os autores, 2023.

Rk w|w|w

Para constituir um bom atendimento, os entrevistados relataram que € necessario a
atencdo, agilidade e a troca de ideias, trés indicadores que se atingidos promovem a fidelizagdo
e melhoram o relacionamento com o cliente.

Em seus discursos: “[...] creio que habilidade e esfor¢co. Nao querendo fazer as coisas
apressadas e sempre tentando pelo melhor, eu acho que vem em primeiro lugar nessa questdo.”
(Suj A), “E, ¢ agilidade, aliada a um bom servigo. Acho que agilidade dai.” (Suj F) e “[...] O
operador, quantas as vezes eu fui la e ele disse 14 eu ja fiz e deu certo assim, entdo vamos fazer
assim, né? Porque pega uma empresa estranha ai e vem um cara e diz, ndo, deixa que eu fago,
que eu sei, né? E ndo, dou opinido.” (Suj G).

A sexta pergunta busca saber se o preco dos servicos oferecidos estad de acordo com o
mercado e com a qualidade oferecida.

Quadro 8 — Preco

Indicadores de Preco/Qualidade Frequéncia
Preco de acordo com a qualidade 5
Preco de acordo com o mercado 2
Acessivel 1

Fonte: os autores, 2023.

Segundo as opinides coletadas junto ao publico entrevistado, 0s pregos se ajustam a
exceléncia do servico prestado, além de estarem em consonancia com a pratica de mercado. De

12



>
_ UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO » '
ESCOLA DE CIENCIAS AGRARIAS, INOVACAO E NEGOCIOS - ESAN UPF
CURSO DE ADMINISTRACAO UNIVERSIDADE

DE PASSO FUNDO

fato, alguns individuos que relataram ter recorrido aos servicos de outras empresas, porém, nao
que diz respeito a qualidade oferecida pela MW, o preco se mostra adequado ao servico
fornecido, como evidenciado pelas suas declaragfes: “Sao, sao justos, eu acho que sio justos,
né? S&do justos porque o trabalho é bem, é um trabalhno bem executado, ne? Com bom
acabamento um bom desenvolvimento de maquina [...]” (Suj H) e “[...] Entdo pela qualidade
do servigo, ndo € que seja caro, ideal, € justo e as vezes o barato custa caro, entdo a gente prefere
pagar mais pelo certo do que menos pela incerteza.” (Suj A).

A sétima pergunta busca avaliar a acessibilidade e disponibilidade da empresa, se estdo
facilmente disponiveis onde e quando precisa. Conforme mencionados no Quadro 9.

Quadro 9 — Acessibilidade e disponibilidade

Indicadores de Acessibilidade e Disponibilidade Frequéncia
Agendamento prévio 3
Facilidade de contato 3
Parceria 1
Demora 1

Fonte: os autores, 2023.

Os entrevistados expressaram a opinidao de que o agendamento prévio é essencial para a
empresa coordenar eficazmente a mobilizacdo das maquinas e garantir uma distribuicdo
equitativa dos clientes, de acordo com os horérios agendados. No entanto, eles também
destacaram que, em situacdes de emergéncia, assisténcia fornecida. Outro fator relevante que
emergiu foi a acessibilidade para entrar em contato com a empresa, cComo mencionaram 0s
clientes. Eles observam que sempre fornecem atendimento quando entram em contato e, se ndo
for possivel imediatamente, geralmente recebem um retorno breve, como ilustrado nas falas a
seqguir: “[...] A principio sempre correspondeu. As vezes nao, a gente entende ta numa outra
obra, mas a gente aguarda no momento que ele falar que vai e veio, né? E, é preciso.” (Suj H)
e “[...] Entéo, claro, se ha uma obra maior, eles sempre nos atenderam com agendamento e
mais do que justo por estar com uma maquina longe, como é que vai deslocar? Com pouca
coisa ou sem nenhum planejamento? Quando eu precisei uma emergéncia, eu fui prontamente
atendido [...]” (Suj A).

A oitava pergunta analisa a confianca que 0s entrevistados tem com a empresa de
prestacdo de servicos. Os indicadores estdo representados no Quadro 10.

Quadro 10 — Confianca

Indicadores de Confianca Frequéncia
Comprometimento 3
Atendimento 3
Vinculo de amizade 3
Boas experiéncias 1

Fonte: os autores, 2023.

Na analise das respostas, observa-se que 0 comprometimento, o atendimento e o vinculo
de amizade se destacam. Esses trés elementos representam indicadores de extrema relevancia
para as empresas, uma vez que, por meio do estabelecimento de relagdes amigaveis e da
prestacdo de servicos, alta qualidade, os clientes se sentem a vontade e desenvolvem um nivel
significativo de confianca.

O que pode ser observado em: “[...] E que mesmo sendo uma empresa, né? Que atende
a gente, a gente cria uma amizade, né? Um vinculo da amizade, entdo a gente sempre confia no
servico né [...]” (Suj E).

Na nona e Ultima pergunta, os entrevistados sdo questionados se teriam algo a destacar
de alguma experiéncia, ou ideias, melhorias, sugestdes.
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Quadro 11 — Sugestdes ideias e melhorias
Indicadores de Sugestdes Ideias e Melhorias Frequéncia
Seguir na evolucéo
Aproveitar deslocamento
Sem sugestdes
Investimento em mais maquinas e funcionarios
Continuar com hons operadores
Praticidade
Confianca
Fonte: os autores, 2023.

I LS

Na analise das respostas, surgem perspectivas distintas. Alguns entrevistados sugerem
que a empresa continue sua trajetoria de evolucdo constante, sempre buscando inovacdes e
melhorias para aprimorar o atendimento ao cliente.

“Mas olha aqui, continuem trabalhando do jeito que trabalham ai que acho que a gente
sempre vai trabalhar com a MW [...]” (Suj H). Além disso, “[...] o Mauricio € uma pessoa que
busca se atualizar sempre. E uma pessoa muito preocupada com a exceléncia do servigo” (Suj
A).

Outros, por sua vez, propuseram que a empresa considere investir em mais maquinas e
contratacdes adicionais, expandindo sua capacidade e possibilitando atendimentos mais ageis.
Além disso, foi mencionado o potencial de aproveitar os deslocamentos, atendendo as
demandas préximas da localizacdo atual das maquinas, e mantendo operadores altamente
especializados, que representam um diferencial notavel para a empresa.

“[...] Nao é como a gente quer, depende de um proprietario que tu ta ali fazendo o
servigo hoje tem o vizinho tem que aproveitar, fazer tudo junto, ndo pode ficar de deslocamento,
né? Ta bom assim.” (Suj B). E “[...] acredito pela demanda de trabalho que tem na comunidade
num todo, ndo s6 eu, pode botar duas, trés maquina, né? Mais maquina, mais caminhdo Claro
gue tudo envolve investimento, envolve mais pessoa, envolve um pouco, vamos dizer assim,
preocupagao” (Suj E).

4.2.1 Discussao dos resultados

Para Garcia (2015, p. 16) o marketing bem sucedido vai além da simples venda de
produtos ou servicos, “¢ aquele que supre as necessidades dos consumidores e gera lucro para
as empresas. Para isso, o profissional precisa identificar o que os clientes desejam, para, entdo,
atendé-los”. Os depoimentos dos entrevistados representando a pesquisa de campo, confirmam
esses conceitos. Eles enfatizam a importancia de habilidade, esforco, agilidade e um bom
servico para garantir um atendimento de qualidade. Além disso, destacam a necessidade de
atender as demandas dos clientes de forma precisa e confidvel para estabelecer uma relagdo
positiva e promover a fidelizagao.

Na analise das respostas, observa-se que 0 comprometimento, o atendimento e o vinculo
de amizade se destacam. Esses trés elementos representam indicadores de extrema relevancia
para as empresas, uma vez que, por meio do estabelecimento de relagdes amigaveis e da
prestacdo de servicos, alta qualidade, os clientes se sentem a vontade e desenvolvem um nivel
significativo de confianca. A teoria do marketing de relacionamento, conforme Barreto e
Crescitelli (2013), destaca a necessidade de valorizar e manter uma conexao continua com 0s
clientes, visando a fidelizacdo atraves da satisfacdo e criando uma amizade duradoura no
contexto empresarial. I1sso implica em estabelecer uma proximidade com os clientes, buscando
transforma-los em verdadeiros adeptos da marca.

14



2’g
UPF

UNIVERSIDADE
DE PASSO FUNDO

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
ESCOLA DE CIENCIAS AGRARIAS, INOVAQAQ E NEGOCIOS - ESAN
CURSO DE ADMINISTRACAO

De acordo com Kotler e Keller (2012), as empresas reconhecem a relevancia do aspecto
pessoal no Customer Relationship Management (CRM), especialmente quando os clientes
estabelecem um contato direto. Nesse contexto, os funcionarios da MW terraplenagem
desempenham um papel fundamental ao estabelecer lacos soélidos com os clientes,
personalizando e individualizando os relacionamentos. A interacdo direta entre os funcionarios
e os clientes permite que os lagos se fortalegam ao longo do tempo. E 0 valor percebido pelos
clientes desempenha um papel crucial na decisdo de compra ou contratacdo de um servigo. Os
entrevistados atribuem grande relevancia ao valor agregado ao projeto, principalmente ao
aproveitamento da area, flexibilidade, atendimento e rapidez. Esses elementos impactam
diretamente nos custos, eficiéncia, sustentabilidade e qualidade global do projeto. Barreto e
Crescitelli (2013), enfatizam a subjetividade do valor percebido, variando de cliente para
cliente. O que é valorizado por um cliente pode néo ser téo relevante para outro, destacando a
natureza individual e personalizada da percepcdo de valor.

4.3 SUGESTOES

A implementacdo bem-sucedida de estratégias de relacionamento com o cliente € um
alicerce fundamental para o crescimento e sucesso de qualquer empresa. Estabelecer conexdes
duradouras, compreender as necessidades dos clientes e fornecer solugfes excepcionais sao
aspectos vitais para alcancar uma vantagem competitiva sustentavel. Nesta matriz 5W2H, serdo
delineadas as préaticas essenciais que visam otimizar a interacdo com os clientes, fomentar a
lealdade e impulsionar o crescimento da empresa.

Quadro 12 — Matriz 5W2H

What Why Who Where When How How much
(o que) (por qué) (quem) (onde) (quando) (como) (Quanto
custa)
Adaquirir A atual Mauricio, Empresas Iniciar o Pesquisa 340.000,00
uma nova escavadeira proprietario | fornecedoras processo de | especifica
escavadeira | esta operando | daempresa | de busca e de
hidraulica no limite de equipamentos, | avaliacdo de | fornecedor
para sua bancos para fornecedores | es
aumentar a capacidade, e negociacdo de | dentrode 1 confidveis,
capacidade a compra de financiamento. | més, com a avaliacéo
operacional | uma nova intencdo de | das opgOes
daempresa | maquina é concluir a de
essencial para compranos | financiame
atender a préximos 4 nto e
crescente meses e negociacao
demanda por colocar a do contrato
servigos de nova de compra.
terraplenagem, escavadeira
garantindo em operagdo
mais dentro de 5
eficiéncia e meses.
rapidez.
Contratar Porque a Mauricio, No escritdrio Apos a Primeiram | O orgcamento
um novo demanda estd | proprietario | da empresa. compra da ente, a liberado para
funcionario | crescendo e se | da empresa. escavadeira | vaga sera 0 processo
para tornou maior hidraulica, anunciada. | de
operador de | do quea dentrode 45 | Em contratacdo
maquina. capacidade da meses seguida, os | é de R$ 50
equipe atual. interessado | para
S seréo divulgacéo
chamados | davaga, 6
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para horas de
entrevistas | trabalho para
individuais | o
nasede da | proprietario
empresae | e 3 horas
serdo parao
entrevistad | auxiliar
0s por administrativ
Mauricio. | o.
Seguindo
critérios
préprios da
organizaca
0, um dos
candidatos
sera
selecionad
0. Janaina,
que é
auxiliar
administrat
iva, sera
responsave
| pelos
tramites
legais do
processo
de
contratacd
0.
Capacitar os | A industriade | Empresa No local de Iniciar os Utilizar Avaliar o0s
empregados | terraplenagem | terceirizada. | trabalho treinamentos | uma custos de
para exige (canteiro de nos abordagem | contratacdo
aprimorar habilidades obras), em préximos 60 | pratica de
suas técnicas salas de dias, com combinada | instrutores,
habilidades especificas treinamento um plano de | com materiais de
técnicas e para garantir a equipadas e capacitacdo | treinament | treinamento,
seguranga no | seguranca no em ambientes | continuoao | ostedricos, | espago para
trabalho. trabalho e a préaticos que longo do workshops | treinamento.
qualidade da simulem ano, e Estimar um
execucao de situacBes reais | garantindo simulagfes | orcamento
projetos. A de trabalho. que todos os | de anual para a
capacitacao € empregados | situacdes capacitacdo
fundamental passem por de trabalho | continua dos
para atender a treinamentos | reais. empregados.
essas regulares.
demandas.
Manter e 0] Todos os Em todos os Implementar | Realizar Avaliar o0s
aperfeicoar o | relacionament | envolvidos pontos de uma pesquisas custos
relacioname | o positivo com | da empresa. | contato com o | estratégiade | de associados a
nto com os os clientes é cliente, melhoria e satisfacdo, | implementag
clientes da crucial para o incluindo manutencdo | oferecer do das acdes
empresa sucesso e a atendimento do canais de de melhoria
confianga da telefonico, e- | relacioname | comunica¢ | do
empresa. mails, nto com os do eficazes | relacioname
Clientes reunies clientes de para nto, como
satisfeitos sdo presenciais e forma feedback, ferramentas
mais plataformas continua, personaliza | de feedback,
interessados online. revisando ro treinamento
em continuar periodicame | atendiment | da equipe,
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fazendo nte as acbes | o, oferecer | programas
negocios e e estratégias | descontos | de
recomendar para garantir | ou fidelidade,
Servicos a sua eficacia. | beneficios | entre outros.
outras pessoas especiais Estimar um
para or¢amento
clientes anual para
fiéis, etc. manter e
melhorar o
relacioname
nto com 0s
clientes.
Aprimorar O marketing Proprietario | Em todos os Dentro dos Estabelece | Investimento
uma eficaz é e auxiliar canais de préximos 30 | r parcerias | inicial para
estratégia de | fundamental administrativ | marketing da | dias. com outras | implementag
marketing da | para o sucesso | o. empresa, empresas dodo
empresa de qualquer incluindo ou programa:
para empresa. redes sociais, influenciad | R$ 5.000,00.
aumentar a Melhorar a site, ores do
visibilidade | estratégia de publicidade setor para
da marcaea | marketing online, expandir o
aquisicdo de | permitird que eventos, entre alcance e
clientes. a empresa outros. credibilida
alcance um de da
publico mais marca.
amplo e gere Criar
mais negocios. contetido
relevante e
envolvente
para as
midias
sociais,
blog e
outras
plataforma
S.
Investir em
anuncios
segmentad
0S para
ampliar o
alcance.
Realizar Compreender | Pessoa Local onde os | Iniciar a Utilizar Custo para
uma as percepcdes | terceirizada. | respondentes pesquisa questionéri | elaboracédo e
pesquisa dos clientes, Equipe de podem ser dentro de 2 0S apresentacédo
quantitativa | identificar pesquisa acessados, seja | semanas estruturado | do relatério:
para dados areas de sera presencialmen | apds a S, R$ 1.500,00.
coletados e melhoria e responsavel | te, via definicdo da | aplicados
obter otimizar a por planejar, | telefone, e- estratégia e de forma
insights satisfacdo do executar, mail ou concluir a sistematica
sobre cliente, o que | analisar e plataformas analise dos , para
topicos pode resultar apresentar os | online dados dentro | garantir
especificos. | em maior resultados da | dedicadas a de 2 meses. uniformida
fidelidade e pesquisa. pesquisa. de nas
aumento nas respostas.
vendas.

Fonte: os autores, 2023.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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O presente estudo se dedicou a analise dos indicadores que contribuem para a de
satisfacdo e fidelidade em uma empresa de terraplenagem, ressaltando sua relevancia no
contexto empresarial. Os indicadores que se destacaram foi o atendimento dos profissionais,
particularidades do servico, eficiéncia, rapidez, atencédo ao cliente, comunicacao, relagéo preco-
qualidade, facilidade de contato e comprometimento. Uma das principais contribuicdes deste
estudo € a compreensao aprofundada dos fatores que influenciam a satisfacéo e a fidelidade do
cliente nesse contexto especifico. Isso oferece insights valiosos para gestores e profissionais de
administracdo, orientando estratégias e acBes que visam aprimorar processos e o
relacionamento com os clientes. A eficacia desses indicadores funciona como um guia para
decisdes mais fundamentadas e homologadas as necessidades dos clientes.

Adicionalmente, o estudo enfatiza a necessidade de promover uma cultura
organizacional voltada para o cliente, valorizando a qualidade, transparéncia e eficiéncia. 1sso
requer investimentos na capacitacdo dos colaboradores e na melhoria continua dos processos
internos, evoluindo para a exceléncia operacional e para a entrega de servigos que superem as
expectativas dos clientes. A integracdo de sistemas de feedback e pesquisas de satisfacdo
também mostrou uma ferramenta poderosa para aprimorar a gestdo da empresa de
terraplenagem. Ouvir atentamente os clientes, interpretar seus comentarios e agir com base em
suas sugestdes sdo praticas valiosas para melhorar a qualidade do servico e, consequentemente,
aumentar a satisfacdo e fidelidade dos clientes.

A compreenséo aprofundada dos indicadores de satisfacdo e fidelidade em uma empresa
de terraplenagem ndo apenas influencia positivamente a gestdo da organizacdo, mas também
oferece contribuicdes relevantes para a area de administragdo como um todo. Esses principios
sdo adaptados e aplicados em diversos setores, promovendo uma cultura de exceléncia e
satisfagdo do cliente em toda a esfera empresarial.

A abordagem qualitativa permitiu uma compreensdo aprofundada das percepcdes e
experiéncias dos clientes, revelando indicadores que seriam dificeis de capturar apenas com
métodos quantitativos. Entretanto, essa abordagem possui limitagdes, tais como a dificuldade
em generalizar os resultados devido ao tamanho amostral e a natureza subjetiva das respostas
dos participantes. Propde-se a realizacéo de futuras pesquisas com uma abordagem quantitativa
para ampliar a amostra, aplicar técnicas estatisticas e validar hipdteses, visando aprofundar a
compreensdo e fornecer uma base sélida para a tomada de decisdes estratégicas nas
organizacoes.
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ANEXO A - ENTREVISTA QUALITATIVA

Diante da sua experiéncia geral com os servigos que vocé recebeu da nossa empresa. O
que atendeu suas expectativas? O que o surpreendeu (positiva ou negativamente)? Por
que?

Nos conte mais sobre sua percepcdo em relacdo a qualidade dos servigos de
terraplenagem. Neste tipo de servico, o que é qualidade para vocé?

Em sua opinido, os servicos fornecidos agregaram valor ao seu projeto? Se sim, como?
Isso é relevante para sua decisdo de compra e de recompra? (Quanto, em uma escala de
1-10).

Como voceé descreveria 0s servicos de terraplenagem que oferecemos em comparagao
com outras empresas do setor? Ha algo Gnico em nossa oferta que chamou sua atengdo?
Por que?

O que é ser bem atendido para vocé? Cite exemplo

O que voceé acha da relacdo entre o que vocé recebeu nos servicos de terraplenagem e o
preco que vocé pagou por eles? VVocé acredita que nossos pregos Sao justos em
comparagdo com a qualidade do servi¢o? Por que?

Como vocé avaliaria a acessibilidade e disponibilidade dos nossos servigos de
terraplenagem? Eles estdo facilmente disponiveis quando e onde vocé precisa?

Como vocé descreveria a confianga que vocé tem em nossa empresa em relacdo a
prestacdo de servicos de terraplenagem?

H& algum aspecto especifico que vocé gostaria de destacar sobre sua experiéncia
conosco? Alguma sugestdo ou ideia para melhorias? De exemplo.
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