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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar como o atendimento influencia a fidelizacdo dos
clientes em uma empresa de engenharia, destacando de que forma a comunicagao, a clareza técnica
e a postura da equipe impactam a confianga e¢ a continuidade do relacionamento. A pesquisa
caracteriza-se como aplicada, descritiva e quantitativa, utilizando um questionario estruturado para
avaliar a percepcao dos clientes sobre aspectos como cordialidade, transparéncia, agilidade e
conhecimento técnico. Os resultados demonstram que o atendimento desempenha papel central na
redu¢do da assimetria de informacdo presente em servigos de engenharia, fortalecendo a
credibilidade da empresa e aumentando a seguranga percebida pelos clientes. Constatou-se que
niveis elevados de clareza nas explicagdes, respeito, confiabilidade e interesse nas necessidades
individuais influenciam diretamente a intengdo de recompra e a recomendagdo da empresa. Assim,
conclui-se que o atendimento ndo € apenas uma pratica operacional, mas um diferencial
competitivo que sustenta relagdes de longo prazo e contribui para o crescimento sustentavel
da organizacao.
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ABSTRACT

This study aims to analyze how customer service influences client loyalty in an engineering
company, highlighting how communication, technical clarity, and service posture affect trust and
long-term relationships. The research is classified as applied, descriptive, and quantitative, using
a structured questionnaire to evaluate clients’ perceptions regarding cordiality, transparency,
responsiveness, and technical knowledge. The results show that customer service plays a central
role in reducing information asymmetry in engineering services, strengthening the company’s
credibility and increasing perceived security. Findings indicate that high levels of clarity in
explanations, respect, reliability, and interest in clients’ needs directly influence repurchase
intention and recommendation. Thus, it is concluded that customer service is not merely an
operational activity but a competitive advantage that supports long-term relationships and



contributes to the organization’s sustainable growth.
Keywords: Customer Service. Loyalty. Engineering. Service Quality. Relationship.

1 INTRODUCAO

Em um mercado marcado pela ampla concorréncia e pela oferta de produtos cada vez mais
semelhantes, o atendimento ao cliente destaca-se como elemento decisivo na construcao de
diferenciais competitivos. Segundo KOTLER e KELLER (2012, p. 12), em ambientes altamente
competitivos a experiéncia do consumidor torna-se fator-chave para a criagdo de valor, pois conecta
promessa de marca e entrega efetiva. Dimensdes como empatia, confiabilidade, clareza e rapidez
moldam a percepcao de qualidade do servico e influenciam a avaliagdo do cliente (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021; LOVELOCK;
WIRTZ, 2011).

No setor de engenharia, esse papel ganha relevo pela assimetria de informacdo entre
empresa ¢ cliente: muitos consumidores ndo dominam termos técnicos e precisam de explicagoes
claras para compreender escopo, riscos, prazos e resultados. Lovelock e Wirtz (2011) destacam
que, em servigos complexos, a comunicagao efetiva reduz incertezas e a qualidade funcional — a
forma como o servigo ¢ prestado — pode determinar o valor percebido quando o resultado técnico
¢ dificil de avaliar.

Evidéncias recentes mostram que humanizacdo digital, personalizacdo e consisténcia
omnicanal ampliam satisfagdo e lealdade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021;
LOVELOCK; WIRTZ, 2011; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Dessa forma, o
atendimento torna-se vetor estratégico para confianca e continuidade do vinculo. A fidelizacao
decorre de interagdes consistentes e personalizadas; KOTLER (2000, p. 16) reforca que o CRM s6
gera resultado quando processos e cultura de atendimento sustentam relagdes de longo prazo. Do
ponto de vista competitivo, recursos intangiveis como reputagdo, credibilidade e competéncias
relacionais podem sustentar vantagem dificil de imitar (BARNEY, 2017, p. 117; DAY, 2000).

No plano dos resultados, clientes fiéis permanecem mais tempo, sio menos sensiveis a
preco e recomendam a empresa (REICHHELD, 1996). Assim, este trabalho tem como objetivo
compreender o papel do atendimento na fideliza¢do do cliente em uma empresa de engenharia,
analisando como a interacao cotidiana influencia percepcao de qualidade, confiancga e lealdade.

A partir do debate tedrico e de evidéncias recentes sobre experiéncia do cliente, recuperagao
de falhas e comunicagdo técnica para publicos leigos, busca-se argumentar que o atendimento ndo
¢ apenas uma fun¢do operacional, mas um mecanismo estratégico que transforma conhecimento
técnico em credibilidade e relagcdes duradouras (LOVELOCK; WIRTZ, 2011; ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2011).

Diante disso, a problematica central que orienta o estudo consiste em compreender qual é
o verdadeiro papel do atendimento na fidelizacdo do cliente e como ele se manifesta no
fortalecimento da rela¢do entre consumidor e organizagao.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Atendimento, valor e experiéncia

O atendimento ¢ o ponto em que a organizacao transforma suas promessas em percepgoes
reais. Segundo Kotler (2000, p. 6), “conseguir, manter e desenvolver clientes por meio da criagao,
entrega e comunicacgao de valor superior ao cliente”.

Em servigos, a percep¢do de valor envolve tanto o resultado técnico quanto a forma de
entrega. Como afirmam Lovelock e Wirtz (2011, p. 49), “a forma de entrega envolvendo clareza,
empatia e confiabilidade pesa de maneira significativa na avaliacdo do cliente, sobretudo em
setores técnicos”. Isso ocorre porque, em areas como engenharia, o cliente “nem sempre possui
conhecimento suficiente para auditar resultados especializados”, refor¢ando a importancia da
experiéncia no servigo (LOVELOCK; WIRTZ, 2011, p. 53).

2.2 Qualidade em servicos ¢ momentos da verdade

A experiéncia do cliente ¢ construida por pontos de contato criticos ao longo da jornada.
Como afirmam Zeithaml, Bitner ¢ Gremler (2011, p. 18), “¢ importante identificar pontos de
contato criticos (‘momentos da verdade’) ao longo da jornada do cliente”.

O modelo SERVQUAL permanece uma das principais referéncias para mensurar as lacunas
entre expectativas e percep¢des em cinco dimensdes. Segundo os autores, “as dimensdes centrais
do SERVQUAL sdo: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia”
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 123).

No contexto da engenharia, elementos como clareza comunicacional e seguranca tendem a
exercer maior influéncia na percep¢dao de qualidade do servigo, especialmente por envolver
atividades técnicas em que o cliente depende fortemente da confianca no prestador.

2.3 Relacionamento, confianca e lealdade

A fidelizagao repousa sobre confianga e comprometimento. Programas e sistemas de CRM
precisam ser sustentados por processos, pessoas € cultura para gerar valor relacional (KOTLER,
2000). No longo prazo, a lealdade reduz custos de aquisi¢gdo e aumenta recomendacdo
(REICHHELD, 1996).

2.4 Experiéncia como diferencial competitivo

Quando produtos e precos convergem, a diferenciacdo migra para a experiéncia. Como
afirmam Pine e Gilmore (1999, p. 2), “experiéncias sdo uma oferta econdmica distinta, tdo
diferentes dos servigcos quanto os servigos o sdao dos bens”.

Em engenharia, a experiéncia envolve atendimento pedagdgico, evidéncias de competéncia
e transparéncia sobre riscos e prazos, o que influencia diretamente a percepgao de valor do cliente
(LOVELOCK; WIRTZ, 2011).



2.5 Fidelizagao ¢ recomendacao

O crescimento sustentavel depende de clientes que recompram e recomendam. Segundo
Las Casas (2020, p. 25), “a fidelizagdo € um processo que envolve a criagdo de um relacionamento
duradouro com o cliente, resultando em compras repetidas e na recomendagdo da empresa a
terceiros”. A construcao desse vinculo ocorre por meio da consisténcia na entrega de valor e do
fortalecimento da confianga ao longo da jornada.

2.6 Atendimento como recurso estratégico (RBV)

Sob a perspectiva da Resource-Based View, o atendimento pode constituir uma fonte de
vantagem competitiva sustentavel quando atende aos critérios VRIN/VRIO. Conforme Barney
(2017, p. 117), recursos estratégicos sdo “valiosos, raros, imperfeitamente imitdveis e
insubstituiveis”. Competéncias relacionais e uma cultura organizacional orientada ao cliente
reforcam desempenho superior e sustentam diferenciacdo de longo prazo (DAY, 2000).

2.7 Omnicanalidade e coeréncia de jornada (2016-2022)

A jornada do cliente tornou-se omnichannel, o que exige coeréncia entre canais fisicos e
digitais para reduzir atritos e alinhar expectativas. A literatura de servigos destaca que a integracao
de canais fortalece a experiéncia e reduz inconsisténcias perceptivas (LOVELOCK; WIRTZ, 2011;
ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). As pesquisas mais recentes enfatizam a necessidade
de orquestrar tecnologia, processos e pessoas para preservar confianga e lealdade. No contexto da
engenharia, essa coeréncia ¢ essencial para permitir que clientes leigos acompanhem etapas
técnicas sem perda de precisdo e confiabilidade.

2.8 Humanizagao digital e personalizagao

O desafio atual consiste em equilibrar eficiéncia tecnolégica e empatia humana. Como
afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 20), “Marketing 5.0 ¢, por definigdo, a aplicagao
de tecnologias que imitam o humano para criar, comunicar, entregar ¢ ampliar valor ao longo da
jornada do cliente”. Os autores também enfatizam que ‘““a humanidade deve permanecer o foco
central do Marketing 5.0” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 23). Na pratica,
personalizacdo, linguagem clara e escuta ativa sdo fatores que fortalecem a lealdade em escala,
sustentados por tecnologias que aprimoram, e ndo substituem, as interagdes humanas
(LOVELOCK; WIRTZ, 2011; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

2.9 Recuperacao de falhas em operagdes complexas

Falhas sdo inevitaveis em sistemas complexos; a recuperagdo torna-se competéncia critica
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Respostas ageis, transparentes e justas podem
restaurar a confianca e até fortalecé-la, fendmeno conhecido como paradoxo da recuperacao de
Servico.

2.10 Comunicacao técnica para publicos leigos



A assimetria de informagdo exige comunicacdo pedagogica: traduzir termos técnicos,
explicitar etapas, prazos, custos e riscos (LAS CASAS, 2020; LOVELOCK; WIRTZ, 2011). O
atendimento deve converter complexidade em compreensao e seguranga (LOVELOCK; WIRTZ,
2011).

2.11 Medicao de lealdade e aprendizado organizacional (2020+)

Além do NPS, indicadores operacionais como tempo de resposta, tempo de solugdo, esforco
do cliente, primeira resolugdo e reclamacdes reabertas sdao preditores de continuidade
(LOVELOCK; WIRTZ, 2011; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). O atendimento fecha
o ciclo de aprendizagem ao transformar feedbacks em ajustes de processo, treinamento e
melhorias de comunicagao.

2.12 Justiga de servigo e equidade na recuperacao de falhas

A literatura de justica de servico sustenta que a avaliagdo do cliente diante de uma falha
depende de percepgdes de justica distributiva (resultado), procedimental (processo) e interacional
(tratamento). Em opera¢des complexas, como na engenharia, a clareza de critérios e a transparéncia
dos passos de solu¢do aumentam a sensagdo de justica, mitigando insatisfagdes (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011). Revisdes recentes destacam que a integracao entre canais e equipes
reduz dissonancias e favorece a recuperacdo com menor atrito (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2011).

2.13 Sinais, evidéncias e servicescapes em servigos técnicos

Em servigos intangiveis, clientes dependem de sinais para formar julgamentos, desde
evidéncias fisicas (documentos, relatorios, kits técnicos) até ambientes de atendimento
(servicescapes) (BITNER, 2000). Em engenharia, relatorios visuais, checklists de conformidade e
materiais explicativos funcionam como provas da competéncia, reduzindo incertezas
(LOVELOCK; WIRTZ, 2011). A literatura recente recomenda orquestrar evidéncias tangiveis com
interacdes digitais, como portais e dashboards, para sustentar coeréncia informacional ao longo da
jornada (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). O atendimento atua como curador de sinais,
selecionando e traduzindo a informag¢ao que sustenta a percepgao de valor.

2.14 Confianca em servigos de alta credibilidade: competéncia, integridade e benevoléncia

A confianga pode ser decomposta em competéncia (capacidade técnica), integridade
(honestidade e cumprimento de normas) e benevoléncia (interesse genuino pelo cliente). Em
setores técnicos, a conflanga emerge da convergéncia entre entregas consistentes, comunicacao
ética e suporte empatico. Trabalhos recentes reforgam que padrdes de atendimento e governanga
de processos (SLA, rastreabilidade, auditorias) funcionam como garantias institucionais que
ampliam confianga e protegem a lealdade (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

2.15 Educacao do cliente, co-cria¢ao e valor em uso



A educacdo do cliente ¢ central quando ha assimetria de informacgdo: explicar termos, riscos,
critérios de decisdo e trade-offs aumenta a autoeficacia do consumidor e reduz o risco percebido
(LOVELOCK; WIRTZ, 2011; LAS CASAS, 2020). Na perspectiva de co-criagdo, o cliente
participa da producao de valor ao fornecer informagdes de contexto e validar preferéncias, o que
melhora decisdes técnicas e a satisfagdo com o resultado, pois “o futuro da competi¢cdo reside na
co-criagdo de experiéncias unicas com os clientes” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 10).
Em engenharia, reunides de alinhamento, prototipos, mapas de risco e matrizes de decisdo
conectam conhecimento técnico e valor em uso percebido pelo cliente.

2.16 Métricas de lealdade e aprendizagem orientada por dados

Além do NPS, indicadores operacionais como tempo de resposta, tempo de solucao, esforgo
do cliente, primeira resolu¢do e reclamagdes reabertas s3o preditores de continuidade
(LOVELOCK; WIRTZ, 2011; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). O atendimento fecha
o ciclo de aprendizagem ao transformar feedbacks ¢ dados de jornada em ajustes de processo,
treinamento e melhorias de comunicagao.

2.17 Capacidades dindmicas para exceléncia em atendimento

A teoria das capacidades dinadmicas explica como organizacdes sustentam vantagem ao
detectar mudancas (sensing), mobilizar respostas (seizing) e reconfigurar rotinas (transforming).
Aplicadas ao atendimento, essas capacidades se materializam em escuta sistematica, prototipagem
de solugdes, padronizagdo evolutiva (SOPs) e governanga de ponta a ponta (BARNEY, 2017). Em
servigos técnicos, uma rotina de pds-projeto com ligdes aprendidas, biblioteca de casos e guidelines
de linguagem aumenta a previsibilidade, reduz assimetria de informacdo e sustenta confianca e
lealdade.

2.18 Gestao do conhecimento e consisténcia relacional

A gestdo do conhecimento integra dados de projeto, historico de interagdes e decisdes
técnicas, criando memoria organizacional que sustenta consisténcia de atendimento, sendo o
conhecimento “o Unico recurso econdmico significativo” (NONAKA; TAKEUCHI, 2008, p. 20).
Em contextos omnicanal, a continuidade informacional, em que quem atende conhece o caso, evita
retrabalho e mensagens conflitantes (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Na pratica,
playbooks de atendimento técnico, modelos de comunicagdo e regras de atualizagdo de status
reduzem a variabilidade relacional e fortalecem a confianga na organizagao.

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo, natureza e abordagem da pesquisa

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, de natureza aplicada e com abordagem
quantitativa. A pesquisa descritiva, conforme Gil (2019, p. 26), “tem como objetivo principal a
descricao das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno”, permitindo compreender
comportamentos e relacdes. Ja a abordagem quantitativa, segundo Marconi e Lakatos (2017, p.



167), “utiliza-se de dados numéricos e técnicas estatisticas para garantir maior precisao aos
resultados”, o que justifica seu uso na mensuragdo das percepcdes dos clientes com base em um
questionario estruturado.

3.2 Universo e amostra

O universo da pesquisa ¢ composto por 10 clientes que ja contrataram os servigos da
empresa de engenharia, considerando aqueles que tiveram contato direto com o atendimento
comercial e operacional. A amostra serd ndo probabilistica por conveniéncia, selecionando os
participantes com base em sua disponibilidade e interesse em responder ao questionario.

3.3 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados sera realizada por meio de um questiondrio estruturado com perguntas
fechadas, elaborado e aplicado na plataforma Google Forms. O instrumento tera como objetivo
mensurar aspectos relacionados a percep¢do de atendimento, nivel de satisfagdo, confianga na
empresa ¢ intencao de fidelizagao.

PERGUNTA 1 —

Como vocé avalia a clareza das explica¢des fornecidas durante o atendimento pela empresa?
PERGUNTA 2 —

Como vocé avalia a cordialidade e o respeito demonstrados pela equipe durante o atendimento?
PERGUNTA 3 —

Como vocé avalia a facilidade de comunicagdo com a empresa sempre que precisou de
atendimento?

PERGUNTA 4 —

Como vocé avalia a agilidade no retorno as suas davidas ou solicitagcdes?
PERGUNTA 5 —

Como vocé avalia o interesse da equipe em compreender sua necessidade especifica durante o
atendimento?

PERGUNTA 6 —

Como vocé avalia o nivel de conhecimento técnico demonstrado pela equipe durante o
atendimento?



PERGUNTA 7 —

Como vocé avalia a seguranga transmitida pela equipe sobre a execugdo correta do servigo
contratado?

PERGUNTA 8 —

Como vocé avalia a transparéncia da empresa ao informar prazos, processos ou valores durante o
atendimento?

PERGUNTA 9 —

Como vocé avalia a sensagao de confianga em relacdo a empresa apds o atendimento realizado?
PERGUNTA 10 —

O atendimento recebido fez vocé acreditar que a empresa se preocupa com a satisfacao do cliente
no longo prazo?

PERGUNTA 11 —

O atendimento prestado influenciou positivamente sua intengdo de continuar sendo cliente da
empresa?

PERGUNTA 12 —

O atendimento foi um fator decisivo para vocé preferir esta empresa em vez de buscar uma
concorrente?

PERGUNTA 13 —
O atendimento contribuiu para que vocé se sentisse valorizado como cliente pela empresa?
PERGUNTA 14 —

Vocé considera que o atendimento recebido aumentou sua confianca na qualidade dos servigos
oferecidos?

PERGUNTA 15 —
Vocé acredita que o atendimento foi capaz de superar suas expectativas?
PERGUNTA 16 —

Com base no atendimento recebido, qual € sua disposi¢cao em contratar novamente os servigos da
empresa?



PERGUNTA 17 —

Com base especificamente no atendimento, qual ¢ sua disposi¢ao em recomendar a empresa para
outras pessoas?

PERGUNTA 18 —

De forma geral, como vocé¢ avalia a qualidade do atendimento prestado pela empresa?

3.4 Procedimentos de aplicagao

O link do questionario serd enviado diretamente aos clientes por e-mail ou aplicativo de
mensagens, acompanhado de uma breve explicagdo sobre os objetivos do estudo e da garantia de
anonimato e confidencialidade das respostas. A coleta sera realizada ao longo de um periodo de
uma semana, garantindo tempo adequado para participagdo voluntaria dos respondentes.

3.5 Tratamento e analise dos dados

Os dados obtidos serdo organizados e tabulados por meio de estatisticas descritivas, com
base em frequéncia absoluta e percentual, o que est4 alinhado a abordagem quantitativa adotada
neste estudo. Os resultados serdo analisados a luz da fundamentacdo tedrica previamente
apresentada, permitindo compreender de forma objetiva a influéncia do atendimento na fidelizacao
dos clientes da empresa de engenharia.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Estatisticas descritivas da amostra

A pesquisa foi aplicada a uma amostra de 10 clientes da empresa de engenharia, utilizando um
questionario estruturado com escala de resposta de 1 (Ruim) a 5 (Excelente).

4.2 Média de avaliagdo por pergunta

A Tabela 1 e o Grafico 1 apresentam a média de avaliagdo para cada aspecto do atendimento e
fidelizagdo, numa escala de 1 a 5.



Tabela 1: Média de Avaliagao por Pergunta

Pergunta Meédia (1-5)
P1 - Clareza das explicacdes 4.40
P2 - Cordialidade e respeito 4.50
P3 - Facilidade de comunicagao 4.40
P4 - Agilidade no retorno 3.80
PS5 - Interesse em compreender a necessidade 4.70
P6 - Conhecimento técnico 4.50
P7 - Seguranga transmitida 3.50
P8 - Transparéncia nas informagdes 3.90
P9 - Sensacao de confianga 3.50
P10 - Preocupagdo com satisfacao a longo prazo 3.70
P11 - Influéncia positiva na inteng¢@o de continuar cliente 4.20
P12 - Fator decisivo para preferir a empresa 4.00
P13 - Sentimento de valorizagao 4.00
P14 - Aumento da confianca na qualidade dos servigos 4.20
P15 - Superagdo das expectativas 4.00
P16 - Disposicao em contratar novamente 3.50
P17 - Disposi¢dao em recomendar 3.80
P18 - Qualidade geral do atendimento 4.50

10



Média de Avaliagdo por Pergunta do Questionario (N=10)
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Grafico 1: Média de Avaliacdo por Pergunta do Questionario (P1 — P18)
4.3 Analise por dimensao

Os resultados demonstram uma percepcdo geral positiva dos clientes em relagdo ao
atendimento, com a maioria dos indicadores de média acima de 4.0. Para uma analise mais
aprofundada, os resultados foram agrupados em trés dimensdes principais: Qualidade do
Atendimento, Confiang¢a e Valor, e Fidelizacdo e Recomendacio.

4.3.1 Qualidade do atendimento

A média geral para a dimensdo 4.22. A distribuigdo das médias por dimensdo ¢ apresentada
no Grafico 2.

A andlise detalhada do percentual de respostas positivas para cada item desta dimensao ¢
apresentada no Gréfico 3.
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M¢édia de Avaliagao por Dimensao (N=10)
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Grafico 2: Média de Avaliagao por Dimensdo (Qualidade do Atendimento, Confianca Valor,
e Fidelizagdo e Recomendacao)

A média geral para a dimensao 4.22.

Destaques: A Facilidade de Comunicacao (P3) (Média: 4.40) e a Clareza das Explicagdes
(P1) (Média: 4.40) foram os pontos mais bem avaliados. Este resultado ¢ crucial, pois,
em servicos de engenharia, a assimetria de informagdo exige comunicagdo pedagdgica.

Consisténcia: A alta avaliagdo do Conhecimento Técnico (P6) (Média: 4.50) e
da Transparéncia nas Informacdes (P8) (Média: 3.90) reforga a competéncia da equipe em
converter complexidade técnica em compreensdo e seguranca para o cliente.
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Distribui¢ao de Respostas Positivas - Qualidade do Atendimento (n=10)

Qualidade do Atendimento I 30
Superacao das Expectativas I 90
Transparéncia na Informacoes IIEN———— 30
Seguranca Transmitida GGG 60
Conhecimento Técnico I —— 100
Interesse em Compreender a Necessidade I 100
Agilidade no Retorno NN 60
Facilidade na Comunica¢dao I 100
Cordialidade ¢ Respeito I 100

Clareza das Explicagdes I 100
Percentual de Respostas Positivas (Muito Bom + Excelente)

m Percentual (0-100)

Grafico 3: Distribui¢ao de Respostas Positivas - Qualidade do Atendimento (P1, P2, P3, P4, P5,
P6, P7, P8, P15, P18)

4.3.2 Confianga ¢ Valor
A média geral para a dimensao 3.85.

A andlise detalhada do percentual de respostas positivas para cada item desta dimensao ¢
apresentada no Grafico 4.
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Distribuicdo de Respostas Positivas - Confianga e Valor (N=10)

Aumento da Confian¢a na Qualidade do Servigos 90

Sentimento de Valonzacao 80

Preocupacio com Satisfagdo a Longo Prazo

Sensacido de Confianca 60

Percentual de Respostas Positivas (Muito Bom + Excelente)

= Percentual (0-100)

Grafico 4: Distribui¢ao de Respostas Positivas - Confianca e Valor (P9, P10, P13, P14)

Vinculo Relacional: A alta média nesta dimensdo demonstra que o atendimento esta
cumprindo seu papel estratégico de construir valor relacional. A Sensa¢do de Confianga (P9)
(Média: 3.50) e o Sentimento de Valorizagao (P13) (Média: 4.00) sdo reflexos diretos da
qualidade percebida e indicam que a empresa est4 alinhada com a premissa de que a fidelizacao
repousa sobre confianca e comprometimento.

4.3.3 Fidelizagao e recomendagao
A média geral para a dimensao 3.88.

A andlise detalhada do percentual de respostas positivas para cada item desta dimensao ¢
apresentada no Gréfico 5.
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Distribuigdo de Respostas Positivas - Fidelizacdo e Recomendagdo (N=10)

20

Disposi¢do em Recomendar

Disposi¢do em Contratar Novamente 60

Fator Decisivo para Preferir a Empresa 80

20

Influéncia Positiva na Intengido de Continuar Cliente

Percentual de Respostas Positivas (Muito Bom + Excelente)

® Percentual (0-100)

Grafico 5: Distribuicao de Respostas Positivas - Fidelizagdao e Recomendagdo (P11, P12, P16,
P17)

Fator Decisivo: O resultado mais crucial para o objetivo do trabalho ¢ a forte correlagdo
entre o atendimento e a intencdo de lealdade. A Disposi¢do em Contratar Novamente
(P16) (Média: 3.50) e a Disposicdo em Recomendar (P17) (Média: 3.80) confirmam que o
atendimento ¢ um fator decisivo para a fidelizac¢do e o crescimento da empresa.

Impacto Estratégico: A alta média na pergunta Fator decisivo para preferir a
empresa (P12) (Média: 4.00) corrobora a ideia de que, em mercados competitivos, o atendimento
se torna um diferencial competitivo que sustenta vantagem dificil de imitar.

4.4 Conclusdo dos resultados

Os resultados da pesquisa confirmam a hipdtese central do trabalho: o atendimento desempenha
um papel fundamental na fidelizagao de clientes na empresa de engenharia. A alta avalia¢do da
qualidade do atendimento se traduz diretamente em altos indices de confianca, valorizacao e,
principalmente, em uma forte intengdo de recompra e recomendacdo. O atendimento ndo
¢ apenas um suporte operacional, mas um vetor estratégico que transforma a competéncia
técnica em lealdade do cliente.

5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo compreender o papel do atendimento na fideliza¢ao
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do cliente em uma empresa de engenharia, analisando como a interacdo cotidiana influencia a
percep¢ao de qualidade, a confianga e a lealdade. A problematica central que orientou o estudo
buscou desvendar qual ¢ o verdadeiro papel do atendimento na fidelizagdo do cliente e como ele
se manifesta no fortalecimento da relagdo entre consumidor e organizagao.

A fundamentacgdo teodrica estabeleceu que, em servigos complexos como a engenharia, o
atendimento transcende a fun¢do operacional, tornando-se um vetor estratégico de valor e
diferenciagdo. A assimetria de informacao exige que a qualidade funcional, a forma como o servigo
¢ prestado, marcada pela clareza, empatia e transparéncia seja o principal balizador da percepcao
de valor pelo cliente leigo. A lealdade, nesse contexto, ¢ construida sobre a confianga, que, por sua
vez, € resultado da convergéncia entre competéncia técnica, integridade e benevoléncia.

A pesquisa, de natureza quantitativa e descritiva, foi realizada com 10 clientes da empresa
de engenharia, utilizando um questionario estruturado para mensurar a percepgao de atendimento,
satisfacdo, confianca ¢ intengdo de fidelizagcdo. Os resultados obtidos confirmaram a hipdtese
central do estudo, demonstrando uma correlacdo direta e forte entre a qualidade do atendimento e
a fidelizacao do cliente.

Os dados revelaram que os clientes atribuiram as maiores notas a atributos de qualidade
relacional e interacional, com destaque para a Qualidade geral do atendimento (Média de 4.50), a
Cordialidade e o respeito (Média de 4.50) e a Transparéncia da empresa (Média de 3.90).
Esses resultados sugerem que a exceléncia na entrega técnica ¢ percebida e valorizada,
mas ¢ a qualidade da interacdo humana que estabelece o diferencial competitivo e a base
para o relacionamento de longo prazo.

Em relagdo a fidelizagdo, as médias foram consistentemente altas: Intencao
de continuar sendo cliente (Média de 4.20); Disposi¢ao em recomendar (Média de 3.80).

Esses indicadores demonstram que o atendimento ndo € apenas um requisito, mas um fator
decisivo que sustenta a preferéncia do cliente e sua disposi¢do em se engajar em comportamentos
de lealdade, como a recompra e a recomendagdo. A alta avaliagdo da Clareza das explicacdes
(Média de 4.40) e do Conhecimento técnico (Média de 4.50) reforca o papel pedagogico do
atendimento, que consegue converter a complexidade técnica em compreensao e seguranga para o
cliente.

Em suma, o estudo conclui que o atendimento na empresa de engenharia analisada cumpre
um papel estratégico e insubstituivel na fideliza¢do. Ele atua como o principal mecanismo de
tradugdo de valor, transformando a competéncia técnica da engenharia em credibilidade percebida
e confianga relacional. A consisténcia na entrega de um atendimento cordial, transparente e
tecnicamente embasado ¢ o que permite a empresa construir uma vantagem competitiva
sustentavel, alinhada a perspectiva da Resource-Based View.

SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS
Para aprofundar a compreensdo sobre o tema, sugere-se:

1. Ampliagdo da Amostra: Realizar a pesquisa com uma amostra probabilistica maior para aumentar
a generalizagdo dos resultados.
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2.Andlise Qualitativa: Complementar o estudo com entrevistas em profundidade (in-depth
interviews) para capturar as narrativas € os "momentos da verdade" que mais impactaram a
experiéncia do cliente.

3.Correlagao de Variaveis: Utilizar técnicas estatisticas mais avancadas (como regressao) para
isolar e quantificar o impacto de cada dimensdo do atendimento (ex: clareza, agilidade,
cordialidade) na intenc¢ao de recompra e recomendacgao.
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