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RESUMO

O transporte de cargas desempenha um papel crucial na economia do Brasil, sendo
indispensavel para o funcionamento eficiente da cadeia logistica e para o progresso do pais. Em
um cenario de mercado de caminhdes cada vez mais acirrado, onde os clientes se tornam mais
exigentes, as organizagdes que competem pela preferéncia do cliente reconhecem a importancia
fundamental de investir na experiéncia do cliente. Essa estratégia ndo s6 busca engajar o cliente,
mas também visa cultivar sua lealdade tanto a marca quanto a organizacao, reconhecendo a
relevancia da satisfagdo do cliente para o sucesso a longo prazo. Nesse contexto, a experiéncia
do cliente emerge como um importante elemento para obter vantagem competitiva, atraindo
crescente interesse nos ambitos publico e privado, especialmente nos mercados B2B. No ambito
deste estudo, a experiéncia do cliente ¢ conceituada como uma constru¢do multidimensional,
centrada nas respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais que um
cliente apresenta diante das ofertas de uma empresa ao longo de toda a jornada de compra.
Estudos académicos prévios indicaram que experiéncias positivas do cliente exercem uma
influéncia substancial no desempenho organizacional, elevando os niveis de engajamento e
lealdade. Seguindo este contexto, o objetivo geral deste estudo € analisar a relagdo entre
experiéncia do cliente, engajamento do cliente e lealdade do cliente em um ambiente B2B,
especificamente numa concessionaria de caminhdes representante da marca DAF. A Eldorado
Caminhdes ja conta com uma base de clientes engajada, mas para sustentar e fortalecer essa
relagdo, ¢ essencial investir continuamente na qualidade dos servigos, especialmente no pos-
venda e na resolucdo de problemas mecanicos. A aten¢do a esses aspectos ndo apenas mitiga
ameacas identificadas, como falhas em caixa de cambio e motor, mas também reforca a
percepc¢ao de valor da marca, consolidando sua competitividade no setor. Assim, aprimorar a
experiéncia do cliente torna-se uma estratégia indispensavel para garantir o sucesso € a

sustentabilidade do negocio a longo prazo.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente. Engajamento do cliente. Lealdade do cliente.
Concessionaria de caminhoes. Analise de conteudo.



ABSTRACT

Cargo transportation plays a crucial role in Brazil’s economy, being essential for the efficient
operation of the logistics chain and for the country’s progress. In an increasingly competitive
trucking market scenario, where customers are becoming more demanding, organizations
competing for customer preference recognize the fundamental importance of investing in
customer experience. This strategy not only seeks to engage customers, but also aims to
cultivate their loyalty to both the brand and the organization, recognizing the relevance of
customer satisfaction for long-term success. In this context, customer experience emerges as an
important element for gaining competitive advantage, attracting increasing interest in the public
and private sectors, especially in B2B markets. In this study, customer experience is
conceptualized as a multidimensional construct, centered on the cognitive, emotional,
behavioral, sensory and social responses that a customer presents to a company’s offerings
throughout the entire purchasing journey. Previous academic studies have indicated that
positive customer experiences have a substantial influence on organizational performance,
increasing levels of engagement and loyalty. In this context, the overall objective of this study
is to analyze the relationship between customer experience, customer engagement, and
customer loyalty in a B2B environment, specifically at a truck dealership representing the DAF
brand. Eldorado Caminhdes already has an engaged customer base, but to sustain and
strengthen this relationship, it is essential to continually invest in the quality of services,
especially in after-sales and in resolving mechanical problems. Attention to these aspects not
only mitigates identified threats, such as gearbox and engine failures, but also reinforces the
brand's perceived value, consolidating its competitiveness in the sector. Thus, improving the
customer experience becomes an indispensable strategy to ensure the long-term success and
sustainability of the business.

Keywords: Customer experience. Customer engagement. Customer loyalty. Truck dealership.
Content analysis.



Figura 1. Esquema Conceitual

LISTA DE FIGURAS

Figura 2. Escala EXQ.....c.oooiiiiiiiiiieiieeie ettt et



LISTA DE QUADROS

Quadro 1. Experiéncia da Marca............ccecveeeiiieeiiieeciee ettt eieeesvee e e esvee e e 24
Quadro 2. Experiéncia do Provedor de Servigo.........coevvierieriieniieniieiienie e 24
Quadro 3. Experiéncia POS COMPIa.........cccciieeiiieeiiieeiieeciieeeiteesreeesveeesveeesveeesevee e 25
Quadro 4. Engajamento do CHENte..........cccueeeiuiieiiiieciie ettt 25
Quadro 5. Lealdade..........cc.oeeeviiieiieeeiee e e e 26

Quadro 6. Perguntas reformuladas da entrevista..........ccoceeveeniiiiiiiniiiiiienieeeeceeee 28



SUMARIO

1. INTRODUCAO
2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

2.1 EXPERIENCIA DO CLIENTE

2.2 ENGAJAMENTO DO CLIENTE

2.3 LEALDADE DO CLIENTE

3. ESQUEMA CONCEITUAL

3.1 EXPERIENCIA DO CLIENTE E ENGAJAMENTO DO CLIENTE
3.2 EXPERIENCIA DO CLIENTE E LEALDADE DO CLIENTE

3.3 ENGAJAMENTO E LEALDADE DO CLIENTE

4. METODO DE PESQUISA

4.1 ANALISE DE CONTEUDO

4.1.1 Operacionalizacdo dos Construtos e Instrumento de Coleta de Dados
4.1.2 Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

4.1.3 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

4.2 ANALISE DE DADOS

5. CONCLUSAO

REFERENCIAS

APENDICE A — PESQUISA TESTE SOBRE EXPERIENCIA DO
CLIENTE EM UMA CONCESSIONARIA DE CAMINHOES

APENDICE B - PESQUISA REVISADA E DEFINITIVA SOBRE
EXPERIENCIA DO CLIENTE EM UMA CONCESSIONARIA
DE CAMINHOES

11
13
16

17
18
20
20
22
26
26
28
34
36
50

52



1. INTRODUCAO

O setor de transporte rodoviario de cargas no Brasil desempenha um papel fundamental
na economia do pais, sendo responsavel pelo escoamento de aproximadamente 75% de toda a
producao nacional. A relevancia desse modal pode ser evidenciada pelos nimeros do mercado
de caminhdes, que registrou 122.099 emplacamentos em 2024, com uma proje¢do de
crescimento para 127.593 unidades em 2025, conforme dados da FENABRAVE (2024).

Além disso, a frota circulante de caminhdes no Brasil alcangou 2,18 milhdes de unidades
registradas em 2023, segundo a SINDIPECAS (2024). Esses dados reforcam a importancia
estratégica do setor para a logistica e o desenvolvimento econdmico do pais, evidenciando a
necessidade de analises aprofundadas sobre sua evolugdo e os desafios enfrentados.

Nesse mercado de caminhdes cada vez mais competitivo e com clientes mais exigentes,
as empresas que competem pelo orgamento do consumidor sentem a necessidade de investirem
na experiéncia do cliente como forma de engaja-lo e, desta forma, manté-lo leal a marca e a
organizagdo (De Keyser et al., 2020).

Diversos elementos destacam-se nessa experiéncia, incluindo o processo de compra e
entrega, suporte ao cliente, programas de treinamento e capacitagdo, integracao de tecnologia e
conectividade, entrega de valor agregado e qualidade do atendimento ao cliente (Madruga,
2021).

Lemon e Verhoef (2016, p. 71) definem Customer Experience (Experiéncia do Cliente
ou CX) como “uma construcdo multidimensional com foco nas respostas cognitivas,
emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais de um cliente as ofertas de uma empresa
durante toda a jornada de compra do cliente”.

A experiéncia do cliente destaca-se como um importante elemento para obter vantagem
competitiva, conforme observado por Lemon e Verhoef (2016), e tem recebido consideravel
aten¢do tanto nos setores publicos quanto privado, nos mercados business-to-business (B2B) e
business-to-consumer (B2C). A experiéncia do cliente no cendrio B2B envolve as interagoes,
percepgdes e emogdes que uma empresa vivencia ao se relacionar com outra empresa
fornecedora de produtos ou servicos. Por outro lado, no contexto B2C, a experiéncia do cliente
refere-se as interagdes, percepgdes e emogdes que uma empresa experimenta ao interagir com
seu consumidor final.

No contexto B2B, as relagdes entre organizagdes geralmente sdo mais complexas, de

longo prazo, e as transagdes frequentemente envolvem contratos e parcerias estratégicas. Em



contrapartida, no ambiente B2C, as relagdes sdo mais transacionais e focadas no consumidor
individual (Voola et al., 2022). As decisdes sdo tomadas B2B, geralmente, envolvem multiplas
partes interessadas na organizacdao, sendo fundamentadas em critérios racionais, como
qualidade do produto ou servigo, prazos de entrega e consideragdes técnicas. Por outro lado, no
mercado B2C, a tomada de decisdo ¢ mais individual e pode ser influenciada por fatores
emocionais ¢ conveniéncia. (Ata; Toker, 2012; Stichler-Mulder. Roberts-Lombard; Hlefana,
2020; Cassia; Magno, 2019).

Pesquisas académicas prévias indicaram que experiéncias positivas do cliente exercem
uma influéncia notavel no desempenho organizacional, promovendo o aumento da satisfacao
do cliente, lealdade e recomendagdes. (Lemke et al., 2011; Klaus; Maklan, 2012).

A experiéncia do cliente, o engajamento e a lealdade podem se tornar vantagens
competitivas robustas para empresas em diversos setores, inclusive no contexto B2B (Buscemi
2020; De Keyser et al., 2020). Elementos como diferenciacdo, reten¢do de clientes,
recomendacdes, fidelidade a marca e a busca continua pela melhoria s3o alguns dos aspectos
que podem impulsionar essa vantagem competitiva. Além disso, dada a capacidade desses
relacionamentos em criar uma vantagem competitiva sustentavel por meio de parcerias de rede
confidveis (Caceres; Paparoidamis, 2007), compreender a experiéncia do cliente em um
ambiente B2B torna-se fundamental.

Em se tratando do engajamento do cliente, este ¢ definido como a postura
comportamental dos clientes em relagdo a uma marca ou organizagdo, indo além da simples
transacdo de compra e resultando em fatores motivacionais orientadores (Van Doorn et al.,
2010). Manter e cultivar a base de clientes possibilita que a organizacao va além do simples
comportamento de recompra, demandando a focalizagdo em indicadores centrados no cliente
para avaliar o desempenho organizacional (Kandampully, 2018).

Diante desse cendrio, o objetivo geral deste trabalho ¢ esclarecer a relagdo entre a
experiéncia, o engajamento e a lealdade do cliente em um contexto B2B, concentrando-se
particularmente em uma concessionaria de caminhdes. O foco principal reside em demonstrar
como as relagdes entre fabricantes, revendedores de caminhdes e clientes podem impulsionar o
crescimento dos negocios, resultando em vantagens competitivas sustentdveis e
relacionamentos de longo prazo.

Os objetivos especificos sdo: a) Analisar se a experiéncia da marca esta positiva e
significativamente relacionada ao engajamento; b) Analisar se a experiéncia com o provedor de

servigo estd positiva e significativamente relacionada ao engajamento; c¢) Analisar se a



experiéncia pds-compra estd positiva e significativamente relacionada ao engajamento; d)
Analisar se a experiéncia da marca esté positiva e significativamente relacionada a lealdade; e)
Analisar se a experiéncia com o provedor de servico esta positiva e significativamente
relacionada a lealdade; f) Analisar se a experiéncia poOs-compra estd positiva e
significativamente relacionada a lealdade.

A estrutura deste trabalho esta constituida em seis se¢des. Por meio do referencial
tedrico e relagdes hipotetizadas, serao abordadas a Experiéncia do cliente, o Engajamento do
cliente e a Lealdade do cliente. Na sequéncia, serd apresentado o Esquema Conceitual,
abordando a Experiéncia do cliente e Engajamento do cliente, Experiéncia do cliente e Lealdade
do cliente e a relagdo entre Engajamento e Lealdade do cliente. A presente pesquisa caracteriza-
se como um estudo qualitativo, uma vez que seus resultados nao podem ser expressos em termos
numéricos (Prodanov & Freitas, 2013). Para a coleta de dados, foi utilizada a técnica de
entrevista, aplicando-se um critério de selecdo por conveniéncia. Foram selecionados oito
clientes que possuem caminhdes da marca DAF ha mais de quatro anos. Dentre os participantes,
seis sdo proprietarios ou socios-proprietarios, um atua como gerente de oficina e outro como
gerente operacional. Posteriormente, as entrevistas foram transcritas e analisadas utilizando a
técnica de andlise de conteudo.

Assim, este estudo busca contribuir para a compreensdo da experiéncia do cliente no
contexto B2B, especificamente no setor de transporte rodoviario de cargas, por meio da analise
da concessionaria Eldorado Caminhdes, representante da marca DAF. A Eldorado Caminhdes
¢ uma concessiondria de destaque no estado do Rio Grande do Sul, com a matriz localizada em
Eldorado do Sul. Além da sede, a empresa possui filiais em Caxias do Sul, Estrela, Passo Fundo,
[jui e Trés Cachoeiras, o que a torna acessivel para um amplo publico. Este posicionamento
estratégico permite que a Eldorado atenda a diversas regides do estado, oferecendo solucdes de
transporte eficientes com os caminhdes da marca DAF. A concessiondria se consolidou como
referéncia no segmento, atraindo clientes que buscam veiculos de alta qualidade e um excelente
suporte.

Com um forte compromisso com a comunidade e o desenvolvimento regional, a
Eldorado Caminhdes ndo sé fornece caminhdes, mas também se envolve em iniciativas que
promovem o crescimento sustentavel e a responsabilidade social. Nas suas filiais, os clientes
encontram a mesma qualidade de atendimento que caracteriza a matriz, com equipes treinadas
e prontas para fornecer consultoria especializada, vendas e servicos de manuten¢do. Essa

abordagem integrada e a analise cuidadosa das necessidades dos clientes fazem da Eldorado



Caminhodes uma parceira essencial para empresas de diferentes portes e setores que dependem
do transporte rodoviario.

Ao explorar a relagdo entre experiéncia, engajamento ¢ lealdade, espera-se fornecer
insights que possam auxiliar tanto académicos quanto gestores na formulacao de estratégias

voltadas a melhoria do atendimento e a lealdade dos clientes.



2 REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

2.1 EXPERIENCIA DO CLIENTE

Somente nos ultimos 30 anos € que a experiéncia do cliente comegou a atrair uma
atencao cada vez maior na literatura. Na década de 80, Holbrook e Hirschman (1982) foram
pioneiros ao destacar a perspectiva experimental do consumo (Kranzbiihler et al., 2018). Em
1998, Pine e Gilmore propuseram que as experiéncias representam ofertas distintas em relagdo
a bens e servigos. Os autores afirmaram que as pessoas estdo mais dispostas a pagar por
experiéncias memoraveis do que por simples bens de consumo (Lemon; Verhoef, 2016). Essas
discussdes marcaram o inicio de uma mudanca na abordagem de marketing.

O crescente enfoque das organizagdes na experiéncia do cliente tem sua origem na
transformagdo dos canais, nas interagdes, nas opgoes e nas jornadas cada vez mais intrincadas
dos clientes. Para lidar com esses desafios, as organizagdes buscam enfrentd-los ampliando sua
visdo para abranger todos os pontos de contato (Verhoef et al., 2015; De Keyser et al., 2015).

Ao longo desse periodo, € evidente que as escolhas dos consumidores tém evoluido em
direcdo a compras mais orientadas pela experiéncia, ou seja, aquelas que incluem um
componente de vivéncia. Isso ocorre, em grande parte, devido a capacidade dessas compras de
oferecer maior satisfacdo e felicidade (Gilovichkumar; Jampol, 2015).

A experiéncia do cliente se refere a forma como uma empresa ou organizacao interage
com seus clientes em cada ponto da jornada, seja em compras, marketing, vendas, SAC (Servigo
de atendimento ao consumidor) ou em outras areas. Essa experiéncia engloba todas as
interagdes de um cliente com a marca, abrangendo estagios que compreendem pré-venda, venda
e pos-venda (Kranzbiihler et al., 2018).

Quando o cliente alinha suas experiéncias com a marca ou o servi¢co oferecido,
desenvolve-se uma relacio de lealdade (Kranzbiihler et al., 2018). Dessa maneira, a organizacao
passa a reconhecer que o proposito do processo de compra do cliente vai além do simples
consumo de um produto, envolvendo a busca por experiéncias significativas e interacoes
contextualizadas com o produto (De Keyser et al., 2020).

Como indicado anteriormente, alcangar o sucesso demanda que toda a organizagdo
esteja orientada para oferecer experiéncias significativas ao cliente, indo além da perspectiva
de meros artificios de marketing ou complementos para produtos e servigos (Klaus; Marlan,

2013). A experiéncia do cliente se encontra na interse¢do de propostas, transagoes, identidade



de marca, engajamento do cliente e prestacdo de servicos. Trata-se de uma abordagem que
permeia toda a organizagdo, incorporando uma mentalidade cultural e uma orientacao
estratégica de capacidades (Homburgo et al., 2017).

Segundo De Keyser et al. (2015), a experiéncia do cliente ¢ “a soma de todas as
percepgdes e sentimentos relacionados do cliente causados pelo efeito unico e cumulativo das
interagdes com funciondrios, sistemas, canais ou produtos de um fornecedor.” Lemon e Verhoef
(2016, p. 71) definem a experiéncia do cliente como “uma constru¢ao multidimensional focada
nas respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais ¢ sociais de um cliente as
ofertas de uma empresa durante toda a jornada de compra do cliente”.

A integracdo de todos os elementos define a experiéncia do cliente como uma dindmica
intrinseca ao cliente, refletindo todas as experiéncias individuais, sejam elas diretas ou indiretas.
Compreende-se, ainda, que uma experiéncia positiva do cliente desempenha um papel crucial
na retencao e preservagao da lucratividade da empresa (Kranzbiihler et al., 2018). A experiéncia
do cliente pode ser considerada sob uma perspectiva organizacional (Kranzbiihler et al., 2017),
na qual o objetivo ¢ igualmente conceber e proporcionar uma experiéncia positiva para o
cliente. Dado que o foco desta pesquisa se concentra nas relagdes B2B, o topico em questao
sera explorado nos proximos paragrafos. O consumidor, embora assuma diversas facetas (B2C
ou B2B), ¢ essencialmente o mesmo, transitando entre momentos como consumidor tradicional,
com suas necessidades e desejos individuais, e participante de uma empresa que necessita tomar
decisdes coletivas ao consumir produtos e servigos, visando enfrentar os desafios relacionados
a geragao de receita e lucro (Bolton, 2016).

A literatura especializada em marketing B2B estd enfatizando crescentemente a
relevancia de diversas perspectivas para aprimorar o desempenho empresarial, especialmente
no contexto do aperfeicoamento da experiéncia do cliente, o que, por conseguinte, influencia a
lealdade e os vinculos com os clientes (Ata; Toker, 2012; Hlefana, Roberts Lombard; Stieheler-
Mulder, 2020; Magno E Cassia, 2019). A experiéncia do cliente B2B, ¢ formada por um
conjunto de percepcdes que o cliente tera ao longo da sua jornada de compra. Isso significa que
cada etapa, desde o primeiro contato até¢ o pds-vendas, deve ser cuidadosamente pensada e
avaliada. Qualquer erro nesse processo pode fazer com que o cliente desista da compra
(Zolkiewski et al., 2017).

A experiéncia do cliente B2B ¢ moldada por um conjunto de percepcdes que se
desenvolvem ao longo de sua jornada de compra. Isso implica que cada fase, desde o primeiro

contato até o pds-vendas, requer uma abordagem cuidadosa e avaliagdo meticulosa. Qualquer



falha nesse processo pode resultar na desisténcia do cliente em concluir a compra (Zolkiewski
etal., 2017).

Dentro do contexto B2B, embora o nimero de relacionamentos com clientes possa ser
reduzido, sua complexidade ¢ acentuada. Esses relacionamentos complexos e as experiéncias
simultaneas dos clientes constituem uma heterogeneidade que pode desafiar os conjuntos de
regras que orientam as estratégias de desenvolvimento de relacionamento nas empresas (Fine;
Gronroos, 2017; Paparoidamis; Katsikeas; Caceres, 2019).

Por isso, a compra organizacional se revela como um processo complexo quando
contrastada com as compras individuais, devido a participagdo de diversos stakeholders
desempenhando papéis diversos no departamento de compras, a presenga de multiplos objetivos
e critérios de decisdao que podem entrar em conflito. Essa complexidade ¢ acentuada em
contextos B2B, nos quais os pontos de contato estdo propensos a ocorrer em uma variedade
ampla de fungdes, tanto na linha de frente (Front Office) quanto nos bastidores das organizagdes
(Back Office) (Mccoll-Kennedy et al., 2019).

Em um ambiente B2B, os clientes acumulam experiéncias por meio de interagdes em
diversos pontos de contato ao longo da jornada. Os membros do centro de compras participam
de forma continua na jornada, apresentando diferentes objetivos, funcdes e perspectivas. Como
resultado, suas experiéncias individuais permeiam toda a extensdo da jornada (Hofacker et al.,
2020).

Assim, torna-se imperativa uma compreensdo mais aprofundada desses pontos de
contato (Zolkiewski et al., 2017). Para alcangar uma compreensdo abrangente da experiéncia
do cliente, os vendedores devem ser treinados e capacitados para assimilar tanto as interagdes
diretas quanto as indiretas (Bolton et al., 2014). Além disso, € essencial que eles comuniquem
um tema estratégico consistente aos compradores em todas as interagdes. E fundamental
compreender quem sdo essas pessoas e identificar maneiras de proporcionar uma experiéncia
de compra mais personalizada e agradavel para elas (Homburg et al., 2017). Para contribuir
para a contextualizacdo da experiéncia do cliente no mercado B2B, Hague e Hague (2018)
delineiam trés pilares essenciais que desempenham um papel crucial no sucesso da experiéncia
do cliente:

O primeiro pilar ¢ o comprometimento que cada empresa deve adotar, desde os niveis
mais altos até os mais baixos: trata-se da integracao do customer experience como uma cultura
organizacional. Dessa forma, todos os departamentos devem colaborar de maneira harmoniosa

um com os outros. O foco primordial ¢ facilitar a realizacdo dos negdcios com os clientes.
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O segundo pilar implica que as empresas devem estrategicamente planejar as defini¢des
e expectativas que pretendem atender para seus clientes, mesmo diante de limitacdes
or¢amentarias externas ou consideragdes relacionadas a aquisi¢ao de software e hardware.

O terceiro pilar reside na capacidade de aproveitar a tecnologia a favor do negécio. As
empresas devem agir com agilidade em resposta as solicitacdes dos clientes, adotando uma
postura proativa na identificacao e correc¢ao rapida de problemas.

Conforme Belleghem (2015), duas dimensdes desempenham um papel crucial para que
as empresas alcancem uma experiéncia do cliente bem-sucedida no contexto B2B: (i) a
dimensdo de como a empresa pode se tornar uma parceira na vida de seus clientes; e (ii) a
dimensdo de como a empresa pode agregar valor ao cliente e a sociedade. O autor afirma que
ao integrar essas duas dimensdes, a empresa conquistarda uma vantagem competitiva
significativa na experiéncia do cliente em relacdo aos seus concorrentes.

Tradicionalmente, a abordagem dos pesquisadores em relacdo a experiéncia do cliente
no contexto B2B tem se concentrado na perspectiva do comprador ou do vendedor, sem
considerar a dindmica diddica entre compradores e vendedores (Kranzbiihlere et al., 2018).

Os mercados B2B e as interagdes entre compradores e vendedores nesses ambientes
abrangem dimensdes complexas e multiniveis (Lenom; Verhoef, 2016; Leonidou; Hultman,
2019; Svensson; Mpinganjra; Roberts-Lombard, 2019). Diante disso, as empresas precisam
desenvolver uma estratégia de lideranca em B2B que va além de simples vendas imediatas,
visando estabelecer e manter um "relacionamento de confianca de longo prazo com os clientes"
(Cassia; Magno, 2019, pag. 438).

Considerando a natureza bilateral das transacdes B2B, € imperativo que os profissionais
de marketing adotem ambas as perspectivas. Qualquer desalinhamento entre essas duas visdes
pode resultar em consequéncias ndo intencionadas. Nesse contexto de transagdes de mercado,
¢ crucial estabelecer uma conexdo de insights entre as perspectivas dos vendedores e dos
compradores, visando criar e gerenciar a experiéncia do cliente de maneira eficaz
(Kranzbiihlere et al., 2018).

Com o objetivo de auxiliar os vendedores na elaboracdo e direcionamento de suas
estratégias de vendas e marketing centradas no cliente, Lemon e Verhoef (2016) examinaram
as funcdes de conceber e gerenciar a experiéncia do cliente em distintas fases do processo de
compra.

Um exemplo disso ¢ o trabalho de Klaus (2014), que elaborou uma escala abrangente,

denominada Escala EXQ - Qualidade da Experiéncia do Cliente, para abordar a natureza
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holistica da experiéncia do cliente em trés fases (ou seja, pré-compra, durante a compra e pds-
compra). Essa escala visa monitorar a experiéncia do cliente e seus principais atributos ao longo
do tempo (Klaus; Maklan, 2012). Recentemente, Kuppelwieser e Klaus (2021) validaram essa
escala por meio de estudos em contextos B2C ¢ B2B.

Nas proximas segdes o referencial tedrico sobre a experiéncia do cliente abordara

detalhadamente a correlagdo com engajamento e lealdade.
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2.2 ENGAJAMENTO DO CLIENTE

Diante de um mercado cada vez mais competitivo ¢ dinamico, as organizagdes
aprimoram suas estratégias para conquistar vantagens competitivas. Entre as opgoes
disponiveis, o engajamento do cliente destaca-se como uma vantagem estratégica externa
significativa (Gupta; Pansari; Kumar, 2018; Kumar; Pansari, 2016). O engajamento do cliente
refere-se a como os clientes interagem com as marcas € organizagdes em seu cotidiano (Kumar
etal., 2019).

Customer engagement (CE), termo traduzido para o portugués como engajamento do
cliente, refere-se ao nivel de envolvimento e conexao que os clientes estabelecem com uma
marca ou organizacdo (Kumar et al., 2019). Este conceito tem suas raizes na psicologia € no
comportamento organizacional, sendo abordado apenas recentemente na literatura de marketing
(Hollebeek et al., 2016).

O engajamento do cliente é compreendido como um conceito multidimensional,
podendo ser analisado a partir de diversas perspectivas que destacam os aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais nas relagdes entre marcas e organizagdes. Esses elementos tém
origem nos fatores motivacionais dos consumidores (Brodie et al., 2011; Hollebeeck, 2011b;
Hollebeeck, 2011a; Hollebeeck et al., 2014b; Kumar, 2020; Van Doorn et al., 2010). O aspecto
cognitivo refere-se ao tratamento e desenvolvimento do pensamento em relacdo a marca
(Brodie et al., 2013), a perspectiva afetiva diz respeito ao sentimento positivo em relagdo as
marcas e organizagdes, € a dimensdo comportamental indica a quantidade de tempo e outros
recursos que o consumidor dedica a interagdo com a marca e organizacao de sua preferéncia
(Wallace et al., 2014)

O componente cognitivo refere-se ao processamento e desenvolvimento do pensamento
em relacdo a marca (BRODIE et al., 2013). A perspectiva afetiva abrange os sentimentos
positivos em relacdo as marcas e organizagoes, enquanto a dimensao comportamental indica a
quantidade de tempo e outros recursos que o consumidor investe na interagdo com a marca € a
organizac¢do de sua preferéncia (Wallace et al., 2014).

Segundo Moliner-Tena, Monferrer-Tirado e Estrada-Guillén (2019), o engajamento do
cliente pode ser descrito como a interacdo permeada por um vinculo emocional entre o cliente
€ uma marca ou organizag¢ao, originado do acumulo de experiéncias. Esse processo resulta em
um estado psicologico positivo e favoravel, propiciando manifestagdes comportamentais que

transcendem as meras transagdes de compra. Essas manifestagdes incluem a apresentagdo de
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sugestdes para aprimorar a experiéncia de consumo, a expressdao de opinides, a orientagdo a
prestadores de servigos e a influéncia sobre outros clientes para que consumam de maneira mais
positiva (Van Doorn, et al., 2010).

Complementando, Van Doorn et al. (2016, p. 254) definiram o engajamento como
“manifestacdo comportamental do cliente que tem um foco na marca ou organizacao que vai
além das compras resultantes de gatilhos motivacionais”. Os autores procuram evidenciar o
Comportamento de Engajamento do Cliente (CEC) como uma construgao tedrica e esfor¢aram-
se para compreender os motivos pelos quais os clientes adotam comportamentos diversos,
impactando de maneiras significativas tanto a empresa quanto seus diversos stakeholders
(investidores). Nesse contexto, elaboraram um modelo que viabiliza a compreensdo desses
comportamentos por parte de estudiosos e gestores, permitindo sua andlise de maneira integrada
sob uma perspectiva comportamental. Caso os esfor¢cos do CEC obtenham sucesso, ¢ esperado
que os clientes se engajem mais frequentemente e de forma mais intensa nessas agoes.

Segundo Sashi (2012), o engajamento ¢ centrado em satisfazer as necessidades do cliente
para criar um valor superior em relagdo ao mercado. Esse processo estabelece um ciclo de
engajamento que resulta na construcdo de confianca e comprometimento, promovendo
relacionamentos satisfatorios e duradouros com os clientes, conforme destacado por Petzer e
Tonder (2019). A medida que o engajamento do cliente se intensifica, ha uma evidente melhoria
no desempenho da empresa. Quando os clientes experimentam interagdes positivas, eles tém
uma propensao maior para ampliar suas compras, engajar-se mais, fornecer feedbacks e
referéncias, além de recomendar ativamente a marca ou organizagdo em diversas plataformas,
como midias sociais e blogs. Eles participam ativamente do marketing boca a boca,
compartilham suas experiéncias por meio de resenhas e integram-se em comunidades
relacionadas, entre outras agdes benéficas (Kumar; Pansari, 2016; Yuan et al., 2017).

Uma métrica indicativa de sucesso no engajamento do cliente é o incremento no
consumo € na demanda por um produto ou servico (Islam et al., 2020). A qualidade do
relacionamento entre clientes e organizagdes, fundamentado no engajamento, resulta na escolha
continua do cliente por produtos ou servicos oferecidos por essa organizagao (Gupta; Pansari;
Kumar, 2018).

Dessa forma, as organizacdes estdo adotando diferentes formas de incentivos
econdmicos como recompensa para fomentar o comportamento de engajamento (Beckers et al.,
2018; Van Doorn et al.,, 2010). Esses estimulos consistem, predominantemente, em

recompensas extrinsecas e utilitdrias, como dinheiro, descontos e informagdes, destinadas a
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compensar os clientes que contribuem para a fun¢ao de marketing da organizagdo (Harmeling
et al., 2017). Os clientes sdo instigados a indicar novos clientes, apoiar outros clientes ou
fornecer comentarios positivos sobre a organizacao (Pati; Kumar, 2010; Kumar; Pansari, 2016).
Atualmente, os clientes estdo cada vez mais ampliando suas interagdes com outros clientes,
marcas e organizagdes por meio de aplicativos digitais e redes sociais (Mclean; Wilson, 2019).
Dentro desse cendrio, percebe-se que o €xito de uma estratégia centrada no engajamento do
cliente depende da capacidade de identificar sinergias entre distintos perfis de clientes,
contribuindo, dessa forma, para a melhoria das atividades da organizac¢ao (So; Li, 2020).

Fomentar tais sinergias demanda dos gestores uma comunicagdo eficaz e coordenagio
precisa, a fim de que as organizagdes consigam oferecer experiéncias personalizadas para os
diversos segmentos de consumidores (Venkatesan, 2017). Assim, o interesse nas organizagdes
em relacdo ao engajamento do cliente tem crescido significativamente, levando-as a
implementar diversas estratégias com o intuito de aprimorar os vinculos com seus clientes para
além das meras transa¢des monetarias (Venkatesan, 2017).

Conforme destacado por Freitas e Almeida (2017), o aumento do interesse de
organizagdes e consultorias nas vantagens estratégicas proporcionadas pelo engajamento do
cliente impulsionou a evolugdo do tema, elevando sua relevancia a patamares significativos.
Dentre as vantagens destacadas pelos autores, encontram-se melhorias na performance
corporativa, aumento da lucratividade, maior competitividade, e a efetividade do marketing
viral, desempenhando um papel crucial na introdu¢do de novos produtos e servigos.

Neste estudo, o enfoque sobre o engajamento do cliente centrou-se numa perspectiva
comportamental, analisando os comportamentos que os clientes apresentam em relagdo a uma

marca ou organizacao, indo além do ato da simples realizacdo de uma compra.

2.3 LEALDADE DO CLIENTE

Na literatura de marketing, o conceito de lealdade ¢ inicialmente caracterizado como a
ligacdo estabelecida pelo cliente com uma marca ou organizag¢do, fundamentada em atitudes
positivas e respostas comportamentais, como a compra repetida (Oliver, 1997). Segundo
Watson et al., (2015), lealdade ¢ “um conjunto de atitudes alinhadas com uma série de
comportamentos de compra que favorecem sistematicamente uma entidade em detrimento de

entidades concorrentes” (p. 803).
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Ao longo do tempo, a busca pela lealdade do cliente evoluiu para se tornar o objetivo
focal das empresas. No contexto B2B do marketing relacional, essas agdes representam a
principal estratégia para impulsionar os lucros das organizacdes (Haghkhan et al., 2020). De
acordo com Venkatakrishnan et al. (2023), a lealdade do cliente refere-se a tendéncia ou
disposi¢ao dos clientes para realizar compras repetidas de uma organizag¢ao ao longo de um
extenso periodo, resultando, assim, em beneficios e vantagens continuas para a organizacao.

De forma complementar, Kalia et al. (2021) descrevem que a lealdade do cliente pode
ser compreendida como a vontade ou intengdo dos clientes em manter o uso dos produtos ou
servigos oferecidos por uma organizagdo, originando-se a partir de experiéncias positivas
vivenciadas com essa organizacao.

Dentro do contexto da literatura B2B, alguns estudiosos em marketing relacional veem
a repeticdo de compra como o componente central da lealdade (Balcie et al., 2020; Cassia et
al., 2017; Russo et al., 2017). Contudo, a maioria dos estudos adota uma abordagem que
engloba tanto um aspecto atitudinal quanto um aspecto comportamental na defini¢do da
lealdade. Assim, os clientes leais podem ser medidos através de atitudes € comportamentos que
gostam de produtos, repetem e aumentam suas compras, recomendam servigos e produtos a
potenciais clientes, disseminam experiéncias positivas a outros para que se tornem fonte de
publicidade boca a boca (Suhartanto et al., 2020).

A lealdade atitudinal estabelece uma resisténcia aos estimulos provenientes dos
concorrentes, sinalizando a inten¢do de adotar comportamentos futuros associados a lealdade,
como recomendar a marca, repetir a compra € manter o relacionamento com a organizagao
(Gupta et al., 2018). A lealdade atitudinal ¢ expressa através do envolvimento emocional e
psicologico que um individuo desenvolve em relagdo a uma marca, organizagdo, pessoa ou
ideia. Essa forma de lealdade transcende transacdes puramente financeiras ou contratuais
(Kosiba et al., 2018), incluindo também a pratica de recomendar produtos ou servigos a outros
individuos, bem como participar em discussoes favoraveis a organizacao ou marca (Kamran et
al., 2017).

A lealdade comportamental, por outro lado, evidencia-se pela repeti¢do de compras,
podendo ser avaliada através da andlise do historico de comportamento do cliente (Ruiz
Martinez et al., 2019). De acordo com Gupta et al. (2018), um dos beneficios primordiais da
lealdade comportamental ¢ o incremento na participagdo da empresa nos gastos do cliente,

também conhecido como "share of wallet".
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Jayme (2021) destaca que a lealdade comportamental pode ser prontamente substituida
pela concorréncia, especialmente quando o fator preponderante ¢ a conveniéncia,
caracterizando assim uma forma de lealdade espuria (lealdade hipotética). Neste caso, embora
o cliente tenha vinculos emocionais com a marca ou produto, ele ndo efetiva o comportamento
de compra, trazendo impactos negativos em vendas para a empresa (Maity; Gupta, 2016). A
lealdade atitudinal, apesar dos vinculos afetivos, pode nao resultar no processo de compra,
constituindo uma lealdade crescente. Portanto, ambos conceitos de lealdade se complementam
(Reydet & Carsana, 2017).

Grace e Yee (2020) descrevem a lealdade como a promessa de um cliente de voltar a
patrocinar um fornecedor encorajado por atitudes psicoldgicas e emocionais, 0 que poderia
trazer retornos continuos e baixas despesas para a organizagdo, juntamente com um
comportamento de compra repetido a longo prazo. Nas expressdes comportamentais, a lealdade
baseia-se na frequéncia de compras medida pelos padrdes de consumo dos clientes (De Leaniz
et al., 2015).

Além disso, a lealdade pode ser definida como o comportamento do consumidor
caracterizado pelo engajamento direto com uma marca ou produto especifico, aliado a recompra
frequente ao longo de um periodo determinado (Widodo & Jauhari, 2023).

Segundo Lestari et al. (2023), os clientes sdo mais propensos a recomprar de um
prestador de servigos se tiverem uma percepgao favoravel do prestador. Ao compreender os
fatores que influenciam a lealdade do cliente, ha potencial para aumentar a rentabilidade a longo
prazo e ampliar a compreensdo das vantagens competitivas sustentaveis (Mansouri et al., 2022).

Kumar (2021) e Othman et al. (2021) afirmam que os clientes mais satisfeitos tendem a
apresentar maiores niveis de lealdade, que se refletem, de acordo com Terpstra e Verbeeten
(2014), na constante repeti¢ao da compra, assim como na maior predisposi¢ao de aquisi¢ao de
determinados produtos ou servigos a precos superiores, independentemente das estratégias de
marketing aplicadas pela organizacdo (Benraiss Noailles & Viot, 2021).

No proximo capitulo, que trata do Esquema Conceitual da pesquisa, sera discutida a
relagdo entre a experiéncia do cliente e o engajamento do cliente, assim como sua conexao com
a lealdade. A experiéncia do cliente desempenha um papel essencial na construgcdo de

percepgoes positivas, que por sua vez impulsionam tanto o engajamento quanto a lealdade.
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3 ESQUEMA CONCEITUAL

3.1 EXPERIENCIA DO CLIENTE E ENGAJAMENTO DO CLIENTE

A experiéncia do cliente engloba a maneira como uma empresa ou organizagao interage
com seus clientes em diversos pontos ao longo de sua jornada, abrangendo desde as fases de
compra, marketing e vendas até o atendimento ao cliente e outras areas relacionadas. Esta
experiéncia constitui-se pela soma de todas as interagdes entre o cliente e a marca, abarcando
os estagios que vao desde a pré-venda até o pos-venda. Quando hé alinhamento entre o cliente
e a organizacdo, juntamente com a qualidade do atendimento prestado, uma conexdao de
engajamento ¢ estabelecida, contribuindo para o desenvolvimento de lealdade (Kranzbiihler et
al., 2018).

Uma experiéncia positiva do cliente geralmente resulta em maior engajamento por parte
deste. Quando os clientes vivenciam uma experiéncia satisfatoria, ¢ provavel que se sintam
mais conectados e envolvidos com a organizacdo. Por outro lado, uma experiéncia negativa
pode resultar na reducdo do engajamento, podendo até mesmo levar a perda do cliente (Peppers
e Rogers, 2016).

A relagdo entre o engajamento e a experiéncia surge a medida que o cliente interage
com a empresa, seja por meio de engajamento atitudinal ou comportamental (Glynn e Brodie,
2019). Assim, o engajamento representa os momentos de intera¢do ao longo da jornada do
cliente, resultando em respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais € fisicas
por parte do cliente. O engajamento do cliente integra-se a experiéncia global do cliente e, em
suas manifestacdes particulares, configura pontos especificos de contato ao longo de sua
jornada (Islam; Rahman, 2016). Desse modo, o nivel de engajamento ¢ diretamente
influenciado pela experiéncia do cliente da seguinte forma:

Hla A experiéncia da marca esta positiva e significativamente relacionada ao

engajamento.

HIb A experiéncia com o provedor de servigo estd positiva e significativamente

relacionada ao engajamento.

Hlc A experiéncia pds-compra estd positiva e significativamente relacionada ao

engajamento.
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3.2 EXPERIENCIA DO CLIENTE E LEALDADE DO CLIENTE

A literatura de marketing B2B esta cada vez mais destacando a importancia de multiplas
perspectivas na melhoria do desempenho da organizagao por meio do aprimoramento da
experiéncia do cliente e, portanto, da lealdade e do relacionamento com os clientes (Ata &
Toker 2012; Hlefana, Roberts Lombard & Stiehler-Mulder 2020; Magno & Céssia 2019).

A literatura de marketing B2B destaca a crescente relevancia de abordagens
diversificadas para aprimorar o desempenho organizacional mediante o aperfeicoamento da
experiéncia do cliente, influenciando diretamente na lealdade e nos relacionamentos com os
clientes (Ata & Toker 2012; Hlefana, Roberts Lombard & Stiehler-Mulder 2020; Magno &
Céssia 2019).A importancia da experiéncia do cliente na predisposicao dos clientes em repetir
ou recomendar a experiéncia a amigos ou colegas ¢ um fator significativo, como evidenciado
por Wijaitammarit e Taechamaneestit (2012).

A pesquisa conduzida por Thuan et al. (2022) revelou uma relagao positiva e direta entre
a experiéncia do cliente e a lealdade do cliente. Em outras palavras, quando os clientes
entendem os servigos que recebem como uma experiéncia memoravel, a tendéncia € que optem
por permanecer na organizagao por um periodo prolongado.

Becker e Jaakkola (2020) destacam que a lealdade do cliente surge a partir das
experiéncias proporcionadas pelos prestadores de servigos em diversos pontos de contato.
Atualmente observa-se um aumento no foco das organizagdes em estabelecer um engajamento
mais robusto e uma experiéncia duradoura para seus clientes (Zhong e Lua, 2020). A lealdade
também implica em um patrocinio substancial € um aumento nas vendas, representando um
elemento que as empresas nao podem se arriscar a perder (Aksar et al., 2019), conforme segue:

H2a A experiéncia da marca estd positiva e significativamente relacionada a lealdade.

H2b A experiéncia com o provedor de servigo estd positiva e significativamente

relacionada a lealdade.

H2c A experiéncia pds-compra esta positiva e significativamente relacionada a lealdade.



19

3.3 ENGAJAMENTO E LEALDADE DO CLIENTE

O engajamento do cliente pode ser traduzido como uma manifestacdo de
comportamento dos clientes em relacdo a uma organizagdo ou marca, que perpassa 0 momento
da compra, sendo resultado de fatores cognitivos e emocionais (Pansari e Kumar, 2017). Nesse
cenario, os clientes fornecem recursos preciosos, tais como tempo, conhecimento e energia,
manifestando suas opinides por meio de sugestoes, feedbacks, questionamentos e reclamacdes
direcionadas a organizacao (Harmeling, Moffet, Arnold e Carlson, 2017).

Atitudes particulares, como o boca-a-boca, a assisténcia a outros clientes,
recomendacgdes ¢ analises, entre outras, sdo resultado das interagdes entre clientes ¢
organizagdes. Tais interagdes incentivam os clientes a trocarem informagdes com as
organizagdes e outros clientes e faz com que estes clientes participem intensa e continuamente
das atividades da organizagdo, formando o engajamento do cliente (Carlson, Gudergang,
Gelhard e Rahman, 2019). Em outras palavras, o engajamento do cliente refere-se a disposi¢ao
dos clientes em investir tempo e esfor¢o para interagir de maneira continua com o produto,
objeto, marca e servi¢o de uma organizac¢do (Carlson et al., 2019; Vivek et al., 2012).

Clientes que estdo positivamente engajados estabelecem vinculos com a marca,
organiza¢do ou produto por meio de processos psicologicos e experiéncias duradouras, que
transcendem significativamente as simples transacdes de compra (Islam, Rahman e Hollebeek,
2018; Kaur et al., 2020). Portanto, ¢ possivel afirmar que o engajamento do cliente desempenha
um papel fundamental ao promover o fortalecimento da lealdade em relagdo a uma marca ou
produto especifico (Thanasi-Boge, 2022).

A lealdade ¢ caracterizada pela preferéncia continua ao realizar compras repetidas de
uma marca ou empresa (Parihar; Dawra; Sahay, 2019). Nesse contexto, o engajamento do
cliente pode manifestar-se tanto antes como apds o consumo, enquanto a lealdade representa
um estado pds-consumo, indicando que o cliente adquiriu ou utilizou o produto ou servi¢o em
pelo menos uma ocasido (Parihar; Dawra; Sahay, 2019). A lealdade dos clientes representa um
resultado significativo para as organizacdes, desempenhando um papel importante em sua
permanéncia no mercado. Essa dimensdo surge como um dos resultados do engajamento do
cliente (Brodie et al., 2011; Van Doorn et al., 2010).

Nesse sentido, pesquisas indicam que o engajamento do cliente tem uma influéncia
direta sobre a lealdade do cliente (Bowden, 2009; Van Doorn et al., 2010). De acordo com

Jaakkola e Alexander (2014), o engajamento do cliente é reconhecido como tendo um impacto
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substancial e positivo na construcdo da lealdade do cliente. Um cliente engajado pode se tornar
uma forca significativa e uma diferenca relevante nas agdes e nas contribuigdes para a empresa,
sendo um defensor ou um cocriador, recomendo e contribuindo para a evolucdo da marca e
organizacao (Pansari; Kumar, 2017).

Um cliente engajado possui a capacidade de se tornar uma forga impactante, exercendo
uma influéncia significativa por meio de suas agdes e contribui¢des para a organizagao.
Desempenhando papéis como defensor ou cocriador, ele ndo apenas recomenda, mas também
contribui ativamente para o avango constante da marca e da organizagdo (Pansari; Kumar,

2017), o que reflete em:

H3 O engajamento esta positiva e significativamente relacionado a lealdade.

Com base nas hipdteses, € possivel construir o esquema conceitual da Experiéncia do

Cliente proposta nesta dissertagao.

Figura 1 — Esquema conceitual da Experiéncia do Cliente

ﬂxperiéncia do cliente\

Engajamento

—— H2b
Lealdade
Hlc

Fonte: Do autor (2024)

Experiéncia
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Experiéncia
do provedor
de servico
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Diante do exposto, evidencia-se que o engajamento do cliente desempenha um papel
central na constru¢do da lealdade, impactando diretamente a relacdo entre consumidores e
organizagoes. Ao se engajar, os clientes ndo apenas interagem de forma continua com a marca,
mas também participam ativamente do seu desenvolvimento, fortalecendo vinculos emocionais
e cognitivos que transcendem a simples compra. Esse fendmeno contribui significativamente
para a sustentabilidade e o crescimento das empresas, consolidando a lealdade como um dos
principais resultados do engajamento.

No proximo capitulo, “Método de Pesquisa”, serdo apresentados os procedimentos
metodolégicos adotados para a conducdo deste estudo. Serdo detalhadas as abordagens e
estratégias utilizadas para a coleta ¢ analise de dados, visando garantir a validade e a

confiabilidade dos resultados obtidos.
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4 METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa, do ponto de vista de sua natureza ¢ considerada um estudo de caso
unico. Segundo Stake (2013), pode contribuir para que se compreenda as problematicas que
envolvem individuos, grupos sociais, organizagdes, politicas, instituigdes publicas, programas
governamentais, entre outras, de forma realizar analises amplas e significativas sobre o objeto
de pesquisa. Para fidelidade das informagdes obtidas ¢ necessaria uma defini¢do precisa do
objeto de estudo e clareza nos dados coletados.

Este trabalho é considerado uma pesquisa qualitativa, pois seu resultado ndo pode ser
traduzido numericamente (Prodanov & Freitas, 2013). A pesquisa foi conduzida com apenas 8
respondentes devido a natureza exploratoria e contextual do estudo. Foi optado por uma amostra
reduzida com o intuito de obter dados mais profundos e ricos, possibilitando uma compreensao
mais detalhada das experiéncias e perspectivas dos participantes. A escolha da abordagem
qualitativa visou explorar fendmenos complexos que ndo poderiam ser facilmente
quantificados, permitindo uma anélise mais subjetiva e interpretativa.

No entanto, o autor reconhece que a decisdo de limitar o nimero de respondentes pode
ter sido influenciada por percalgos particulares ao longo do processo de coleta de dados, como
limitagdes de tempo e acesso restrito a determinados grupos. Embora a amostra pequena tenha
proporcionado insights valiosos, vale destacar que tais desafios podem ter afetado a
representatividade e a generalizacdo dos resultados, sendo uma consideracdo importante no
desenvolvimento das conclusdes do estudo.

Se buscara compreender o fendmeno que ocorre em termos de experiéncia de clientes
em uma concessionaria de caminhdes (Eldorado Caminhdes), da marca DAF. A Eldorado
Caminhdes se destaca como uma das principais concessiondrias de caminhdes da regido Sul do
Brasil. Com a matriz situada em Eldorado do Sul e filiais estrategicamente localizadas em
Caxias do Sul, Estrela, Passo Fundo, [jui e Trés Cachoeiras, a concessionaria opera com um
amplo alcance, facilitando o acesso dos clientes a solugdes de transporte de alta qualidade. Os
caminhdes DAF sdo reconhecidos pela sua eficiéncia no consumo de combustivel, durabilidade
e tecnologia avancada, caracteristicas que se alinham perfeitamente as exigéncias do mercado
logistico atual.

Além da venda de caminhdes, a Eldorado Caminhdes se preocupa em oferecer um
suporte continuo aos seus clientes através de uma assisténcia técnica de exceléncia. O
compromisso da Eldorado com a satisfacdo do cliente estende-se também a programas de

capacitacdo e treinamento, onde os clientes podem se informar sobre as melhores praticas de
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operacdo e manutengdo. Dessa forma, a Eldorado Caminhdes ndo apenas vende veiculos, mas
também se posiciona como uma parceira estratégica na jornada das empresas que dependem do
transporte eficiente e confiavel.

A técnica empregada foi a entrevista. Foram selecionados, por conveniéncia, 08 clientes
que possuem caminhdes da marca DAF para serem entrevistados. Dos clientes, todos possuem
caminhdes DAF a mais de 4 anos e 6 destes clientes respondentes sdo proprietarios e socios
proprietario. Sendo 01 Gerente de oficina e outro Gerente Operacional.

Em relagdo a quantidade de caminhdes da marca DAF, os clientes possuem,
respectivamente, 8, 17, 31, 38, 50, 61, 109 e 145 veiculos em suas frotas. J4 considerando o
total de caminhdes multimarcas em suas frotas, os nimeros sao de 60, 94, 150, 195, 215, 227,
694 ¢ 798 caminhdes, respectivamente.

As entrevistas foram realizadas em dezembro de 2024, com respostas registradas por
meio de gravacdes de dudio no aplicativo WhatsApp e, também, por escrito em documentos no
Word. Posteriormente, as entrevistas foram transcritas e analisadas utilizando a técnica de

analise de conteudo.

4.1 ANALISE DE CONTEUDO

A Anidlise de Contetdo, enquanto aplicacdo de uma técnica, se insere na etapa da
pesquisa em que o agente define o tipo de analise que vai realizar para o tratamento dos dados
da pesquisa (Guimaraes, 2022, p. 34). Para tanto, pressupde-se que ele tenha elaborado um
projeto de pesquisa em que foram definidos o método a ser utilizado em termos de pressupostos
teoricos; o problema ou o questionamento que norteia a pesquisa; o objetivo geral e seu
desdobramento, especificando os aspectos a serem abordados na investigagdo e que
caracterizam os objetivos especifico; as questdes norteadoras ou hipotese; e, finalmente, a
metodologia de pesquisa (De Paula, 2022, p. 34).

A Andlise de Contetdo pode ser definida como "um conjunto de ferramentas
metodoldgicas, em constante aprimoramento, que se aplicam a ‘discursos’ (contetidos e formas)
amplamente diversificados” (Bardin, 2016, p. 15). Seu proposito € explorar os sentidos e

significados atribuidos pelos participantes de estudos qualitativos relacionados a um tema,

problema ou fendmeno, por meio de uma sistematizagao rigorosa e estruturada de:
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Um conjunto de técnicas de andlises das comunicagdes visando obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descrigdo do conteido das mensagens indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitem a interferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producdo/recepgdo (variaveis inferidas) dessas mensagens (BARDIN, 2016, p. 46).

Conforme apresentado, a técnica de Andlise de Conteudo “tem como finalidade
classificar e categorizar qualquer tipo de conteudo, reduzindo suas caracteristicas a elementos-
chave, permitindo sua comparagao com uma série de outros elementos” (Carlo Magno; Rocha,
2016, p. 175). Esse método aponta, portanto, elementos congruentes para a construgao de novos
conhecimentos. De acordo com Bardin (2016), esse processo, a0 mesmo tempo constitutivo e
construtivo, ocorre por meio da producdo de inferéncias, ou seja, envolve uma interpretagcdo
intuitiva das mensagens presentes nos dados, fundamentada em sua sistematizagdo objetiva.

Essa técnica de andlise ¢ amplamente reconhecida e aplicada em pesquisas nas areas
sociais, humanas e educacionais, sendo utilizada por pesquisadores que buscam compreender
os significados expressos na fala. Ela ultrapassa os critérios puramente objetivos das palavras
para, por meio de inferéncias, construir interpretagdes abrangentes e estabelecer conexdes com
o referencial teorico (Minayo, 2014). O processo envolve o tratamento sistematico dos dados,
com o objetivo de identificar o que esta sendo dito sobre o objeto de estudo.

As etapas da Andlise de Contetdo estdo organizadas em trés fases principais: 1) pré-
analise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, que envolve inferéncia e
interpretagdo (Bardin, 2009, p. 121).

A primeira fase, denominada pré-andlise, € marcada pela leitura flutuante, momento em
que ocorre o primeiro contato com os documentos. Esse estidgio permite a formulagdo de
hipoteses e a defini¢do dos objetivos da pesquisa. De acordo com Bardin (2011), as hipoteses
sdao explicacdes preliminares sobre o fendmeno observado, isto €, afirmagdes iniciais que

poderdo ser confirmadas ou refutadas ao final do estudo.

4.1.1 Operacionaliza¢io dos Construtos e Instrumento de Coleta de Dados

A construgdo das categorias de andlise para um determinado construto nao se configura
num trabalho simples e, sempre que possivel, segundo Polites (2018), deve-se optar por fazer
uso de andlises ja testadas e validadas empiricamente em outros trabalhos de pesquisa. Neste
sentido, e conforme Modelo Teoérico apresentado anteriormente, cinco construtos serdo usados
como categoria de analise, sendo eles:

a) Experiéncia da Marca (EXPM_MR);
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b) Experiéncia do Provedor de Servico (EXPPS MR);
c) Experiéncia Pos-Compra (EXPPC_MR);

d) Engajamento do Cliente (ENG_MR);

e) Lealdade do Cliente (LEAL MR).

A partir disso, para a elaboragdo das perguntas para as entrevistas, foram utilizados trés
itens de escala para o construto de Experiéncia da Marca, que foram baseados em Klaus (2014).
A escala EXQ demonstra sua ado¢do como a mais aplicada para medir a experiéncia do cliente.
Em 2014, Klaus reavaliou a escala EXQ original e introduziu uma escala tridimensional
atualizada.

A nova escala EXQ cobriu os trés estdgios da experiéncia do cliente em suas trés
dimensdes: a marca (pré-compra), o provedor de servigo (durante a compra) e a experiéncia
pos-compra. Dessa forma, o quadro abaixo apresenta dimensdes de escalas originais utilizadas
para o instrumento de coleta de dados. Ja as questdes da entrevista de pesquisa completo podem

ser visualizadas no Apéndice A.

Figura 2 - Escala EXQ para medir a experiéncia de servigo (Klaus, 2014)
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Cada um desses itens ¢ apresentado na sequéncia com sua definicdo e questdes

norteadoras.

Experiéncia da marca

Quadro 01 - Instrumento de medigao para clientes:

EXPERIENCIA DA MARCA
CONCEITO DE EXPERIENCIA DA MARCA
A experiéncia da marca é criada quando os consumidores se conectam com a marca durante o
processo de compra (KUMAR & KAUSHIK, 2020), sendo que este processo comec¢a quando um
consumidor procura um produto da marca, seja pessoalmente ou pelo site, depois da seguimento a
compra e termina com o consumo, uso do produto e eventual descarte (LOUREIRO, 2020).
ITENS DE MENSURACAO ITENS DE MENSURACAO

Sobre minha experiéncia com a marca DAF junto a Modelo original em inglés

Eldorado Caminhdes

EXPM1. A marca oferece produtos/servicos de alta The brand offers high quality products/services.
qualidade.

EXPM2. A marca atende as minhas expectativas. The brand meets my expectations.

EXPM3. A experiéncia de compra da marca é agradavel The brand's shopping experience is pleasant and

e conveniente. convenient.

EXPM4. A marca fornece um suporte ao cliente eficiente The brand provides efficient and friendly
e amigavel. customer support.

EXPM5. Eu recomendaria a marca para outras pessoas. | would recommend the brand to other people.

Fonte: Elaborada pelo autor.

Experiéncia do provedor de servigo

Quadro 02 - Instrumento de medigao para clientes:

EXPERIENCIA DO PROVEDOR DE SERVICO
CONCEITO DE EXPERIENCIA DO PROVEDOR DE SERVICO
A Experiéncia do provedor de servico refere-se a dimensdao da compra e percepgdo geral na
experiéncia do cliente (VOORHEES et al., 2017). A etapa principal do provedor de servicos (ou seja,
interagdes com prestadores de servicos) é, portanto, critica para o processo de compra dos clientes
(ROSA et al., 2012).

ITENS DE MENSURACAO ITENS DE MENSURACAO

Sobre minha experiéncia com a marca junto a Modelo original em inglés

Eldorado Caminhoes

EXPPS1. O processo de contrata¢dao foi simples e The hiring process was simple and transparent.
transparente.

EXPPS2. O provedor de servico entregou o servico The service provider delivered the service as
conforme prometido. promised.

EXPPS3. A comunica¢do do provedor de servigo foi Communication from the service provider was clear
clara e eficaz. and effective.



EXPPS4. Eu recomendaria o provedor de servigo para
outras pessoas.
EXPPS5. Minha experiéncia geral com o provedor de
servigo foi positiva.

Fonte: Elaborada pelo autor.

Experiéncia pés-compra
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| would recommend the service provider to others.

My overall experience with the service provider
was positive.

Quadro 03 - Instrumento de medigao para clientes:
EXPERIENCIA POS COMPRA

CONCEITO DE EXPERIENCIA POS COMPRA

A experiéncia pds-compra comega apoés a realizagdo da compra e termina com o consumo do

produto ou servico adquirido (KUMAR E ANJALY, 2017).
servico apds a

uma marca ou provedor de
PUCCINELLI ET AL., 2009).

ITENS DE MENSURAGCAO

Sobre minha experiéncia com a marca junto a Eldorado
Caminhdes
EXPPC1. A concessiondria entregou o servico conforme
prometido.
EXPPC2. A comunicagdo da concessiondria foi clara e
eficaz.
EXPPC3. A concessiondria resolveu quaisquer problemas
ou preocupagoes de forma satisfatdria.
EXPPC4. O pos-atendimento da concessionaria foi
satisfatorio e incluiu um acompanhamento adequado.
EXPPC5. Eu recomendaria a concessionaria para outras
pessoas.

Fonte: Elaborada pelo autor.

Engajamento do cliente

Esta etapa inclui a interacdo do cliente com

compra (LEMON E VERHOEF, 2016;
ITENS DE MENSURACAO

Modelo original em inglés

The dealership delivered the service as

promised.

The dealership's communication was clear and
effective.

The dealership resolved any problems or
concerns to your satisfaction.

The dealership's after-service was satisfactory
and included adequate follow-up.

| would recommend the dealership to others.

Quadro 04 - Instrumento de medigao para clientes:
ENGAJAMENTO

CONCEITO DE ENGAJAMENTO

O engajamento do cliente é entendido como um conceito multidimensional e pode ser considerado
a partir de diferentes perspectivas, realcando aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais do
relacionamento das marcas e organizacGes, que se originam em fatores motivacionais do
consumidor (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEECK, 2011b; HOLLEBEECK, 2011a; HOLLEBEECK et al.,

2014b; KUMAR, 2020; VAN DOORN et al., 2010).
ITENS DE MENSURACAO

Sobre meu relacionamento com a Eldorado Caminhodes

ENG1. Sinto-me conectado emocionalmente com a
Eldorado.

ENG2. Me sinto valorizado
concessionaria.

como cliente desta

ENG3. A concessionaria demonstra interesse em atender

minhas necessidades e expectativas.
ENG4. A concessiondaria me oferece uma experiéncia
personalizada.

ITENS DE MENSURACAO
Modelo original em inglés

| feel emotionally connected to Eldorado.
| feel valued as a customer of this dealership.

The dealership shows interest in meeting my
needs and expectations.

The dealership offers me a personalized
experience.
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ENGS. Sinto orgulho em utilizar os produtos e servigos da | feel proud to use the dealership's products
concessiondria. and services.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Lealdade

Quadro 05 - Instrumento de medigao para clientes: LEALDADE

CONCEITO DE LEALDADE
A lealdade como a promessa de um cliente de voltar a patrocinar um fornecedor encorajado por
atitudes psicoldgicas e emocionais, o que poderia trazer retornos continuos e baixas despesas para
a organizagao, juntamente com um comportamento de compra repetido a longo prazo (GRACE e
YEE, 2020).

ITENS DE MENSURACAO ITENS DE MENSURACAO

Sobre minha experiéncia com a Eldorado Caminhdes Modelo original em inglés

LEALL. Estou disposto a recomendar a Eldorado a outras I'm willing to recommend Eldorado to other

pessoas. people.

LEAL2. Tenho a intengdo de continuar comprando |intend to continue purchasing products/services
produtos/servigos desta concessionaria. from the dealership.

LEAL3. Considero a Eldorado a minha primeira escolha | consider Eldorado to be my first choice for
para produtos e servigos de caminhodes. trucking products and services.

LEAL4. Sinto-me valorizado como cliente desta |feel valued as a customer of this dealership.
concessionaria.
LEAL5. A Concessionaria oferece programas de The dealership offers loyalty or reward programs
fidelidade ou de recompensa que me incentivam a that encourage me to continue purchasing from
continuar comprando dela. them.

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.1.2 Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

A validagdo de medidas na coleta de dados emerge como uma tematica crucial na
pesquisa cientifica, sendo que o processo de validagdo de um instrumento de medi¢ao abrange
tanto a elaboracdo da entrevista quanto sua habilidade em identificar e antecipar aspectos
especificos, bem como suas relagdes com outros construtos (Malhotra et al., 2017)

Assim, com o proposito de validar o instrumento de coleta de dados utilizado, o
instrumento foi submetido a um cliente como teste para verificar o entendimento e correta coleta

dos dados.
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4.1.3 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Realizar um pré-teste antes de aplicar a entrevista tem como finalidade garantir que o
instrumento atenda as expectativas do pesquisador em relagdo as informagdes necessarias.
Adicionalmente, busca identificar possiveis problemas, como ambiguidades, formulagdes
inadequadas ou mal compreendidas, visando corrigir essas deficiéncias (Harrison, Birks,
Franklin, Mills, 2017).

Neste estudo, o pré-teste foi realizado com 01 respondente com perfil semelhante ao da
populacdo-alvo, ou seja, cliente da concessionaria Eldorado Caminhdes, da marca DAF,
visando a detec¢do e eliminagdo de possiveis dificuldades de compreensdo. A partir das
davidas e consideracdes recebidas, para a versdo final, foram realizados alguns ajustes de texto,
a fim de facilitar a compreensdo dos respondentes. Este questionario realizado do pré-teste foi
incorporado na amostra final.

Como o intuito das respostas dos entrevistados ¢ de colher o maximo de informacdes
acerca da Experiéncia da Marca, Experiéncia do Provedor de Servico, Experiéncia Pos-Compra,
Engajamento e Lealdade, as perguntas foram formuladas para ndo haver respostas simples com
Sim ou Nao. Porém, com este pré-teste foi verificado através das respostas do cliente, que
algumas perguntas necessitam de reformulagdo, pois ndo obtiveram o conteudo desejado e

necessario para esta pesquisa. Seguem abaixo as perguntas reformuladas:



EXPERIENCIA DA MARCA

PERGUNTA ORIGINAL

2. A marca oferece produtos e servicos de alta qualidade?
PERGUNTA REFORMULADA:
2. De que forma vocé percebe que a marca oferece produtos e servigos de alta qualidade?

PERGUNTA ORIGINAL
3. Existe algo que vocé acredita que a DAF como marca poderia melhorar?
PERGUNTA REFORMULADA:

3. Cite aspectos em que a DAF como marca poderia melhorar?

I EXPERIENCIA DO PROVEDOR DE SERVICO

PERGUNTA ORIGINAL
1. O provedor atende suas expectativas em relaggo as solugdes oferecidas de forma confidvel?
PERGUNTA REFORMULADA:

PERGUNTA ORIGINAL

2. Qudo claro e acessivel é o canal de comunicagdo do provedor?

PERGUNTA REFORMULADA:

2. Na sua opinido, o que torna o canal de comunicagdo do provedor acessivel?

PERGUNTA ORIGINAL

3. Existe algo no processo de prestagdo de senvigos que vocé acredita que poderia ser melhorado?
PERGUNTA REFORMULADA

3. Que aspectos do processo de prestagdo de servigos gue vocé acredita que poderia ser melhorado?

1. De que forma vocé percebe que o provedor atende suas expectativas em relagdo as solugbes oferecidas de forma confiavel?

1 EXPERIENCIA POS-COMPRA

PERGUNTA ORIGINAL

2. Os servigos ou produtos adicionais oferecidos apds a compra atenderam suas expectativas?
PERGUNTA REFORMULADA

2. Cite quais servicos ou produtos adicionais oferecidos apés a compra atenderam suas expectativas?

1 ENGAJAMENTO

JPERGUNTA ORIGINAL
1. Vocé se sente valorizado como cliente desta concessionaria?
JPERGUNTA REFORMULADA

1. De gue maneira vocé se sente valorizado como cliente da concessionaria Eldorado?

JPERGUNTA ORIGINAL

3. Sinto orgulho em utilizar os produtos e servicos da concessiondria?

Quais caracteristicas ou experiéncias marcaram sua relacdo com a Eldorado e geraram esse sentimento?
JPERGUNTA REFORMULADA

3. Vocé sente orgulho em utilizar os produtos e servicos da concessionaria?

Quais caracteristicas ou experiéncias marcaram sua relagdo com a Eldorado e geraram esse sentimento?

30
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1 LEALDADE
JPERGUNTA ORIGINAL

1. Qual & o fator mais importante gue o faz continuar sendo nosso cliente?

JPERGUNTA REFORMULADA

1. Qual & o fator mais importante gue o faz continuar sendo cliente da DAF Eldorado?
JPERGUNTA ORIGINAL

2. Considero a Eldorado a minha primeira escolha para produtos e servigos de caminhdes?
Existern experiéncias especificas, qualidades ou valores gue influenciam essa preferéncia?
JPERGUNTA REFORMULADA

2. Wocé considera a Eldorado a sua primeira escolha para produtos e servicos de caminhdes?
Cite experiéncias especificas, qualidades ou valores gue influenciam essa preferéncia?
JPERGUNTA ORIGINAL

3. O que podemos fazer para garantir que vocé continue como nosso cliente no futuro?
JPERGUNTA REFORMULADA

3. 0 que a DAF pode fazer para garantir que vocé continue comao cliente no futuro?

Fonte: Elaborada pelo autor

4.2 ANALISE DOS DADOS

A experiéncia da marca ¢ um fator determinante na lealdade dos clientes e na formagao
da reputacdo de uma empresa no mercado. No contexto da Eldorado Caminhdes e da marca
DAF, percebe-se uma dualidade entre os aspectos positivos relacionados a qualidade do produto
e os desafios enfrentados no servigo de pos-venda. Essa andlise se embasa em diferentes
abordagens teoricas sobre experiéncia do consumidor e gestdo de servigcos, considerando
autores como Pine e Gilmore (1999) e Bolton et al. (2014).

Os clientes da Eldorado Caminhdoes destacam a robustez, durabilidade e baixo indice de
manuten¢do dos caminhdes DAF como fatores diferenciadores da marca. Essa percepcao se
alinha a teoria de Pine e Gilmore (1999), que enfatizam a importancia das experiéncias
memoraveis para a constru¢do do valor de uma marca. Segundo Madruga (2021), as empresas
devem buscar oferecer mais do que produtos e servicos, criando experiéncias que marquem
positivamente os consumidores. A qualidade percebida nos caminhdes DAF reforca o conceito
de valor centrado no cliente, conforme proposto por Zeithaml (1988), que define o valor como
a avaliagdo global do consumidor sobre a utilidade de um produto com base no que € recebido
(beneficios) e no que ¢ dado (custos).

Nessa perspectiva, os clientes da Eldorado Caminhdes entrevistados consideram os
veiculos DAF como um investimento vantajoso, principalmente devido ao desempenho
superior e a eficiéncia operacional. Outro ponto relevante ¢ a percepgao de custo-beneficio, que

influencia decisivamente a escolha dos clientes. De acordo com Kotler e Keller (2012), o custo-
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beneficio ¢ um dos principais fatores na decisdo de compra, e produtos que oferecem alto
desempenho em relagdo ao preco tendem a gerar maior satisfagdo e fidelizagdo. Apesar da alta
qualidade dos caminhdes, a andlise revela desafios no pos-venda, um fator critico na
experiéncia do cliente.

Segundo Madruga (2021), um suporte eficiente € essencial para garantir a satisfagdo do
consumidor, pois problemas no atendimento pos-compra podem comprometer a percepgao
geral sobre a marca. Entre as principais queixas estao a necessidade de ampliacao da estrutura
de suporte, aumento do nimero de técnicos € mecanicos, € maior disponibilidade de pegas.
Esses aspectos se conectam a teoria de Gronroos (1994), que destaca a importancia da gestdo
de servigos na experiéncia do consumidor. Segundo o autor, um servigo eficiente deve ser
responsivo, confiavel e garantir a solugdo rapida dos problemas dos clientes.

A escassez de pecas e a demora na assisténcia técnica também impactam a experiéncia
da marca, como destacado por Lovelock e Wirtz (2016). Segundo esses autores, a gestdo eficaz
da cadeia de suprimentos ¢ fundamental para assegurar um atendimento rapido e eficiente,
prevenindo insatisfagdo e possiveis perdas de clientes. O custo de manutencdo dos caminhdes
DAF ¢ outro ponto levantado pelos clientes da Eldorado Caminhdes entrevistados, sendo
considerado elevado por alguns.

Essa questao reforca a necessidade de um equilibrio entre qualidade e custo, conforme
discutido por Porter (1985) em sua estratégia de vantagem competitiva. Para Porter, empresas
que conseguem oferecer produtos de alta qualidade a pregos competitivos ganham maior
destaque no mercado. A percepcao do custo de manuten¢do também pode estar relacionada a
estratégia de precificacdo da empresa. Segundo Nagle e Hogan (2006), as empresas devem
alinhar seus pregos a percepcao de valor do cliente, garantindo que os beneficios justifiquem os
custos.

Por fim, a percepcdo da experiéncia da marca também ¢ influenciada por pequenos
detalhes, como apontado por Bolton et al. (2014). Um dos clientes entrevistados mencionou o
ponto cego frontal do veiculo como um aspecto a ser melhorado, o que reforca a ideia de que
pequenas falhas podem impactar a satisfagdo do cliente e influenciar sua percepc¢ao sobre a
marca. Essa observagao esta alinhada com a teoria da satisfagdo do cliente de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), que destaca que a qualidade percebida ¢ influenciada por véarios
fatores, incluindo aspectos técnicos e funcionais. Pequenos ajustes nos produtos podem ter um
impacto significativo na experiéncia do cliente e contribuir para a melhoria da imagem da

marca.
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A experiéncia da marca DAF, conforme percebida pelos clientes da Eldorado
Caminhoes entrevistados, reflete uma combinag¢do de aspectos positivos e desafios. A alta
qualidade dos caminhdes e a percepcao de bom custo-beneficio sao fatores que contribuem para
a satisfacdo dos consumidores. No entanto, a necessidade de melhorias no pos-venda, na
disponibilidade de pegas e na precificagdo da manutengdo sdo pontos que demandam atenc¢ao.
O estudo de diferentes teorias e autores reforga a importancia de uma abordagem holistica para
a gestdo da experiéncia do cliente. Ao equilibrar qualidade, suporte e preco, a DAF pode
fortalecer ainda mais sua posi¢do no mercado e aumentar a satisfagdo e fidelizagao dos seus
clientes.

A experiéncia com a Eldorado Caminhdes como provedora de servigos apresenta
diferentes facetas. De um lado, os clientes destacam atributos positivos, como flexibilidade,
pontualidade e disponibilidade, elementos que refor¢gam a importancia da comunicagdo
acessivel e do envolvimento direto da gestdo no atendimento ao cliente. Homburg et al. (2017)
argumentam que a experiéncia do cliente deve estar integrada a estratégia da organizacao,
permeando todas as interacdes e garantindo uma abordagem orientada a satisfagdo do
consumidor.

Por outro lado, desafios estruturais sdo mencionados, como a demora no atendimento
decorrente do aumento da frota vendida. Esse ponto ressalta a necessidade de dimensionamento
adequado da estrutura para manter a qualidade do servigo. Zolkiewski et al. (2017) enfatizam
que cada etapa da jornada do cliente, desde o primeiro contato até o pds-venda, deve ser
planejada para evitar impactos negativos na percep¢ao da marca. Ademais, Gronroos (1994)
pontua que falhas nos servigos podem ser mitigadas por meio de um atendimento proativo e
responsivo. A estrutura fisica limitada da concessiondria e desafios administrativos, como a
emissdo de notas fiscais, também sdo pontos levantados pelos clientes, indicando que a
experiéncia ndo se restringe ao servigo técnico, mas engloba também aspectos operacionais.
McColl-Kennedy et al. (2019) argumentam que, em contextos B2B, ¢ essencial uma visdo
abrangente da experiéncia do cliente, incluindo processos internos e interagoes diretas.

Na experiéncia pds-compra, observa-se um saldo positivo na resolu¢ao de problemas e
no acesso direto a geréncia, promovendo um relacionamento de confianga. No entanto, ha
ressalvas quanto a necessidade de maior alinhamento entre vendedores e as aplicagdes reais dos
clientes. Klaus (2014), ao criar a escala EXQ, refor¢a que a experiéncia do cliente deve ser
analisada em todas as fases da jornada, garantindo uma percepgao de valor consistente. A busca

por servigos adicionais, como contratos de manuten¢do e telemetria, demonstra uma tendéncia
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crescente na expectativa por atendimento especializado. Lemon e Verhoef (2016) apontam que
a gestdo da experiéncia do cliente deve abranger todo o ciclo de relacionamento, enfatizando
que o pos-venda ¢ tdo determinante quanto as etapas anteriores.

Entretanto, problemas recorrentes nos veiculos levam alguns clientes a realizar trocas
antecipadas de frota, impactando a percepcao de confiabilidade da marca DAF. Zeithaml (1988)
destaca que o valor percebido ¢ uma equagdo entre beneficios e custos, e falhas de qualidade
podem alterar essa dindmica negativamente. Assim, a DAF precisa manter um compromisso
continuo com a melhoria de seus produtos para evitar prejuizos a fidelizacao.

O engajamento dos clientes com a Eldorado Caminhdes ¢ evidenciado pelo tratamento
respeitoso e pela relacdo proxima com a concessiondria. Moliner-Tena, Monferrer-Tirado e
Estrada-Guillén (2019) destacam que o engajamento transcende transagdes comerciais € se
baseia em um vinculo emocional. Além disso, Van Doorn et al. (2010) apontam que o
engajamento do cliente é uma manifestagdo comportamental estimulada por gatilhos
motivacionais, o que sugere que a Eldorado tem conseguido construir um ambiente de confianga
e parceria.

A lealdade a marca ¢ influenciada por diversos fatores, incluindo suporte pds-venda e
custo-beneficio. Watson et al. (2015) definem lealdade como um conjunto de atitudes e
comportamentos que favorecem uma empresa em relacdo a concorréncia, e clientes que
priorizam a Eldorado Caminhdes demonstram essa postura. No entanto, a presenca de
concorrentes com maior capilaridade e historico de mercado também impacta as decisdes de
compra. Kalia et al. (2021) sugerem que a lealdade do cliente ¢ fortemente influenciada pela
percepcao de qualidade continua e pelos incentivos oferecidos pela empresa.

Para garantir a lealdade dos clientes no longo prazo, a DAF deve investir na melhoria
continua de seus produtos e servigos, especialmente no suporte poés-venda. A escuta ativa das
demandas do cliente ¢ essencial, como apontado por Kumar (2021), que argumenta que a
satisfacao leva a maiores niveis de lealdade. Além disso, Othman et al. (2021) reforcam que a
lealdade ¢ um processo dinamico, exigindo agdes continuas de adaptacao e aprimoramento.

A experiéncia do cliente na Eldorado Caminhdes destaca a complexidade das interagdes
no contexto B2B, onde fatores como qualidade dos produtos, eficiéncia no atendimento,
engajamento e lealdade estdo interligados e influenciam diretamente a percep¢ao da marca.
Segundo Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia do cliente deve ser gerenciada de forma
holistica, abrangendo todas as interagdes entre o consumidor € a empresa. Embora a Eldorado

Caminhdes tenha consolidado uma base de clientes engajada e leal, ¢ essencial manter uma
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abordagem estratégica para identificar desafios e implementar melhorias continuas. Como
apontam Homburg, Jozi¢ e Kuehnl (2017), a experiéncia do cliente deve permear toda a
organizacdo, desde a linha de frente até a gestdo estratégica.

No caso da marca DAF, a necessidade de aprimoramento continuo em produtos e
servigos, sobretudo no pos-venda, € um fator critico para garantir a lealdade dos clientes e
consolidar sua competitividade. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2018), a qualidade
percebida no servico pés-venda tem impacto direto na satisfagdo e na lealdade do cliente.
Problemas técnicos, como falhas na caixa de cambio e motor, mencionadas por alguns clientes
entrevistados, podem comprometer a percep¢ao da marca e influenciar negativamente a decisao
de recompra.

A gestdo da experiéncia do cliente ¢ um processo dinamico que requer monitoramento
continuo e uma abordagem voltada para a melhoria incessante. Kranzbiihler et al. (2018)
enfatizam que a experiéncia do cliente deve ser compreendida em multiplos niveis, incluindo
aspectos emocionais, cognitivos e comportamentais. Além disso, Gentile, Spiller e Noci (2007)
sugerem que a experiéncia do cliente envolve dimensdes sensoriais, relacionais e pragmaticas,
sendo fundamental que empresas como a Eldorado Caminhdes e a DAF adotem estratégias
abrangentes para fortalecer o relacionamento com seus clientes. Dessa forma, um compromisso
com a exceléncia operacional, suporte eficiente e inovagdo continua permitira a ambas
consolidarem uma posi¢cao competitiva e sustentdvel no mercado.

A experiéncia do cliente na Eldorado Caminhdes e na marca DAF reflete a
complexidade do ambiente B2B, no qual a qualidade dos produtos, o atendimento eficiente e o
pos-venda impactam diretamente a percepgao e a lealdade do cliente. A gestdo estratégica dessa
experiéncia exige uma abordagem holistica € um compromisso continuo com melhorias para
garantir a competitividade no mercado. Ao alinhar inovagdo, suporte eficiente e exceléncia
operacional, as empresas podem fortalecer os vinculos com seus clientes e assegurar uma
posicao sustentavel a longo prazo.

No proximo capitulo, a Conclusao deste trabalho, serdo apresentadas as principais reflexodes e
contribuigdes deste estudo, destacando os achados mais relevantes e suas implicagdes para a

gestdo da experiéncia do cliente, Lealdade e Engajamento no setor de caminhdes.
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5. CONCLUSAO

A experiéncia do cliente tem sido amplamente estudada nas ultimas décadas, com
Holbrook e Hirschman (1982) introduzindo a perspectiva experimental do consumo
(Kranzbiihler et al., 2018). Pine e Gilmore (1998) destacaram a valoriza¢do das experiéncias
memoraveis pelos consumidores, impulsionando mudangas no marketing para abranger todos
os pontos de contato com o cliente (Lemon; Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2015; De Keyser et
al., 2015).

Este estudo esclarece a relagdo entre experiéncia, engajamento e lealdade do cliente no
contexto B2B, com foco em uma concessiondria de caminhdes. Os resultados indicam que a
interacao entre fabricantes, revendedores e clientes desempenha um papel essencial no
crescimento dos negocios, promovendo vantagens competitivas sustentaveis e fortalecendo
relacionamentos de longo prazo.

A analise permitiu verificar como diferentes aspectos da experiéncia do cliente
influenciam o engajamento e a lealdade. Identificou-se que a experiéncia da marca, o contato
com o provedor de servico € a vivéncia pOs-compra estdo positivamente relacionadas ao
engajamento e a lealdade. Assim, compreender e aprimorar esses fatores torna-se fundamental
para empresas que buscam consolidar sua posicdo no mercado e garantir a reten¢ao de clientes
no setor de caminhdes.

Este estudo adotou trés itens de escala para o construto de Experiéncia da Marca,
fundamentados na pesquisa de Klaus (2014). A escala EXQ foi amplamente reconhecida como
a principal ferramenta para mensurar a experiéncia do cliente. Esses aspectos foram essenciais
para compreender como a experiéncia do cliente impacta diretamente o engajamento e a
lealdade no contexto B2B.

Com base nisso, podemos concluir que a experiéncia dos clientes da Eldorado
Caminhoes com a marca DAF destaca pontos positivos e desafios a serem superados. A
robustez, durabilidade e custo-beneficio dos caminhdes sdo elogiados, consolidando uma
percep¢ao favoravel da marca. No entanto, ha necessidade de aprimoramento no pos-venda,
com maior disponibilidade de técnicos e pegas, além da reducdo dos custos de manutengao.
Pequenos detalhes, como o ponto cego frontal, também sdo citados como oportunidades de
melhoria.

A experiéncia com a concessiondria Eldorado Caminhdes ¢ marcada por confiabilidade

e atendimento de qualidade, com flexibilidade e proximidade da gestdo como diferenciais. No
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entanto, o aumento da demanda tem impactado os prazos de atendimento. Melhorias na
estrutura fisica e nos processos administrativos também foram sugeridas pelos clientes.

A experiéncia pos-compra se destaca na satisfagdo e fidelizacdo. A rapida resolucao de
problemas e o contato direto com a gestdo sao bem avaliados. Servigos adicionais, como
contratos de manutencgao e telemetria, sdo valorizados. Porém, falhas mecanicas levaram alguns
clientes a trocar a frota antecipadamente, impactando a lealdade.

O engajamento dos clientes ¢ forte, impulsionado pelo atendimento respeitoso,
transparéncia nas negociacdes e suporte continuo. O orgulho em utilizar os produtos da marca
e o bom relacionamento com a concessiondria reforcam esse vinculo, que vai além das
transagdes comerciais.

A lealdade a Eldorado Caminhdes ¢ baseada na confianga e qualidade dos servigos.
Alguns clientes priorizam a concessiondria, mas fatores como rede de atendimento e valor de
revenda levam outros a considerar concorrentes. Para fortalecer a lealdade, é essencial
aprimorar o pds-venda, resolver problemas técnicos € manter um relacionamento proéximo e
atento as necessidades dos clientes.

Este estudo abre caminho para futuras pesquisas que explorem a integracdo de novas
tecnologias, como telemetria e analise de dados, visando a melhoria da experiéncia do cliente
e o aumento do engajamento. Além disso, destaca a importancia de estudos longitudinais que
possam acompanhar a evolucao das percepcoes dos clientes ao longo do tempo, proporcionando
uma compreensao mais aprofundada dos fatores que impulsionam a lealdade no setor.

A dissertagdo focou na experiéncia do cliente especificamente na marca DAF,
analisando os elementos que contribuem para a constru¢do de um relacionamento positivo entre
a empresa e seus consumidores. No entanto, como sugestdo para pesquisas futuras, seria
pertinente expandir a investigagdo para incluir outras marcas do setor, a fim de realizar uma
validacdo comparativa entre diferentes abordagens na gestdo da experiéncia do cliente. A
analise de multiplas marcas permitiria identificar tanto praticas comuns quanto distintivas, além
de oferecer uma visdo mais ampla sobre as estratégias que realmente impactam a satisfagao e
lealdade do cliente. Essa ampliagdo da pesquisa poderia proporcionar insights valiosos para
aprimorar a experiéncia do cliente no mercado em geral, permitindo uma compreensdo mais
profunda das varidveis que influenciam o comportamento do consumidor em diferentes
contextos € marcas.

A experiéncia do cliente é um aspecto crucial para o sucesso de qualquer marca,

especialmente no contexto competitivo atual. Assim, algumas recomendacdes teodricas e
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praticas buscam aprimorar a gestdo da experiéncia do cliente, considerando tanto os conceitos
fundamentais quanto as ac¢des diretas que podem ser implementadas para gerar valor duradouro.

Do ponto de vista teorico, a experiéncia do cliente deve ser vista como um processo
continuo, que envolve interacdes constantes entre a marca e seus consumidores. A teoria da
expectativa e a teoria da dissonancia cognitiva sdo fundamentais para compreender como as
expectativas dos clientes influenciam sua percep¢do da marca. Essas teorias sugerem que a
experiéncia do cliente deve ser cuidadosamente planejada para garantir que as promessas feitas
pela marca sejam entregues de maneira consistente, evitando a dissondncia entre o que ¢
esperado e o que ¢ recebido. A personalizagdo também ¢ um aspecto essencial, e a teoria do
marketing relacional destaca a importancia de criar experiéncias que atendam ndo apenas as
necessidades funcionais, mas também emocionais. A tecnologia, como a inteligéncia artificial,
¢ uma ferramenta vital para proporcionar essa personaliza¢dao, permitindo que as empresas
conhegam melhor seus clientes e oferegam solucdes adaptadas as suas necessidades especificas.

Do ponto de vista pratico, ¢ essencial que as empresas implementem estratégias que
realmente atendam as expectativas dos clientes. O mapeamento da jornada do cliente ¢ um
passo inicial importante, que permite identificar os pontos de contato criticos e as oportunidades
de melhoria ao longo dessa jornada. A formagdo continua das equipes de atendimento € outra
acdo crucial, pois interagdes positivas e empaticas podem fortalecer significativamente o
relacionamento com o cliente. Investir em tecnologias de CRM e automagdo também ¢ vital,
pois elas permitem uma comunicacao eficiente, melhorando a experiéncia do cliente de maneira
agil e personalizada.

Para medir a eficacia dessas praticas e estratégias, ¢ necessario utilizar métricas e
indicadores que forne¢am uma visdo clara sobre a retencdo e lealdade dos clientes. O Net
Promoter Score (NPS), por exemplo, ¢ uma ferramenta poderosa para avaliar o grau de lealdade
dos clientes, medindo sua disposi¢do em recomendar a marca a outros.

A taxa de retencao de clientes (CRR) € outra métrica importante, que indica o sucesso
da empresa em manter seus clientes ao longo do tempo, refletindo o impacto das estratégias de
fidelizacao.

O Lifetime Value (LTV), que calcula o valor total que um cliente gera para a empresa
durante o relacionamento, ¢ essencial para avaliar a rentabilidade dos clientes de longo prazo.
Em contrapartida, a taxa de churn revela a quantidade de clientes que deixam de se relacionar

com a marca, fornecendo dados importantes para identificar possiveis falhas na experiéncia do
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cliente. Ja o Customer Satisfaction Score (CSAT) oferece uma avaliacao direta da satisfagdo do
cliente, sendo 1til para monitorar a qualidade das interagdes em pontos especificos da jornada.

Por fim, o engajamento nas redes sociais e o feedback em tempo real através de canais
como chatbots ou formuldrios também sao fontes valiosas de informagao, permitindo que as
empresas ajustem rapidamente suas estratégias conforme a percepg¢ao do cliente.

Ao integrar essas métricas e indicadores com as praticas descritas, as empresas podem
ndo apenas mensurar a eficacia de suas a¢des, mas também obter insights profundos que
possibilitam a melhoria continua da experiéncia do cliente, garantindo a reten¢do, a fidelidade
e o sucesso a longo prazo.

Portanto, as contribui¢des deste estudo sdo significativas tanto para o campo académico
quanto para a pratica empresarial. Ele fornece um modelo de analise para concessionarias que
desejam aprimorar suas estratégias de relacionamento com o cliente e serve como referéncia
para pesquisas futuras que explorem o impacto da experiéncia do cliente no desempenho

organizacional e na reten¢do de consumidores no mercado B2B.
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APENDICES

APENDICE A - PESQUISA TESTE SOBRE EXPERIENCIA DO CLIENTE
EM UMA CONCESSIONARIA DE CAMINHOES

NOME:
EMPRESA:
CARGO:
FROTA DAF:
FROTA TOTAL:

EXPERIENCIA DA MARCA

1. Como vocé descreveria sua experiéncia de compra com a marca?

2. A marca oferece produtos e servicos de alta qualidade?

3. Existe algo que vocé acredita que a DAF como marca poderia melhorar?

4. Quais foram os fatores decisivos para escolher a DAF?

EXPERIENCIA DO PROVEDOR DE SERVICO

I. O provedor atende suas expectativas em relagio as solugdes oferecidas de forma

confiavel?
2. Quio claro e acessivel ¢ o canal de comunicacio do provedor?

3. Existe algo no processo de prestagio de servigos gque vocé acredita que poderia ser

melhorado?

EXPERIENCIA POS COMPRA

1. Quio satisfeito vocé estd com a resoluciio de problemas ou dividas apos a compra? O

que voce poderia destacar a esse respeito?

2. Os servigos ou produtos adicionais oferecidos apds a compra atenderam suas

expectativas?

3. Com base em sua experiéncia pds-compra, vocé recomendaria nossa marca para outras

pessoas? Por qué?



ENGAJAMENTO
1. Vocé se sente valorizado como cliente desta concessiondria?

2. A concessiondria demonstra interesse em atender tuas necessidades e expectativas,

oferecendo uma experiéncia personalizada? Comente sobre isso.

3. Sinto orgnlho em utilizar o8 produtos e servigns  da eoncessiondria?  Ouais
caracteristicas ou experiéncias marcaram sua relacio com a Eldorado e geraram esse

sentimento?

LEALDADE
1. Qual ¢ o fator mais importante que o faz continuar sendo nosso cliente?

2. Considero a Eldorado a minha primeira escolha para produtos e servicos de caminhdes?
Existem experiéncias especificas, qualidades ou wvalores que influenciam essa

preferéncia?

3. O que podemos fazer para garantir que vocé continue como nosso cliente no futuro?
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APENDICE B — PESQUISA REVISADA E DEFINITIVA SOBRE
EXPERIENCIA DO CLIENTE EM UMA CONCESSIONARIA DE CAMINHOES

NOME:
EMPRESA:
CARGO:
FROTA DAF:
FROTA TOTAL:

EXPERIENCIA DA MARCA

1. Como vocé descreveria sua experiéncia de compra com a marca?

2. De que forma vocé percebe que a marca oferece produtos e servicos de alta qualidade?
3. Cite aspectos em que a DAF como marca poderia melhorar?

4. Quais foram os fatores decisivos para escolher a DAF?

EXPERIENCIA DO PROVEDOR DE SERVICO

1. De que forma vocé percebe que o provedor atende suas expectativas em relagio as

solugdes oferecidas de forma confiavel?
2. Na sua opinido, o que tomna o canal de comunicacio do provedor acessivel?

3. Que aspectos do processo de prestaciio de servigos que vocé acredita que poderia ser

melhorado?

EXPERIENCIA POS COMPRA

1. Quio satisfeito vocé esta com a resolucio de problemas ou dividas apds a compra? O

que vocé poderia destacar a esse respeito?

2. Cite quais servigos ou produtos adicionais oferecidos apds a compra atenderam suas

expectativas?

3. Com base em sua experiéncia pos-compra, vocé recomendaria nossa marca para outras

pessoas? Por qué?

ENGAJAMENTO
1. De que maneira vocé se sente valorizado como cliente da concessionaria Eldorado?

2. A concessiondria demonstra interesse em atender tuas necessidades e expectativas,

oferecendo uma experiéncia personalizada? Comente sobre isso.

3. Vocé sente orgulho em utilizar os produtos e servicos da concessiondria? Quais
caracteristicas ou experiéncias marcaram sua relacio com a Eldorado e geraram esse

sentimento?
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LEALDADE
1. Qual ¢ o fator mais importante que o faz continuar sendo cliente da DAF Eldorado?

2. Vocé considera a Eldorado a sua primeira escolha para produtos e servigos de

caminhdes? Cite experiéncias especificas, qualidades ou valores que influenciam essa

preferéncia?

3. O que a DAF pode fazer para garantir que vocé continue como cliente no futuro?



