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RESUMO

Em um cenario de mercado altamente competitivo, o suporte oferecido apos a
compra consolidou-se como uma ferramenta indispensavel para elevar os niveis de
satisfacdo e confianca do consumidor. Este Trabalho de Conclus&o de Curso analisa
a importancia estratégica do pods-vendas na retencéo de clientes, tomando como base
um estudo de caso realizado em uma industria metalargica do interior de S&o Paulo.
O objetivo central foi compreender como as praticas do pés-vendas influenciam a
fidelizacdo de clientes no contexto B2B (business-to-business). A metodologia
adotada possui natureza qualitativa e exploratéria, utilizando o método de estudo de
caso Unico. O trabalho estd amparado nos pressupostos do marketing de
relacionamento, fundamentos da fidelizacao, integracao tecnoldgica no pés-vendas e
aprimoramento da satisfacdo do cliente, tendo seu referencial tedrico baseado em
autores classicos e contemporaneos. A coleta de dados foi realizada por meio de
pesquisa de campo, através de analise de documentos internos da empresa estudada,
e entrevista semiestruturada com a gestdo da secdo de assisténcia técnica. Os
resultados demonstram que a agilidade e eficacia no atendimento de assisténcia
técnica sdo os pilares que sustentam a confianca do cliente e proporcionam parcerias
de longo prazo. Observou-se inclusive, que neste cenario, o pdés-vendas €
considerado mais determinante para futuras negociacdes do que a propria venda
inicial. No entanto, a qualidade do produto continua sendo fator decisivo na percepc¢ao
de valor do cliente. As consideracdes finais reforcam que o pés-vendas atua como um
diferencial estratégico essencial para a manutencdo de um bom relacionamento com
o cliente e consequentemente, na fidelizacdo. Entretanto, o estudo identificou
oportunidades de melhoria na unidade de analise, como a necessidade de maior
automatizacao de processos internos no ERP utilizado, e melhor integracdo de dados

entre departamentos.

Palavras-chave: Vendas. Clientes - Fidelizagdo. Marketing de relacionamento.

Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

In a highly competitive market scenario, the support offered after the purchase
has been consolidated as an indispensable tool to raise the levels of consumer
satisfaction and confidence. This search analyzes the strategic importance of after-
sales in customer retention, based on a case study carried out in a metallurgical
industry in the interior of S&o Paulo. The main objective was to understand how after-
sales practices influence customer loyalty in the B2B (business-to-business) context.
The methodology adopted has a qualitative and exploratory nature, using the single
case study method. The work is based on the assumptions of relationship marketing,
fundamentals of loyalty, technological integration in post-sales and improvement of
customer satisfaction, having its theoretical framework based on classic and
contemporary authors. Data collection was carried out through field research, through
analysis of internal documents of the company studied, and semi-structured interview
with the management of the service suport department. The results demonstrate that
agility and effectiveness in technical assistance are the pillars that sustain customer
trust and provide long-term partnerships. It is even concluded that in this scenario,
after-sales is considered more decisive for future negotiations than the initial sale itself.
However, product quality continues to be a decisive factor in the customer's perception
of value. The final considerations reinforce that after-sales acts as an essential
strategic differential for maintaining a good relationship with the customer and,
consequently, loyalty. However, the study identified opportunities for improvement in
the unit of analysis, such as the need for greater automation of internal processes in

the ERP used, and better integration of data between departments.

Keywords: Sales. Customers - Loyalty. Relationship marketing. Consumer

behavior.
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1 INTRODUCAO

Fornecer produtos e servicos de alta qualidade que superem as expectativas do cliente
€ essencial para a satisfacdo. Considerando que o mercado atual esta cada vez mais
competitivo, os clientes avaliam as ofertas com base no valor percebido, e a satisfacdo é
alcancada quando as expectativas sao superadas (Kristensen, 1999).

O pos-vendas, segundo Gaiardelli, Saccani e Songini (2006), pode ser definido como
0 conjunto de atividades que ocorrem apés a compra do produto, e que é destinado a prestar
suporte aos clientes no uso e descarte dos bens. A partir da ideia de estreitar lagos entre a
empresa e o cliente, estabelecendo rela¢des de confianga e beneficio mutuo, surgiu uma nova
escola do pensamento de marketing: o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento surgiu como um conceito na década de 1950 e
amadureceu na década de 1990, evoluindo do marketing tradicional de consumo para o foco
em parcerias de longo prazo (Tkachova; Kosenko, 2023). O maior foco na satisfacdo do
consumidor teve inicio na Escola Gerencial, uma das doze escolas do pensamento de
marketing que possui maior énfase na execugéo do marketing, e ndo em sua teoria. Posterior
a essa mudanca de paradigma, surgiu também a Escola do Comportamento do Consumidor
gue passou a buscar explicacbes para as decisbes de compra ndo apenas nas ciéncias
econbmicas, mas também na psicologia, sociologia e antropologia (Sheth; Gardner; Garrett,
1988).

Observa-se uma crescente atencao do mercado voltada para a relacéo entre empresa
e cliente, visando estabelecer lacos duradouros de confianga e garantir a satisfacdo do
consumidor. Segundo Palmer, Lindgreen e Vanhamme (2005), a ascensao do marketing de
relacionamento deu-se por volta da década de 70, quando o mercado passou a considerar
mais integralmente a importancia do cliente final no processo de venda.

O marketing de relacionamento pode ser definido como todas as atividades de
marketing direcionadas a desenvolver e manter relacionamentos bem-sucedidos (Morgan;
Hunt, 1994). A partir desse conceito, é possivel estabelecer uma ligacédo direta dessa escola
do pensamento do marketing com o departamento de pés-vendas.

As atividades de poés-vendas estdo sendo cada vez mais inseridas aos negocios
devido ao seu papel de criagcdo de valor, que possibilita a melhoria das vendas, e
consequentemente, a rentabilidade das empresas. Segundo Murali, Pugazhendhi e
Muralidharan (2016), os servicos ofertados pelo departamento de pds-vendas se referem as
atividades que ocorrem apés a compra do produto pelos clientes, e sdo dedicados a apoiar
os clientes no uso e no descarte dos materiais.

Inglis (2002) evidencia a importancia deste departamento como garantidor da

continuidade das vendas com a seguinte colocacao: “cada vez mais o servico pds-vendas é



reconhecido como parte integrante da cadeia de valor. Ele cria valor econébmico, uma vez que
frequentemente representa a melhor oportunidade de maior margem de lucro”.

Atualmente, o marketing de relacionamento trabalha integrado com os avancos
digitais, promovendo uma comunicacdo mais aprimorada entre cliente e fornecedor, visto que
as plataformas de midias sociais facilitam as interacdes, permitindo que as empresas
obtenham feedbacks e contatem seus parceiros com maior facilidade, promovendo
relacionamentos continuos, e consequentemente, a lealdade. A tecnologia transforma o “boca
a boca” tradicional em interagbes online, gerando maior engajamento e recomendacoes,
pontos cruciais para o sucesso da organizagao (Batta; Pahuja; Sharma, 2024).

Sendo assim, € evidente que as atividades relacionadas ao poés-vendas estdo sendo
gradativamente mais valorizadas e incorporadas aos negoécios, visto que se trata de uma
pratica de marketing que visa dar suporte ao cliente, garantindo e estimulando vendas futuras,
e proporcionando seguranca para com o consumidor.

O avanco das ferramentas digitais também permite maior personalizacdo do
atendimento ao cliente, possibilitando que as organizacdes adaptem seus esforcos de
marketing as preferéncias individuais do cliente, com base em dados que favoregcam a

construcao de relacionamentos mais soélidos com os clientes (Mushtai et al., 2023).

1.1 Problematica

Inseridas em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas contemporéaneas
devem adotar estratégias buscando obter vantagem competitiva sustentavel (Porter, 1989).
Uma estratégia que pode atuar como instrumento de diferenciagdo no mercado para o alcance
da satisfacéo do cliente e ganho em competitividade, é o pds-vendas.

Produtos de alta qualidade geralmente levam a experiéncias positivas para o cliente,
mas a eficacia do servigo pos-vendas pode melhorar ou diminuir significativamente essas
experiéncias. Essa interagcdo € essencial para empresas que buscam promover
relacionamentos de longo prazo com os clientes, porém, é valido reforcar que caso um produto
apresente baixa qualidade, os clientes podem se sentir insatisfeitos independentemente do
suporte recebido apés a compra (Ardiansyah; Isyanto; Sumarni, 2024).

A preocupacao em garantir a confiabilidade e fidelizar clientes se deve ao fato de que
a retencao é fundamental para o crescimento sustentavel da empresa, iSso porque 0S
consumidores tornam-se mais lucrativos conforme mantém a continuidade das relacbes
comerciais com as organizacdes. Além disso, ao alcancarem a satisfacdo dos clientes, as
empresas passam a desenvolver seus negécios com base em relacionamentos solidos e
confidveis (Stauss et al., 2001; Darzi; Bhat, 2018).

A partir do contexto apresentado, desenvolveu-se a pesquisa em busca de resposta a
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seguinte problematica: como as praticas de pos-vendas influenciam a fidelizacao de clientes

no contexto B2B?

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral
Analisar, por meio de um estudo de caso, como o pds-vendas interfere na fidelizacdo

de clientes em uma empresa metallrgica do interior de Sao Paulo.

1.2.2 Especificos

Sendo assim, tem-se como objetivos especificos 0os seguintes topicos:

a) compreender o papel do pds-vendas no contexto da estratégia de marketing de
relacionamento;

b) identificar as principais praticas e estratégias de poés-vendas que impactam
positivamente a retencéo de clientes;

c) analisar, a partir de uma situacdo real, o funcionamento do pés-vendas e seus

reflexos na retencao de clientes.

1.3 Justificativa

Por volta da década de 70, a area de marketing foi invadida por uma série de trabalhos
que passaram a ser denominados como pertencentes ao Marketing de Relacionamento, que
defendiam a necessidade de criar forte lealdade junto aos consumidores, gerando
relacionamentos duradouros e administrando-o0s para beneficio mutuo (Miranda; De Oliveira
Arruda, 2004). A principal justificativa apresentada pelos pesquisadores é que, para atrair
novos clientes, sdo exigidos mais investimentos do que para manter os clientes, basta cumprir
as promessas e entregar beneficios a altura das expectativas geradas.

Os investimentos séo feitos na manutengédo do relacionamento. Isso gera melhoria no
desempenho da organizacdo, construcdo de marcas fortes, possibilidade de trabalhar
margens mais altas, entre outros beneficios. A partir do desenvolvimento deste tema, as
empresas passaram a enxergar como necessidade a constru¢cdo de relacionamentos
cooperativos e duradouros com outras organizacdes, expandindo o conceito para o B2B, e
deixando evidente sua importancia no ambito social e econémico.

O suporte oferecido pelo departamento de pds-vendas é uma ferramenta de
construcdo de um relacionamento leal entre empresa e cliente. Tais consideracdes sdo de
grande relevancia para o ambiente académico, visto que a assisténcia técnica ainda é um

departamento pouco explorado dentro da Administragdo, mesmo apresentando imensa
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relevancia dentro do contexto do Marketing de Relacionamento.

A garantia de que o cliente sera amparado mediante qualquer problema encontrado, é
o que define a venda. Em resumo, a venda néo é efetivada se o cliente final ndo se sentir
seguro com a compra. A importancia dessa relacdo de lealdade com o consumidor também
pode ser percebida nas relagbes de “boca a boca”, onde o cliente satisfeito e retido passa a
recomendar a empresa parceira para seus contatos. Isso amplia a rede de consumidores
potenciais da empresa vendedora e a potencializa no mercado.

No ambito académico, o pés-vendas como estratégia de fidelizagcao configura-se como
um tema de grande relevancia para pesquisas na area de marketing, especialmente aquelas

voltadas ao estudo de técnicas para o alcance da satisfagéo do cliente.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo principal de entender como o pés-vendas interfere na fidelizacdo de
clientes, foram estudados artigos com foco inicial em teorias classicas do Marketing de
Relacionamento, e pesquisas voltadas para o aprofundamento dos conceitos de fidelizacdo e
retencdo. Também foram averiguados os pressupostos do departamento de pds-vendas, bem
como sua integracdo com a tecnologia, estratégias de aprimoramento dos servigos de suporte

e estudos recentes com teméticas semelhantes para analise dos métodos utilizados.

2.1 A Escola do Marketing de Relacionamento

Com a crescente competitividade no mercado atual, pode-se dizer que a retencéo de
clientes é um dos objetivos centrais do marketing de relacionamento, conforme Grénroos

(1990) deixa evidente na seguinte fala:

O papel do marketing de relacionamento € identificar, estabelecer, manter e
realcar relacionamentos com consumidores e outros stakeholders, para que
0s objetivos de todas as partes sejam alcancados. Isso € feito a partir de
trocas muatuas entre as partes e cumprimento das promessas feitas.
(Gronroos, 1990, p. 7).

Ja Bretzke (1992), parte para um conceito do marketing de relacionamento que
abrange inclusive os intermediarios envolvidos no processo de compra e venda, e que

também impactam na fidelizag&o de clientes, tais como revendedores e distribuidores:

Uma filosofia de administracdo empresarial, baseada na aceitacdo da
orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, e no
reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicacao para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter uma

vantagem competitiva sustentavel. (Bretzke, 1992, p. 109).

A venda de uma boa relagéo € usada como uma ferramenta estratégica para alcancgar
vantagem competitiva sustentavel, promovendo a satisfagdo do cliente a longo prazo, visto
gue, atualmente, a qualidade do produto ja se tornou um requisito padréo universal, fazendo
com que as empresas invistam cada vez mais no marketing de relacionamento para se
diferenciarem dos concorrentes (Denga; Vajjhala; Rakshit, 2022).

O marketing de relacionamento possibilita a empresa desenvolver a capacidade de

aprender com o mercado, permitindo-lhe, assim, disseminar essa conduta por toda a sua
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estrutura organizacional. Esse modelo de marketing pode ser interpretado como um
investimento estratégico da empresa em seus parceiros, com o objetivo de obter a fidelidade
dos clientes, e consequentemente, lucros maiores (Sallby, 1997).

O termo "marketing de relacionamento” passou a ser amplamente utilizado para
designar o campo de estudos que analisa as intera¢des entre as organizacoes e seus clientes,
dentro do contexto da disciplina de marketing. Essa vertente, baseia-se principalmente em
desenvolver e manter relacdes de longo prazo que envolvem beneficios tanto para a empresa
fornecedora quanto para o consumidor, sendo necessario que ambos se percebam como
beneficiados (LaPlaca, 1997).

2.2 Fundamentos da Fidelizacao

De acordo com Rust e Zahorik (1993), a taxa de retencao de clientes € o componente
mais importante para que a marca consolide sua participacdo no mercado, isso porque um
cliente fidelizado gera propagacédo da empresa na praca, prospectando novas oportunidades
mesmo que indiretamente. Segundo Oliver (1997), a retencéo de clientes pode ser definida
como resultado direto de uma organizacao que cria beneficios para que um cliente mantenha,
ou aumente, seus volumes de compras.

Muito se valorizava o marketing de conquista, enquanto o marketing de servigos era
visto por muitos, como apenas um centro de custo. Porém, atualmente o servico de pos-
vendas passou a ser considerado uma vantagem competitiva, essencial para a satisfagéo e
retencdo de clientes, criando a ideia de que as organizagbes ndo devem se concentrar
exclusivamente nas vendas sem garantir um elevado nivel de qualidade de servico (Inglis,
2002).

A satisfagédo pode ser definida como o grau em que o consumidor se sente realizado,
ao julgar quao bem as caracteristicas de um bem ou servigo proporcionam prazer relacionado
ao consumo (Oliver, 1997). Identificar as expectativas e 0s requisitos que atendem as
necessidades dos clientes, a fim de alinhar os processos internos da organizagéo e garantir
sua satisfacdo, sédo acdes indispensaveis. Pensando neste viés, a retencdo de clientes que
propaguem relacdes duradouras com a empresa, passa a ter prioridade sobre a prospeccao
de novos parceiros, uma vez que o custo de conquistar um novo cliente é estimado entre trés
a seis vezes o custo de manter um cliente (Inglis, 2002).

Ainda neste viés, Kumar (2008) estuda a métrica Customer Lifetime Value (CLV), que
representa o valor presente liquido do lucro que uma empresa espera obter de um cliente ao
longo do periodo de relacionamento. Essa métrica permite mensurar a rentabilidade individual
de cada consumidor, servindo como base para a alocacao eficiente de recursos de marketing

e a maximizagao da lucratividade de longo prazo com foco em clientes estratégicos.
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Para garantir o faturamento e o crescimento lucrativo, as empresas dispdem de duas
alternativas: a manutencao dos clientes atuais e a aquisicdo de novos clientes. As empresas
que direcionam o foco em manter relacionamentos duradouros, ndo apenas atraem novos
clientes, bem como melhoram sua relagdo com os clientes atuais, criando um laco de
confianca entre comprador e fornecedor (Berry, 2002).

A confianca pode ser definida como a expectativa mantida por parte de uma pessoa
ou organizacdo, de que a palavra ou a promessa feita por um parceiro de troca pode ser
confiada (Rotter, 1967). Para Rousseau et al. (1998), a confianca também contribui com a
reducdo da incerteza de uma transacao, e pode ser identificada a partir da percepcdo de um
cliente quanto a confiabilidade, honestidade e padrbes éticos de uma organizagao.

Até que o cliente chegue na fase de parceiro fidelizado, ele passa por algumas etapas
anteriores do chamado Ciclo de Vida do Cliente. O Customer Relationship Life Cycle (CRLC),
foi desenvolvido por Gronroos (1983) e estuda as etapas do relacionamento entre o cliente e
o fornecedor.

A fase inicial é composta pela etapa de interesse, quando um cliente potencial
identifica necessidade na oferta em questédo. Posterior a isso, ha a etapa de experimentacéo,
em que o cliente observa a habilidade da organizacdo na resolugédo dos seus problemas,
fornecendo solu¢des com uma qualidade satisfatoria em termos técnicos e funcionais. Se o
cliente permanecer satisfeito com o produto/servico e com seu valor de oferta, a chance de
ele dar continuidade nas relag6es com a empresa € maior, passando para a fase de parceiro
fiel, e até mesmo cliente preferencial (Grénroos,1983).

Produtos e servicos de alta qualidade, combinados com um suporte pos-vendas eficaz,
criam uma experiéncia abrangente para o cliente, que promove a fidelidade e a satisfacéo a

longo prazo (Alcivar; Llerena, 2022).

2.3 O Departamento de Pds-Vendas

Sob a perspectiva de Inglis (2002), o pos-vendas exige da empresa uma estratégia de
servigos orientada ao cliente, que deve ser implementada de maneira a promover a retencao
de parceiros a longo prazo, visto que, além do comportamento de compras repetidas de um
produto/servico, clientes retidos estdo menos suscetiveis as ofertas da concorréncia.

De acordo com Moreira (2000, p. 173), o objetivo do pés-vendas consiste em promover
a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente, assegurando que, ao receber um bom atendimento
apoés a conclusédo da compra, ele se sinta confiante para realizar novas aquisi¢fes, além de
influenciar positivamente sua rede de contatos a adotar a mesma conduta.

Cada vez mais a satisfacdo de clientes vem sendo reconhecida como uma medida do

desempenho organizacional (Vavra; Pruden, 1995). Dentro deste pensamento, € possivel
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afirmar que o servico de assisténcia técnica dentro do departamento de pés-vendas, se tornou
uma ferramenta de diferenciacdo de mercado que ganha cada vez mais forca na conjuntura
contemporanea. Isso se deve a necessidade de o cliente ter o respaldo necessario e
atendimento de qualidade em caso de davidas ou problemas, gerando a satisfacao.

Vavra e Pruden (1995) afirmam que os principais objetivos do departamento de pés-
vendas sdo: garantir a satisfacdo dos clientes apds a concretizacdo da compra; ampliar a
probabilidade de que os clientes realizem novas compras do mesmo produto, e que tais
clientes também adquiram outros produtos da mesma empresa/marca (itens e servicos
complementares ou uma linha de produtos associada), em vez de optarem por concorrentes;
e assegurar gue os clientes sintam que estdo sendo devidamente cuidados e valorizados.

Albrecht e Bradford (1992) apresentam sete condutas que sdo consideradas "pecados”
dos servicos cometidos pelas empresas, quando sdo solicitadas por um cliente para
esclarecimentos ou reclamagdes:

a) apatia: atitude de “pouco caso” da empresa para com o cliente;

b) dispensa: procurar se esquivar do cliente desprezando sua necessidade;

c) frieza: hostilidade e rispidez no contato com o cliente;

d) condescendéncia: tratar o cliente com uma postura paternalista;

e) automatismo: funcionario que ndo demonstra individualidade;

f) livro de regras: colocar as normas da organizagéo acima da satisfagéo do cliente.

Para evitar esse tipo de erro, Djatmiko e Handayati (2023) citam a importancia do
investimento em treinamento da equipe, garantindo que os funcionarios estejam preparados
para atender as expectativas dos clientes de forma eficaz, levando a uma melhor qualidade
de servigo, e atendendo suas reais demandas.

Inglis (2002) também reforca a necessidade da manutencdo de um bom pés-vendas,
pontuando que manter uma boa relagdo com os clientes, potencializa a criacdo de um banco
sobre o mercado e suas ofertas, enquanto, por outro lado, um cliente insatisfeito tira da
empresa clientes potenciais e, em alguns casos, ja fidelizados.

Diante dessa perspectiva, € indubitavel que o pés-vendas se tornou uma estratégia de
fidelizacdo, que promove seguranca no ato da compra. Berry e Parasuraman (1992)
denominam o servico de pos-vendas oriundo de reclamagdes de clientes como “situagdes de
recuperacao do servigo”, e alegam que sao oportunidades para superar as expectativas do

consumidor.

2.4 Integracéo Tecnoldgica no Pés-Vendas

A integracdo da tecnologia nos servigcos de pés-vendas é crucial para aumentar a

satisfacdo do cliente e melhorar a eficiéncia operacional. A titulo de exemplo, ferramentas de
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assisténcia virtual estdo sendo amplamente implantadas pelas organizacdes. Esse tipo de
estratégia proporciona maior eficiéncia no suporte ao cliente através de respostas imediatas,
gue reduzem o tempo de espera e melhoram a experiéncia do cliente. No contexto atual, as
estratégias de assisténcia virtual alcancaram uma taxa de aceitacdo de 71%, indicando sua
eficacia na retencéo de clientes (Alcivar; Llerena, 2022).

O uso de assistentes virtuais e outras tecnologias de inteligéncia artificial, também
permite que as empresas coletem dados sobre preferéncias e comportamentos dos clientes,
informagBes que podem ser analisadas para refinar as estratégias de pos-vendas, e melhorar
as ofertas de servicos, oferecendo uma experiéncia personalizada ao consumidor (Zupok,
2024). As ferramentas digitais, em um contexto geral, permitem a comunicagdo em tempo
real, contribuindo para que as empresas respondam prontamente as dividas dos clientes,
potencializando a qualidade do servico de pés-vendas (Chicaiza; Tovar; Garofalo, 2023).

Outra ferramenta amplamente utilizada pelas organizagdes para impulsionar as
interagBes com os clientes e melhorar a eficiéncia do atendimento, é a integracéo dos chatbots
aos servicos pos-vendas. O chatbot atende as principais necessidades de servigos poés-
vendas, aprimorando a interpretabilidade, padronizando os processos de atendimento e
reduzindo a carga do desenvolvedor, o que contribui diretamente para melhores interacdes
com os clientes e processos simplificados (Xi et al., 2022).

Por outro lado, embora os chatbots oferegcam varios beneficios, sua eficacia pode ser
limitada pela complexidade dos problemas dos clientes, e dificuldade de interpretacdo
subjetiva, se tornando necessaria intervengdo humana, destacando a necessidade de uma

abordagem equilibrada nas estratégias de servico pos-venda (Xi et al., 2022).

2.5 Aprimoramento da Satisfacao do Cliente

O pos-vendas pode estimular as vendas aumentando a satisfagédo do cliente por meio
de um servico confiavel, entrega rapida de pecgas de reposicdo e manutencao eficaz. Isso gera
fidelidade a recompra, pois os clientes valorizam a redu¢é@o do tempo de inatividade, levando
ao aumento do volume de negdcios (Kridiawan; Wang, 2023).

Haryadi, Haerofiatna e Alfarizi (2022) alegam que a satisfacéo do cliente exerce papel
mediador na relacéo entre o servico de pés-vendas e a lealdade, indicando que o impacto do
atendimento apés a compra na retencédo nao ocorre apenas de forma direta, mas depende
também do nivel de satisfacdo gerado pela experiéncia. Assim, cada interacdo pés-vendas
deve ser compreendida como oportunidade estratégica de fortalecer o relacionamento com o
cliente, pois somente quando o contato gera satisfacéo € que se converte em lealdade efetiva
e, consequentemente, em maior retengao.

s

Um dos pilares da satisfacdo do cliente € a qualidade do produto ou servico. O
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tratamento eficaz das reclamacfes e a alta qualidade do produto sdo essenciais para
promover a lealdade a longo prazo, visto que influencia significativamente a fidelidade do
cliente e o comportamento de recompra. Quando os clientes percebem que um produto atende
OU supera suas expectativas, € mais provavel que permanecam fiéis, evidenciando que a
gualidade do produto é um determinante crucial nas estratégias de retencdo de clientes (Putri
et al., 2024).

A gestéao de relacionamento com o cliente (CRM - Customer relationship management)
também € considerada uma aplicacdo determinante na satisfacdo dos clientes. A
administracdo do CRM € um gerenciamento dos dados de clientes de maneira individual, os
quais sdo adquiridos no decorrer do relacionamento do consumidor com a organizacao,
permitindo que as empresas alcancem exceléncia no atendimento, com base no
conhecimento especifico de cada cliente (Kotler; Keller, 2006).

A utilizacédo de sistemas de CRM pode agilizar processos e aprimorar as interacdes
com os clientes, levando a melhores resultados de satisfagdo. O CRM possibilita também a
customizacao de produtos, servi¢os e midias, promovendo uma melhora direta nos canais de
comunicacéo e na eficiéncia do servico (Robianto; Kanedi; Zulfiandry, 2024).

A disponibilidade para servico em campo também é considerada um diferencial
qguando o assunto é fidelizag&o do cliente. O servico de campo aumenta a satisfagéo do cliente
ao fornecer assisténcia técnica de maneira eficaz, abordando os problemas diretamente na
planta do cliente. Esse tipo de servigo muda o foco do atendimento reativo para o proativo,
melhorando a confiabilidade e estabelecendo relacdes fortes com os clientes, que séo
promovidas por meio de um atendimento personalizado. (Sellitto, 2021).

Além disso, a oferta de pecas de reposicdo também é uma estratégia de
aprimoramento da satisfagdo do cliente. Oferecer pecas de reposicdo estimula a
confiabilidade, pois garante que o equipamento permanecera em funcionamento mesmo
diante de alguma inconsisténcia técnica, o que é crucial para a seguranca do cliente. Tal
disponibilidade proporciona também suporte a assisténcia técnica, permitindo reparos rapidos
gue minimizam o tempo de inatividade dos produtos dos clientes. Em resumo, o foco passa a
ser a manutencgao preventiva ao invés da corretiva, promovendo maior confianca e satisfacéo
do cliente (Sellitto, 2021).

2.6 Revisado de Literatura Recente

Com o intuito de aprofundar a compreensao sobre o impacto dos servicos de pds-
venda na fidelizacdo e identificar as fronteiras do conhecimento atual, no Quadro 1 serdo
analisadas pesquisas contemporaneas que exploram diferentes métodos e identificam as

principais lacunas de pesquisa sobre o tema.



Quadro 1 — Estudos recentes

Autores e ano

Objetivos

Métodos

Resultados

Limitagdes e sugestdes

Chawla; Aggarwal, 2023.

O estudo visa compreender
as expectativas dos clientes
em relacdo aos servigos
pés-venda na indUstria
automobilistica,
identificando
especificamente quais
servicos sdo mais
valorizados, e qual o
impacto dessas
expectativas na satisfagéo
geral do cliente.

O estudo utilizou o Modelo
Kano para avaliar as
expectativas dos clientes
em relacdo aos servigos
pods-venda na industria
automobilistica, permitindo
a categorizagéo dos
atributos do servigo com
base em seu impacto na
satisfacdo do cliente. Os
dados foram coletados de
220 entrevistados em
Punjab usando um
questionario Kano.

O estudo constatou que para
a industria automobilistica,
0s servigos de pds-vendas
sdo cruciais para atender as
expectativas dos clientes. O
coeficiente geral de
satisfacdo do cliente foi
positivo para assisténcia
rodoviaria e servigo de
reboque e coleta/entrega,
enquanto foi negativo para
0s demais servicos pos-
venda, indicando uma
lacuna entre as expectativas
e a satisfacéo do cliente
nessas areas.

A pesquisa utiliza o Modelo
Kano e o coeficiente de
satisfagéo do cliente para
avaliar as expectativas do
cliente, mas nédo aborda
fatores externos que
influenciam a satisfacgéo,
como concorréncia,
condi¢des econdmicas ou
avancos tecnoldgicos.
Estudos futuros poderiam
investigar essas variaveis
para obter insights mais
profundos sobre a dindmica
da satisfacdo do cliente no
pos-venda.

Arisandi; Nurwati; Riyanto,

2024.

O estudo tem como objetivo
investigar a influéncia da
qualidade do produto, da
qualidade do servi¢o pos-
venda e da percepcéo do
preco na confianca da
marca, com um foco
especifico em como esses
fatores sdo mediados pela
satisfacdo do cliente entre
os clientes de lava-loucas
da Winterhalter.

Os dados foram coletados
de 285 clientes de lava-
loucas Winterhalter usando
um método de amostragem
intencional e um
questionario na escala
Likert de dezembro de 2023
a fevereiro de 2024, para
avaliar as relacdes entre
qualidade do produto,
qualidade do servico pés-
venda, percepcao de preco,
satisfacdo do cliente e
confianca na marca.

O estudo constatou que a
qualidade do produto e do
servico pds-venda
influenciam
significativamente a
satisfacdo do cliente e a
confianga na marca.

A analise indica que as
percepcbes de precos
competitivos que se alinham
com o valor percebido do
produto também contribuem
positivamente para a
satisfagdo.

O estudo nao explora os
efeitos de longo prazo da
qualidade do produto na
satisfacdo do cliente e na
confianga da marca, e
também h& uma falta de
investigacdo sobre como
diferentes fatores
demogréficos influenciam as
percepcdes da qualidade do
produto e do servigo, o0 que
pode afetar a satisfagédo
geral do cliente.
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Hsieh; Chiang, 2023.

O objetivo principal desta
pesquisa é avaliar o impacto
da satisfacéo do cliente com
0 servico pés-venda no
desempenho financeiro de
uma empresa de
equipamentos médicos,
analisando especificamente
a correlacdo entre a
satisfacdo do cliente e o
desempenho de vendas,
bem como sua influéncia na
fidelidade do cliente.

O artigo utiliza uma
metodologia de pesquisa
que inclui a criacdo de um
sistema de reclamacdes e
sugestdes para coletar
opinides dos clientes, bem
como a realizagéo de
pesquisas periédicas da
escala de satisfacé@o do
cliente para obter
indicadores da satisfacao do
cliente.

A pesquisa sugere que
melhorar o servico de pés-
vendas pode aumentar a
fidelidade do cliente, levando
ao aumento das taxas de
recompra e ao crescimento
da lucratividade da empresa.
Também é recomendado
que os fabricantes de
equipamentos médicos
mantenham um elevado
padrdo de qualidade nos
servigos, visando melhorar a
lealdade dos clientes.

O artigo identifica a falta de
pesquisas existentes que
abordem especificamente a
correlacéo entre a satisfacéo
com o atendimento ao
cliente e o desempenho
financeiro real no setor de
equipamentos médicos,
indicando uma lacuna na
compreensdo de como o
servico pés-venda afeta os
resultados financeiros.

Gupta; Raman, 2022.

O estudo tem como objetivo
examinar a satisfacéo do
cliente especificamente
relacionada as experiéncias
de servi¢o pds-venda no
setor automotivo indiano,
destacando a importancia
das interacdes de servico
em influenciar a satisfacao
geral do cliente.

Os dados foram coletados
por meio de um questionario
padronizado, que foi
aplicado a 400
entrevistados em Bangalore
para analisar a satisfacdo
do cliente em relacéo as
experiéncias de servico pos-
venda no setor automotivo.

Os resultados mostram que
as interacdes de servico
abordadas possuem um
impacto substancial na
satisfacdo percebida pelos
clientes. O estudo sugere
gue melhorar somente um
aspecto isolado (por
exemplo, reduzir o custo)
pode nédo ser suficiente, é
necessério que todas as
dimensbes de experiéncia
estejam bem trabalhadas.

A pesquisa examina o
impacto de intera¢des
especificas de servigos,
como comportamento dos
funcionarios, prazo de
entrega do servico,
qualidade e custos na
satisfacdo do cliente, mas
néo explora outros fatores
potenciais que poderiam
influenciar a satisfacao,
como fidelidade & marca,
expectativas do cliente ou o
papel dos servicos digitais
na experiéncia pods-venda
automotiva.
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Haryadi; Haerofiatna;
Alfarizi, 2022.

A pesquisa visa analisar os
fatores que contribuem para
aumentar a fidelidade do
consumidor por meio do
servico pés-venda. O
estudo também investiga o
papel da satisfacéo do
cliente como fator mediador
na fidelidade geral do
consumidor.

O estudo utilizou um
método de questionario
para coletar dados,
empregando-o na escala
Likert para avaliar as
opinides sobre o servigo
pods-venda e seu impacto na
fidelidade e satisfacdo do
cliente. Para andlise de
dados, a pesquisa aplicou a
Modelagem de Equacdes
Estruturais com Minimos
Quadrados Parciais para
examinar essa relacgéo.

O estudo conclui que o
servigo pés-venda tem um
efeito positivo significativo
na fidelidade do consumidor,
e que este também
influencia a satisfac@o do
cliente.

Os resultados sdo baseados
em uma amostra de 150
entrevistados da PT. Tunas
Toyota Cilegon Banten, com
foco na relac&o entre servico
pés-venda, satisfagédo do
cliente e fidelidade do
consumidor.

O estudo nao explora os
efeitos de longo prazo do
servigo pos-venda na
fidelidade do cliente,
deixando uma lacuna na
compreensdo de como a
lealdade evolui com o
tempo. O estudo também
nao considera o papel da
transformacéo digital no
servi¢go pés-venda e seu
impacto na fidelidade do
cliente, que é cada vez mais
relevante no mercado atual
impulsionado pela
tecnologia.

Fonte: Elaborado pela autora
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A analise dos estudos selecionados evidencia que o servico de poés-venda
desempenha um papel fundamental na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes,
independentemente do setor investigado. De modo geral, os resultados apontam que a
qualidade dos servicos, a percepcao de valor e a confianca na marca sao fatores
determinantes para a satisfacdo do consumidor.

Nas pesquisas voltadas a industria automobilistica (Chawla; Aggarwal, 2023; Gupta;
Raman, 2022; Haryadi; Haerofiatna; Alfarizi, 2022), observou-se que a eficiéncia e a qualidade
no atendimento pés-venda, impactam de forma significativa a percep¢do do consumidor.
Esses estudos reforcam que trabalhar apenas um aspecto isolado do servigo néo é suficiente;
€ essencial abranger todas as dimensfes da experiéncia do cliente. J& no contexto de
eletrodomésticos (Arisandi; Nurwati; Riyanto, 2024), constatou-se que a percep¢ao de preco
e o0 alinhamento com o valor percebido do produto sdo igualmente importantes, contribuindo
positivamente para a satisfacdo e a confiangca na marca, evidenciando que existem algumas
especificidades que variam de acordo com o setor econémico.

As lacunas de pesquisa destacadas nos estudos apontam para a necessidade de
estudos mais amplos, que considerem variaveis demograficas, o papel da transformacéo
digital na experiéncia pés-venda, bem como a influéncia do tempo de relacionamento com o
cliente. Desse modo, pode-se concluir que o pds-venda constitui um fator estratégico de
vantagem competitiva, capaz de fortalecer a imagem da marca, promover a fidelizag&o e gerar

valor sustentavel para as organizacoes.
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3 METODOLOGIA

Segundo Yin (2018), o estudo de caso é um método de pesquisa que se utiliza de
dados qualitativos, coletados a partir de eventos reais, com o objetivo de explicar, explorar ou
descrever fendmenos atuais inseridos em seu proprio contexto. Mediante isso, esse capitulo
aborda as acfes para elaboracao e conducéo da pesquisa, dividido da seguinte maneira:

a) definicdo do tipo de pesquisa e suas caracteristicas;

b) geracdo de proposi¢cdes de pesquisa que orientaram a coleta e analise dos dados;

¢) detalhamento da unidade de andlise estudada;

d) procedimento para coleta de dados;

e) procedimento para analise e processamento dos dados.

3.1 Tipo de Pesquisa e Estudo de Caso

Primeiramente, foram realizadas pesquisas bibliograficas sobre o tema, visando reunir
elementos para o estudo de caso. A pesquisa envolveu a construcao do referencial teérico,
baseando-se em obras classicas e trabalhos recentes, além de estudos sobre marketing de
relacionamento e sobre o funcionamento do departamento de pds-vendas e seus impactos
sobre a retencéo de clientes e vendas futuras.

A pesquisa possui uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria, tendo como
base o método de estudo de caso Unico, em que, segundo Yin (2018), trata-se de um tipo de
desenho de pesquisa no qual apenas um caso é selecionado para investigagdo profunda e
detalhada. Neste caso, o fenbmeno analisado € o impacto que o servico de pés-vendas pode
gerar na satisfagdo, e na consequente retengao de clientes, bem como na taxa de recompra.

A adocédo da natureza exploratéria foi escolhida pois o objetivo central do trabalho &
compreender como o setor de pos-vendas contribui para a retencdo de clientes, considerando
o envolvimento de procedimentos internos, interagdes humanas e praticas organizacionais
que variam conforme a cultura, segmento e a estrutura de cada empresa. A abordagem
gualitativa é utilizada visto que busca interpretar percepcoes, estratégias, praticas e relagbes
gue ndo podem ser mensurados quantitativamente, mas que exigem uma analise subjetiva
dos fatores.

A escolha do estudo de caso Unico justifica-se porque o estudo concentrado em uma
Unica unidade de analise possibilita compreender, com maior riqgueza de detalhes, como as
praticas de poés-vendas sao implementadas, quais resultados geram e de que forma
contribuem para a fidelizacdo dos clientes no contexto da empresa metallrgica estudada.
Conforme argumenta Yin (2018), um caso Unico é apropriado quando o objeto estudado é

particularmente relevante para o fenbmeno em questéo.



23

Dessa forma, a aplicacdo do estudo de caso Unico permite uma imersao nas
particularidades da unidade de analise, buscando captar a complexidade das interacdes e dos

fluxos de trabalho que caracterizam o pés-vendas.

3.2 Questdes de Pesquisa e Proposicdes Teoricas

Segundo Yin (2018), as questdes de pesquisa sdo indispensaveis para um fundamento
l6gico e justificavel para se conduzir um estudo exploratério, tendo como objetivo o
desenvolvimento de proposi¢des pertinentes, sendo elas:
a) a qualidade do atendimento pds-vendas influencia diretamente o nivel de
satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes;
b) clientes que recebem um bom servico pés-venda demonstram maior propenséao a
recompra do que aqueles que ndo recebem;
c) a préxima venda comeca quando o pés-vendas se inicia.
Dando continuidade ao protocolo de pesquisa, as entrevistas e andlises documentais
giram em torno dos questionamentos presentes no Quadro 2, que foram desenvolvidos

levando em consideracdo a literatura estudada no referencial tedrico, as proposicdes

formuladas, e os objetivos especificos desta pesquisa.

Quadro 2 — Questdes de pesquisa

Informacdes e

Analisar, em uma
situacao real, o
funcionamento do pos-
vendas e seus
possiveis impactos nas
vendas futuras

departamento de poés-
vendas foi implantado
na empresa?

Obter datas

Bloco (ggral € Pergunta Objetivo da pergunta Indicadores
especifico) esperados nas
respostas
Quando o

Data da implantacdo
e/ou periodo
econdmico

Por que foi vista a
necessidade de
criac@o desse servigo
na empresa?

Identificar as lacunas
existentes antes da
implantagdo do pos-
vendas

Fatores que
contribuiram para a
implantagéo

Atualmente, como a
empresa lida com
reclamacdes,
problemas técnicos ou
solicitagcdes de suporte
dos clientes?

Captar praticas
adotadas

Descri¢do da atividade

O setor utiliza algum
indicador de
desempenho ligado ao
pés-vendas? Quais?

Verificar indicadores

Metas do
departamento e
indicadores

Quais desafios o setor
enfrenta que podem
influenciar
negativamente a
retencdo de clientes?

Identificar
oportunidades de
melhoria

Dificuldades e
situacdes que as
exemplifiquem
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Identificar as
estratégias de pos-
vendas que impactam
a retencdo de clientes

O que vocé considera
um servigo de pés-
venda de qualidade?

Captar percepcgdes de
boas préticas

Identificar boas
préaticas e pontos de
melhoria

Quais as mudancas
percebidas desde a
implantag&o desse
servigo da empresa?

Identificar mudancas e
impactos

Comportamentos,
relacionamentos e
ndmeros gue possam
ter sido impactados
pelo servico de pés-
venda

A empresa utiliza
alguma ferramenta ou
processo especifico
para acompanhar o
relacionamento com o
cliente apés a entrega
do produto?

Identificar sistemas e
padrées

Método de coleta de
feedbacks e seus
resultados

Entender a relacéo

entre o marketing de

relacionamento e o
cenario do pés-vendas

De que maneira o pos-
vendas atua para gerar
confianca e seguranca
ao cliente apés a
compra?

Captar percepgoes
sobre o relacionamento
com o cliente

Identificar padrdes de
comportamento
adotados pela
organizacgao

Como o pds-vendas
impacta na retencéo de
clientes, e
consequentemente nas
vendas futuras? Cite
exemplos que
evidenciem a resposta.

Captar boas praticas e
exemplos de retencéo
de clientes

Descricao da
administragédo, fatores
gue contribuiram para
0 sucesso

Fonte: Elaborado pela autora

3.3 Unidade de Analise

De acordo com Yin (2018), as unidades de analise representam os elementos do caso

a serem examinados, delimitando o foco da pesquisa dentro do estudo de caso. No contexto
desta pesquisa, por se tratar de um estudo de caso Unico, a unidade de analise é o
departamento de pés-vendas de uma empresa metallrgica localizada no interior do estado
de S&o Paulo.

A escolha do departamento de p6s-vendas como unidade de analise do estudo de
caso se da pois é nessa area que estdo 0s processos, interacdes e praticas diretamente
ligadas ao objetivo da pesquisa: compreender o impacto do pds-vendas na retencédo de
clientes em uma industria metaltrgica do interior de Sdo Paulo. Conforme Yin (2018) destaca,
a unidade de analise deve refletir o foco investigativo do estudo, delimitando o fenébmeno a
ser examinado de forma aprofundada. Nesse sentido, o departamento de pdés-vendas
representa o gerador direto das acdes que influenciam a satisfagdo através do

acompanhamento técnico, suporte continuo e relacionamento com os clientes apds a venda.
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3.4 Procedimento para Coleta de Dados

Segundo Yin (2018), a capacidade de abranger diversos tipos de evidéncias, como
entrevistas, documentos, artefatos e observacéo, é o que torna o estudo de caso um tipo de
pesquisa diferenciado. Diante disso, a investigacdo deste estudo ocorreu por meio de
entrevistas semiestruturadas e observacédo, somada a analise documental, pois se utilizou
também de leitura de documentos e indicadores internos da empresa em questéo.

A entrevista piloto foi conduzida com o chefe da Secdo Assisténcia Técnica da matriz
do grupo a qual a empresa estudada pertence, enquanto que, a entrevista oficial foi realizada
com a chefe da Secdo Assisténcia Técnica da unidade de andlise. Como complemento das
entrevistas, foi realizada uma andlise documental de normas internas, indicadores de
desempenho do departamento e outros dados no geral que corroboram para o entendimento
do funcionamento do pés-vendas da unidade de analise.

Mediante isso, a partir da coleta de dados, os mesmos serdo comparados com a
literatura recente estudada na fundamentacao tedrica, bem como com as pesquisas classicas

que nortearam o estudo, para interpretacdo e analise dos achados.

3.5 Resultados da Entrevista Piloto

Como forma de aprimorar as perguntas da entrevista para coleta de dados, foi feita
uma entrevista piloto. Segundo Yin (2018), o estudo de caso piloto pode revelar inadequacbes
no projeto inicial ou pode ajudar a adapta-lo. Por se tratar de um estudo de caso Unico, é
importante auxilio para aprimorar os planos de coleta de dados tanto em relag&o ao conteudo
dos dados, quanto aos procedimentos que devem ser seguidos.

O estudo de caso piloto foi realizado com o responsavel (chefe) do departamento de
assisténcia técnica da matriz do grupo estudado nesta pesquisa. Através da entrevista piloto,

foi constatada a necessidade de inclusdo das seguintes perguntas no roteiro da entrevista:

Quadro 3 — Questdes de pesquisa adicionais

Bloco (geral e
especifico)
Entender a relacéo
entre o marketing de

Objetivo da Informacdes e

Pergunta pergunta indicadores esperados

Existe alguma rede
externa de suporte ao

Descricdo do

Obter estratégias funcionamento da

relacionamento e o . de negécio o
- . poés-vendas da empresa? atividade
cenario do pés-vendas
. ue acdes vocé enxerga
Identificar as Q & o 9 o
o . como potenciais Identificar Captar exemplos e planos
estratégias de pos- ; .
: oportunidades de oportunidades de | futuros para melhor
vendas que impactam . ; :
melhoria na qualidade do | melhoria desempenho

a retencédo de clientes . .
servico de pés-vendas?

Fonte: Elaborado pela autora
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Abaixo serdo apresentados os resultados obtidos durante a investigacdo de campo,
estruturados de forma a oferecer uma visdo mais abrangente das praticas de pos-vendas da
unidade de andlise através de diferentes fontes de evidéncia, sendo uma delas a coleta de
dados secundarios obtidos através de documentos internos da empresa, e na sequéncia, 0s
achados da entrevista semiestruturada realizada com a gestdo, permitindo confrontar os
registros formais com a percepc¢édo estratégica sobre o impacto do pés-vendas na retencéo e

fidelizac&o de clientes.

4.1 Documentos Internos Fornecidos pela Empresa

Visando gerar maior entendimento de processos internos do pés-vendas, bem como
indices importantes para a conclusdo e comparacao com a literatura, foram extraidos os
seguintes dados da organizacao através de relatérios, indicadores e normativas internas.

A empresa estudada € uma fabricante de equipamentos mecanicos engenheirados
com mais de 120 anos de atuagdo no mercado, com negécios presentes em toda a América
Latina e em expansdo para demais mercados mundiais, sendo 0s principais segmentos
atendidos o sucroalcooleiro, metallurgico, papel e celulose, petroleiro, alimenticio, e
fabricantes de maquinas. As vendas da empresa sdo efetuadas através de representantes
comerciais comissionados, aderindo o modelo B2B.

Dentro do departamento de Pds-Vendas existem duas sec¢fes: assisténcia técnica,

que é o ponto focal deste estudo, e service, conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Organograma da empresa estudada
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Em 2011, a empresa em questao se tornou joint-venture de um grupo que atualmente
€ lider de mercado na fabricacdo de equipamentos elétricos. Desde entdo, alguns setores
como vendas e marketing foram incorporados ao time da matriz, possuindo uma gestao
comercial e financeira fisicamente descentralizada das plantas produtoras. Este grupo
também possui filiais nos demais paises da América do Sul, Europa, América do Norte e Asia,
sendo atualmente considerada uma multinacional.

Dentro do departamento de pés-vendas, a secdo service € responsavel pela
prospeccdo e venda de servigos, sejam esses servicos de reformas em equipamentos,
manutencdes preventivas ou startup e comissionamentos. O servigo de comissionamento se
da4 quando, no momento de cotacdo do produto, o cliente solicita que seja incluso o
acompanhamento de um engenheiro no momento da instalagdo do equipamento em sua
planta. No servico esta previsto a emissdo de relatorios técnicos com indicadores de
funcionamento e testes de carga, bem como o detalhamento da instalagdo do equipamento
acoplado na maquina do cliente, com a certificagdo de que o conjunto esta apto para operar.

Ja a secado Assisténcia Técnica, atua com foco no atendimento das demandas pés
entrega do produto, podendo ser tanto o ato de sanar uma davida técnica ou comercial, como
também, analisar e conceder, ou, recusar, uma solicitagdo de garantia.

Dentro da secdo assisténcia técnica, também existem outras equipes além do
atendimento, sendo elas:

a) coordenacdo comercial: uma equipe focada exclusivamente na administracdo dos

pedidos de pecas de reposigéo e elaboracdo de cotagdo desses itens;

b) gestdo da rede de assistentes técnicos: dedicados ao desenvolvimento e
acompanhamento da rede de oficinas autorizadas externas, bem como sua
capacitacao técnica e desempenho comercial;

c) administragdo da garantia: realizam as atividades administrativas que suportam o
time de atendimento técnico, como emissdo de notas fiscais, apontamento dos
indicadores departamentais e gerenciamento das demandas da oficina;

d) oficina: equipe composta exclusivamente por técnicos responsaveis pelo apoio nas
andlises de garantias, intervencdes em campo, e treinamento pratico dos
assistentes técnicos externos.

Dentro do processo de atendimento ha a possibilidade de uma analise de garantia ser
destinada a um Assistente Técnico Autorizado externo, ou, que seja solicitado o retorno do
material para reparo na propria planta produtora. O fluxo dessa atividade pode ser observado
na Figura 2, extraida de uma das normas internas do grupo que rege o processo de

Administrar Garantias do Produto.
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Figura 2 — Fluxograma do processo de administrar garantias do produto
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Fonte: Documento interno da empresa estudada

A atividade que prevé consulta a outras areas se refere as solicitagbes em que néo é
possivel descobrir a origem de uma falha apenas através de analise do time de atendimento
técnico. Nestes casos, areas como engenharia industrial, engenharia de produto, vendas
(visto que conhecem a aplicagdo em que se encontra 0 equipamento do cliente), e
principalmente o controle de qualidade, trabalham em conjunto com a assisténcia técnica para
melhor conducgéo do atendimento.

A unidade de andlise também conta com um robusto termo de garantia que é enviado
ao cliente fisicamente com o material, bem como, permanece disponibilizado para eventuais
consultas no site da empresa. Neste documento, a orientacdo que mais afeta a area de pos-
vendas é a premissa de que, se identificado pelo time de atendimento técnico que foi feita
qualquer tentativa de intervencdo no equipamento por um parceiro ndo homologado, o cliente
perde o direito a garantia do produto.

No que tange aos indicadores de desempenho, um dos principais indices, que
inclusive impacta a distribuicéo de lucros da empresa, é o IRC (indice de Rejeicdo em Campo).
Esse indicador mensura a taxa de produtos que apresentaram defeito em campo em relagc&o
ao total de produtos vendidos, sendo expresso em PPM (partes por milh&o). A meta
estabelecida mensalmente é de, no maximo, 5.900 PPM, caracterizando-se como um
indicador do tipo "quanto menor, melhor". Através da Figura 3, constata-se que, em maio, a
meta foi excedida devido ao valor de 5975 PPM, expressando que, aproximadamente 6 em

cada 1.000 produtos estéo falhando no cliente.
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Figura 3 — indice de rejeicdo em campo 2025
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Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada

Esse indicador é gerido pela equipe de Controle da Qualidade com base nos registros
efetuados em sistema pelo time de pés-vendas, e é considerado meta corporativa pois, ao
evidenciar a quantidade de produtos que apresentam falhas em campo, a empresa néo
somente consegue monitorar o desempenho operacional no mercado com base nos defeitos
gue mais foram pontuados pelos clientes, como também, permite a organizacao tracar agées
gue visem reduzir este namero.

A nivel departamental, o setor de pos-vendas possui indicadores de desempenho
proprios, sendo um deles o tempo médio de encerramento das notas A5. Esse indice
representa o tempo (em dias), que a equipe de atendimento técnico leva para dar uma
disposicéo inicial do atendimento ao cliente, seja uma orientagdo, um encaminhamento ou a
propria concessédo de uma garantia.

O indicador possui este nome pois, n0o momento em que um analista inicia um
atendimento, é registrada uma nota A5 dentro do ERP utilizado, e quando é dada uma
disposicdo para essa solicitagdo, a nota deve ser encerrada no sistema. A meta para o0 ano
de 2025 era de 4 dias, e os resultados podem ser analisados através da Figura 4 que

representa o fechamento mensal deste indicador.
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Figura 4 — Indicador de tempo médio de encerramento das notas A5
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Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada

Ainda no cenério do atendimento técnico, ao final de todo ano é feito um levantamento
geral de dados, que visa destacar os pontos de maior relevancia no que tange a reincidéncia
de reclamac0bes, bem como auxiliar na melhor distribuicdo de tarefas dentro do departamento.

Visto que essa equipe € dividida por regifes, uma das informagfes levantadas é o
namero de atendimentos por regido, expresso na Tabela 1, que indica que em 2025 o
departamento teve um total de 1010 atendimentos ao longo do ano. Além destes nimeros, a
distribuicdo de regies por analista também considera outros fatores subjetivos, como
dificuldade de acesso da regido, nivel de exigéncia do cliente, quantidade de assistentes

técnicos disponiveis no local e volume de vendas.

Tabela 1 — Quantidade de atendimentos técnicos por regiao de 2025

Atendimentos por regido - 2025

Sudeste 438
Sul 419
Centro-oeste 43
Nordeste 28
Norte 16
Mercado externo 66
Total 1010

Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada
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Em conjunto com o departamento de controle da qualidade, também ¢é feito um
levantamento dos 5 principais tipos de reclamacdes registadas no ano, contabilizadas em
namero de atendimento, para que seja possivel tracar acdes corretivas mais eficazes junto
aos demais setores, principalmente as potenciais areas causadoras das falhas de campo.
Através da Tabela 2, é possivel verificar que em 2025 a principal reclamacao registrada pelo
time de Assisténcia Técnica foi vazamento de 6leo, seguido de troca de produto/embalagem

e componente solto/quebrado.

Tabela 2 — Quantidade das principais reclamac¢des de 2025

Principais reclamag®es - 2025

Vazamento de 6leo 125
Troca de produto/embalagem 124
Componente solto/quebrado 124
Falha comercial (vendas/representante) 103
Ruido 84
Total 560

Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada

A titulo de exemplo, uma das acfes que foram tracadas pelo time da qualidade em
conjunto com a fabrica, através de evidéncias e histdricos levantados pelo time de assisténcia
técnica, foi o rompimento de contrato de fornecimento com um dos fornecedores de matéria-
prima utilizada no sistema de vedacao e lubrificagdo do produto, visando mitigar os casos
excessivos de vazamento de Oleo.

Com o objetivo de avaliar a classificacdo dos atendimentos que foram prestados
anualmente, principalmente para verificar quantos de fato foram garantia procedente, e
gquantos ainda permanecem em analise antes do encerramento do ano, também é feito um
levantamento dos tipos de disposi¢do que foram atribuidas aos processos ao longo do ano,
conforme Tabela 3.

Tabela 3 — Quantidade de atendimentos técnicos por categoria de 2025

Tipos de atendimento - 2025

Garantia Padrao 564
Cortesia Técnica 89
Cortesia Comercial 115
Recusada 115
Garantia Estendida 37
Em Analise 90
Total 1010

Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada
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No Quadro 4 consta uma breve descricdo de cada status de atendimento técnico,

extraida da Diretriz de Garantia interna da empresa.

Quadro 4 — Tipos de atendimentos técnicos

Status Descricao

_ 3 Status conferido ao atendimento ocorrido no periodo estabelecido no termo de
Garantia Padrao | garantia padrdo (12 meses contados a partir da emisséo da Nota Fiscal), sem
extensdo ou acordo comercial do prazo.

Cortesia técnica | Status conferido ao atendimento associado a um problema técnico do produto,
ocorrido fora do periodo de garantia padrao (vicio oculto).

Cortesia comercial | Status conferido a uma concesséo comercial autorizada pelo departamento
envolvido, & um cliente em determinada ocasiéo.

Recusada Status conferido a uma reclamacéo néo procedente de acordo com os termos de
garantia padréo.

Garantia Status conferido a toda e qualquer garantia que exceda o0s prazos estabelecidos no

Estendida termo da garantia padréo, e que esteja previamente definido por um acordo
comercial.

Em analise Status conferido a um atendimento que ainda esteja em processo de avaliagéo pelo

analista responsavel.

Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada

Atualmente a empresa conta com 131 Assistentes Técnicos no Brasil e 53 na América
do Sul e Central. Além da prestacdo de servico em garantia, esses parceiros também
possuem autorizacdo para revender pecas de reposicdo dos produtos fabricados pela
empresa. O vinculo de prestacdo de servico de assisténcia técnica é formalizado através de
um contrato que exige exclusividade da marca e discrimina os demais direitos e deveres de
ambas as partes.

No que tange aos atendimentos coordenados pela rede de assisténcia técnica, para
garantir que as oficinas autorizadas tenham a estrutura adequada, integridade juridica e
capacidade técnica para prestar um servico de qualidade em nome da empresa, 0 time
responsavel pela gestdo da rede é quem rege o processo de avaliacdo, homologacéo e
acompanhamento desses parceiros credenciados. Posterior ao credenciamento, os parceiros
sdo constantemente avaliados e capacitados, visando garantir um bom atendimento, atividade

representada conforme Figura 5.
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Figura 5 — Fluxograma do processo de administrar rede de assistentes técnicos
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Fonte: Documento interno da empresa estudada

A capacitacdo exigida para estes parceiros pode ser feita através de treinamentos
presenciais ou on-line, e conta com modulos comerciais e técnicos. Essas capacita¢des sao
contabilizadas em um indicador mensal que possui como meta um valor de 120 horas de
treinamento por més, conforme Figura 6 que ilustra o fechamento do indicador do ano de
2025.

Figura 6 — Indicador de horas de treinamento de assistentes técnicos
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Fonte: Elaborado pela autora com base em documento interno da empresa estudada
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Nos meses de janeiro, fevereiro e dezembro as metas sao zeradas devido ao periodo
sazonal que aumenta exponencialmente a demanda de solicitagcbes de manutencao, tanto
nos assistentes técnicos, quanto na prépria fabrica, dificultando a disponibilidade de técnicos
para a realizacdo das capacitacBes. Para os demais meses em que a meta nao for batida, a
responsavel pelo departamento deve justificar em uma comissao anual o motivo do nao

atingimento.

4.2 Entrevista Pessoal

Visando compreender a importancia do pés-vendas na retencdo de clientes sob a
perspectiva de uma organizacdo que possui foco nesse diferencial, e aprimorar os dados
obtidos através de documentos, indicadores, e normativas internas da empresa, foi realizada
uma entrevista semiestruturada com a responsavel pela area de assisténcia técnica da
unidade de andlise.

Em relagdo ao periodo de implantacdo do setor na empresa, a entrevistada relatou
gue ndo se recorda de uma data exata, mas ainda que ndo houvesse inicialmente um
departamento formalizado, o suporte ao cliente existia desde o inicio da comercializagdo dos
equipamentos. Segundo ela, a partir do momento em que se inicia a venda de um produto, é
necessario ter um atendimento posterior ao faturamento, mas que a necessidade da criacao
formal desse departamento se deu pela crescente demanda por um suporte técnico
especializado, principalmente considerando que os produtos da empresa sdo engenheirados
e altamente técnicos.

Some-se a isso, a entrevistada destacou que o poés-vendas nao se limita ao
atendimento em garantia, mas abrange todas as dulvidas e necessidades técnicas e
comerciais que surgem apoOs a entrega do produto. Dentre os impactos decorrentes da
implantacdo oficial do setor, foi destacado que atualmente ha uma sec¢éo estruturada com
equipe definida, centro de custo proprio, coordenadores comerciais (responsaveis pela venda
de pecas de reposicao), técnicos de campo e rede de assisténcia autorizada externa para
melhor atender os clientes, bem como a expansao de atividades da secdo voltadas para o
mercado externo.

Com o objetivo de entender como a empresa lida com reclamacdes e solicitacdes, foi
questionado o fluxo de atividades do setor. A entrevistada explicou que ha uma linha de frente
responsavel pelo primeiro atendimento via canais de comunica¢éo como telefone, e-mail ou
WhatsApp. Essa equipe realiza uma triagem inicial, solucionando dividas técnicas simples ou
tratando demandas mais complexas em conjunto com a fabrica. Para assegurar a eficiéncia
dessa atividade, existe também uma equipe de campo composta por técnicos de oficina e

uma rede externa de assistentes técnicos homologados.
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Outro aspecto relevante analisado, refere-se a existéncia de algum tipo de
mensuracdo de resultados no pés-vendas através de indicadores de desempenho. Segundo
a entrevistada, a empresa possui hoje como principal indice do departamento o indicador de
treinamentos realizados para a rede de assisténcia técnica, contabilizado em horas, conforme

evidenciado no trecho a seguir:

Hoje 0 nosso foco maior é a capacitacédo dessa rede de assistentes técnicos
e um dos indicadores que a gente tem, especifico para esse foco nosso, é o
de treinamento. Entdo, quem acompanha esse indicador é a responsavel pela
gestdo de rede, é um indicador bem direto, onde a gente mede o tanto de
treinamentos que a gente vem executando, em horas (Entrevistada, 2026).

A importancia da capacitacdo dessa rede de apoio externa é retificada novamente em

outro momento da entrevista, conforme abaixo:

Nés fornecemos para o Brasil todo e a gente vem crescendo cada vez mais
no mercado externo também, e € um produto bem técnico, onde se houver
uma parada ou um problema, impacta diretamente na producdo do cliente.
Entdo, a gente precisa ter parceiros capacitados que possam dar esse
primeiro atendimento (Entrevistada, 2026).

Ainda no que tange aos indicadores, o departamento também possui um indicador de
encerramento de notas de atendimento, chamadas internamente de “Notas A5” pelo ERP
utilizado. Este indicador mede o tempo médio de resposta da equipe de atendimento técnico,
ou seja, quanto tempo o time leva para dar uma disposi¢ao inicial sobre uma solicitacdo ao
cliente.

Sobre os principais desafios enfrentados no p6s-vendas, a entrevistada destacou que
a maior dificuldade néo esta diretamente ligada ao setor, mas sim na garantia da qualidade
do produto entregue. Segundo ela “o departamento de assisténcia técnica, de pds-venda, é
estritamente necessario, mas cabe a toda e qualquer organizagéo trabalhar em cima das
melhorias de acdes, para que os problemas que a gente venha a ter com 0s nossos clientes
nao se repitam.” Entrevistada (2026). Em conjunto com a se¢do de assisténcia técnica, a
fabrica, especialmente o setor de controle da qualidade, deve tragar a¢des corretivas internas
com o objetivo de ndo gerar falhas reincidentes em campo.

Ao explorar a percepcao prépria da entrevistada, identificou-se que em sua opinido, a
agilidade é o principal fator que reflete qualidade em um atendimento de pés-vendas. Ela
destaca que, mesmo quando a solu¢do ndo é imediata, o cliente precisa receber um retorno
inicial rapidamente, visto que essa postura transmite seguranca, confianca e fideliza o
parceiro.

Em relacao as ferramentas para medicdo da satisfacdo do cliente, o time de marketing

da empresa utiliza um método de pesquisa de satisfacdo, no entanto, ndo trata esses
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resultados com o time de pés-vendas. Como uma atividade adicional posterior a entrega do
produto, a entrevistada cita que a empresa trabalha também com a venda de servico de
startup e comissionamento técnico no cliente, quando previamente negociado.

Ao solicitar que a entrevistada comentasse sobre 0s impactos que o pos-vendas pode
gerar na retencédo de clientes e consequentemente nas vendas futuras, a percepc¢dao relatada
foi a de que o pés-vendas pode ser mais determinante que a propria venda inicial, conforme

expresso no trecho abaixo:

Eu vejo o pos-venda até mesmo mais importante do que a propria venda em
si, né? Um bom pés-venda vai resultar em outras futuras vendas, seja para
aquele usuario que vai falar para o outro, ou que vai passar para um
corporativo. E o que abre portas para muitas novas negociacbes e para
manter aqueles que a gente ja tem (Entrevistada, 2026).

Segundo a entrevistada, um atendimento eficiente pode reverter situagdes criticas
junto a um cliente, gerar feedback positivo, abrir portas para novas negociagdes, converter
clientes inicialmente resistentes e ampliar oportunidades em vendas de servico de
manutencéo.

Ao solicitar que a entrevistada citasse exemplos onde foram possiveis observar esses
impactos, foram relatados casos em que um problema técnico bem conduzido pelo time de
pds-vendas resultou ndo apenas na retengdo, mas no crescimento exponencial do cliente em
volume de vendas de novos produtos e servi¢o oferecidos pela empresa.

A fim de captar maiores detalhes sobre a estratégia de atuacéo do departamento, foi
questionado a entrevistada se a empresa possuia uma rede de suporte externa, e segundo
ela, este € um dos focos da empresa no momento visando maior agilidade nos atendimentos
técnicos. A empresa possui e desenvolve continuamente uma rede homologada de
assistentes técnicos externos para apoio das solicitagdes, com abrangéncia no mercado Brasil
e mercado externo.

Por fim, no que tange as oportunidades de melhoria, a entrevistada destacou a
necessidade de maior automatizacdo de processos internos, mencionando que parte da
alimentacédo do ERP utilizado ainda depende muito de preenchimentos manuais, o que acaba
gerando morosidade no processo e fazendo com que a equipe de atendimento dispenda muito
tempo em atividades consideradas secundarias.

No Quadro 5 consta uma breve consolidagédo das respostas obtidas na entrevista
semiestruturada, de forma sintetizada, para melhor visualizagéo do atingimento dos objetivos

das questdes elaboradas.
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Quadro 5 — Respostas da entrevista semiestruturada

Pergunta

Objetivo

Resposta obtida

Quando o departamento de
pés-vendas foi implantado
na empresa?

Obter datas

Entrevistada ndo soube informar uma data exata,
mas relatou que desde o inicio da comercializagéo
dos produtos ja existiam pessoas dedicadas para
dar o suporte pés-faturamento ao cliente.

Por que foi vista a
necessidade de criacédo
desse servico na empresa?

Identificar as
lacunas existentes
antes da
implantacdo do
pés-vendas

A entrevistada relatou que principalmente pelo fato
de o produto vendido pela organizacao ser
altamente técnico e engenheirado se viu a
necessidade da formalizacdo de um departamento
de pds-vendas.

Quais as mudancas
percebidas desde a
implantacdo desse servico
da empresa?

Identificar
mudancas e
impactos

Além da estruturacao da equipe com atividades bem
definidas (como técnicos de campo e analistas
técnicos) a entrevistada citou também a existéncia
de uma rede de assisténcia técnica externa que da
suporte tanto a nivel nacional, quanto global.

Como a empresa lida com
reclamacgdes, problemas

Captar boas

A entrevistada relatou que a empresa possui uma
equipe técnica qualificada, que é responséavel pelo
atendimento ao cliente e que atende por diferentes
canais de comunicagdo, como WhatsApp, e-mail e
telefone. Além disso, mencionou o apoio de uma

técnicos ou solicitacbes de | praticas . " .
: equipe de campo, que auxilia tanto clientes quanto
suporte dos clientes? . L
assistentes técnicos homologados durante a
execucao de servigos, garantindo suporte continuo
conforme a complexidade das solicitagbes.
A entrevistada informou que o indicador de maior
foco no momento é o de capacitagédo da rede de
. assistentes técnicos, medido através das horas de
O setor utiliza algum . o N .
o . treinamentos ministrados a rede externa. Ha
indicador de desempenho Verificar . S o
. - o também o indicador de tempo médio de
ligado ao pos-vendas? indicadores
Quais? encerramento das notas A5, que mede quanto
' tempo leva para a equipe de atendimento técnico
dar uma posigéo inicial ao cliente sobre sua
davida/reclamacéo.
A entrevistada destacou que o maior desafio ndo
Quais desafios o setor Identificar esta propriamente dentro do setor de pds-vendas,

enfrenta que podem
influenciar negativamente a
retencdo de clientes?

oportunidades de
melhoria

mas sim, na organiza¢cdo como um todo, no que
tange a garantia da qualidade dos produtos e na
implantacdo de acdes corretivas que visem mitigar
as falhas reincidentes em campo.

O que vocé considera um
servico de pés-venda de
qualidade?

Captar percepcdes
e oportunidades

Na percepcao da entrevistada, um servico de pos-
venda de qualidade esta diretamente relacionado a
agilidade no atendimento e a capacidade técnica da
equipe para solucdo das demandas. Enfatizou a
importancia de oferecer respostas rapidas aos
clientes, especialmente em situa¢des que possam
impactar seus processos produtivos, além de
manter acompanhamento continuo da rede de
assisténcia técnica externa.
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A empresa utiliza alguma
ferramenta ou processo
especifico para acompanhar
o relacionamento com o
cliente apds a entrega do
produto?

Identificar
sistemas e
padrdes

A entrevistada informou que a equipe de marketing
utiliza pesquisas de satisfagdo como ferramenta
para acompanhar o relacionamento com o cliente ao
longo de toda a cadeia de fornecimento, incluindo o
pés-venda.

De que maneira o pés-
vendas atua para gerar
confianca e seguranca ao
cliente apdés a compra?

Captar percepcdes
e oportunidades

A entrevistada destacou que o pos-venda exerce
um papel fundamental na geracéo de confianca ao
cliente apés a compra, sendo, em sua percepcao,
até mais relevante do que a prépria venda.
Ressaltou que um bom atendimento pds-venda
contribui diretamente para a fidelizacéo, indicacéo
para novos clientes e abertura de outras
oportunidades de negdcio.

Como o pds-vendas impacta
na retencado de clientes, e
consequentemente nas
vendas futuras? Cite
exemplos que evidenciem a
resposta.

Captar boas
praticas

A entrevistada citou exemplos praticos em que
problemas criticos de fornecimento foram
solucionados com eficiéncia pelo time de
assisténcia técnica, gerando alto nivel de satisfacéo.
Mencionou ainda casos em que o pés-venda abriu
portas para novos negdcios, inclusive em clientes
onde anteriormente ndo havia espacgo para vendas,
ampliando oportunidades para outros servigos e
produtos do portfélio da organizagéo.

Existe alguma rede externa
de suporte ao pos-vendas
da empresa?

Obter estratégias
de negdcio

A entrevistada informou que a empresa conta com
uma rede externa de suporte ao pos-venda,
composta por parceiros homologados que sao
capacitados continuamente, com o objetivo de
garantir maior agilidade no atendimento,
especialmente devido a abrangéncia nacional e ao
crescimento no mercado externo.

Que acgbes vocé enxerga
como potenciais
oportunidades de melhoria
na qualidade do servico de
pds-vendas na empresa?

Identificar
oportunidades de
melhoria

A entrevistada apontou como principal oportunidade
de melhoria a automatizac¢éo de processos que
atualmente ainda sao realizados manualmente.
Apesar de a empresa possuir um sistema robusto,
mencionou que o registro de informacdes acaba
sendo moroso. Nesse sentido, destacou que ha
iniciativas em andamento para o desenvolvimento
de ferramentas que otimizem esses processos,
permitindo que a equipe técnica dedique mais
tempo a acdes estratégicas e efetivas no
atendimento ao cliente.

Fonte: Elaborado pela autora
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5 ANALISE E DISCUSSAO

A analise dos dados coletados nha empresa, comparada com o referencial tedrico,
permite compreender como as praticas de pds-vendas se alinham aos conceitos de marketing
de relacionamento e reten¢éo de clientes estudados.

A literatura define o marketing de relacionamento como o desenvolvimento de
parcerias de longo prazo que visam beneficios matuos. Na unidade de analise, essa viséo é
confirmada pela entrevistada, que afirma que o pds-vendas pode ser "mais importante do que
a prépria venda em si", funcionando como porta de entrada para novas negociacdes e para a
manutencdo da carteira de clientes ja existente. Esse dado também ratifica a premissa de
Inglis (2002) de que manter um cliente é de trés a seis vezes mais barato do que conquistar
um novo, uma vez que o investimento € voltado na manutencdo da lealdade, e ndo na
conquista dela.

Ainda em comparacdo com o ponto de vista de Inglis (2002), o pés-vendas por muito
tempo foi visto apenas como um centro de custo, porém no mercado contemporaneo, ele é
considerado um diferencial competitivo no que tange a retencédo de clientes. Isso se aplica na
unidade de analise estudada, visto que segundo a entrevistada, a formalizacdo do
departamento de pos-vendas trouxe organizacao, divisdo clara de responsabilidades e maior
profissionalizacdo do atendimento, trazendo resultados na satisfacdo dos clientes da
empresa.

Além disso, por ser um produto engenheirado e altamente técnico, o pds-vendas passa
a ser um requisito necessario no caso da unidade de analise estudada. Conforme evidenciado
nos estudos recentes, mais especificamente por Arisandi, Nurwati e Riyanto (2024), a
existéncia de um pds-vendas robusto nestes casos influencia diretamente na percepcao de
valor do cliente.

Segundo Berry e Parasuraman (1992), a satisfacdo do cliente é alcangada quando as
expectativas sdo superadas, especialmente através de servigos confiaveis e entrega rapida.
Na empresa estudada, a agilidade foi identificada como fator determinante para a prestacéo
de um servico de pés-vendas de qualidade, visto que transmite seguranca ao parceiro, mesmo
quando a solucao final ndo é imediata.

Para aferir essa agilidade, a empresa utiliza o indicador de tempo médio de
encerramento das "Notas A5", com meta de 4 dias para dar uma disposicao inicial ao cliente.
Esse controle reflete a necessidade apontada por Vavra e Pruden (1995), de assegurar que
os clientes se sintam cuidados e valorizados apés a compra. O grafico de desempenho do
indicador mostra que, embora a empresa tenha oscilado, a média ainda se mantem dentro da

meta, 0 que impacta diretamente a percepc¢ao de valor do cliente.
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Embora a meta atenda a necessidade de agilidade, existe o risco de que a equipe de
atendimento priorize a celeridade em detrimento da profundidade técnica, fornecendo
disposicdes iniciais genéricas apenas para assegurar o cumprimento do indice no ERP da
organizacao. Dessa forma, uma oportunidade de melhoria neste indicador seria implementar
métricas complementares que avaliassem a eficiéncia e a resolutividade do atendimento, e
ndo somente o tempo.

Conforme informado pela entrevistada, foram diversos os casos em que a prestacao
de um bom servigo de assisténcia técnica abriu portas para outras unidades de negécio da
empresa, bem como, impactaram no aumento de vendas de produto. Isso confirma o que diz
na literatura, visto que, segundo Kridiawan e Wang (2023), o pos-vendas estimula a taxa de
recompra através da seguranca gerada na relacdo entre cliente e fornecedor, levando ao
aumento do volume de negécios.

A literatura também alerta que, se um produto apresentar baixa qualidade, o suporte
pbés-vendas pode nao ser suficiente para garantir a satisfacéo (Ardiansyah; Isyanto; Sumarni,
2024). Esse ponto foi relatado como o maior desafio da empresa estudada, que enfatiza a
necessidade de a fabrica e do setor de controle de qualidade trabalharem na corregcéo de
falhas reincidentes para que o pds-vendas nao seja apenas um "apagador de incéndios". I1sso
reforca que a retencdo ndo depende apenas do atendimento corretivo, mas de um
alinhamento organizacional voltado & melhoria continua e prevencao de falhas.

Os dados secundarios revelam que as principais reclamagfes de 2025 envolveram
guestdes técnicas como "vazamento de 6leo" e "componente solto/quebrado”. O tratamento
agil e eficaz dessas reclamacdes € essencial, pois, conforme apontado por Berry e
Parasuraman (1992), eventuais necessidades de recuperacdo do servigo sdo oportunidades
para superar as expectativas e reconquistar a confianga do consumidor. No entanto, ainda &
necessario reforcar que a qualidade é um fator fundamental para a fidelizagdo de um cliente,
conforme retificado por Putri et al. (2024).

Outro ponto referenciado na literatura que se aplica a realidade da empresa estudada
€ a disponibilidade para servico em campo, que segundo Sellitto (2021), é considerado um
diferencial na satisfacdo do cliente, principalmente pelo fato deste servico passar
confiabilidade e estreitar lagcos com o cliente. Para assegurar esse diferencial, a empresa
conta com técnicos de campo préprios e com a rede de assistentes técnicos externa, como
uma opc¢éao mais agil para clientes distantes da planta produtora.

Ainda neste viés, a unidade de analise possui uma vasta rede de assistentes técnicos,
sendo 131 no Brasil e 53 na América do Sul e Central. Essa estratégia permite maior agilidade
geografica e melhor tempo de resposta, especialmente considerando a atuacao nacional e

internacional da organizacdo. Para garantir a qualidade desse servico descentralizado, a

Q-

empresa possui diretrizes rigidas para o processo de credenciamento, e posterior
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homologac¢éo, monitora um indicador de treinamento, com meta de 120 horas mensais de
capacitacdo. Essa pratica alinha-se a recomendacao de Djatmiko e Handayati (2023) sobre a
importancia do investimento no treinamento da equipe para atender as reais demandas dos
clientes.

Outro ponto importante de acordo com Sellitto (2021), é a disponibilidade de vendas
de pecas de reposicdo ao mercado, ja que isso garante ao cliente que o equipamento
permanecera em funcionamento mesmo diante de uma falha de funcionamento, atividade
importante dentro da empresa estudada, visto que segundo a entrevistada, dentro do setor de
assisténcia técnica ha um time dedicado exclusivamente para a cotacdo e coordenacgao
comercial de pecas de reposicao.

Embora autores como Zupok (2024), Xi et al. (2022) e Chicaiza; Tovar; Garofalo (2023)
destaquem que a integracgéo tecnoldgica seja crucial para a eficiéncia do trabalho no contexto
atual, a entrevista revela que a realidade da empresa ainda apresenta dependéncia de
preenchimentos manuais no ERP utilizado. Por mais que o detalhamento do sistema contribua
para a manutencdo de um banco de dados completo e acompanhamento de indicadores,
acaba gerando certa morosidade no processo, além de ficar sujeito a falhas humanas. A
automatizacao poderia ser um caminho para aumentar eficiéncia operacional e liberar tempo
da equipe técnica para atividades estratégicas.

Além disso, apesar de o time de marketing realizar pesquisas de satisfagcdo com os
clientes da empresa, os resultados ndo sdo compartilhados nem tratados com o setor de p6s-
vendas. Essa desconexao sugere uma oportunidade de melhoria, visto que o feedback é fator
crucial para desenvolvimento de melhorias e deveria ser compartilhado com o time que possui
contato direto com o cliente posteriormente a entrega do produto. Segundo Kotler e Keller
(2006), o Customer Relationship Management (CRM) deve ser um gerenciamento
individualizado de dados para alcancgar a exceléncia no atendimento, reforgando a importancia
dessa integracao de informacdes, ponto que ainda é considerado uma lacuna no pés-vendas
da empresa estudada.

Em suma, a unidade de analise aplica os principios fundamentais do pos-vendas como
estratégia de retencdo e marketing de relacionamento, possuindo processos estruturados e
indicadores claros, mas ainda enfrenta desafios no que tange a integracdo tecnoldgica,
qualidade do produto, e na comunicacao interdepartamental. Tanto a entrevista, quanto a
coleta de dados da empresa, demonstraram que a organizacao estudada esta enquadrada
com os objetivos do pés-vendas descritos por Vavra e Pruden (1995), que se baseiam em
garantir a satisfagcdo do consumidor, contribuir com o aumento da probabilidade de recompra

e de que o cliente também adquira outras linhas de produto da mesma empresa.
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Com base na coleta de dados e has andlises pontuadas acima, tem-se como principais
praticas do pés vendas que influenciam na percepcéo de valor e satisfacdo dos clientes, os
seguintes pontos:

a) Agilidade no atendimento inicial;

b) Dominio técnico expresso através de eficacia no atendimento;

¢) Rede de assisténcia técnica externa capilarizada;

d) Oferta de pecas de reposicdo no mercado;

e) Disponibilidade para prestacao de servico em campo (na planta do cliente);

f) Acompanhamento de atividades através de indicadores de desempenho;

g) Coleta de feedbacks por meio de pesquisas de satisfacao.

Tais estratégias podem contribuir como um conjunto de acdes para outras
organizacdes que atuam em segmentos semelhantes, estruturarem e aprimorarem suas
praticas de pés-vendas, demonstrando que a fidelizacdo depende de uma postura proativa,

técnica e voltada a superar as expectativas do consumidor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo permitiu analisar a importancia estratégica do pés-vendas na
retencao de clientes em uma industria metalargica situada no interior do estado de S&o Paulo,
confirmando que este departamento deixou de ser um mero centro de custos para se tornar
um diferencial competitivo, e que é ferramenta essencial para criar e manter um bom
relacionamento com o cliente, conforme também demonstrado pela literatura recente.

Os objetivos propostos foram alcancados, confirmando que o0s pressupostos do
marketing de relacionamento sdo essenciais para a manutencao de uma relacao de longo
prazo com o cliente, também ficando claro que a agilidade no atendimento e sua eficicia sédo
os pilares que sustentam a confiangca no cenario B2B estudado, bem como, que o
desenvolvimento e constante acompanhamento de uma rede de assisténcia técnica externa
sdo estratégias cruciais na garantia de um bom po6s-vendas.

Como expresso na entrevista através de exemplos, boas préaticas de pds-vendas
contribuem para o aumento da taxa de recompra, e para novas oportunidades de vendas
dentro do portfélio de produtos da organizacdo, além de gerar recomendagdes “boca a boca”,
evidenciando que o marketing de relacionamento, no que tange a prestacdo de servigo de
assisténcia técnica, pode estimular as vendas por meio da satisfagcdo do cliente,
proporcionada através de um servigo confiavel, entrega rapida de pecas de reposicdo e
solucdes eficazes, o que confirma a primeira proposi¢céo, isto é, “clientes que recebem um
bom servigco pds-venda demonstram maior propensédo a recompra do que agueles que néo
recebem”.

Conclui-se também que a qualidade do produto permanece como pilar fundamental e
indispensavel para o sucesso de qualquer estratégia de retencdo. No estudo de caso,
evidenciou-se que falhas técnicas recorrentes, como vazamento de 6leo, representam grande
desafio operacional. Conforme reforcado tanto pela literatura quanto pelo relato da gestéo,
um servico de pos-vendas agil e eficiente, embora essencial, precisa estar alinhado com a
qualidade, visando garantir que o produto atenda ou supere as expectativas técnicas do
mercado, permitindo que o pés-vendas foque em sua missao estratégica de fortalecer o
relacionamento com o cliente. Para que o pés-vendas deixe de atuar apenas como "apagador
de incéndios", a empresa deve fortalecer a comunicacéao entre fabrica e controle de qualidade,
visando a eliminag&o definitiva de falhas reincidentes.

A revisao de literatura e o estudo de caso identificaram lacunas importantes que ainda
existem dentro do tema pesquisado. Observou-se uma escassez de estudos que explorem o
impacto de variaveis externas na percepcao de valor de um servico de p6s-vendas, como
condicBes econbmicas e a atuacdo da concorréncia. No que tange as limitacdes de pesquisa,

por se tratar de um estudo de caso unico focado em uma metallrgica especifica do interior de
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S&o Paulo, os resultados refletem uma realidade particular, ndo permitindo a generalizacao
para outras empresas, visto que a andlise qualitativa priorizou o aprofundamento de
informacdes da unidade de analise estudada.

Com base nos achados, também foi possivel identificar uma lacuna estratégica na
empresa estudada no que tange a integracao de dados entre marketing e assisténcia técnica,
sendo necessério que os resultados das pesquisas de satisfacdo realizadas pelo time de
marketing, sejam compartilhados e tratados em conjunto com o departamento de pds-vendas.
Outra opcao, seria 0 pos-vendas desenvolver uma pesquisa propria, focada no suporte e
assisténcia técnica. Esses dados contribuiriam para que a equipe desenvolvesse melhor suas
competéncias de acordo com os feedbacks coletados, permitindo focar nos pontos de
melhoria indicados pelos clientes.

Outra oportunidade de melhoria identificada foi a necessidade de melhor
aproveitamento tecnoldgico, visto que, mesmo proporcionando um banco de dados completo
sobre as atividades do departamento de p6s-vendas, o ERP utilizado acaba burocratizando o
trabalho da equipe, fazendo com que dispendam muito tempo em atividades consideradas
nao essenciais. Ao aproveitar as ferramentas digitais, as empresas podem atender melhor as
necessidades dos clientes e otimizar 0s processos.

A segunda proposicdo, de que a qualidade do atendimento pds-vendas influencia
diretamente o nivel de satisfagdo e a fidelizacdo dos clientes, foi confirmada a partir dos
resultados da entrevista e da coleta de dados secundarios, principalmente nos momentos em
que se evidencia que agilidade e eficacia sdo os principais determinantes da qualidade
percebida pelo cliente. Segundo a gestdo, mesmo quando uma solu¢do definitiva ndo é
imediata, um retorno &gil transmite seguranga e confianga, fatores essenciais para a
satisfacdo do cliente.

No contexto da unidade de andlise estudada, conclui-se que agilidade é um fator de
extrema importancia pelo fato do produto fabricado ser altamente técnico e de representativo
valor agregado, sendo componente indispensavel nas linhas produtivas de determinados
clientes, conforme citado pela entrevistada nos exemplos descritos.

Sobre a relacdo do pés-vendas com a taxa de recompra dos clientes, também ficou
evidente que a assisténcia técnica funciona como porta de entrada para novas negociacoes.
A entrevistada relatou casos reais em que problemas técnicos bem conduzidos resultaram
ndo apenas na retengdo, mas no crescimento do volume de vendas de novos produtos e
servicos para esses mesmos parceiros. Sendo assim, confirma-se a Ultima proposicao, que
afirma que a préxima venda comeca quando o pds-vendas se inicia, sendo valido relembrar o
posicionamento da entrevistada de que, muitas vezes o pos-venda é até mesmo mais
importante do que a propria venda.

Mediante os dados coletados e a conclusdo desenvolvida, nota-se oportunidades de
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trabalhos futuros que foquem em interpretar o impacto que a qualidade do produto
proporcionada pelas areas produtivas, pode gerar no péds-vendas, se aprofundando na
efetividade de acBes corretivas interdepartamentais, visto que este foi um dos topicos citados
na entrevista como dificuldade enfrentada pelo time de assisténcia técnica.

Em conclusdo, o estudo de caso permitiu confirmar que a oportunidade para uma
préxima venda é gerada através da prestacdo de um bom servico de pés-vendas, e que esse
departamento desempenha papel fundamental na fidelizacdo de clientes. Embora a empresa
estudada apresente uma estrutura robusta de atendimento, com hierarquia bem definida, rede
de assisténcia técnica externa para garantir a agilidade no atendimento, time focado na
comercializacdo de pecas de reposicdo e acompanhamento constante dos indicadores, a
busca pela qualidade de fabricacdo, exceléncia tecnoldgica e integracdo da comunicacdo
interna representam os proximos passos para consolidar sua vantagem competitiva e garantir

a sustentabilidade das relagdes comerciais a longo prazo.
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