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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar a gestdo de servicos no setor de
pés-vendas de uma empresa e identificar estratégias eficazes para melhorar essas
praticas, maximizando seus beneficios para a competitividade, produtividade e
crescimento. O objetivo geral é investigar a importancia da gestao de servi¢cos no setor
de pds-vendas, sua relacdo com a economia, e tratar seus impactos e caracteristicas
na empresa. A pesquisa foi conduzida com base em revisdo bibliografica, de forma
exploratoria, a fim de proporcionar uma compreensdo qualitativa do tema. Foram
analisadas a evolucao histérica dos servicos, desde a pré-historia até a revolucdo
industrial e suas fases, a gestao de servicos e pds-vendas e sua associagcdo com a
fidelizacao do cliente, e discutida a importancia dos servi¢os e do pés-vendas em uma
empresa. A pesquisa evidenciou a importancia e as caracteristicas dos servigos, sua
evolucdo histérica e atuacdo nas empresas, destacando como esse setor é

determinante no mercado e promove crescimento para toda a sociedade.

Palavras-chave: Gestao de servigos, Pos-vendas, Produtividade.



ABSTRACT

This work's main objective is to analyze service management in a company's after-
sales sector and identify effective strategies to improve these practices, maximizing
their benefits for competitiveness, productivity and growth. The general objective is to
investigate the importance of service management in the after-sales sector, its
relationship with the economy, and address its impacts and characteristics on the
company. The research was conducted based on a bibliographical review, in an
exploratory manner, in order to provide a qualitative understanding of the topic. The
historical evolution of services, from pre-history to the industrial revolution and its
phases, service and after-sales management and its association with customer loyalty
were analyzed, and the importance of services and after-sales in a company. The
research highlighted the importance and characteristics of services, their historical
evolution and performance in companies, highlighting how this sector is decisive in the

market and promotes growth for the entire society.

Keywords: Service management, After sale, Productivity.
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1 INTRODUCAO

Os servicos exercem papel fundamental em toda a atividade econémica de
qualquer sociedade, e os servicos de infraestrutura, como 0s transportes e as
comunicacdes, formam o elo essencial entre todos os setores da economia, incluindo
o consumidor final (BARBOSA; ROMANI-DIAS; ALBUQUERQUE, 2023).

A gestao de servicos e operacdes relaciona com o mercado na producéo seja
de bens, como também prestacdo de servicos, atendimento ao cliente, assisténcia
técnica, processos de negociacdes, atividades financeiras, logistica e transporte de
cargas etc. Os servicos englobam todos os setores da industria, com isso mao de obra
representa o elemento principal, nessa etapa, para transformacdo de matéria-prima
em recursos a serem utilizados pelo cliente.

Para que um servi¢o seja prestado, a interacdo com o cliente € necessaria e
simultanea. A realizacdo de um servico pressupde a participacao do cliente, dessa
forma, o contato ocorre durante a sua realizacdo em maior ou menor intensidade
(OLIVEIRA, 2020).

A estratégia usada para supervisionar, informar o cliente, acrescenta mais
um elemento da gestéo de servi¢os. Esse processo de pds-vendas é estruturado para
que o cliente final tenha com a organizacdo uma Otima experiéncia de atendimento,
de modo que disponha de uma assisténcia que contribui na prestacdo de suporte de
pos-venda ou durante a etapa de negociac¢ao, que influencia a vantagem competitiva
e indicacdo feita pelo comprador a outras pessoas ou organizacbes sobre o
atendimento recebido a respeito da venda de determinado produto.

Diante dessas abordagens tratadas sobre a gestdo de servicos e operacdes
juntamente ao setor de pés-vendas, tem-se uma analise a referir-se aos conceitos,
desta pesquisa bibliografica qualitativa. Em relacdo a tratativa da evolucao histérica
dos servigcos, desde nbmades na pré-histdria para revolucdo industrial até os dias
atuais com uso da tecnologia como auxilio nos processos de servi¢os. Além dos mais
conceitos de gestdo estratégica em metodologia aplicada na execucdo de servicos
associados ao pos-vendas, retratado 0s seus respectivos conceitos.

A atuacdo das pessoas na prestacado de servicos tem procedimentos que
precisam ser retratados como 0 comportamento organizacional, comunicagéo,
treinamentos adequados para que ocorra uma producgao qualificada, sem gargalos. A

analise da gestdo de servicos no setor de pos-vendas sera apresentada, sobre seus
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conceitos, evolucao, ferramentas, o que mostrarq a sua importancia em todos os
setores do mercado, citados anteriormente, como também sua execucdo na
sociedade. E ainda, discorrer as possiveis circunstancias sobre o aprimoramento das

técnicas aplicadas em servicos.

1.1Hipotese

Este estudo se propde a investigar a influéncia e valorizacdo da gestédo de
servigos, especialmente no setor pos-vendas, sobre a economia. Diante dos desafios
relativos a preparacdo de procedimentos para lidar com tais processos, surge a
necessidade de identificar estratégias eficazes que impulsionem o avanco nessas
praticas. Nesse contexto, aborda-se alguns mecanismos promissores que
aperfeicoam a gestdo de servicos pds-vendas e maximizam seus beneficios para a

competitividade, produtividade e crescimento econémico.

1.2 Objetivo

Nesta secdo, sera feita a apresentacdo do objetivo geral e objetivos
especificos referidos a este trabalho de conclusao de curso.

1.2.1 Objetivo geral

Pesquisar a respeito da importancia da gestdo de servicos, setor de pés-
vendas entendendo sua atuacdo no mercado para tratar questdes problematicas de
operacdes e servicos com o intuito de trazer qualidade, melhor desenvoltura nos

processos.
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1.2.3 Obijetivo especificos

a) Apresentar os conceitos e ferramentas aplicadas aos servigcos e as
estratégias de pos-venda;

b) Analisar a evolucgéo historica dos servicos;

c) Conceituar gestao de servi¢os e pos-venda, destacando sua relacao;

d) Discutir a importancia dos servicos e do pos-venda para as

organizacoes.

O estudo detalhado do setor de servigcos e pds-vendas enfatiza uma discussao
a respeito de conceitos, analises, evidéncias para garantir melhor desenvoltura nos
servicos. Nesse contexto, a tematica busca proporcionar ao leitor um entendimento a

mais e uma compreensao abrangente da dimensao do setor de servi¢os.

1.3 Justificativa

O levantamento da gestdo de servicos no setor de pdés-vendas de uma
empresa reflete a incluséo de servigos nas organizagdes por meio de valorizagao dos
produtos, além disso, a customizacao das atividades ao cliente no pés-vendas. Desse
modo, a infraestrutura do trabalho integra nos setores de producdo, comércio que
impulsa o mercado, economia que reflete no Brasil como também no restante do
mundo.

Nesse sentido, a gestdo de servicos acompanhada o ato de assisténcia de
pos-venda e aponta o nivel de satisfacdo do cliente. Visto que a méo de obra deve ser
estruturada de forma qualificada, pois esta tratando de forca de trabalho humana,
requer taticas de estratégia podendo usufruir da utilizacdo da tecnologia. Com efeito,
de determinar o valor dos precos no mercado financeiro, caracteristica dos servicos,
atribuicdo de valor do mesmo.

Assim, € um setor terciario de extrema importancia para a organizacao, e para
a sociedade que depende de fornecimento de servicos em todas as areas como:

saude, trabalho, alimentacao, lazer, educacao e desenvolvimento econémico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico, sdo abordados diversos conceitos de autores acerca de

servicos, com enfoque no setor de pos-vendas.

2.1 Definig&o de servigos

O Servico é um desempenho transformador, intangivel em esséncia, mesmo
quando ligado a um produto fisico. Mesmo em servicos que possuem um forte
componente de bens, produtos e maquinas, como o transporte aéreo, o cliente ndo
pode levar a viagem para casa e mostrar aos amigos. Ele pode, sim, viver a
experiéncia transformadora da viagem e, no maximo, mostrar a passagem, as fotos,
alguns elementos tangiveis do servico (KAHNTALIAN, 2002).

Enquanto um produto é um objeto palpavel, na maioria das vezes, o servico é
o resultado de uma acao, de um esforco. Quando o servico € vendido, ele ainda nem
foi “fabricado”, ndo ha uma existéncia fisica sensorial, portanto, os servigos séo
consumidos ou vivenciados, mas nunca possuidos (SPILLER, 2015).

Os respectivos conceitos de servigos introduzem sua composi¢céo, um ato que
resulta em uma acao, que tem papel de transformar recursos e insumos. Conforme
Toledo ET al. (2013), os servicos possuem caracteristicas especificas que compde

sua classificacao:

Simultaneidade

Os servicos sdo criados e consumidos simultaneamente e, portanto, néo
podem ser estocados, o que constitui uma caracteristica fundamental para a
administracdo de servicos. Essa impossibilidade de estocar servigos impede o uso da
estratégia da manufatura tradicional de confiar nos estoques como um amortecedor

para absorver flutuacées na demanda;

Perecibilidade
Um servico € uma mercadoria perecivel. Consideremos uma poltrona vazia
em um voo, um quarto desocupado em um hotel ou hospital ou uma hora sem

pacientes na agenda de um dentista. Em cada um desses casos, perdeu-se uma
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oportunidade. Como um servi¢go ndo pode ser estocado, se ndo for usado, esta perdido

para sempre;

Intangibilidade

Servicos sdo ideias e conceitos; a natureza intangivel dos servigos é
igualmente um problema para os clientes. Ao escolher um produto, o consumidor €
capaz de vé-lo, senti-lo e testar seu desempenho antes da compra. No caso de um

servico, entretanto, o cliente precisa confiar na reputacédo da empresa,;

Heterogeneidade

A combinacdo da natureza intangivel dos servigcos e do cliente como um
participante no sistema de prestacéo de servicos resulta na variacdo de servicos de
cliente para cliente. A interagdo entre o cliente e o funcionario nos servigos, no entanto,
cria a possibilidade de uma experiéncia de trabalho humano mais satisfatério. Em
servicos, a atividade de trabalho geralmente € voltada para pessoas, € ndo objetos.
(FITZMONONS; FITZMONONS, 2014).

Levando em consideracao o0s conceitos apresentados sobre as caracteristicas
dos servigos pode-se entender que diferente dos produtos, 0s servigos ndo podem ser
estocados, sdo conceitos aplicados por pessoas e, ab mesmo tempo em gue Sséo
fabricados, sdo consumidos. Os servicos sdo atividades separadas, identificaveis e
intangiveis que satisfazem necessidades e ndo estdo absolutamente unidas a venda
de um produto. Prestar um servico pode ndo requerer o uso de um produto tangivel.
A maioria dos servicos precisam de produtos de apoio. Este mix de produto/servico é
0 que realmente aumenta sua importancia na economia (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

Segundo Spiller (2015), um servico pode ser comercializado como
mercadoria, ou estar anexado a produtos tangiveis, mas €, quase sempre,
combinacgao pela anexagao de um ou mais servigos. Da mesma forma que 0s servigos
sao intangiveis na sua composicao, pode-se entender que ele possa ser realizado
acompanhado de bens tangiveis que acrescentam em sua execucao. Vale destacar
que o setor de servicos tem presenca significativa no desenvolvimento econdmico
atuando nos demais setores; primario, secundario e terciario assim como é realcado

por Fuchs (1968). Servicos sao classificados por diversos modos na economia;
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agricultura, induastria (mineracdo, manufatura, transportes, utilidades), servigcos

(comércio, empresariais, governo).

Figura 1 - Papel de servicos na economia

Servicos financeiros Servicos <.:|e irlfraestrutura
* Financiamento * ComunicagGes
« Leasing - * Transporte -
* Seguros  Utilidade publica
* Servicos bancarios
x Servicos pessoais

Y * Saude
Manufatura Servigos comerciais * Restaurantes
Servicos internos da empresa: o Atacado * Hotéis
* Financas - * Varejo *
» Contabilidade  Manutencio
e Juridico Consumidor
* P&D e design (autosservico)

A

[ |

Servicos de apoio aos negdécios Servicos governamentais
* Consultoria * Militares
* Auditoria = * Educacionais
. Propaganda _ * Judiciarios
* Recolhimento de lixo * Policia e corpo de bombeiros

Fonte: FITZMONONS, FITZMONONS, 2014. p. 27

Para Kon (2004), é possivel definir servicos como atividades econdémicas que
produzem utilidades relativas a tempo, lugar, forma e beneficios psicolégicos. Assim,
as atividades de servicos facilitam a producao de bens que atendem as necessidades
peculiares da vida das pessoas. Assim, € possivel verificar a participacéo dos servicos
nas atividades econdmicas, incluindo contribuicdo de crescimento para a sociedade.

Mediante ao exposto, em relacdo ao conceito relacionado aos servicos é de
suma importancia entender seus aspectos, como também sua atuacdo na economia
gue inclui participacéo no setor econdémico como na sociedade e na vida das pessoas
(MAXIMIANO, 2012). Essa exposicao de definicdes que foi retratada pelos demais
autores apresentou que 0s servicos sdo intangiveis, ndo € possivel pega-los, sdo
experiéncias, atividades, assim, sdo simultineos ao mesmo tempo em que séo
produzidos e consumidos podendo envolver interagdo com o cliente a0 mesmo tempo,
dependendo do tipo de servigo realizado. Além do mais, devido a participacdo de

producédo dos servicos serem mao de obra realizada por pessoas, podendo variar de
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cliente para cliente, os servicos, pois sdo personalizados para atender a especificacao
de cada cliente.

Portanto, o papel dos servicos na economia varia de acordo com o setor de
atuacao, que vai ser atendido ou o tipo de servico que deve ser aplicado a cada
situacao, visto que o0s servi¢cos estdo em todas as areas da economia, presentes direta
ou indiretamente. Seja na agricultura, manufatura, manutencdo, pds-vendas,
consultoria, comercial, infraestrutura ou atendimento hospitalar, pode-se observar
essas contribuicdes dos servicos que trazem a sociedade a inovacado como também

as pessoas e as organizacdes (FREITAS, 2018).

2.2 Marketing de servigcos

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) (2007) define servicos como
aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que sao oferecidas a venda ou
gue sdo proporcionadas em conexdao com a venda de mercadorias. Essa defini¢cdo
tem sido contestada por alguns autores, sob a alegacao de que ela igualmente poderia
ser aplicada para definir produtos.

Segundo Cobra (2007, p. 67), “um servico € uma atividade colocada a venda
que gera beneficios e satisfacfes, sem levar a uma mudanca fisica na forma de um
bem”.

Johnston e Clark (2002), ao definirem servico, sob uma perspectiva
organizacional, como o modo em que a organizacao gostaria de ter seus servigos
percebidos por seus clientes, funcionarios, acionistas e financiadores, ou em outras
palavras, a proposicdo do negdcio. Do ponto de vista do cliente, € o modo pelo qual
este percebe os servicos da organizacdo. Na realidade, os clientes hem sempre
sabem o0 que as organiza¢cOes tém a oferecer e estas, por sua vez, ndo sabem como
os clientes veem seus servicos.

Portanto, considerando essas situacdes, definir servicos como atos ou acoes
caracteriza a parte intangivel presente a qualquer das situagdes mencionadas.
Servico é a parte que deve ser vivenciada, € uma experiéncia vivida, € o desempenho.

Para Gianesi e Corréa (1994), os fatores que propiciam o aumento da demanda
por servigos sao:

e Desejo de melhor qualidade de vida;

e Mais tempo de lazer;
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A urbanizacao, tornando necessarios alguns servicos como segurancga, por
exemplo;

Mudancas demogréficas;

Mudangas socioecondmicas como aumento da participacdo da mulher no
mercado de trabalho;

Aumento da sofisticacdo dos consumidores, levando a necessidades mais
amplas de servico;

Mudanca tecnoldgica que tem aumentado a qualidade dos servi¢os, ou ainda

criando servicos completamente novos.

Perillo (2007), ao citar Toledo (1978), destaca que, a administracdo de

marketing, no campo de servi¢os, devera esta preocupada com trés grandes grupos

de problemas e decisdes:

1.

Identificar os mercados atuais e futuros para servigos e selecionar os mercados
que serdo atendidos, identificando as necessidades dos clientes dentro deles;
Traduzir essa demanda em termos de requisitos do servico ou da linha de
Servicos;

Desenvolver e implantar um plano para tornar o servigco disponivel e que
informe os clientes potenciais sobre a capacidade do servico em resolver

problemas.

Gianesi e Corréa (1994) ressaltam a importancia das atividades de servicos em

nossa sociedade pela posicdo que ocupam nha economia, seja por meio da

participacdo no produto interno bruto (PIB), seja na geracdo de empregos, e pela

andlise das tendéncias e transformacdes que a economia esta experimentando. E

importante ressaltar que, no mercado de servigos, a percepcao da qualidade é

fortemente influenciada pela experiéncia, um atributo que sé pode ser avaliado depois

do uso do servico.

Para conhecer um servico, portanto, o cliente tem que experimenta-lo ja na

situacdo de usuario, ou seja, na situacdo de compra realizada. Por isso a percepcéo

de risco tende a ser muito elevada nos servigos. A figura seguinte mostra as principais

diferencas entre bens fisicos e servi¢os.
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Tabela 1 - Diferenca entre bens fisicos e servigos
Bens fisicos Servigos ‘

Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo

Producdo e distribuicdo separadas do Producdo, distribuicdo e consumo sao processos

consumo simultaneos.
Um produto Uma atividade ou processo
Valor principal produzido em fabricas Valor principal produzido nas interacdes entre

vendedor e comprador
Clientes normalmente n&o participam do | Clientes participam do processo de produgdo
processo de producéo
Podem ser mantidos em estoque N&o podem ser mantidos em estoque
Transferéncia de propriedade N&o transfere a propriedade
Fonte: GRONROQOS, Christian. Marketing: Gerenciamento E Servigcos 1993, p. 38.

Andrade (2009) ressalta o crescimento do setor de servicos nos ultimos anos.
Com o avanco da tecnologia, a producao de bens se mostra um campo raso para os
gue desejam diferenciacdo, jA que a tecnologia se mostra acessivel a todos. A
diferenciacdo por meio da agregacao dos servigos é cada vez mais comum. “Ja que
a maioria dos produtos é similar, o0 campo de batalha é servicos. E através dos
servigos que um negaocio pode se diferenciar dos competidores.”.

Frente a importancia do setor de servicos, Carrion (2003) menciona que €
imprescindivel ressaltar as caracteristicas desse segmento, que os diferenciam
claramente dos processos de venda de produtos, as quais sao:

1. Intangibilidade — os servicos sdo considerados como algo intangivel, ou seja,
apresentam uma subjetividade, pois ndo podem ser tocados como o0s produtos

e sim, percebidos, dessa forma, sua qualidade deve ser preservada, uma vez

gue a forma como o consumidor avalia um servico por se tratar de algo que néo

pode ser palpavel. Esse fato faz com que os gestores, administradores e

responsaveis pelo marketing de uma organizacdo busquem por estratégias de

atendimento, entrega, pés-venda ou consultoria, a fim de agregar maior valor
aos servicos prestados, fazendo com que o cliente possa atribuir um valor
tangivel & qualidade ou resultado final do servigo adquirido;

2. Inseparabilidade — o servico e que o realiza sado unicos, dessa forma, a
interac&o entre cliente e prestador mesmo que ocorram esporadicamente deve

ser pautada por uma relagcdo de confianca, objetivando manter elevada a
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percepcdo deste no que concerne a sua avaliacdo final. Um ponto positivo &
realizar investimentos nos profissionais de linha de frente, por meio de cursos
de capacitacdo ou reciclagem, aprimorando as técnicas de prestacdo de
servicos de modo a atingir um nivel de exceléncia que faca com que os clientes
passem a fazer recomendacdes positivas acerca do servigo utilizado.

3. Heterogeneidade — € representada pela incapacidade das organizagbes em
fornecer um servico de maneira padronizada todas as vezes que ele for
solicitado. Essa caracteristica pode ser considerada como um pré-requisito
para a manutencao dos clientes, pois estes, se sdo bem atendidos sempre que
buscam por um servigco, retornaram quando precisarem. Caso contrério,
buscaréao realizad-lo com outros prestadores;

4. Perecibilidade: os servicos sdo algo ndo perecivel, ou seja, nao podem ser
armazenados, dessa forma, € imprescindivel atentar para questfes relativas a
demanda. Uma vez que a procura € reduzida, é interessante que sejam
utilizadas estratégias que atraiam os clientes, como a realizacdo de promocoes,
descontos ou servi¢os adicionais. Em um caso contrario, quando a procura por
um servico € aumentada, recomenda-se que sejam feitas mais contratacdes, a

fim de atenderem a uma maior quantidade de clientes.

Observa-se, entdo, que independentemente do tipo de servico, eles irdo
contemplar ao menos uma destas caracteristicas. Assim, caberd as organizacdes
saber utilizar de forma criteriosa cada uma dessas caracteristicas para otimizar os
seus resultados.

Como o0s servicos sdo, em sua maioria, inseparaveis e heterogéneos, o
marketing de servicos deve focar ndo s6 na atracdo de clientes, mas também na
manutencao da qualidade durante toda a jornada do cliente, desde o atendimento
inicial até o suporte pos-venda.

2.3 Qualidade dos servigos

A gqualidade do servico € considerada uma prioridade competitiva, que serve
para reconhecer a comparacdo de expectativas e percepcdes, que se referem as
caracteristicas que atendem as necessidades do consumidor, portanto € a atividade

gue estabelece um relacionamento entre a empresa e 0 usuario, outro beneficio seria
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0 aumento substancial da satisfacao, vital para que o relacionamento se forme a partir
da lealdade e da intencdo de compra ou utilizacdo de servi¢os. Portanto, considera-
se que a qualidade do servico é um termo relativo multidimensional que envolve
diferentes significados, ambos ao longo do tempo e dependendo de quem o usa
(PALADINI, 2010).

A qualidade necessaria e/ou planejada para um produto (bem ou servigo) é
obtida por meio de praticas associadas ao que se chama de Gestao da
Qualidade. [...]. As atuais abordagens da gestdo da qualidade séo resultado
natural da evolugdo dos objetivos, focos e métodos para a qualidade
(TOLEDO et al, 2013, p. 26).

Como Gozzi (2015) coloca, a melhor maneira de iniciar uma discussao sobre
qualidade de servico é tentar distingui-la da satisfacdo do cliente. A maioria dos
especialistas concorda que a satisfacdo do cliente € uma medida especifica da
transacao de curto prazo, enquanto a qualidade do servigo € uma atitude formada por
uma avaliacdo geral de longo prazo de um desempenho. A qualidade do servigo, como
area de gestdo da qualidade, por um lado, e por outro, como linha de acédo do
marketing, tem atraido a atencdo de pesquisadores e gestores nas Ultimas décadas,
tornando-se um tema importante devido ao seu impacto na satisfacao do cliente.

Maximiano (2012) ressalta que a qualidade é um dos resultados mais
importantes de todas as atividades de servicos, sendo considerada um fator chave
para diferenciar os fornecedores na busca por vantagens competitivas, seu desenho
e execucdo de forma positiva e correta leva a satisfagdo do cliente, o que acaba
permitindo a obtencdo de uma vantagem competitiva e a sobrevivéncia da
organizacdo em um ambiente em rapida mudanca, € comumente considerado como
um pré-requisito critico e determinante da competitividade para estabelecer e manter
relacionamentos satisfatorios com os clientes (JOHNSTON; CLARK, 2014).

A qualidade do servico € um conceito multidimensional porque os clientes
avaliam uma variedade de dimensfes. Segundo Gozzi (2015), € o resultado de um
processo de avaliagdo, uma vez que os consumidores, muitas vezes, fazem uma
comparacao entre o que esperam com o0 que recebem. Enquanto Paladini (2010) o
define como a diferenca entre as percepg¢des do cliente e suas expectativas de um
servico de exceléncia dentro desse setor. Assim, a definicdo de qualidade de servigo
baseia-se na satisfacdo dos requisitos do cliente, confiando na capacidade da

organizacao de determina-los e, entdo, atendé-los.
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Por sua vez, a satisfagdo do cliente € uma das areas de crescimento mais
rapido na pesquisa de mercado atual devido & sua reconhecida importancia E um
tema que tem gerado consideravel atencao entre os académicos, e € um conceito que
tem sido amplamente abordado sob diferentes angulos tedéricos e praticos, mesmo
sob a metodologia de estudos de caso e estudos empiricos (FITZMONONS;
FITZMONONS, 2014).

A necessidade de prestar um servico de qualidade tem sido destacada, e uma
das formas pelas quais as empresas podem obter leads é oferecendo servi¢cos que
proporcionem a satisfagéo do cliente. A énfase na satisfagao do cliente, muitas vezes,
decorre da ideia de que manter os clientes atuais € muito mais barato do que tentar
atrair novos clientes (CARPINETTI, 2012).

Definida como uma comparacao de percepcdes e expectativas de servico
esperadas, a satisfacdo do cliente tem sido associada a beneficios como vendas
repetidas, vendas mais frequentes, vendas mais altas por transacdo, comunicacoes
boca a boca positivas, isolamento da concorréncia de precos e ambientes de trabalho
agradaveis para os funcionarios. Sob essa perspectiva, a satisfacdo do cliente afeta a
lucratividade de quase todas as empresas; no entanto, a presenca de clientes
insatisfeitos tem um efeito ainda maior nos resultados; os clientes que recebem um
servico ruim geralmente revelam sua insatisfacdo a uma média de quinze a vinte
outras pessoas (FREITAS, 2018).

No que diz respeito a relacdo entre qualidade de servico e satisfacdo do
cliente, esse tema tem recebido consideravel atencédo académica nos Ultimos anos;
ambos 0s conceitos tiveram um efeito positivo direto nas intengcdes de retencao do
cliente, embora a satisfacdo do cliente seja considerada um preditor mais forte de
retencdo (CORREA; CAON, 2011).

A implementacédo de praticas eficazes de gestdo da qualidade pode impactar
significativamente a forma como os servigos sao prestados. Empresas que focam na
qualidade do servigo sao capazes de identificar e atender de maneira mais eficiente
as necessidades dos consumidores, melhorando ndo apenas a experiéncia do cliente,
mas também o0s processos internos da organizagdo. Isso pode resultar em maior
eficiéncia operacional, reducéo de erros e custos, além de um ambiente de trabalho
mais positivo. Ao garantir a entrega consistente de servigos de alta qualidade, as
empresas podem melhorar suas relagdes com os clientes, fortalecer sua reputacao

no mercado e alcancar melhores resultados financeiros no longo prazo.
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2.4 Conceito de pos-vendas

O poés-vendas se encontra atuante nas atividades comercias de uma
organizacao, presente no ato apds a compra de um servico ou produto. Entender suas
definicbes mostrara o papel dos servi¢os na assisténcia de pds-venda de determinado
bem ou servigo (CHIAVENATO, 2014).

Para Ribeiro (2015), uma das armas de diferenciacdo mais fortes, hoje, do
mercado é o pos-venda, que deve ser encarado com seriedade porque, cada vez
mais, o0 servigo € um elemento de fidelizagdo dos clientes que permite comparar seu
servigco ao de outra empresa.

A qualificacdo do servigo visa gerar colaboradores mais capacitados para
desempenhar suas fun¢des dentro das empresas, assim, apresentando técnicas para
suprir as necessidades e desejo destes. Por meio dessa qualificacdo, gera-se um
diferencial competitivo, no qual se criam relagdes duradouras com consumidores que
se tornam leais ao produto/servico ofertado, aumentando o potencial, seja ele em
forma de lucro ou status para as empresas (WEBER; LIRA, 2017)

Moreira (1989, indica que um dos fatores importantes que podem diferenciar
uma empresa de seus concorrentes seria 0 pds-venda. Esse tipo de servico engloba
varios outros, como programas de garantias dos produtos, treinamentos de equipes
de manutencdo, atividades ligadas a engenharia de processos dos clientes,
recuperacdo de componentes, disponibilizacdo de informacfes sobre o potencial de
mercado e tendéncias de consumo, no caso de bens fisicos, dentre outros.

Pode-se entender com o fundamento na afirmacéo dos autores que, apos a
venda, podendo variar de qual bem ou servico que seja, é preciso um suporte em
esclarecer possiveis davidas, resolver problemas, ou seja, realizar uma manutencéo
nos casos de servicos automotivos, o cliente requer um profissional qualificado para
prestar esse servico.

Além do que é possivel de se compreender a relevancia do pés-vendas como
exemplo, durante uma aula, um aluno nao se torna o dono da aula, mas “sofre”,
‘recebe” a experiéncia da aula, que deve gerar uma transformacao, gerando valor,
(KAHTALIAN, 2002). Assim, ap0s consumir a aula o aluno precisara de suporte da (0)
professora (or).

Apesar de um exemplo modesto apresentado por Kahtalian (2002), o servi¢co

que € prestado ao aluno de ensino traz uma experiéncia de aprendizado que vai a
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agregar no desenvolvimento do aluno em sua vida académica e profissional. Dessa
forma, o auxilio da (0) professora (or) logo apés lecionar a aula sera de das o suporte
ao aluno em caso de possiveis davidas (por exemplo, logo apds a apresentacéo de
uma aula, a professora dara assisténcia ao aluno). Pode-se entender o papel do pos-
vendas, nesse exemplo citado, e compreender que € esse suporte que se da seguido
do consumo da aula agregando valor para o aluno (cliente), que tera conhecimento
do assunto exposto.

Administrar o relacionamento com o cliente serve para que a empresa adquira
vantagem competitiva e se destaque diante da concorréncia. O objetivo maior do pés-
venda é manter o cliente satisfeito por meio da confianca, credibilidade e a sensacéo
de seguranca transmitida pela organizacédo, construindo relacionamentos duradouros
que contribuam para o aumento do desempenho para resultados sustentaveis
(BERRO, 2010).

O servigco de pos-venda cria um ambiente favoravel de negociagdo entre o
vendedor e o cliente, proporcionando uma quantidade de vendas maior
comparando com um profissional de vendas que néo ofereca. A organizacao
deve manter o contato com o cliente, para verificar se ele esté satisfeito com
0 servico ou produto adquirido, o que ira contribuir para a base de uma
relagdo comercial positiva e mais duradoura. Como nos relacionamentos
pessoais, fidelidade ndo se compra; se conquista ao longo do prazo através
de atitudes que néo transmitam confianga, respeito, cuidado, atencdo e
carinho com outro (FUTRELL, 2003, p.125).

Cabe ressaltar que o pés-venda cria um relacionamento com o cliente com a
visdo de torna-lo fidelizado e de que ele possa indicar os bens ou servi¢cos a outras
pessoas ou empresas. A prestacao de servigos €, acima de tudo, uma interacéo entre
o funcionario e o consumidor, assim, a responsabilidade de lidar diretamente com o
cliente é grande, e o funcionério da linha de frente € peca fundamental para que o
empreendimento tenha sucesso, pois, ele representa a imagem da prépria empresa
(MENEZES, 2009).

Para Gomes (2013), o marketing de servicos esta voltado para a investigagao
de necessidades no mercado e nas agdes para suprir essas demandas e satisfazer
0s clientes com servigos que superem suas expectativas.

Fundamentado nessas referéncias apresentadas, o pés-vendas esta inserido
no marketing, uma atividade desenvolvida por profissionais qualificados que fidelizam

os clientes. Logo, o0 ato de compra busca estimula-los a comprar constante, em um
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mesmo estabelecimento, bem como sugerir os produtos ou servigos a outros clientes.
Pode-se considerar que o pos-vendas se caracteriza em um servigco que é composto
por acoes, é determinante na imagem de uma empresa sendo avaliado pelos clientes
na hora da compra (CARPINETTI, 2012).

2.4.1 Sistema gerencial de pds-vendas

Os servicos de pos-venda séo caracterizados pelo somatdrio de acbes
disponibilizadas pelos fabricantes de produtos ou empresas que comercializam itens
diversos, apés a finalizacdo das transacdes de compra e venda (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

O pos-venda esta ligado diretamente a venda do produto ou servi¢co, pois age
de forma coerente e eficaz com o cliente buscando s6 concretizar novas vendas, mas,
para que o ciclo chegue novamente ao seu ponto de partida é preciso seguir
corretamente 0s processos como, estar sempre a disposicdo para resolver e
solucionar problemas, manter uma boa relacdo com o seu cliente e oferecer servicos
de qualidade em prazos acordados (SILVA, 2015).

No caso da venda de bens duraveis, os servicos de pds-venda podem incluir
desde a concesséo de garantias, substituicao gratuita de pecas, estabelecimentos que
prestam manutencdo ou ainda verificacdo periddicas de pecas. Dessa forma, o
provisionamento de servicos de pos-venda auxilia os consumidores a utilizarem da
melhor forma possivel os produtos adquiridos, buscando manté-los em boas
condi¢cdes de funcionamento, aumentando sua longevidade operacional (BERRO,
2010).

Observa-se, atualmente, que os servicos de pds-venda estdo ocupando uma
funcdo, cada vez, mais importante em grande parte das organizagoes,
independentemente do seu porte, uma vez que € comum observar a disponibilidade
desses servicos como forma de maximizar a qualidade do atendimento ao cliente e
manter ativo seu relacionamento com a empresa (KOTLER; KELLER, 2013).

De acordo com Kotler (2005), embora a disponibilidade de um servigco de poés-
venda seja de grande valia para as organizacdes, estas podem ainda ampliar sua
participagcdo no mercado; elevar sua lucratividade; melhorar o conhecimento do
produto e ampliar sua vantagem competitiva. Entretanto, mesmo com todos os

beneficios citados, € necessario que a empresa tenha em mente que a disponibilidade
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destes implica em gastos para a organizagdo com servigcos de mao de obra ou na
formacao de equipes de pds-venda, separadas daquelas responsaveis pelos setores
de venda direta, producédo e manutencéao.

O setor de pds-venda deve nortear-se para estabelecer valor aos
relacionamentos com o cliente, desenvolver atividades que propiciam a lealdade com
ele, mostrando, assim, a estima da empresa para com este. Levando em consideracao
que a satisfacdo do cliente se sujeita a diversos fatores, como a qualidade, o valor
pago e a experiéncia do atendimento (MILAN, 2013).

Para o desenvolvimento de uma estratégia capaz de antecipar e atender as
necessidades pds-venda com os clientes, as empresas podem colocar algumas acdes
em pratica como: segmentar o mercado baseado nas caracteristicas mais valorizadas
pelos clientes, confrontar a sua oferta de servicos com aquelas oferecidas pelos seus
concorrentes, definir os consumidores-alvo e que servi¢os oferecer estes, e entender
como se estabelecem as variantes do atendimento ao cliente. Mas, para essas
abordagens, deve-se manter um gerenciamento dos contatos com o0s clientes
(INGLIS, 2002).

O pés-venda, em especial, desempenha um papel crucial, pois permite
consolidar a percepcédo positiva do cliente sobre o servico prestado, ajustando
expectativas, solucionando problemas e, acima de tudo, criando uma relacdo de

confianca.



28

2.4.2 Gestao do relacionamento

O marketing de transacdo designa-se marketing de relacionamento, cuja
intencdo € formar relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com
clientes, fornecedores e distribuidores, visando ganhar e preservar as prioridades dos
negocios em longo prazo. Empresas norteadas para o marketing alcangam esse
objetivo ao prometer e entregar produtos e servicos de alta qualidade a precos justos
as outras partes ao longo do tempo (KOTLER, 2005).

Conforme Blackwel (2005, p. 11), o poder do cliente “é imenso, e o desejo de
empresas globais de compreender o consumidor € enorme”. O autor relata, ainda,
gue as organizacdes mais renomadas dispdem de experiéncias que permitem garantir
0 quanto é oneroso e desafiador conquistar novos clientes, para este, “o impulso mais
forte tem sido na dire¢do de manter os clientes.” A estratégia de algumas das maiores
empresas no mundo tem sido a de criar um relacionamento com os clientes de
maneira que eles nem pensem em ir a outro lugar.

Nesse proposto, torna-se indispensavel a realizacdo de um trabalho voltado
para a gestdo do relacionamento com os clientes ou Customer Relationship
Management (CRM), que pode ser definida como um tipo de ferramenta usadas pelas
organizacfes para promover o gerenciamento da carteira de clientes e das estratégias
a serem utilizadas nesse processo, devido a possibilidade de serem utilizadas
informacd@es relativas aos procedimentos e qualidade da comunicacao entre clientes
e empresa (VAVRA, 2006).

O CRM néao é um tipo de metodologia recente e seu uso ja era observado,
décadas atras, por pequenos estabelecimentos que desenvolviam uma forma muita
personalizada de atender aos seus clientes. Era comum que os proprietarios dos
comeércios conhecessem por nome cada um de seus clientes, assim como suas
preferéncias e habitos de consumo (OLIVEIRA, 2009).

Entretanto, com o crescimento das cidades e consequente ampliacdo do
namero de consumidores e tamanho das empresas, essa pratica foi deixada para tras,
sendo comum que o cliente na atualidade tenha um codigo que o identifique. Ressalta-
se gue essa impessoalidade ocasionou um problema para muitas empresas que
possuem lojas fisicas e que passaram a perder seus clientes para empresas virtuais
(ZENONE, 2010).
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Dessa forma, Bretzke (2010) destaca que as empresas tém atentado para a
importéancia do CRM para garantir a fidelizacdo de seus clientes. Para isso, elas
utilizam de tecnologias da informacdo para o estabelecimento de relacionamentos
duradouros, pautados em relacionamentos efetivos por meio da agilidade no
atendimento durante as vendas e principalmente no poés-vendas, em que 0S
consumidores podem expressar sua satisfagdo ou insatisfagcédo, fornecendo dessa
forma, mecanismos para que a empresa corrija erros e otimize suas atividades.

Sob essa oOtica, Oliveira (2009) destaca que a importancia do CRM para as
organizagfes tem como premissa o fato de que, a manutencéo de um cliente é cinco
vezes mais barata do que a obtencdo de um cliente novo. No entanto, é primordial
gue os clientes da empresa sejam rentaveis, pois, o objetivo atual do CRM ¢é elevar a
fidelidade dos clientes e a rentabilidade para a organizacéo.

De acordo com Assuncéo (2004),

Do ponto de vista tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao
longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa andlise aos véarios pontos de
contato com o cliente e usar essa informacdo ao interagir com o cliente
através de qualquer ponto de contado com a empresa (ASSUNCAOQ, 2004, p.
40).

Para tanto € de suma importancia conhecer o cliente para que este possa ter
atendimento de maneira personalizada. Peppers e Rogers (2008, p. 58) destacam
que, o “CRM tem a ver com o conceito mais profundo de que cada cliente é distinto,
diferente e deve ser tratado com diferenca”. Dessa forma, a empresa deve ser capaz
de coletar informacBes sobre seus clientes, uma vez que € por meio delas que as
decisbes de marketing serdo tomadas, tendo como foco o relacionamento entre
empresa e cliente.

Nesse sentido, é por meio do CRM que as organiza¢des poderdo decidir quais
estratégias podem ser mais efetivas na abordagem a seus clientes, além de permitir
vislumbrar quais servicos devem ser agregados para a obtencdo de vantagens

competitivas frente a seus concorrentes (BRETZKE, 2010).
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3 METODOLOGIA

Método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo de produzir conhecimentos validos
e verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisfes do cientista (MARCONNI; LAKATOS, 2017).

Para compreender a gestdo de servicos e pds-vendas juntamente a seus
conceitos, caracteristicas e suas relagdes com a sociedade e organizacfes se deu
por uma pesquisa cientifica exploratéria a fim de trazer compreenséo, proximidade e
instrucdo ao objeto de estudo. Tanto quanto analisar as representacdes do tema,
inclusive, pesquisar seus conceitos e impactos para investigar uma hipétese sobre os
fatores ocorridos referente aos conteludos explorados em vantagem de expressar
conceitos que influenciam os resultados das atividades de servigcos e pds-vendas.
Além de indagar ao pesquisador entendimento sobre o tema:

As pesquisar exploratérias tém como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoéteses (GIL, 2017, p. 27).

Nesse sentido, os resultados sédo apresentados de forma qualitativa, a partir
da coleta de informacdes de fontes secundarias, incluindo plataforma de pesquisas
como; google académico, SciELO, teses, artigos, portal de periédicos da capes
disponibilizados na internet, como também pesquisa em livros, revistas. Com isso,
compartilha-se, por meio dessas ferramentas, as visées dos diversos autores acerca
do assunto exposto. Por conseguinte, contribui para uma analise cientifica composta
por fontes convictas e habituadas a articular sobre 0 assunto expresso, compondo a
construcdo deste estudo.

Apos a analise, € realizado a revisdo bibliografica que substancia o avanco do
TCC I, e ressaltada sua atuagédo como citada por Sousa, Oliveira e Alves (2021, p.
37):

Ela nos auxilia desde o inicio, pois é feita com o intuito de identificar se ja
existe um trabalho cientifico sobre o assunto da pesquisa a ser realizada,
colaborando na escolha do problema e de um método adequado, tudo isso é
possivel baseando-se nos trabalhos ja publicados. A pesquisa bibliografica é
primordial na construcdo da pesquisa cientifica, uma vez que nos permite
conhecer melhor o fenémeno em estudo.
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Por meio desta pesquisa, foi realizada uma apuracdo de conteltdos que
condizem com a temédtica e verificado seu impacto que se apresentara na
compreensao da tese. Logo apds as informacdes serem examinadas, analisou-se
quais questdes seriam tratadas no desenvolvimento do trabalho. Uma vez que a
organizacdo das informacdes € crucial, pois reflete quais interpretacdes trardo
entendimento do assunto. Por final, a selecdo dos conceitos e explicagbes foram
estudados para coagir um entendimento claro e objetivo em associacéo a gestéo de

servicos e pos-vendas e suas estratégias de acao.
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4 DISCUSSAO

Esta discussado apresenta os resultados da pesquisa bibliografica realizada,
com foco em atingir entendimento em relacdo aos servigcos, apresentado por diversos

autores mencionados na literatura.

4.1 Analise da evolucao historica dos servicos

O presente capitulo tem como foco discorrer sobre a evolu¢cdo do setor de
servigcos ao longo da histéria da humanidade e como esses avancos afetaram e
moldaram esse setor, bem como o0 impacto causado na sociedade e na industria ao
longo dos anos. S&o destacados cinco periodos da historia da civilizacdo, mostrando
como, a medida que o ser humano se adaptou as mudancgas, 0s servicos também se
moldaram ao ambiente.

Primeiramente, € necessario entender como a histéria da humanidade
interfere no setor de servicos de uma organizacdo. O desenvolvimento humano
iniciou-se na pré-histéria.

As primeiras atividades de servicos na pré-histéria foram marcadas por trés
periodos, paleolitico quando os homens eram némades, ou seja, viviam em grupos
deslocando-se constantemente para locais mais seguros e com possibilidade de caca,
pesca, e coleta de frutos e raizes. Logo, o periodo neolitico segundo ciclo da pré-
histéria marcado pela agricultura e o pastoreio foram essenciais no processo de
fabricacdo de excedentes, garantindo os meios de alimentacao nos periodos de seca
e inundacdes. Assim, o terceiro ciclo da idade dos metais esse periodo proporcionou
um expressivo avanco na metalurgia e nas técnicas de fundicdo. Aos poucos 0s
metais foram substituindo o uso das pedras e madeiras possibilitando a criagdo de
novos utensilios (SMITH, 1994).

Pelo instinto de sobrevivéncia que o homem se adaptou ao ambiente e
elaborou objetos de apoio para saciar suas necessidades, como um ser racional que
possui pensamentos, emocdes e personalidade. Apesar do contexto historico, pode-
se observar a acdo do ser humano em busca de fontes de alimento, influenciada por
seus instintos humanos para suprir suas necessidades bioldgicas. Isso inclui a

fabricacao de ferramentas para caga e pesca, plantacdes, pastoreio e a utilizacao de
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peles e 0ssos para protecdo contra o frio, além da fundicdo de metais como utensilios
usados nas atividades agricolas.

A partir desse ponto, a humanidade passou por uma evolucao crescente. Na
pré-historia, o foco principal do homem era a sobrevivéncia, adaptando-se aos
recursos oferecidos pela natureza. Na idade antiga, surgiram as primeiras civiliza¢oes,
com acontecimentos de grande valor histérico, como os ocorridos na Grécia Antiga.

A Antiguidade foi marcada por diversas construcdes, divisées territoriais e
disputas entre povos, com a principal fonte de economia sendo o trabalho escravo, o
artesanato e a agricultura. Mais tarde, na ldade Média, apesar do forte crescimento
dos artesdos, destacou-se o feudalismo, no qual a economia tinha como base a
agricultura. Apesar da existéncia de moedas, estas eram pouco utilizadas e o
escambo era a forma mais comum para aquisicdo de produtos. O artesanato também
era praticado na Idade Média. A producdo era baixa, pois as técnicas de trabalho
agricola eram extremamente rudimentares.

Por conseguinte, na idade moderna, foram verificadas transformacdes
econdmicas, e o comercio foi se desenvolvendo por meio do mercantilismo. E nesse
cenario que se iniciaram mudancas na cultura da populacdo, como também na forma
de trabalho. A partir desse ponto, ndo so o rei detinha de riqguezas, mas a burguesia
também poderia adquirir riquezas com foco no comércio destas.

Mediante esses aspectos, a idade moderna alterou o contexto de dominancia
da agricultura como principal fonte de economia e investiu no comércio e nas
expansfes maritimas para o acumulo de riquezas.

Posto isso, desde a pré-histéria e a partir das descobertas feitas pelo ser
humano, pode-se entender que as atividades de servicos acompanham a evolucgéo
das civilizac6es. Diferentes culturas, costumes, modos e a¢cdes do homem alteraram
0s processos de servicos ao longo do tempo. E relevante notar como a atuagéo do
setor primario (agricultura) se faz presente desde as primeiras civilizacées humanas.
Pode-se entender que os primeiros servigos executados pelo homem ocorreram por
meio da sobrevivéncia, utilizando a agricultura junto a extracdo de recursos naturais
(MALDONADO et al., 2009).

Assim, é possivel associar a transicdo da agricultura para o comércio com a
alteracdo nos modos de servicos. Na Idade Moderna, esse processo deu inicio a
Revolucao Industrial, marcada pelo surgimento da maquina juntamente a méo de obra

humana, o que logo provocou a migragcdo dos camponeses para as cidades (éxodo
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rural). A partir desse ponto, a Idade Contemporanea, que perdura até os dias atuais,
trouxe uma nova forma de execucao dos servi¢os, impactando a sociedade que se
deslocou para as cidades e alterando sua forma de vida e costumes.

E de fundamental relevancia destacar a Revolugdo Industrial, iniciada na
Idade Moderna, assim como o processo de mudancga nos meios de producédo na Idade
Contemporanea. No inicio do século XVIII, eram as oficinas artesanais que produziam
grande parte das mercadorias consumidas na Europa. As industrias domeésticas,
baseada no trabalho da zona rural, e as manufaturas de tecelagem, semelhantes a
fabricas com operarios, também faziam parte da economia durante o século. Ja na
metade do século, alguns inventos revolucionaram o sistema de producao inglés, tais
como a maquina de tear e, mais tarde, o tear hidraulico, que iniciaram a mecanizacao
no segmento téxtil, caracterizando, assim, um processo de mudanca baseado no
trabalho manual para uma industria mecanizada (BARCELOS, 2020).

A medida que o uso das maquinas foi implantado nos meios de producéo, o
trabalhador precisou se adaptar na forma de executar seu servico. Dentro das
fabricas, a divisdo do trabalho cresceu rapidamente, levando a 'producdo em série'.
Para maximizar o desempenho dos operarios, as fabricas subdividiram a producédo
em varias operacdes, com cada trabalhador executando uma Unica parte do processo,

sempre da mesma maneira.

O maior aprimoramento das forgas produtivas do trabalho, e a maior parte da
habilidade, destreza e bom senso com os quais o trabalho é em toda parte
dirigido ou executado, parecem ter sido resultados da divisdo do trabalho
(SMITH, 1994, p.41)

Apbs a adocao da industria na economia, juntamente ao uso de maquinas no
meio produtivo, os trabalhadores precisaram adaptar suas atividades de servico. No
chéo de fabrica, uma das medidas adotadas na época que facilitou os servicos de
producédo foi a divisdo do trabalho. Apresentada por Smith (1994), essa prética de
divisdo do trabalho resultaria em maior produtividade e aumento na producao para as
fabricas, como:

a) A maior destreza do trabalhador na realizacéo de suas tarefas;

b) A reducéo dos tempos mortos;

¢) A maior possibilidade de invengédo de maquinas e mecanismos facilitadores

do trabalho.
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Os conceitos apresentados a respeito dos periodos da histéria da civilizacao
oferecem uma abordagem superficial, considerando o vasto conteddo histérico. No
entanto, o objetivo dessa analise € destacar como 0s servi¢cos estdo presentes desde
0 progresso evolutivo da humanidade.

Pode-se verificar o papel essencial do ser humano em desenvolver servigos
que contribuem para o crescimento e desenvolvimento das civilizagdes. Apos a Idade
Moderna, houve uma ruptura na concentracdo da agricultura e do artesanato, com a
atencdo voltada para o uso das maquinas no processo de producéo, englobando
produtividade, melhor desempenho nos processos e agilidade. Além disso, diversos
acontecimentos ocorridos na ldade Contemporanea marcaram a sociedade, cultura e
costumes, impactando toda a sociedade (MALDONADO et al., 2009).

O homem abandonou a atividade do campo e passou do artesanato para o
processo manufatureiro. No processo manufatureiro, prevalece a divisao do trabalho,
onde cada operario realiza uma operac¢do utilizando instrumentos individuais. Esse
processo evoluiu para as fabricas com o uso de maquinas. Eventualmente, a
revolucdo industrial, em sua terceira fase, usufruiu dos avancos da ciéncia para
melhorar os processos de producao e servigos, encontrados até os dias atuais.

Dessa forma, a andlise histérica da evolugdo dos servigos sintetiza os
diversos papéis que a atividade de servicos pode desempenhar. E notavel que as
civilizacbes se construiram por meio das atividades de servicos, o que induziu a

importancia da valorizacédo e melhoria nos processos de servicos.

4.2 Gestao de servicos e pés-vendas

Os servicos acompanham o homem em sua evolucdo, gerando valor e
crescimento em todas as areas da sociedade. E relevante que o processo de servicos
atual necessite de administracdo para melhor desenvoltura na qualidade e valor dos
servicos, e por ser assim, € necessario compreender a gestdo de servicos, além de
entender, de maneira que abrange uma area presente nos servicos como 0 pos-
vendas que contribui para a valorizacao dos servicos, salientado que o pos-vendas se
caracteriza em servigos de relacionamento com o cliente (JOHNSTON; CLARK,
2014).

Portanto, é crucial expor conceitos dessas atividades de servi¢cos, na

associacao da gestéo de servicos e pos-vendas em prol do crescimento dos servigos



36

e sua valorizag&o. E importante ressaltar que os servigos incluem diversos setores na
economia, por isso, € abordada, nesta secdo, a associacdo da gestéo de servicos com
0 pos-vendas, em proporcionar o entendimento a respeito desses setores e seus
impactos no destaque econdémico.

O principal objetivo da gestéo de servicos é:

O principal objetivo é garantir que produtos de qualidade e servicos
diferenciados sejam entregues ao cliente do inicio ao fim da sua jornada de
compra. Para que isso aconteca, processos, procedimentos e pessoas
devem estar alinhados em busca de um objetivo comum: a satisfagdo do
cliente. Além disso, essa estratégia € a responsavel por fazer com que a
empresa execute suas a¢Bes da maneira correta, seguindo processos e
rotinas bem definidas (ALBRECHT, 1999, p. 183).

A gestao de servicos tem como foco a qualidade dos servigos prestados e a
supervisao dos processos envolvidos, abrangendo desde a transformacao da matéria-
prima em produto até o atendimento pds-venda. Essa abordagem visa ndo apenas
garantir o cumprimento dos padrfes exigidos, mas também promover um servi¢co de
pés-venda eficaz, capaz de fidelizar os clientes e manter um relacionamento
duradouro. Assim, a gestao de servicos desempenha um papel fundamental em todas
as etapas, assegurando a exceléncia e a satisfacdo do cliente.

Sob a perspectiva da gestao de servicos, o pés-venda se consolida como uma
etapa crucial na prestacdo de servigos ao cliente, logo apés a venda de um produto
ou servico. Freitas (2018) menciona que "por sua proximidade com os clientes, os
servicos hoje sdo considerados os maiores responsaveis pela conquista e fidelizacéo
dos clientes".

Dessa forma, destaca-se a importancia da venda de servi¢os. Corréa e Caon
(2011) observam que, no caso das empresas prestadoras de servi¢os, estas devem
ser uma preocupacao relevante, ja que é necessario considerar a variavel humana,
gue nem sempre pode oferecer o mesmo atendimento para todos os clientes que
apresentam a mesma dificuldade. Vale destacar que a gestdo de servicos abrange
tanto a estratégia de uma empresa prestadora de servicos quanto 0s processos de
execucao de servigos, seja no setor primario, como na extracdo de matéria-prima, no
setor secundario, na transformacgéo desses recursos naturais, ou no setor terciario, no
processo de fidelizac&o de clientes.

A gestao de servigos foca na otimizacao de processos, capacitacao da equipe

e inovacao, enquanto o pos-vendas é essencial para manter um bom relacionamento
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com o cliente. Estratégias bem estruturadas em ambos o0s aspectos garantem
qualidade, satisfacdo do cliente e sustentabilidade dos negdécios. Um planejamento
estratégico eficaz, que inclua segmentacdo, posicionamento e personalizacéo,

impulsiona o crescimento das vendas e fortalece a marca.

1. ldentificagdio e mapeamento do publico alvo: E essencial deter o
conhecimento sobre a existéncia, o volume, a localizag&o, a acessibilidade, a
operacionalidade, capacidade de compra, a necessidade e o interesse do
publico que potencialmente demandara os servigos a serem prestados. Além
de métodos e técnicas voltados a identificar e determinar o comportamento
de consumo e potenciais clientes, contidos na literatura sobre pesquisa de
mercado comportamento do consumidor.

2. Segmentacdo e posicionamento; agrupar os potenciais consumidores a
partir de caracteristicas comuns. Este é o estagio de segmentacao, que pode
ser orientado para determinar os grupos de pessoas fisicas ou juridicas. Para
cada um desses segmentos iniciais as estratégias assumem caracteristicas
proprias. Pois um sistema de servicos pode ser voltado tanto a atender
empresas quanto individuos. (SPILLER, 2015).

E importante ressaltar que as ferramentas mencionadas séo fundamentais
dentro do amplo conjunto de estratégias possiveis, especialmente quando se trata da
gestao de servicos e pés-vendas. Nesse contexto, a segmentacao e o posicionamento
desempenham um papel crucial na identificacdo e mapeamento do publico-alvo,
permitindo definir claramente as atividades de servico a serem executadas. Essas
ferramentas sdo essenciais para elaborar um plano de acéo eficaz, capaz de atender
as expectativas dos clientes de forma assertiva e direcionada.

Desse modo, as principais informacdes tratadas aqui abordam a gestao
estratégica de servicos, bem como o pés-venda, que necessitam de elaboracao
cuidadosa em suas estratégias para obter melhores resultados para os clientes.

Com base na argumentacao apresentada ao longo desta secéo, fica evidente
que a gestdo de servicos desempenha um papel crucial no setor de pés-venda,
proporcionando resultados mais eficazes e satisfatérios. A gestdo bem estruturada
dos processos de prestacdo de servicos, executados por profissionais qualificados, é
essencial para garantir ndo apenas a qualidade do servico, mas também a exceléncia
no atendimento pds-venda. Esses fatores sdo determinantes para a satisfacao do
cliente e para o sucesso continuo da empresa. Assim, estabelecem-se as bases para,
no préoximo capitulo, discutir a importancia da gestao de servicos e pos-venda nas

organizacoes.
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4.3 Discussdao a respeito da importancia dos servigos e pés-vendas nas organizacdes

Segundo Perillo (2007), a administracdo de marketing, no campo de servigos,

esta preocupada com trés grandes grupos de problemas e decisdes:

1. Identificar os mercados atuais e futuros para servicos e selecionar os
mercados que serdo atendidos, identificando as necessidades dos clientes
dentro deles;

2. Traduzir essa demanda em termos de requisitos do servico ou da linha de
Servicos;

3. Desenvolver e implantar um plano para tornar o servico disponivel e que
informe os clientes potenciais sobre a capacidade do servico em resolver
problemas. (PERILLO, 2007)

Nesse sentido, Andrade (2009) ressalta que o crescimento do setor de
servicos, nos ultimos anos, deve-se ao avanco da tecnologia, no entanto, a producao
de bens tem se mostrado um campo arido para os que desejam diferenciacao, ja que
a tecnologia se mostra acessivel a todos. A diferenciacdo mediante a agregacéo dos
servicos é, cada vez, mais comum, uma vez que a maioria dos produtos é similar, o
campo de batalha é: servigos. Portanto, € por meio da gestdo de servicos que um
negécio pode se diferenciar dos competidores.

O pés-venda esté ligado diretamente a venda do produto ou servi¢o, pois age
de forma coerente e eficaz com o cliente, buscando concretizar novas vendas, mas,
para que o ciclo chegue novamente ao seu ponto de partida, € preciso seguir
corretamente 0S processos como, estar sempre a disposicdo para resolver e
solucionar problemas, manter uma boa relacdo com o seu cliente e oferecer servigos
de qualidade em prazos acordados (SILVA, 2015, p. 28).

Observa-se, atualmente, que os servicos de pos-venda estdo se tornando
uma funcdo, cada vez, mais importante em grande parte das organizacoes,
independentemente do seu porte, uma vez que € comum observar a disponibilidade
desses servicos como forma de maximizar a qualidade do atendimento ao cliente e
manter ativo seu relacionamento com a empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Kotler (2005), embora a disponibilidade de um servico de pos-
venda seja de grande valia para as organizacdes, estas podem ainda ampliar sua
participagdo no mercado; elevar sua lucratividade; melhorar o conhecimento do
produto e, ampliar sua vantagem competitiva. Entretanto, mesmo com todos o0s

beneficios citados, € necessario que a empresa tenha em mente que, a
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disponibilidade destes implica em gastos para a organizacdo com servi¢cos de méao de
obra ou na formacdo de equipes de pods-venda, separadas daquelas responsaveis
pelos setores de venda direta, producdo e manutencéo.

Sankhya (2023) afirma que, no contexto da gestdo de servicos, €
fundamental ter uma visdo abrangente e integrada de todas as etapas envolvidas,
incluindo o alinhamento dos processos internos, a definicho de padrdes de
qualidade, a capacitacao da equipe, a ado¢do de tecnologias e a analise constante
de resultados.

Com o objetivo de fornecer entrega rapida, garantia na producao e fidelizacéo
do cliente, a gestédo de servigos funciona na medida em que acompanha, controla,
organiza e conhece o negécio como um todo.

Para vender mais, € necessario oferecer mais. Isso inclui produtos de
qualidade aliados a servicos diferenciados, que atendam as expectativas e as
necessidades dos clientes. A gestdo de servicos € importante para as organizacfes

em:

1. Satisfacdo do cliente: uma gestdo eficiente dos servicos garante que
as expectativas dos clientes sejam atendidas e até mesmo superadas.
Isso contribui para a fidelizag&o do cliente, gera recomendacdes positivas
e fortalece a reputacio da empresa no mercado;

2. Eficiéncia operacional: ao otimizar os processos e 0s procedimentos
internos, a gestdo de servicos proporciona uma maior eficiéncia
operacional, reduzindo desperdicios, retrabalhos e custos
desnecessarios. Isso resulta em um melhor aproveitamento dos recursos
disponiveis e em uma maior produtividade da equipe;

3. Qualidade e padronizacéo: a gestdo de servicos estabelece padrdes
de qualidade que devem ser seguidos em todas as etapas do servi¢co
prestado. Isso assegura a consisténcia e a exceléncia na entrega, além
de facilitar a identificacéo e a correcdo de possiveis falhas ou desvios;

4. Tomada de decisdo embasada: com uma gestdo de servicos bem
estruturada, é possivel obter dados e informagfes relevantes sobre o
desempenho dos servicos, permitindo uma tomada de decisdo embasada
em fatos e evidéncias. Isso auxilia na identificacdo de oportunidades de
melhoria e na defini¢céo de estratégias mais eficazes. (SANKHYA, 2023).

A gestdo de servicos e pos-vendas oferece ao cliente uma experiéncia que
transforma um bem ou gera um impacto por meio de uma acgédo, como fator de
diferenciacdo esta presente em todos os setores do mercado dentro das
organizacoes, fortalecendo o relacionamento com o cliente ou no processo de

prestacao de servico.


https://www.sankhya.com.br/fidelizacao-de-clientes-como-torna-la-efetiva-no-varejo/
https://www.sankhya.com.br/fidelizacao-de-clientes-como-torna-la-efetiva-no-varejo/
https://www.sankhya.com.br/blog/eficiencia-operacional/
https://www.sankhya.com.br/blog/eficiencia-operacional/
https://www.sankhya.com.br/prevencao-de-perdas/
https://www.sankhya.com.br/5-dicas-para-usar-dashboards-na-tomada-de-decisoes-estrategicas/
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5 CONCLUSAO

O setor de servicos ndo € um fendmeno novo, ele existe ha séculos, mas sua
importancia aumentou, significativamente, na economia moderna. Entretanto, a
gestdo de servigos foi impulsionada por varios fatores, como o0 avango tecnologico e
inovagéao, a revolugao da informagao, a economia do conhecimento, 0 consumismo e
a globalizacdo. Dessa forma, o setor de servicos tornou-se mais diversificado,
complexo e dinamico, oferecendo novos servicos como tecnologia da informacéao,
entretenimento, turismo, consultoria e servicos profissionais. Esses servigos foram
caracterizados por valor agregado, altos requisitos de habilidade, personalizacao e
envolvimento do cliente.

Nesse sentido, é possivel compreender, com base na literatura consultada
que, o setor de servigos, assim como sua gestdo sao uma parte vital e dinamica da
economia moderna, fornecendo valor aos clientes, a sociedade e a economia.

O setor de servigos de pos-vendas cultiva o relacionamento do cliente com a
organizacao, como na resolucéo de problemas técnicos, diagndésticos, solucdes ageis,
relacionamento transparente com o cliente na resolu¢do de conflitos. O pds-venda
constrdi, a cada dia, uma relacédo sélida do cliente com a empresa fortalecendo o
marketing de servicos, além de ter uma responsabilidade de atualizar diariamente os
processos acompanhando o avan¢o da tecnologia, que afeta nos negdcios
empresariais.

A gestdo de servigos no setor de pds-vendas é fundamental para garantir a
qualidade e a eficiéncia dos processos, visando a melhoria continua da experiéncia
do cliente. Este trabalho buscou explorar a importancia da gestdo de servicos nesse
setor, compreendendo sua atuacdo no mercado e seu resulta na resolucdo de
questdes operacionais e no aprimoramento dos servicos prestados. Ao explorar
conceitos, andlises e evidéncias sobre o tema, pretende-se destacar como uma
gestado eficaz no pés-vendas contribui para a otimizacao de processos, 0 aumento da
satisfagdo do cliente e a fidelizacdo. O objetivo central é proporcionar uma
compreensao mais aprofundada sobre a relevancia da gestdo de servigcos no pos-
vendas, evidenciando sua contribuicdo estratégica para o sucesso e a competitividade
das empresas no mercado.

A analise do setor de servicos revela suas caracteristicas fundamentais,

proporcionando uma compreensao de sua evolucdo desde a preé-historia, com as
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primeiras atividades relacionadas ao trabalho manual e & prestacéo de servigcos. Ao
longo dos anos, esse setor passou por diversas transformacdes, adaptando-se as
mudancas sociais e econdmicas. Em particular, a estratégia aplicada nos servicos,
especialmente no pds-vendas, tem se destacado como um elemento crucial para o
sucesso das empresas. O cuidado com o relacionamento com o cliente no pés-vendas
ndo apenas reforca a confianca e a satisfagdo, mas também contribui para a
fidelizacéo e o fortalecimento da imagem da empresa no mercado.

Com efeito, o marketing de relacionamento, o marketing de servigcos e o
sistema de pos-vendas sdo ferramentas essenciais para o crescimento sustentavel de
uma empresa. O marketing de relacionamento, ao focar na construgédo de vinculos
duradouros com os clientes, permite uma fidelizacao eficaz, gerando um ciclo continuo
de interacdo e satisfacdo. Ja4 o marketing de servicos, ao destacar a qualidade e a
personalizacdo, contribui para a diferenciacdo no mercado e fortalece a percepcgao
positiva da marca. Por fim, o sistema de pds-vendas, ao oferecer suporte continuo e
atendimento de qualidade, potencializa a retencdo de clientes e promove
recomendacdes espontaneas. A integracdo dessas estratégias ndao s6 melhora a
experiéncia do cliente, mas também fortalece a competitividade e assegura a
longevidade da empresa no mercado.

Em vista da analise apresentada, € possivel concluir que a gestao de servigos
no setor de pos-vendas desempenha um papel fundamental no fortalecimento da
relacdo entre a empresa e o cliente, sendo um fator chave para a fidelizacdo e o
sucesso de longo prazo. Para otimizar, ainda mais, essa gestao, sugere-se que as
empresas invistam em treinamento continuo das equipes de atendimento,
assegurando que possuam néo apenas habilidades técnicas, mas também empatia e
comunicacdo compreensivel. Além disso, a adocado de tecnologias de automacéo e
inteligéncia artificial pode agilizar processos e oferecer solugbes mais rapidas e
personalizadas, enquanto o0 monitoramento constante da satisfacdo do cliente, por
meio de pesquisas e feedbacks, permite ajustes rapidos nas estratégias. Por fim, é
recomendada a integragcdo de todos os canais de comunicacdo da empresa,
garantindo um atendimento unificado e a constru¢do de uma experiéncia pés-venda
coerente e satisfatoria, o que contribuira para uma competitividade crescente e a

consolidagéo da marca no mercado.
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