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RESUMO: O presente estudo explora a importancia do pds-vendas na preservacao da
homeostase organizacional de uma empresa de grande porte localizada no Nordeste Goiano.
A pesquisa concentra-se na compreensao das respostas das organizagdes aos feedbacks dos
clientes obtidos durante as interagdes pds-vendas. O amago da investigacdo gira em torno da
seguinte indagagdo: "como uma empresa de grande porte na regido atua para manter seu
equilibrio organizacional diante dos dados colhidos no pds-vendas?". O problema de pesquisa
focaliza a maneira como a organizagao gerencia as informagdes derivadas dessas interagoes,
visando sustentar o equilibrio e a estabilidade em seu ambiente operacional. Antecipa-se que
os resultados deste estudo contribuirdo para uma compreensao mais aprofundada sobre a
relevancia do pos-vendas na manuten¢do da homeostase organizacional, destacando praticas
eficazes e desafios enfrentados por uma empresa de grande porte no Nordeste Goiano. Esses
insights t€ém o potencial de orientar estratégias futuras e aprimorar a eficiéncia das atividades
pos-vendas.

Palavras Chave: Sistemas; Homeostase; Pds-vendas; Retroalimentagdo; Marketing.

ABSTRACT: The present study explores the importance of after-sales service in preserving
the organizational homeostasis of a large-scale company located in Northeast Goias. The
research focuses on understanding organizations' responses to customer feedback gathered
during post-sales interactions. The core of the investigation revolves around the following
question: "How does a large-scale company in the region work to maintain its organizational
homeostasis in light of the data collected in after-sales service?" The research problem centers
on how the organization manages information derived from these interactions, aiming to
sustain balance and stability in its operational environment. It is anticipated that the results of
this study will contribute to a deeper understanding of the relevance of after-sales service in
maintaining organizational homeostasis, highlighting effective practices and challenges faced
by a largescale company in Northeast Goias. These insights have the potential to guide future
strategies and enhance the efficiency of after-sales activities.

Keywords: Systems; Homeostasis; After Sales; Feedback; Marketing.



1 INTRODUCAO

O cendrio empresarial contemporaneo esté intrinsecamente ligado a satisfacdo do cliente
e a habilidade das organiza¢des em adaptar-se aos feedbacks obtidos durante as agdes de pos-
venda. Nesse contexto, a presente pesquisa visa analisar como uma organizagao de grande porte
no Nordeste Goiano se ajusta diante das percepcdes de seus clientes, identificadas ao longo das
atividades pos-venda. A compreensdo aprofundada desse processo € essencial para a
manuten¢ao da estabilidade organizacional e a efic4cia nas relagdes com os consumidores.

Dados recentes, como os 1.823.797 atendimentos registrados pela Fundagdo de Protegao
e Defesa do Consumidor (PROCON) em todo o Brasil, evidenciam a relevancia do atendimento
ao cliente. Kotler (2005) destaca a eficacia econdmica da retengdo de clientes em comparacao
com a aquisi¢ao de novos. Berry (1991) ressalta a influéncia significativa que a satisfacdo ou
insatisfacdo do cliente pode ter na propagacdao de experiéncias positivas ou negativas. Esta
pesquisa visa contribuir para o entendimento dessa dinamica, focando em uma area muitas vezes
negligenciada: o pos-venda. Abrel (1996) ressalta a dominagdo do marketing de conquista e
promocgao enquanto atividades de servigos, sdo subempregadas colocadas em niveis inferiores,
vistas estritamente como centros de custos e tidas como secundarias na estratégia empresarial
competitiva.

O objetivo central deste estudo ¢ analisar a dinamica de adaptagdo de uma organizagao
diante dos feedbacks de seus clientes, particularmente observados durante as etapas pos-vendas.
Para atingir o objetivo geral foram propostos os seguintes objetivos especificos: a) Identificar
as acdes implementadas para detectar problemas no pds-vendas da empresa; b) Caracterizar as
estratégias adotadas pela organizacdo para gerenciar feedbacks, tanto positivos quanto
negativos; c¢) Analisar como os feedbacks contribuem para a manutengdo do equilibrio
organizacional.

Desse modo, esse trabalho gira em torno do seguinte problema de pesquisa como uma
empresa de grande porte na regido do nordeste goiano age para manter o seu equilibrio
organizacional diante dos dados colhidos no pos-venda. Além disso, este trabalho busca
evidenciar a visdo sistémica das organizacdes, explorando a Teoria Geral dos Sistemas e seus
atributos. Combinando esses conceitos, propde-se uma analise integradora, destacando a regidao

do Nordeste Goiano, que carece de informacgdes claras e acessiveis sobre este tema especifico.



2 REFERENCIAL TEORICO

Antes de mais nada, este capitulo tem como foco apresentar o referencial teérico que

embasou o desenvolvimento do trabalho. Para melhor compreensdo na leitura ¢ necessario o
. e A . z . 1

resgate da teoria sist€émica. E preciso uma breve abordagem sobre homeostase’, um termo

comumente conhecido na biologia, mas que possui sua importdncia nas organizagdes que

buscam o equilibrio e defesa das incertezas do ambiente externo. Além de destacar o pds-venda

no processo de fidelizagdo abordado no marketing de relacionamento.

2.1 Abordagem sistémica

Define-se sistema como a disposi¢do das partes ou dos elementos de um todo,
coordenados entre si, € que funcionam como uma estrutura organizada. Intuitivamente simples,
o conceito de sistemas, por sua simplicidade e generalidade consegue transcender entre varias
ciéncias, abrangendo um ntimero infinito de estruturas que fazem parte do mundo real (Machado
et. al, 2006). Dessa forma, os sistemas podem ser como 0s 0rganismos vivos como o proprio
ser humano, ou elaborados como organizagdes sociais.

Diante disso, a presenga de diversos sistemas no todo, traz uma complexibilidade devido
ao numero de elementos que fazem parte do sistema, obrigando as organizagdes a assegurar seu
funcionamento continuo. A auséncia dessa asseguracao, culmina muitas vezes em rupturas ou
problemas que impedem o funcionamento eficiente, surgindo a necessidade da abordagem
sist€émica. A abordagem sistémica pode ser mais bem compreendida ao se comparar com a
abordagem analitica, onde boa parte de suas caracteristicas estiveram presentes na abordagem

classica da administragao muito bem representadas por Fayol e Taylor.

Quadro 01. Comparagdo da Abordagem Analitica com a Abordagem Sistémica:

Abordagem analitica Abordagem sistémica
Enfase Nas partes No todo
Tipo Relativamente fechado Aberto
Ambiente Nao definido Um ou mais

"Homeostase ¢ um termo formado pelos radicais gregos homeo e stais, que significam, respectivamente, “o mesmo” e
“ficar”. Indica um estado de equilibrio interno, que se mantém relativamente constante independente das alteragdes que
ocorrem no meio externo.



Entropia Tende para entropia’ Nao aplicavel - o sistema
interage com o ambiente
Metas Manuteng¢ao Mudanga e aprendizado
Hierarquias Poucas Possivelmente Muitas
Estado Estavel Adaptativo, busca novo
equilibrio

Fonte: Schoderbek, et al (1990).

Observa-se no quadro 1 que a abordagem analitica, na tentativa de compreender o todo,
propde uma analise de cada parte isolada para s6 depois soméa-las. Capra (2000, p. 49) traz um

contraponto a essa analise destacando que:

“No planejamento sistémico as propriedades das partes s6 podem ser
compreendidas da organizacdo do conjunto, consequentemente, o
pensamento do sistémico ndo se concentra nos componentes basicos,
mas nos principios essenciais da organizacdo. O pensamento do
sistémico ¢ “contextual”, em contrapartida ao analitico. Andlise
significa isolar algo para estuda-lo e compreendé-lo, enquanto o
pensamento sistémico enquadra esse algo dentro de um todo superior.”
(CAPRA, 2000, p. 49).

O sistema apresentado por Schoderbek et al. (1990) ¢ aberto inserido em um ou mais
ambientes. Contrapondo a abordagem analitica, na sist€émica ndo ha entropia, ou seja, ndo ha
perda de energia e as metas do sistema pressupdem mudanga e aprendizado, pois se trata de um
sistema adaptativo, ou seja, em busca de novo equilibrio. Ha vérias estruturas especializadas na
abordagem sistémica, nesse trabalho serd feita e extensa explanagdo da Teoria Geral de

Sistemas.

2.2 Teoria Geral de Sistemas

Baseada no conceito de Aristételes “o todo € maior do que a soma das partes”, a TGS
foi formulada por uma equipe multidisciplinar de cientistas com interesses comuns ainda nos
anos 30. Bertalanffy, na biologia, ¢ Boulding, na economia e nas ciéncias sociais foram os

pioneiros a introduzir o conceito de visao sistémica na ciéncia, desenvolvendo uma metodologia

2 Do grego entrope = transformagdo, significa que partes do sistema perdem sua integracdo e comunicaggo entre si,
fazendo com que o sistema se decomponha, perca energia e informagao e degenere.



que fosse capaz de explicar questdes complexas que ndo eram abrangidas pelo pensamento

analitico.

Figura 01. Esquema Representativo de um Sistema:

ubsistema 3

S
@N
Sistema o Subsistema 4
Subsistery

——

Fonte: Machado, et. al (2006).

A imagem acima define a explicagdo que o bidlogo Ludwig Von Bertalanffy *deu para
essa teoria. “O primeiro ponto a considerar ¢ que um sistema ¢ composto por diversos
subsistemas, ou seja, por elementos que podem ser identificados de maneira independente”
(Machado, et al., 2006).

O segundo aspecto da definicao refere-se as relagdes dindmicas entre esses elementos.

“Sao essas interagdes que conferem ao sistema uma complexidade que vai além da mera soma
de suas partes. Por meio dessas inter-relacdes, os elementos colaboram entre si, atingindo
objetivos que, isoladamente, ndo seriam alcancados” (Machado, et al., 2006).

O terceiro aspecto destaca que os sistemas possuem um propoésito, sendo a sobrevivéncia
0 objetivo mais genérico. “Isso se aplica tanto aos sistemas criados pelo ser humano quanto aos

sistemas naturais. Nenhum sistema ¢ concebido com a inten¢do de simplesmente desaparecer,

seja ele uma criagdo humana ou um sistema presente na natureza” (Machado et al., 2006).

2.2.1 Tipos de Sistemas
Os sistemas possuem uma variedade de tipos para serem classificados. Quanto a sua natureza

os sistemas podem ser classificados em abertos ou fechados, o que diferencia ambos, sdo a forma

3 Karl Ludwig von Bertalanffy foi um biélogo autriaco, criador da teoria geral dos sistemas, autor do livro de mesmo nome. Criticou
a visdo de que o mundo ¢ dividido em diferentes areas, como fisica, quimica, biologia, psicologia, etc.
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em que esses sistemas interagem com o ambiente. Nos sistemas fechados, também chamados de
estaveis ou mecanicos, o contato com o meio ¢ minimo ou inexistente (BUCKLEY, 1976).

Para Chiavenato (2003) a denominagdo sistemas fechados ¢ dada aos sistemas cujo
comportamento ¢ deterministico e programado e que operam com pequeno e conhecido
intercambio de matéria e energia com o meio ambiente. Também o termo ¢ utilizado para os
sistemas estruturados, onde os elementos e as relagdes combinam-se de maneira peculiar e rigida,
produzindo uma saida invariavel. Por outro lado, os sistemas abertos, também chamados de
adaptativos ou organicos, estabelecem trocas com o meio. “Assim como 0s organismos, as
organizagdes estdo abertas ao ambiente no qual estdo inseridas e precisam manter uma relagao
adequada com este, caso queiram sobreviver” (MORGAN, 1996). Esse trabalho se dedica
especificamente a esse tipo de sistema, onde posteriormente serd apresentado as organizagdes como

sistemas abertos.

2.3. Sistemas e suas Propriedades

A visdo global de sistemas ndo se baseia apenas na simples comparagao por analogia,
mas sim na identificagdo de semelhangas fundamentais na estrutura. Portanto, ¢ comum que
uma andlise de sistemas procure identificar os componentes essenciais, que sao mais ou menos

compartilhados por todos os sistemas.

2.3.1. Entrada, transformagao e Saidas

Chiavenato (2003) explica que os principais conceitos relacionados com sistemas sao:
entrada, saida, retroacdo e homeostasia. Para ele, o sistema recebe entradas (inputs) ou insumos
do meio ambiente para poder operar. A entrada de um sistema ¢ tudo o que um dado sistema
importa ou recebe de seu mundo exterior. Pode ser constituida de informacdo, energia e
materiais. Por meio da entrada, o sistema importa os insumos ou recursos do seu meio ambiente
para poder trabalhar ou funcionar.

A transformacao € o processo que determina o que saira dos sistemas a partir das entradas
recebidas. Nessa fase, a eficiéncia e a precisao do processo de transformagao de entradas em
saidas sao fundamentais para o desempenho do todo. O ideal aqui ¢ que o sistema consiga ser
produtivo, ou seja, fazer muito com pouco.

Chiavenato (2003) ilustra que a saida (output) ¢ o resultado final da opera¢ao de um
sistema. Todo sistema produz uma ou varias saidas. Por meio da saida, o sistema exporta o

resultado de suas operagdes para 0 meio ambiente.
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2.3.2. Retroagdo (feedback)

Segundo Chiavenato (2003) a retroacdo, também conhecida como feedback, ¢ um
mecanismo no qual uma parte da saida de um sistema ou maquina ¢ direcionada de volta para a
entrada. O feedback possibilita que os colaboradores avaliem sua performance em relagdo a
metas estabelecidas, ndo apenas orientando retrospectivamente seu comportamento ao indicar a
necessidade de acgdes para corrigir desvios, mas também orientando prospectivamente,
permitindo que aprendam abordagens mais eficazes na execugio de suas tarefas (PITKANEN
e LUKKA, 2011).

Este processo envolve a utilizagdo da informacao de saida para monitorar e ajustar o
sistema, a fim de garantir que ele se mantenha proximo ao estado desejado ou ao padrao
estabelecido. Existem dois tipos principais de retroagdo: a retroacdo negativa e a retroacao
positiva.

Na retroacdo negativa, a informacdo de saida ¢ usada para corrigir qualquer desvio do
sistema em relagdo ao padrao estabelecido. Isso resulta na estabilizagdo do sistema, assegurando
que ele permaneca dentro dos limites desejados.

Por outro lado, a retroacao positiva utiliza a informacao de saida para amplificar ou
reforcar as mudangas no sistema. Isso pode levar a resultados imprevisiveis ou instaveis, uma
vez que o sistema pode sair de controle.

Para Bertalanffy, a retroagdo impde corre¢des no sistema, para adequar suas entradas e

saidas e reduzir os desvios ou discrepancias, no intuito de regular o seu funcionamento.

2.3.3. Homeostase

Neste topico, explicaremos detalhadamente o conceito de homeostase e sua aplicagao
em diferentes contextos. A homeostase, essencialmente, refere-se a capacidade de um sistema
em manter um equilibrio interno estavel, ajustando-se as mudangas do ambiente.

Chiavenato (2003) também considera no processo de retroacdo o principio de
homeostasia. A homeostase € um principio essencial na biologia e na fisiologia que descreve a
capacidade dos sistemas vivos, como organismos, de manter suas condi¢des internas em
equilibrio, mesmo quando enfrentam influéncias e variagdes do ambiente externo. Isso ¢
alcancado por meio de mecanismos de retroalimentagdo (feedback) que permitem ao sistema

monitorar suas condi¢des internas e ajustar suas funcdes para preservar a estabilidade.
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Esses mecanismos de retroalimentacao podem ser de dois tipos: negativo, que atua para
corrigir desvios das condi¢gdes normais, e positivo, que amplifica mudangas. Na homeostase, o
feedback negativo € o mais comum, uma vez que ajuda a manter a estabilidade interna (Machado
et.al 2006).

Todos os seres vivos, incluindo os seres humanos, estdo continuamente expostos a
estimulos ambientais que podem perturbar seu equilibrio interno. Bennaton (1986) explica que
o exercicio da vida ¢ um continuo esforgo para se sobreporem as adversidades. A homeostase ¢
o mecanismo pelo qual os sistemas biologicos respondem a essas mudangas, permitindo-lhes
retornar ao estado de equilibrio. Essa capacidade de autorregulacdo ¢ fundamental para a
sobrevivéncia e o funcionamento adequado dos organismos vivos. Se esse equilibrio
homeostatico ndo resistir ao fluxo de desintegragdo e corrup¢do, o ser humano comega a
desintegrar mais do que pode reconstruir € morrer. A homeostase €, portanto, o equilibrio
dinamico entre as partes do sistema. “Os sistemas tém uma tendéncia a se adaptar a fim de
alcancar um equilibrio interno face as mudangas externas do meio ambiente” (CHIAVENATO,

2003).

Figura 02. Organiza¢do como um Sistema Aberto:

Ambiente
= |
- HH\\
j,»-*"' Y
Entradas ou insumos frf \ Saidas ou resultados
inputs | outputs,
(inputs) | Organizagao 1 foplity
& ='.II ';'I -
Recursos, matenais / Produtos e
energia, informacao b / servigos
desejos e necessidades \-.\ o
S,
dos chientes T
Retroagdo
(feedback)

Fonte: Adaptado de Schoderbek et al. (1990, p.25).

As empresas tém promovido ferramentas de gerenciamento das condigdes ambientais
em que estdo inseridas, justamente, por crescer a compreensdo das empresas como sistemas
abertos que interagem constantemente com o meio em que estdo inseridas, €, 20 mesmo tempo,
sofrerem impactos diretos e indiretos causados pelas mudangas deste ambiente. E uma destas

ferramentas ¢ o marketing de relacionamento que sera abordado na préxima segao.
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2.4. Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento ¢ uma abordagem estratégica que se concentra na
constru¢do e manutengdo de relacionamentos de longo prazo com os clientes. Em vez de se
concentrar apenas na aquisicdo de novos clientes, o marketing de relacionamento busca criar
lagos solidos com os clientes existentes, incentivando a fidelizacao e a lealdade. Isso ¢ essencial
para o sucesso a longo prazo de uma empresa, pois clientes satisfeitos tém maior probabilidade
de fazer compras repetidas, recomendar a empresa a outros € permanecerem fiéis em face da
concorréncia. Kotler (2019) pontua que o marketing de relacionamento tem como seu objetivo
criar um relacionamento que seja duradouro e que satisfagca seus componentes-chaves, que sao
eles: clientes, funcionarios, parceiros de marketing (fornecedores, canais, distribuidores,
revendedores, agéncia) e por final os membros da comunidade financeiras (analista, acionistas,
investidores).

Em um cendrio extremamente competitivo, o marketing de relacionamento ¢
considerado uma vantagem competitiva de organizagcdes maduras e estaveis. Na visdo de Porter
(1986, 1989), uma firma adquire uma vantagem competitiva em dado mercado se esta obtém
um desempenho melhor do que seus competidores. A vantagem competitiva pode resultar de
um menor custo de producao, de habilidade de prover a um grupo de clientes produtos ou
servicos com maiores beneficios percebidos, ou ambos. Nesse contexto, o marketing de
relacionamento pode ser entendido como ““a busca por informagdes diversas sobre os clientes e
consumidores que possam contribuir para tracar as necessidades destes, de modo que as
empresas usem esses dados para suprir essas necessidades e se expandirem de acordo com as
demandas que irdo surgir” (BERNARDI, 2006).

Dessa forma, como ja dito, o “foco do marketing foi mudando da aquisicao de clientes
para a retencdo de clientes, objetivando maior conhecimento e atencdo a suas necessidades e
fatores relevantes a retencdo de clientes, por meio do gerenciamento eficaz da carteira de
clientes ativos” (CHANG; HUANG; CHIU, 2014; WANG; FONG, 2016). Sendo assim, o
desafio das empresas ¢ identificar as preferéncias dos clientes e os seus anseios. Entretanto, nao
apenas no momento da venda/compra, mas também antes e depois desta.

A percepc¢do no momento da pds-venda ¢ uma importante ferramenta de feedback, que
promove para a empresa que realiza a venda, um importante canal de relacionamento com os

seus clientes. Por conseguinte, as a¢des idealizadas a partir de um bom atendimento atuam na
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criacdo de valor e possibilitam ao cliente o reconhecimento da estima que a empresa tem por

ele” (JANNER; ERGANG, 2009).

2.4.1 Pos-vendas

O pods-venda ¢ a fase do processo de vendas que ocorre apds a transagdo ter sido
concluida. E o momento em que a empresa ou vendedor se dedica a manter e fortalecer o
relacionamento com o cliente. Essa etapa ¢ de extrema importancia, pois pode ter um impacto
significativo na fidelizacdo do cliente, na reputagdo da empresa e no crescimento do negécio.
Tracy (1985) destaca que o pds-venda € o que distingue vendedores de sucesso. Ele enfatiza a
importancia de continuar acompanhando o cliente ap6s a venda e de oferecer suporte continuo.

E fundamental que o pés-venda seja estruturado por meio de a¢des deliberadas, iniciadas
imediatamente apds a venda, com énfase na construcdo de relacionamentos de valor com o
cliente, visando a sua retencao. Através desta pratica, “a empresa demonstrara o reconhecimento
e a estima que tem pelo cliente que a escolheu como fornecedora” (VAVRA; PRUDEN, 1995).

Com foco na geracao de valor, o pds-vendas deve atender as demandas individuais de
cada cliente, levando em consideragdo a sustentabilidade financeira da empresa, uma vez que a
identificacdo de clientes nao rentaveis também pode ser vantajosa no contexto do pds-venda. A
pratica do marketing de relacionamento, que também sustenta o conceito de pos-vendas, preveé,
ainda, a possibilidade de terminar relacionamentos, se necessario for (GRONROOS, 2011).

Tal pratica, demanda da empresa uma estratégia centrada no cliente, que seja
implementada com o objetivo de aprimorar significativamente a eficacia e aumentar a retengdo
de clientes a longo prazo. A estratégia fundamental para organizacdes lideres consiste em
identificar as expectativas e requisitos que satisfazem os clientes, alinhando, dessa forma, os
processos internos da empresa. Ao conquistar a satisfagdo do cliente, a organizagdo adquire a
habilidade de estabelecer relacionamentos duradouros e lucrativos, fundamentando assim suas
operagoes comerciais (PORTER, 1986).

Neste cenario, Vavra (1994) destaca que por meio do pds-venda, as empresas tém a
oportunidade de aumentar a probabilidade de que os clientes retornem para compras futuras.
Isso também pode resultar em compras de maior valor e, a0 mesmo tempo, reduzir a chance de
os clientes escolherem comprar de concorrentes, mantendo sua lealdade a empresa.

Portanto, se torna crucial para as empresas terem consciéncia de que o investimento no
po6s-venda € uma estratégia vantajosa, trazendo outros resultados benéficos, como a diminui¢ao

da inadimpléncia, reducao do custo da venda, elevacao dos lucros, melhor direcionamento dos
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investimentos de marketing. Também ¢ possivel conhecer as necessidades e expectativas do

cliente, o que oferece a empresa uma grande oportunidade de novos produtos e negdcios.

3. METODOLOGIA

A metodologia desempenha um papel essencial em qualquer pesquisa académica,
fornecendo o alicerce para a condugio de um estudo sistematico e confiavel. E por meio da
metodologia que se estabelecem as diretrizes que norteiam a pesquisa, determinando como os
dados serao coletados, analisados e interpretados. Essa secao € crucial para a compreensao de
como a pesquisa foi planejada e executada, o que garante a credibilidade e a validade dos
resultados apresentados.

Quanto ao tipo de pesquisa, o presente estudo se enquadra como pesquisa descritiva.
Segundo Silva e Menezes (2000, p.21), a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de
determinada populagdo ou fenomeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve
o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sistematica.
Assume, em geral, a forma de levantamento. Seguindo a mesma linha, Gil (2002) afirma que a
pesquisa descritiva visa, principalmente, fornecer uma descri¢do detalhada das caracteristicas
de uma populacao ou fenomeno especifico, ou estabelecer relagdes entre variaveis. Diversos
estudos se enquadram nessa categoria, € uma das caracteristicas distintivas ¢ o uso de métodos
padronizados para coletar dados, como questionarios e observacao sistematica.

Quanto a sua abordagem o presente estudo se classifica como abordagem qualitativa.
Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma abordagem interpretativa
do mundo, o que significa que seus pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais,
tentando entender os fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles conferem.

Consoante a isso, os procedimentos e técnicas empregadas na presente pesquisa foram
as técnicas: bibliografica e da pesquisa de campo, aplicada a partir de um estudo de caso unico.
Segundo Gil (2002) a pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente. A investigacao também foi feita por meio de estudo de campo, Gil (2002) também
aborda que o estudo de caso pode abranger andlise de exame de registros, observagao de
acontecimentos, entrevistas estruturadas e ndo estruturadas ou qualquer outra técnica de
pesquisa. Podendo ser uma comunidade de trabalho, de estudo, de lazer ou dedicada a qualquer

outra atividade humana. Em essé€ncia, o estudo ¢ conduzido através da observagao direta das
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atividades do grupo em questdo e de entrevistas com informantes para compreender suas
explicagdes e interpretacdes dos eventos ocorridos no grupo.

A técnica de coleta de dados utilizada na pesquisa de campo deste trabalho foi a
entrevista, com a aplica¢do de um questionario com dez questdes abertas sobre o pds-vendas da
empresa. A entrevista ¢ caracterizada por Haguette (1997:86) como um processo de interagao
social entre duas pessoas, no qual uma delas, o entrevistador, busca obter informagdes por parte
da outra, o entrevistado.

O presente estudo, apresenta limitagdes uma vez que se concentra exclusivamente na
perspectiva da empresa. Seria ideal incluir também a visdo dos proprios clientes e dos técnicos,
que mantém um contato direto e, portanto, possuem uma compreensao mais abrangente da
situacdo. A incorporagdo dessas perspectivas adicionais enriqueceria significativamente a

analise, proporcionando uma visao mais completa e equilibrada do cenario em estudo.

Quadro 02. Resumo dos Procedimentos Metodologicos:

Caracterizacao da Pesquisa Referéncias
Tipo de pesquisa Descritiva. Silva, Menezes (2000);
Gil (2002).
Abordagem da pesquisa Qualitativa. Denzin, Lincoln (2006).
Procedimentos Pesquisa bibliografica e Gil (2002).

estudo de caso.

Técnica de coleta de dados | Entrevista a partir de um | Haguette (1997); Lakatos
roteiro com 10 questdes (1996).
abertas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A presente pesquisa contou com o desenvolvimento das seguintes fases para alcangar os

resultados pré-definidos a partir dos seus objetivos especificos:
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1) Pesquisa bibliografica: O método utilizado para o levantamento das
informagdes da pesquisa, foi a revisdo e andlise critica da literatura existente de artigos
cientificos, livros e trabalhos publicados em plataformas académicas sobre o tema. O resultado
da pesquisa bibliografica envolveu a construcao do referencial tedrico, onde foram abordados
os principios da teoria sistémica e o pos-vendas, sendo fundamental para a contextualizagdo do
trabalho e da compreensdo dos resultados obtidos.

2) Pesquisa de campo: O alvo da pesquisa de campo deste trabalho foi uma

concessionaria de maquinas agricolas que tém o pds-vendas como uma area essencial para o
funcionamento e bom relacionamento com os clientes e a fabrica. Onde foi empregado para
coletar os dados, um questionario estruturado com roteiro prévio apresentado durante a
entrevista, contendo 10 perguntas abertas sobre o pds-vendas dessa organizagdo realizado
diretamente com o responsavel por esse departamento dessa empresa.
A entrevista foi realizada de forma presencial no dia 10 de novembro de 2023 com duragdo de
50 minutos no departamento de pds-venda de uma concessiondria de maquinas agricolas onde
também sdo comercializadas pecas de equipamentos agricolas de diferentes modelos como
discos, pneus e lubrificantes. Nela também ¢ ofertada a prestacao de servigos com assisténcia
técnica especializada. A empresa tem presenca em duas regides, com sua matriz e duas filiais
no Nordeste Goiano, enquanto as outras duas filiais estdo situadas no Oeste da Bahia.

A etapa de preparacao da entrevista ¢ crucial na pesquisa, demandando tempo e cuidados
especificos. Dentre os aspectos relevantes, destacam-se: o planejamento, alinhado aos objetivos
da entrevista; a selecao cuidadosa do entrevistado, preferencialmente alguém familiarizado com
o tema em estudo; a definicdo da oportunidade, garantindo a disponibilidade do entrevistado,
com agendamento prévio; a criacdo de condi¢des propicias para assegurar a confidencialidade
e anonimato, quando necessario; e a preparagao especifica, envolvendo a organizagdo do roteiro

ou formulario com as questdes relevantes (LAKATOS, 1996).

Quadro 03: Etapas da entrevista

Etapas Caracteristicas Responsaveis
Preparacio do roteiro de Perguntas abertas Pesquisadores
entrevista
Prospeccao e autorizaciao do Condigdes propicias  Pesquisadores e empresa
entrevistado para ambos

Entrevista Presencial Pesquisadores e empresa
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Analise Analise de Pesquisadores
dos conteudo
resultados

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

No terceiro quadro, sdo detalhadas as fases essenciais para a condu¢do da entrevista, a qual foi
conduzida em uma empresa situada na regido nordeste de Goias. As conclusdes e dados resultantes
dessa pesquisa serdo minuciosamente discutidos no capitulo subsequente, proporcionando uma
compreensdo mais aprofundada e contextualizada dos resultados obtidos. Essa estruturacdo permite
uma analise mais clara e ordenada do processo de entrevista e contribui para uma melhor compreensao

do contexto organizacional abordado.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A entrevista realizada, permitiu uma analise em torno dos processos de adaptagdo da

organizacao frente aos feedbacks de pds-vendas e como essas praticas impactam na estabilidade
da empresa no Nordeste Goiano.
A empresa em foco, tem o pds-venda como algo essencial desde o inicio do seu funcionamento.
Pois sempre foi reconhecida a necessidade de coletar os feedbacks dos clientes, tanto em relacao
aos produtos quanto aos servigos. Esta abordagem ¢ considerada essencial, dado o carater
perecivel de quaisquer maquinas, exigindo assisténcia técnica regular apos a venda.

Na organizagao de estudo, o pods-vendas ¢ algo ja pré-estabelecido pela fabrica, como
uma forma de auditar a concessionaria. Diante disso, primeiramente, o foco do pds-vendas ¢
garantir a satisfacdo do cliente, visando confianca na empresa e paixdo pela marca. Em seguida
alcangar as metas estabelecidas pela fibrica no NPS (Net Promoter Score)* plataforma na qual
o nivel de satisfacdo do cliente ¢ medido por meio do feedback. A plataforma em questdo
possibilita que a concessiondria pontue e seja recompensada com beneficios e crescimento no

ranking disputado por todas as concessionarias da marca.

Entrevistado: “O pos-vendas ¢ fundamental para garantir futuras
vendas. Realizar a primeira venda ¢ “facil”, manter esses clientes
satisfeitos a ponto de querer realizar uma segunda compra ¢ algo que

40 Net Promoter Score (NPS) é uma métrica de lealdade do cliente criada por Fred Heichheld em 2003 através de uma
publicagdo de um artigo chamado The One Number You Need to Grow na revista da Universidade Harvard, com o objetivo de
medir o grau de lealdade dos clientes das empresas de qualquer segmento, trazendo reflexos da experiéncia e satisfagdo dos
clientes.
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tem o pos-vendas como responsavel. Hoje o pos-venda pode ser
considerado uma area chave da empresa.” (Entrevista com o gerente de
pos-vendas da empresa)

Além do controle externo feito pela fabrica, a empresa em foco deste estudo também
realiza seu proprio processo de pds-vendas internamente. As informagdes dos clientes sdo
coletadas pelos técnicos responsaveis pela entrega das maquinas ou implementos na execugao
da ordem de servigo. Durante esse processo, sdo esclarecidas todas as duvidas, e o contato da
pessoa que supervisionou a entrega ou servigo € registrado. No ambito da pesquisa conduzida
pelo departamento de garantia e pos-vendas da empresa, uma ligagdo € realizada para o cliente

em até trés dias apds o servigo ou entrega.

Entrevistado: “As informacdes sdao colhidas pelos técnicos que
entregam as maquinas ou os implementos. Sdo esclarecidas todas as
davidas e o contato da pessoa que acompanhou a entrega/servico ¢
colhido. No setor de pesquisa da empresa feito pelo departamento de
garantia e pelo pds-vendas em até trés dias apos o servigo/entrega ¢ feito
uma ligacdo para o cliente onde se busca entender se ficou alguma
davida ou se a maquina esta funcionando normalmente, sempre visando
qualidade e satisfacdo corrigindo os gaps que existem sejam a demora
no atendimento ou um agendamento nao cumprido.” (Entrevista com o
gerente de pos-vendas da empresa).

Sem mais delongas, os resultados da entrevista, em profundidade, foram organizados em
categorias de andlise correspondentes aos objetivos delineados. Uma subdivisdo dos objetivos
foi realizada, permitindo uma analise individual para melhor compreensao dos resultados
obtidos na entrevista. Essas informacdes forneceram insights sobre a percep¢ao em relacao a

atual estrutura de pos-venda da empresa.

Quadro 04. Servigos de Pos-Venda Ofertados:
Servicos desenvolvidos Objetivos

Entrega Técnica Orientacdo quanto ao uso dos equipamentos

Prevenir falhas, corrigir problemas existentes, e

Servicos de Manutencdo prolongar a vida ttil de equipamentos

Capacitacio Desenvolvimento de habilidades,
conhecimentos e competéncias necessarias para
desempenhar suas fun¢des de maneira eficaz
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Visam assegurar a satisfagdo do cliente,
promover a qualidade do produto ou servigo e
estabelecer confianga entre o

consumidor e a empresa

Garantia

Garantir a satisfagdo do cliente apos a compra a
Contatos Telefonicos partir de um monitoramento do desempenho das
maquinas e da qualidade do servico prestado.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No contexto operacional de uma empresa, a fase de entrega técnica e a orientagdo sobre
o uso dos equipamentos emergem como elementos cruciais e praticos dos treinamentos
essenciais para operar os dispositivos em questdo. Nesse cendrio, a empresa se destaca ao adotar
a entrega técnica como um diferencial, transmitindo informagdes vitais sobre a operacdo e os
cuidados necessarios para manter os equipamentos em perfeito funcionamento.

A amplitude da oferta da empresa também se estende a prestagdo de servicos de
manutengdo, cobrindo todos os equipamentos comercializados, acompanhada da
disponibilidade de pecas ou conjuntos de reparo, fundamentais para garantir o adequado
funcionamento dos dispositivos. Essa abordagem ¢ identificada como uma caracteristica crucial,
evidenciando um comprometimento com a durabilidade e desempenho dos produtos oferecidos.
Observa-se, adicionalmente, que os clientes reconhecem a importancia do treinamento técnico,
especialmente quando se trata de equipamentos mais avancados ou inovadores nos processos
empresariais. A empresa, em resposta a essa demanda, demonstra agilidade ao fornecer
informacdes e treinamentos sempre que solicitados, facilitando a integragao eficiente dos novos
equipamentos no ambiente operacional do cliente.

Nesse contexto, a organizacdo se coloca diante de uma obrigagdo clara: manter uma
equipe de técnicos devidamente capacitados. Essa responsabilidade ¢ acentuada pelo papel
desempenhado pela empresa como concessiondria da fabrica, elevando a exigéncia de expertise
técnica para garantir o suporte adequado aos clientes.

Outro ponto relevante ¢ a percepgao dos clientes em relagdo a garantia dos produtos e ao
treinamento dos operadores. A empresa, reconhecendo a importancia de um uso adequado dos
equipamentos, investe na capacitacao dos operadores, minimizando a probabilidade de desgaste
prematuro e, consequentemente, a necessidade de acionar a garantia. A seriedade atribuida a
gestdo da garantia ¢ evidenciada pela existéncia de um departamento exclusivo, responsavel por

monitorar ¢ administrar as ordens de servico relacionadas a possiveis falhas de fabricacao.
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Por fim, a pratica de realizar chamadas telefonicas pds-venda se destaca como um elo
valioso entre a empresa e o cliente. Esse contato ndo apenas avalia a experiéncia da venda, mas
também verifica o funcionamento das maquinas, o estado da manutengdo e a eficacia do
treinamento fornecido. Essa interacdo, além de identificar precocemente problemas e desafios
no uso dos equipamentos, estabelece uma conexao significativa entre o cliente e o fornecedor.
Em particular, essa abordagem ¢ crucial em transag¢des envolvendo equipamentos de maior
valor, onde os clientes podem ainda estar decidindo sobre a decisdo de compra. Assim, ao adotar
uma abordagem abrangente que engloba a entrega técnica, servigos de manutengao, treinamento
e gerenciamento eficaz da garantia, a empresa ndo apenas atende as expectativas do mercado,

mas também constroi uma base solida para relacionamentos duradouros com seus clientes.

4.1. Processo de Retroalimentacio da Empresa

Um ponto pertinente levantado durante a entrevista, foi o fato de saber quem de fato
acompanhou o servigo para ser feito as pesquisas de poés-vendas. No passado a empresa
encontrou problemas na realizagcdo de pesquisas pois muitas vezes quem respondia ou o contato
que se tinha do cliente ndo foi de quem acompanhou o servigo ou a venda. Diante disso, a
empresa colocou a capacidade de homeostasia para resolver o problema. Colhendo no momento
do servigo através da ordem de servigo o contato de quem realmente acompanhou. Dessa forma

a organizacao conseguiu obter informagdes verdadeiras e concisas.

Outro ponto pertinente, seria o fato do cliente muitas vezes ndo expressar sua satisfagao
por mais que esteja satisfeito com o servico. E de conhecimento geral e até defendido por Berry
(1991) que um cliente satisfeito contard para no minimo trés pessoas que o servigo foi de
qualidade. Em contrapartida, quando desapontado, o cliente contara para sete pessoas que o

servico ndo atingiu suas expectativas.

Entrevistado: “Feedbacks positivos, por mais que o cliente esteja
satisfeito sdo raros. E muito dificil um cliente resolver ligar ou mandar
um audio dizendo que o servico estava dentro das suas expectativas.
Mas quando recebemos, ¢ usado como motivagao para todos os técnicos
e colaboradores envolvidos.” (Entrevista com o gerente de pds-vendas
da empresa).



22

Dessa forma, a empresa nio espera receber elogios e sim vai atras deles. E esse o objetivo
do departamento de pos-vendas, mostrar interesse pela opinido do cliente independente da
resposta. Oferecendo o suporte necessario e corrigindo as falhas internas identificadas.

Diante dos feedbacks negativos a atengdo ¢ redobrada. Como dito anteriormente, a
fabrica utiliza as criticas dos clientes como uma forma de auditar suas concessionarias. Desta
forma, os comentarios negativos sdo repassados por meio de um alerta vermelho e cabe a
empresa (concessionaria) averiguar e propor uma solug¢do para a queixa do cliente, logo, nao
importa para a empresa se o ponto negativo indicado advém de um cliente de grande ou de
pequeno porte. Porque de acordo com Whiteley (1992), os clientes sdo todos aqueles cujas
decisdes impactam no €xito da sua empresa. Mesmo formando um grupo intricado e com varias
camadas, ¢ crucial compreender e atender a todos os seus elementos para garantir a prosperidade
continua.

Entrevistado: “Quando temos um feedback negativo, independente se
for de um grupo grande ou pequeno, buscamos correr atras desse cliente,
tentando entender e propor uma solucao.” (Entrevista com o gerente de
po6s-vendas da empresa).

Diante da deteccdo de ameacas, ao longo do processo de retroalimentagdo, a empresa
busca acolher esse cliente e entendé-lo como forma de se autorregular, e assim, buscando voltar
ao ponto de equilibrio. Esse posicionamento ¢ realizado por meio de ligacdes, efetuadas pelos
departamentos de pods-vendas e garantia. Em casos extremos uma equipe da empresa se
disponibiliza a visitar o cliente para oferecer solugdes, como pode-se destacar a partir da analise
do gerente de pds-venda:

Entrevistado: “J4 tivemos casos em que o cliente iria trocar de
equipamento pelo da concorréncia por uma experiéncia ruim. Gragas a
intervengdo do pos-venda o cliente resolveu comprar outro da nossa
marca.” (Entrevista com o gerente de pos-vendas da empresa).

Ao enviar uma equipe presencialmente até o cliente que indica uma necessidade de
melhoria, a empresa busca, de forma pratica, reduzir possiveis ruidos no processo de
comunicac¢do entre as partes, estabelecendo uma acao presencial. A op¢ao por um modelo de
relacionamento que rompe com a distancia demonstra como o gerenciamento do pos-venda deve
ser adaptavel (ZENONE, 2017), para que a organizacdo possa captar as demandas e

especificidades de seus clientes e das situagdes/necessidades que estes trazem.
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Este método pode ser considerado uma ferramenta de homeostasia, na medida que o pds-
venda presencial ¢ capaz de reduzir possiveis ruidos de comunica¢do ou problemas técnicos
oriundos por um nao acompanhamento do cliente.

Ao encerrar a entrevista e considerando os aspectos discutidos, tornou-se evidente que a
implementagao do pos-venda desempenha um papel crucial no ciclo de retroacao. Respondendo
a indagacdo sobre os resultados do pds-vendas, o gerente entrevistado finalizou sua linha de

raciocinio apresentando resultados mensuraveis.

Entrevistado: “Eu acredito que sim. Temos casos de grupos grandes
que ndo possuiam nada nosso, a gente entrou com um implemento e hoje
estamos fidelizando os clientes. Para nds que ndo possuiamos nenhum
equipamento nosso com esse cliente e hoje estamos fidelizando, ¢
porque o nosso pos-vendas tem dado resultado.” (Entrevista com o
gestor de pés-vendas da empresa).

No desfecho desta pesquisa, evidenciamos que o aprimoramento continuo do processo
de pos-venda emerge como um catalisador essencial para a homeostase organizacional. Os
resultados obtidos revelam ndo apenas a influéncia direta do atendimento pos-venda na
satisfacdo do cliente, mas também sua contribui¢do vital para a estabilidade interna da
organizacdo. Ao reconhecer e adaptar-se prontamente as demandas e expectativas do cliente, a
empresa ndo apenas fortalece sua posi¢do no mercado, mas também fomenta uma atmosfera de
equilibrio interno. A interconexao entre a eficacia do pods-venda e a homeostase organizacional
destaca a importancia estratégica de investir em praticas que promovam a resiliéncia,
assegurando um ambiente propicio para o crescimento sustentavel e a exceléncia operacional.
Este estudo contribui para o entendimento aprofundado das dindmicas entre pds-venda e

homeostase, proporcionando insights valiosos para gestores e académicos interessados na

otimizagdo dos processos empresariais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Dessarte que o conceito de sistemas e homeostasia assim como a administracgao,
consegue transcender entre multiplas areas do conhecimento. No contexto do pds-venda de uma
empresa localizada no Nordeste Goiano, ¢ possivel destacar alguns pontos fundamentais.

Primeiramente, a implementacdo de praticas que visam manter a estabilidade equilibrio

no relacionamento com os clientes apds a conclusdo das vendas ¢ crucial. A homeostasia, nesse
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contexto, refere-se a capacidade da empresa de responder de maneira eficaz as demandas e
desafios que surgem apoés a transagdo comercial.

No cendrio especifico do Nordeste Goiano, onde as condigdes de mercado e as
expectativas dos clientes podem variar, a adaptacdo continua ¢ fundamental. A empresa deve
garantir que seus servigos pos-venda estejam sintonizados com as necessidades locais e que a
equipe esteja capacitada para lidar com as peculiaridades da regido.

Diante disso, no desenvolvimento desse trabalho foi possivel reconhecer e caracterizar
as acdes implementadas para detectar possiveis problemas ao realizar o pds-venda. A coleta de
feedbacks dos clientes desempenha um papel vital na manuten¢do da homeostasia. A empresa
deve estar atenta as opinides e sugestdes dos clientes, ajustando suas estratégias pos-vendas com
base nessas informacgdes. A implementagdo eficaz de treinamentos adicionais ou aprimoramento
de processos podem ser resultados diretos dessa retroalimentagao.

A gestao da garantia e a resoluc¢do eficiente de problemas identificados no pos-venda sio
elementos-chave para sustentar a homeostasia. A presenca de um departamento dedicado a
administragdo da garantia demonstra o compromisso da empresa em garantir a satisfacdo do
cliente, minimizando contratempos e mantendo a confianga dos consumidores.

Além disso, a realizagdo de chamadas telefonicas pos-vendas destaca-se como uma
pratica proativa. Essa abordagem ndo apenas avalia a experiéncia do cliente, mas também
oferece a oportunidade de identificar eventuais desafios no uso dos produtos ou servigos,
reforcando a homeostasia ao antecipar e resolver possiveis problemas.

Em sintese, a homeostasia no pos-vendas em uma empresa no Nordeste Goiano contribui
para uma abordagem adaptativa, uma escuta atenta as necessidades locais, e acdes proativas
para manter a satisfacao do cliente. Ao alcancar esse equilibrio dinamico, a empresa estara mais
bem posicionada para cultivar relacionamentos duradouros e prosperar em seu mercado local.
E crucial reconhecer que este estudo sobre homeostase organizacional, com énfase no contexto
pos-vendas, oferece um ponto de partida promissor para investigacdes futuras e agendas de
pesquisa. Dada a constante evolug¢ao do cenario empresarial e das demandas dos consumidores,
sugere-se que agendas futuras explorem a adaptacdo de estratégias de pds-vendas pela
perspectiva dos proprios clientes e dos técnicos.

Adicionalmente, considerando a crescente importancia da responsabilidade social
corporativa, investigar como as estratégias de pds-vendas podem ser alinhadas a principios

éticos e sustentaveis pode ser uma area frutifera de pesquisa. Isso ndo apenas fortalecera a
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relacdo entre a organizacdo e seus clientes, mas também contribuira para uma imagem
corporativa positiva.

Em suma, as agendas futuras deste estudo podem explorar uma gama diversificada de
aspectos, desde a implementagdo de tecnologias emergentes até a integragao de valores éticos,
proporcionando um quadro abrangente para a compreensao € aprimoramento continuo da

homeostase organizacional por meio das praticas de pos-vendas.
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7. ANEXO 1

Roteiro da Entrevista Aplicada:

INSTITUTO
FEDERAL

Goiano

01-

03-

04-

05-

06-

08-

09-

10-

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA GOIANO
CAMPUS POSSE

Curso: Bacharelado em Administragdo

Tema: O pos-venda na manutencdo do equilibrio organizacional: um estudo de
caso em  uma empresa no Nordeste Goiano

Aluna: Barbara Batista Oliveira Silva

Matricula: 2020107202930201

Professor/Orientador: Daniel Neto

ROTEIRO DA ENTREVISTA

A quanto tempo a empresa tem o setor de pds-vendas implementado?

Quando a organizagdo sentiu a necessidade de ter um setor voltado para o p6s-vendas?
Este setor cuida apenas das questdes de pods-vendas ou atende a outras demandas
também?

O que a empresa objetiva com as atividades de pos-vendas?

Como sao colhidas as informagdes produzidas pelos clientes para este setor? Quem
coleta estas informag¢des no campo? Quais sdo as dificuldades enfrentadas neste
processo?

Quais sdo as ferramentas utilizadas para a realizagao desta coleta? Existe algum software
que ajuda nesse processo € no processamento destes dados?

E utilizado algum indicador de desempenho para avaliar o pos-vendas? Se sim, quais sao
os critérios deste indicador?

Qual a visdo que a empresa tem do pds vendas? Como esses dados sdo reutilizados na
empresa? Ou sdao apenas documentos?

Quais sdo as estratégias da empresa diante de feedbacks negativos? E como estes
feedbacks negativos sao vistos pela organizagao?

Qual a estratégia diante de feedbacks positivos? J& que muitas vezes os feedbacks sao
ignorados perante os negativos.

A pratica do pos vendas, tem dado resultados para a empresa?



