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RESUMO

Este artigo identifica e caracteriza os diferentes tipos de servicos de pos-venda com base na pesquisa
realizada em uma empresa que comercializa mdquinas e equipamentos para diferentes segmentos de
industrias, como montadoras e metaliirgicas. Para a coleta de informagdes se utilizou como método,
devido ao cardter ainda exploratério do tema proposto nesta pesquisa em nivel de Brasil, uma série
de entrevistas em profundidade, realizadas com clientes da empresa, aliadas a uma profunda pesquisa
bibliogrdfica, ocorrida em diversas fontes, focadas na identificacdo dos diferentes tipos de servigos,
no seu funcionamento e nos possiveis novos servigos que ainda poderiam ser agregados as empresas
que atuam neste tipo de mercado de B2B (business-to-business). Por meio destas entrevistas foram
identificados os principais tipos de servicos prestados pela empresa e pelas concorrentes, ale, de
oportunidades de novos e diferentes servigos de pos-venda que poderiam ser implementados pela
empresa objeto de estudo, visando qualificar o atendimento prestado aos seus clientes e,
conseqiientemente, ampliar os seus negocios. Os resultados desta pesquisa sugerem que o pos-venda
qualificado pode ser um importante complemento para diferenciar o produto comercializado, pois
proporciona condicoes de se fidelizar o cliente e, ainda, facilita a criagdo de vinculos com os clientes,
assim gerando condigdes para a empresa ampliar o seu mercado de atuagdo.
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1. INTRODUCAO

Com a constante qualificagdo dos produtos e com o crescimento dos niveis produtivos
mundiais as empresas que ddo suporte para as industrias, seja na forma de prestacdo de
servicos, fornecendo matéria-prima ou mesmo equipamentos (empresas denominadas de
B2B), precisam se qualificar para acompanhar o crescente aumento do nivel de exigéncia por
parte dos seus clientes e, ainda, dos seus concorrentes.

Com a reducdo das barreiras impostas as importagdes no Brasil e a conseqiiente
necessidade de modernizar seu parque industrial, as empresas, vém procurando se tornar
competitivas frente aos concorrentes. Estes fatos e outros de dificil mensuracio, geraram o
crescimento do mercado de bens de capital e insumos. Este crescimento fez com que as
empresas percebessem a necessidade de ampliar sua oferta de servigos, sendo que dentre os
servicos prestados pela industria, de uma forma geral, deve ser dado especial destaque aos
servigcos de pés-vendas, que podem ser decisivos para efetivar negociagdes comerciais.

Refor¢ando estes pontos identificados em nivel de mercado, Moreira (1989), indica
que um dos fatores importantes que podem diferenciar uma empresa de seus concorrentes
seria o pds-venda. Esse tipo de servigo engloba vérios 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 informagdes sobre o
potencial de mercado e tendéncias de consumo no caso de bens fisicos, dentre outros.

Nos negécios B2B a relacdo no processo de vendas, desde a pré-venda até o pos-
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venda, é estabelecida de forma consistente e duradoura (MOREIRA, 2005). Cliente e
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fornecedor compartilham de informagdes a fim de alcancarem um objetivo comum, ou seja,
suprir uma necessidade existente do cliente. Nestas relacdes do tipo B2B o envolvimento
fornecedor e cliente tende a ser mais intenso e aberto uma vez que os valores e o impacto
destas transa¢des envolvem maiores riscos.

Conforme Moreira (2005), existe uma proximidade maior entre fornecedor e cliente, e
por esta razdo o fornecedor busca, no pds-venda, certificar-se de que o cliente foi atendido em
todos os detalhes e exigéncias. Uma politica de pds-venda permite estabelecer e fortalecer
uma relacdo de parceria. Na etapa posterior a realizacao da venda o fornecedor busca manter e
aprofundar a relacdo com o cliente e desenvolve atividades de suporte técnico e servigos
adicionais que sejam importantes para o cliente e ao mesmo tempo tenham capacidade de
ampliar as relagdes de cliente-fornecedor existentes ja constituidas.

O conceito de venda contempla a etapa de pds-venda com a importancia e com a
capacidade de ampliar as possibilidades e desenvolver a relagdo de uma simples fase de troca
para uma fase de relacionamentos, especialmente em relacdes B2B. Um vendedor busca
desenvolver relacionamentos estreitos e de longa duragdo com base em cooperacio,
confianga, dedicagdo e compartilhamento de informagdes (STANTON; SPIRO, 2000), e nas
etapas de pds-venda todos estes elos podem ser desenvolvidos e fortalecidos. Apesar das
etapas anteriores a realizacdo das vendas apresentarem uma aparente maior importincia, € no
pos-venda que as empresas podem apresentar seu diferencial.

Este artigo tem por objetivo apresentar os resultados de uma pesquisa exploratdria
realizada com os clientes da empresa XWZ no que se refere as atividades de pds-venda. Na
proxima secdo apresenta-se o referencial tedrico do estudo. Logo apds expde o método
utilizado e, logo apds, os resultados das entrevistas com os clientes sdo analisados.
Finalmente, sdo apresentadas as conclusdes.

A empresa XWZ possui capital totalmente nacional, atua no comércio de maquinas e
equipamentos industriais & aproximadamente 12 anos, comercializando equipamentos de
pequeno porte para empresas situadas em segmentos de manufatura industrial, tais como:
metalurgia, injecdo de plasticos, fabricacdo de autopecas e montadoras de bens
industrializados. Neste mercado onde esta empresa estd inserida, existe uma acirrada
concorréncia com grandes grupos nacionais e estrangeiros, estes com grande capacidade
financeira e acesso a taxas bastante acessiveis para financiar as suas compra e vendas.

2. ORIGENS DO POS-VENDA

A origem dos servigos de pos-venda estd diretamente ligada a alguns aspectos chaves
da teoria que suporta o marketing que, como afirma Kotler (1999, p.155), “é a ciéncia e a arte
de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles", sendo
que, para o contexto aqui estudado, as a¢des de marketing devem partir das necessidades dos
consumidores potenciais, ndo do processo de producdo, conforme Mc Carthy e Perreault

(1997). Estas acdes devem suportar os servigos a serem ofertados em nivel de pds-vendas.

O contexto em que o pds-venda € apresentado aqui estd dentro da teoria conhecida
como “marketing industrial”, que, como indica Siqueira (1992) e, engloba os usudrios e
consumidores de produtos ligados as industrias, tendo as a¢des de marketing caracteristicas
mais institucionais e direcionadas a, muitas vezes, um Unico consumidor ou um pequeno
nicho especifico de clientes, ao contrario do ocorrido com as estratégias usuais de marketing.

Cobra (1985) descreve as fungdes e servigos necessarios ao marketing industrial, que
passam pela especificagdo do produto no processo de pré-venda, passando pela instalagdo do
produto ou servigo, chegando até as garantias de pds-venda oferecidas como complemento a
venda.



Conforme Kotler (1998) os mercados industriais tém diversas caracteristicas que
contrastam fortemente com os mercados consumidores, que s3o as seguintes: poucos
compradores; grandes compradores; relacionamento estreito entre fornecedor-comprador;
compradores concentrados geograficamente; demanda derivada; demanda ineldstica; demanda
flutuante; compra profissional; vdarias influéncias de compra; compra direta e; reciprocidade.

Estas caracteristicas do marketing industrial levam a empresa a direcionar a oferta de
servicos diferenciados e mais qualificados para seus clientes. Os servigos t€ém uma ligacdo
direta com o composto dos Quatro P’s de Mc Carthy e Perreault (1997), principalmente, com
o produto, que pode envolver um bem fisico, um servico ou a unido de ambos.

3. POS-VENDA

De acordo com Moreira (1989), o pds-venda, especificamente no tocante a servigos
industriais, pode ser uma oportunidade importante para o cliente sentir que existe um
acompanhamento por parte da empresa que efetuou a venda, explorando e avaliando, em
regime de cumplicidade, o cotidiano do cliente enquanto usudrio do servigo ou bem. Com o
uso das ferramentas de pés-venda, que podem cativar o cliente, para gerar um ambiente de
parceria e fidelizac@o aos produtos da empresa, possibilitando ao corpo de vendas da empresa
a efetivacdo de novos negdcios.

Para Moreira (1989) o pds-venda inicia no momento em que a empresa-cliente recebe
o pedido requisitado. Assim como a fase denominada de “durante a venda” ser caracterizada
pelo pedido formal do cliente, a de fase de pds-venda tem inicio quando o produto € recebido
pela empresa-cliente e comeca a gerar os beneficios esperados.

Braga (1992) afirma que a funcdo do pdés-venda é mais claramente visualizada quando
o vendedor trabalha no sentido de solucionar problemas, defeitos e divergéncias relacionadas
com os {itens ja fornecidos, que porventura ndo tenham satizfeito plenamente o cliente.
Alinhado a esta linha indicada por Braga, Anderson e Onyemah (2006) indicam que existem
dos tipos de vendedores, os focados em resultados e os focados no comportamento. O
primeiro somente direciona suas a¢des para obter ganhos e indicadores de vendas positivos, o
segundo se preocupa mais com a forma que a venda esta sendo realizada, onde pode resultar
em um comportamento mais positivo e que possivelmente venha a cativar mais o cliente,
vindo de acordo com a proposta que se tem com os servicos de pds-venda.

Conforme Moreira (1989), julgava-se que o instrumento de marketing que resolvia o
pos-venda era a assisténcia técnica. Hoje se sabe que, principalmente, no marketing industrial,
ha certas exigéncias que s6 podem ser satisfeitas através de mecanismos mais complexos. O
mesmo autor afirma, comparando as dificuldades encontradas no processo de pré-venda, que
algumas vezes parece mais uma batalha, com as dificuldades de se aplicar o p6s-venda. A pré-
venda € constituida de promessas, expectativas e sedutoras roupagens, muitas vezes
colocando o pds-venda como um dos maiores diferenciais do seu produto.

Os fabricantes de produtos e servigos industriais hd muito tempo estdo conscientes da
importancia das acdes de pods-venda. Embora sendo entendido por muitos deles como
despesas, o que absolutamente nao procede. Ja se tem empreendido um conjunto de atividades
muito eficientes na fase do "apds venda". Na fase do pés-venda, a companhia fornecedora é
exposta integralmente e o seu produto deverad dar conta do que foi prometido.

Alguns exemplos de situagdes de risco para o pds-venda, conforme Moreira (1989):

e Desempenho técnico obtido pelo cliente no manuseio ou no emprego do produto poderd
ser cobrado com base em pressupostos ndo exatamente iguais aos do fornecedor;

¢ Erros eventuais de especificagdo aparecem exigindo alteragdes no projeto original;
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e Interferéncias técnicas que o préprio cliente, desavisadamente, realiza podem
comprometer o desempenho original;

e Exposicdo aos concorrentes, na casa do cliente, das eventuais falhas ou particularidades
dos produtos que merecem serem mais bem explicadas, porém nao se esta 14 para isso;

e Um sentimento de abandono (mais ou menos como ter sido usado e encostado) que, quase
sempre, ameaca, apds uma brilhante passagem pelos processos de pré e durante a venda;

e A interferéncia de outros fornecedores, muitas vezes subfornecedores, que procuram
clientes vendendo bens de consumo;

® A entrada no circuito de novos profissionais-chaves na decisdo de compra do cliente, que
ndo participaram do processo de pré e durante a venda. Falta de oportunidade para criar
lagos com eles e pouco conhecimento dos fornecedores;

® A histdria do negécio pode perder-se dentro do fornecedor, a aten¢do se dilui, dificultando
o atendimento esperando pelo cliente;

e A troca ou a perda de pessoas fundamentais dentro da organizacdo de Marketing da
empresa fornecedora, abalando os clientes envolvidos.

Para Churchill (2000), a constru¢do de um relacionamento duradouro pode envolver
telefonemas para descobrir se os produtos foram entregues na hora certa e sem danos, se estdo
funcionando corretamente ou, simplesmente, para certificar-se de que os clientes estdo
satisfeitos. Também ¢ titil fornecer informagdes escritas sobre como obter o maximo dos
produtos ou oferecer programas de treinamento para os usudrios. Finalmente, os vendedores
podem pedir aos clientes que preencham um questiondrio sucinto para avaliar a satisfagéo e
identificar quaisquer problemas que possam vir a serem solucionados.

Ter relacionamentos de longo prazo com os clientes, conforme Churchill (2000), é
particularmente importante no caso de compras caras, como bens industriais, em especial
quando os clientes t€ém ddvidas sobre a decisdo de compra. Acompanhamentos eficazes
podem aliviar essas sensagdes. Pesquisas sugerem que a realizacdo dos acompanhamentos
posteriores a venda s@o uteis para possibilitar novas vendas a um dado cliente. Gronroos
(1994), indica que existe a necessidade dos gestores modificarem o seu atual foco da
administracdo cientifica para uma administragdo de servicos, sendo esta baseada em altos
niveis de servico e suportada por servicos de pds-venda, que proporcionam um
relacionamento de longo prazo, assim vindo de acordo com a linha indicada por Churchill.

Conforme Moreira (1989) é nesta fase da venda industrial que devem acontecer
desempenhos dos programas de garantia dos produtos, treinamentos de equipes de
manutencgdo, atividades de engenharia de aplicagdes, recuperacdes de componentes, no caso
de bens fisicos. No tocante a servicos industriais, embora muito do que foi mencionado seja
aplicdvel, o pds-venda pode ser uma oportunidade preciosa para que o cliente possa sentir a
monitoracdo por parte da empresa fornecedora, explorando, em regime de cumplicidade, o
cotidiano do cliente enquanto usudrio industrial do servico. Assim, é relevante que o servico
apresente um nivel elevado de qualidade no servico ofertado, pois este nivel apresentado pode
influenciar em futuras defini¢des de compra ou recompra (GRONROOS, 1988; GRONROOS,
2001).

O pds-venda € composto por indmeros servigos, que sao descritos da seguinte forma:
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o Manutengdo ou Assisténcia Técnica: A missdo da manutengdo € "garantir a disponibilidade
da func¢éo dos equipamentos e instalacdes, de modo a atender a um processo de producio e
a preservagdo do meio ambiente, com confiabilidade, seguranca e custo adequados"
(PINTO; XAVIER, 1999, p. 16), sendo que pode ser dividida em corretiva ndo planejada,



corretiva planejada, preventiva, preditiva, detectiva e engenharia de manutencdo. Moreira
(1989) conceitua assisténcia técnica como sendo todas as atividades que uma empresa
fornecedora empreende no sentido de fazer com que o bem ou servigo adquirido esteja em
condicdes de gerar os beneficios esperados sem interrup¢des, minimizando o tempo em
que possam estar parados por problemas técnicos quaisquer.

o Garantia do produto: Kotler (1998) conceitua a garantia como sendo uma declaracio
formal do desempenho esperado do produto assegurado pelo fabricante. Para Siqueira
(1992), os termos de garantia, no marketing industrial, sio comuns nas negociagdes de
compra. Para ilustrar a sua reputacdo, uma das maneiras mais sérias de fazer negécios seria
o compromisso com a qualidade, onde muitos fornecedores industriais adotam, em seu
composto de marketing, uma politica de garantia explicita.

o Atendimento Telefonico: Para Angelo e Giangrande (1999) o atendimento telefonico é
muito delicado, pois nesse caso ndo podemos usar outros recursos de comunicag¢do, como o
contato visual, a leitura corporal, o sorriso e todas as outras expressdes que, se bem
utilizadas, sem duvidas, muito contribuem no atendimento. Geralmente é muito dificil
imprimir aten¢do, interesse, cortesia no contato telefénico, tanto para quem oferece o
atendimento como para quem recebe. As pessoas também parecem sentir-se menos
comprometidas quando ndo hd o contato pessoal. Possivelmente, por tudo isso, o
atendimento telefonico represente hoje um dos principais pontos de atrito no que se refere
a formagdo de boa imagem e relacdes entre as empresas e seus consumidores.

e Treinamento: Conforme Moreira (1989), no marketing industrial a venda € mais pessoal,
por isso o vendedor é mais exigido nos seus contatos, portanto deve receber um
treinamento adequado. Deve conhecer o produto que vende, além dos seus concorrentes
diretos, sem esquecer de conhecer o cliente, seu comportamento e suas necessidades. Deve
dominar diferentes técnicas de vendas. Também € importante conhecer a cultura ambiental
que o cerca, dentro e fora da empresa onde presta seus servicos e as suas potencialidades
individuais devem ser amplamente desenvolvidas.

o Entrega Técnica e Orientagdo Quanto ao Uso: Para Moreira (1989), a entrega técnica do
bem visa possibilitar o seu pleno e correto funcionamento, a fim de evitar possiveis
depreciag¢des prematuras por mau uso ou falta de conhecimento basico de seu uso. Pode ser
usado como uma espécie de orientacdo relativa ao uso do equipamento, trazendo
informagdes relacionadas aos cuidados e forma correta de utilizar o produto.

» Visitas Técnicas a Clientes: Para Sheth, Mittal e Newman (2001) os responsaveis pela drea
técnica podem coletar informagdes sobre o cliente, fazendo visitas a suas empresa-cliente
para entrevistar os compradores e usudrios de seus produtos, além de observar o seu
préprio uso. Qualquer atividade que implique visitar clientes ou consumidores observa-los
e discutir suas experiéncias com o produto é um tipo de visita ao cliente.O propdsito da
visita é apenas aprender sobre as experiéncias e exigéncias do cliente em relacdo ao
produto, ndo vender qualquer maquina ou equipamento. As visitas sdo detalhadamente
planejadas, normalmente possuem objetivos especificos, que sdo acertados de antemio
entre os clientes e a empresa. Moreira (1989) afirma que a medida que passamos a
compartilhar dos problemas dos nossos clientes, compreender os seus processos produtivos
e a desenvolver um clima de legitimidade no relacionamento, se estard pronto a oferecer
opinides técnicas, suportado pelos conhecimentos prévios e adquiridos no cliente.

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa possui cardter qualitativo e exploratério, tendo como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o foco de pesquisa, com vistas a aprofundar o tema
aqui proposto. Para tanto, foram delineadas entrevistas em profundidade, direcionadas no
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estabelecimento de relacdes entre os atributos do pés-venda considerados mais relevantes para
o consumidor em relagdo aos atributos oferecidos pela empresa usada como base da pesquisa.
Estas entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas, de forma a facilitar a
identificacdo dos pontos relevantes e relaciond-los aos objetivos propostos.

A pesquisa utilizou como populacdo clientes cadastrados no banco de dados da
empresa. Dessa populacdo foi retirada uma amostragem ndo probabilistica de dez empresas,
sendo estas selecionadas segundo dois critérios: a freqiiéncia das compras nos ultimos trés
anos e o volume de equipamentos adquiridos da empresa.

Os dados foram coletados diretamente nas empresas-cliente, pois este tipo de
entrevista requer um tempo considerdvel a ser investido pelo entrevistado. Em média as
entrevistas ocuparam em torno de duas horas, onde para que ndo gerasse nenhum incémodo,
tal entrevista foi agendada com antecedéncia e ainda indicado o tempo estimado de uma e
duas horas. Os entrevistados, em geral, organizaram suas agendas e prontamente atenderam
ao chamado, sendo cordiais e respondendo todas questdes levantadas na entrevista.

Por ser uma pesquisa de cunho exploratério, esta ndo utilizou um instrumento de
coleta fechado, mas sim um composto por topicos-chave, que serviram como guias para a
condugdo das entrevistas em profundidade. A construgdo deste instrumento foi suportada pela
literatura analisada, onde se buscou atender os objetivos especificos da pesquisa.

As varidveis que foram coletadas foram as seguintes: atendimento especifico do pds-
venda, sendo focado o da empresa e dos concorrentes, focando na velocidade de resposta,
tempo de entrega, tipos de servigcos oferecidos e sugestdes de novos servigcos ou melhorias;
treinamento; garantia, mensurando nestas duas varidveis também os tipos de problemas e
possiveis sugestdes de melhorias; avaliacdo do responsdvel pelo atendimento comercial da
sua empresa, mensurando tempo médio entre cada visita, pontos positivos e negativos,
influéncia do vendedor no fechamento da venda e sugestdes; manutencdo, com custo,
disponibilidade de pecas, tempo médio de retorno, efetividade do reparo, formas de tornar
mais 4gil o processo de coleta-reparo-devolug@o na sua visdo e atendimento em geral. Em
relacdo aos concorrentes, ainda, além das perguntas ja realizadas, foram buscadas
informagdes que indicassem se havia algum servigo que era considerado como valioso ainda
nao ofertado pela empresa.

5. ANALISE DA PESQUISA

Os dados obtidos nas entrevistas em profundidade foram divididos em tdépicos
relacionados aos objetivos propostos. Foi efetuada uma divisdo dos objetivos, sendo estes
individualmente analisados para facilitar a compreensdo dos resultados das entrevistas. Esses
dados geraram informagdes para se avaliar como os clientes enxergam a atual estrutura de
pos-venda da empresa.

5.1. IDENTIFICACAO E ANALISE DOS ATUAIS SERVICOS DE POS-VENDA

A identificacdo dos servigos de pés-venda ja ofertados foi um importante passo para se
analisar como o cliente visualiza os servigo prestado pela empresa. Foram identificados,
varios servigos de pés-venda, sendo estes os seguintes:

e Garantia: Os clientes reconhecem a existéncia de garantia do produto e a necessidade de
se treinar os operadores, a fim de utilizarem corretamente os equipamentos e evitar
desgaste prematuro por mau uso, assim evitando a necessidade de se utilizar a garantia
concedida junto ao produto. A existéncia e real possibilidade de se fazer uso dos termos
de garantia em caso de quebra do equipamento por defeito de fabricacdo se torna um
diferencial, para grande parte dos clientes, pois muitas empresas declararam a existéncia



de um prazo de garantia total sobre qualquer defeito em seus produtos, porém quando
ocorre a necessidade de se fazer uso deste compromisso, assumido no momento da venda,
as empresas alegam que a quebra ocorreu por mau uso. Este tipo de situagio faz o cliente
perder a confianca sobre os produtos e sobre a idoneidade da empresa que os
comercializa. Para minimizar a possibilidade de ocorrer este tipo de problema, no
momento da venda, devem-se transmitir as informagdes corretas sobre a garantia, como a
sua validade, casos ndo cobertos e cuidados para ndo se perdé-la. Estas informagdes
devem estar inseridas nos manuais técnicos fornecidos com a maquina vendida;

e Treinamento: Pode-se observar que os clientes reconhecem a necessidade de ser
transmitido algum tipo de treinamento técnico relativo ao uso de alguns equipamentos,
principalmente quando sdo mais sofisticados ou introduzem inovagdes no processo da
empresa. Foi observado que, quando requisitado a empresa sempre transmitiu informacoes
ou realizou treinamento dos operadores que viriam a utilizar os equipamentos novos na
empresa. Foram citados exemplos, que demonstraram o interesse em transmitir o
conhecimento sobre o uso dos equipamentos, que possibilitam, no caso de troca de
operadores o resgate da memoria do processo adequado para o uso do equipamento. Nesse
tipo de caso a empresa possibilita reciclagens rdpidas de aproximadamente uma a duas
horas, normalmente realizadas na prépria empresa do cliente, ou por meio de manuais
técnicos que ilustram como proceder corretamente para utilizar o equipamento;

¢ Entrega técnica e orienta¢do quanto ao uso dos equipamentos: Esta etapa ocorre como um
complemento e uma operacionalizagdo dos treinamentos necessdrios para se utilizar os
equipamentos em questdo. A entrega técnica foi observada como um fator diferencial
empregado pela empresa, de forma a transmitir informag¢des necessarias sobre como
utilizar o equipamento e os devidos cuidados para se manté-lo em perfeitas condicdes de
funcionamento. Os clientes indicaram que o recebimento de manuais técnicos, que
transmitem informagdes sobre o uso e cuidados € um importante material para auxiliar na
criacdo de procedimentos de uso e manutencido dos mesmos. Os clientes indicam que os
manuais técnicos e informativos de cuidados e pontos importantes na manutengdo dos
equipamentos, desenvolvidos a partir dos originais em lingua estrangeira, sdo de grande
importancia para criar procedimentos corretos de uso do equipamento;

e Manutencio: O fornecimento de manutencio para todos os equipamentos vendidos pela
empresa, bem como a disponibilidade de pecas ou conjunto de reparos para manter o seu
adequado funcionamento é reconhecido como uma importante caracteristica nesta
empresa. E fato reconhecido pelos clientes que poucas empresas conseguem entregar um
reparo de uma maquina em menos de cinco dias uteis. Isto s6 ocorre quando estes
possuem as pecas necessdrias a pronta entrega, caso contrdrio podem ser necessirios
prazos superiores a noventa dias, para proceder a devida importagdo de partes para
efetivar o reparo. Este tipo de situacdo é temida por parte dos clientes, que buscam
empresas que trabalhem com estoques e possuam processos mais dgeis de manutengio;

¢ Atendimento diferenciado efetuado pela empresa: O atendimento fornecido pela empresa
tanto na venda, como no pds-venda foi considerado superior e diferenciado da maioria de
seus concorrentes, pelo fato de dar uma atencdo diferenciada a varios pontos importantes
na visdo do cliente, como o uso de telefonemas para avaliar o andamento do processo de
venda, pelas presteza nas manutengdes efetuadas, empréstimo de ferramentas durante
manutengdes, treinamento in company, teste pratico de maquinas quando solicitado pelo
cliente e facilidades nas formas de pagamento. A realizacdo de testes em diferentes
equipamentos importantes para o processo parte dos clientes, dentro das instalacdes da
sua empresa, foi identificado como um diferencial em todos tipos de clientes, pois facilita
a visualizacdo do uso efetivo e correto da maquina, gerando as informagdes necessarias
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na empresa, relativas a sua real necessidade de uso e possivel ganho produtivo;

Telefonemas para acompanhar o funcionamento das maquinas e verificar a necessidade de
novos equipamentos: Como pode ser identificado por meio das entrevistas junto aos
clientes, o uso de telefonemas para avaliar como foi efetuada a venda, para ver como esta
o funcionamento das mdaquinas, manutengdo, treinamento, ou mesmo no caso de uso da
garantia para sanar algum possivel problema no produto, cria um lago entre o cliente e
fornecedor facilitando a identificacdo de problemas e dificuldades de uso do equipamento.
Este contato pode ser um ponto inicial para se realizar outras vendas, particularmente
importante no caso de equipamentos de maior valor agregado, em especial quando os
clientes ainda t€m didvidas sobre a decisdo de compra. O acompanhamento eficaz do uso
do equipamento pode aliviar essas sensacdes de divida;

Visitas técnicas, uma ponte para conquistar a confianga dos clientes: Os clientes
afirmaram que a empresa realiza constantes visitas técnicas que, na visdo deles, visam
identificar problemas técnicos nos equipamentos, dificuldades no seu manuseio e
possiveis oportunidades de treinamentos ou de aquisicdo de novos produtos. Essas visitas
foram avaliadas pelos clientes como sendo um excelente ponto para se identificar novas
necessidades de equipamentos e a possibilitando ao vendedor de visualizar a necessidade
de se encaminhar alguma méquina para a manuten¢do. No momento em que se realizam
questionamentos relativos a qualidade, necessidades e problemas produtivos e com
maquindrios do cliente se obtém feedback que possibilitam a manutengdo e a ampliacdo
dos negdcios entre estas empresas;

Servigo de busca e entrega de maquinas que necessitam manutencio: Esse servico se
baseia na dificuldade encontrada por grande parte dos clientes da empresa em enviar
alguma méaquina para manutengdo. Este servico é suportado pelo corpo de vendas e pelo
seu servico de entrega, que sdo responsdveis pela busca e entrega das mdiquinas para
realizar as devidas manutengdes. Os vendedores buscam as maquinas nos clientes, sempre
que possivel, respeitando a sua agenda de visitas e, quando ndo podem realizar este
servigo, a empresa agenda a coleta ou entrega do equipamento junto ao seu departamento
responsavel pela logistica.

5.2. IDENTIFICACAO E ANALISE DOS SERVICOS DOS CONCORRENTES

No decorrer das entrevistas, possivelmente devido o carater exploratério da pesquisa,

foram identificados mais aspectos negativos do que positivos nos concorrentes da empresa
analisada. Dessa forma, primeiramente, serdo apresentados os servicos de pds-venda mais
deficitdrios das empresas concorrentes, na 6tica dos consumidores:

Assisténcia técnica terceirizada: em todas empresas citadas no decorrer da entrevista fora
observado o fato das empresas ndo possuirem assisténcia técnica prépria, sendo este um
ponto considerado altamente negativo. Este leva o cliente a entrar em contato com
empresas terceiras, com as quais ainda nido possuem relacionamento comercial, assim
dificultando acerto de valores e prazos para a execugdo do servico;

Constante falta de pecas: foi constatado como um fato corriqueiro a inexisténcia de pegas
de reposicdo para realizar a manutencdo das maquinas comercializadas por estas
empresas. Esta caracteristica das empresas concorrentes foi colocada como um fator que
dificultaria novas negociacdes de equipamentos destas empresas, devido a dificuldade de
se manter estes equipamentos funcionando em perfeitas condi¢des de uso;

Falta de telefonemas para verificar a satisfacdo: os clientes apresentaram, na entrevista,
como sendo uma necessidade de suas organizacdes, o feedback através de telefonemas ou
visitas para ver como se sucedeu a venda e se estdo ocorrendo problemas ou dificuldades,



no uso, ou ainda defeitos no equipamento. Este tipo de atitude pro-ativa eleva o nivel de
satisfacdo dos clientes criando um vinculo além da simples venda e prestacdo de servicos
agregados a esta venda, gerando reconhecimento por este tipo de atitude.

e Garantia, porém sem efeito pratico: segundo relato dos clientes, quando o produto esta
sendo vendido, se promete que este tem plena e total garantia sobre defeitos de fabricagio,
quebras ou mesmo desgaste prematuro de pecas vitais. Estas promessas acabam nado se
efetivando em caso de necessidade do seu uso, pois o custo para se por em pratica este
tipo de garantia acaba se tornando muito alto e € dificilmente repassado de forma correta
aos seus custos, pois muitas trabalham com mdaquinas de baixo custo. Este problema
aliado a manutencdo terceirizada cria um certo constrangimento nos clientes, que acabam
pagando por consertos indevidos, ainda dentro do periodo de garantia cedido.

® Visitas técnicas: este tipo de servigo, na avaliacdo dos clientes, se torna um complemento
com a venda, aliado ao uso de telefonemas. Foi identificado que as empresas ndo
costumam visitar buscando identificar como esta ocorrendo o uso dos equipamentos
comercializados por eles. Este ponto foi considerado como uma grande falha, pois os
clientes, em geral, ndo consideram somente o preco dos produtos na hora de adquiri-los,
contam também, com o pacote de servigos que é apresentado como incluso na venda.

Os pontos positivos no atendimento das empresas concorrentes da empresa podem ser
divididos da seguinte forma:

e Existéncia de Centro de Treinamento: algumas empresas contam com centros de
treinamento para apoiar suas vendas aos clientes. Este tipo de local apoia a apresentagcdo
de produtos ao cliente, além de possibilitar treinamentos em maior escala, envolvendo
vérias pessoas de mais de uma empresa. Uma forma interessante de reduzir custos em
treinamentos, porém deve-se observar o custo de manutencdo deste local, que necessita de
um investimento inicial em reformas, além de equipamentos para os treinamentos.

® Representantes mais proximos: algumas empresas citadas possuem um trabalho mais forte
em regides distintas no pais, ndo atuando nele como um todo. Atuando desta forma,
conseguem efetivar visitas mais constantes para vender seus produtos e, ainda, podem
identificar necessidades dos clientes. Porém, invariavelmente, todos entrevistados falaram
que os representantes destas empresas nao agem de forma pré-ativa, de modo a identificar
dificuldades dos clientes, mas somente buscando vender seus produtos. O fato da visita foi
citado como sendo extremamente positivo, mas a falta de preocupagdo com problemas faz
com que os clientes busquem fornecedores alternativos para suprir essas necessidades.

5.3. ANALISE DE NOVAS OPORTUNIDADES DE SERVICOS DE POS-VENDA

Em geral os clientes afirmaram que o pés-venda da empresa apresenta elementos que
sdo considerados como ideais, que englobam todos os servi¢cos considerados como
necessdrios e bdsicos para suprir as necessidades dos consumidores de equipamentos
industriais. Porém, foi enfatizada a necessidade de se ampliar alguns servicos ja ofertados,
como os treinamentos, devido a grande rotatividade de operadores e ainda a necessidade de se
ampliar o ndmero de visitas em algumas regides especificas de atuagdo da empresa.

A necessidade de criagdo de um Centro de Treinamento para qualificar a mao-de-obra
dos clientes se tornou evidente nas colocagdes feitas no decorrer das entrevistas. A criacio
desta nova drea especifica na empresa possibilitaria, além da qualificacdo dos clientes, o seu
uso para apresentacdo de novos produtos e demonstracio dos seus diferentes servigos.

As empresas localizadas em regides mais distantes da sede da empresa demonstraram
que a implantagdo de um representante local para vendas e manutencdo possibilitaria se
atender de forma mais rdpida as necessidades dos clientes e, consequentemente, poderia
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ampliar o volume de negdcios que ja ocorrem.

Para avaliar a manuteng@o e os problemas ocasionados pela falta dela, foi criada na
entrevista uma situagdo em que os clientes eram levados a opinar na eventualidade de haver
uma descontinuidade de algum modelo de médquina e suas respectivas pecas de reposi¢do pela
empresa € a mesma situacao por parte de alguma empresa concorrente. Esta questdo obteve
dados que indicam uma atitude dos clientes em procurar outros fornecedores, tentando ainda
obter informacdes, com o préprio fornecedor, de como proceder em caso de manutengio e na
necessidade de pecas de reposicdo, além de buscar fontes alternativas de pegas, como outros
fornecedores ou mesmo fabricar as pecas necessdrias, de forma a ndo descartar a maquina.
Com base neste ponto identificado, poderia ser criada uma espécie de propaganda indicando
que a empresa possui pegas de reposicdo, além de realizar a manutencdo das maquinas que
comercializa. Este tipo de propaganda poderia trazer novos clientes, estando estes insatisfeitos
com o atendimento de outras empresas, assim podendo ampliar a atual carteira de clientes.

Poderia ser criado, de acordo com os clientes, um servico de desenvolvimento de
solugdes para necessidades ligadas a novas mdaquinas ou processos (uma espécie de
engenharia de apoio), para qualificar o uso das mdquinas ja comercializadas. O
desenvolvimento de mdquinas especiais, em parceria com os fabricantes e os clientes finais
proporcionaria a empresa um status de fornecedor diferenciado de seus concorrentes diretos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho, de cunho exploratdrio, teve como principal meta a dissecagdo dos
servicos de pds-venda de uma empresa, para que se buscasse compreender mais
profundamente os principios e caracteristicas que regem o pés-venda em nivel de B2B, foco
pouco buscado por pesquisas empiricas no Brasil. Para tanto o principal objetivo deste
trabalho foi identificar os servicos em nivel tedrico e ainda relacionar os aspectos
identificados na teoria com a prética realizada pela empresa em questao.

Dessa forma, com a visdo de manter um padrdo de qualidade no atendimento, a
empresa pesquisada busca ofertar servicos e atendimento qualificados, sob a 6tica dos seus
clientes. A exceléncia no atendimento dos consumidores deve ser o principal foco em
empresas que vendem produtos ou servicos, pois pode proporcionar a fidelizacdo dos
consumidores, principalmente os focados nesta pesquisa, os B2B. Agindo desta maneira,
empresas que atuam focadas em servicos de pds-venda qualificados podem ampliar a sua drea
de atuacgdo e, conseqiientemente, o seu volume de vendas. Conforme destaca Moreira (2005),
estudos indicam que grande parte das razdes de mudancas de fornecedores € decorrente da
insatisfagdo com produtos, pois o cliente espera mais que apenas 0s aspectos tangiveis.

Posteriormente na identificacdo dos servigos prestados pela empresa estudada, se
focou a identificacdo dos servicos dos concorrentes e a conseqiiente comparagcdo com os da
pesquisada. Esta andlise ocorreu sob a 6tica dos consumidores, fato que enriqueceu os dados
obtidos, proporcionando uma visdo diferenciada, de quem necessita dos servigos, sem haver
algum direcionamento que uma pesquisa realizada diretamente com estas empresas poderia
negativamente proporcionar.

A partir das andlises realizadas, se identificou um fato relevante na presente pesquisa,
onde se agindo com atitudes pré-ativas, visando sempre atender o cliente dentro de um padrio
esperado por ele, a empresa pode encontrar importantes parceiros comerciais que podem
ajudar a empresa a ampliar sua carteira de clientes, através de indicacdes e pela notoriedade
gerada por se atender algumas empresas renomadas em nivel de mercado. Com base em um
nivel de servicos diferenciado, quando comparado com seus concorrentes diretos, podem
obter vantagem competitiva frente a seus concorrentes, onde estes ainda ndo atingiram o
mesmo nivel de servigo apresentado ou mesmo do pds-venda em geral.



A comparacdo entre os servigos oferecidos pela empresa pesquisada e a teoria corrente
demonstrou que ela oferta os seguintes servicos: garantia, treinamento, entrega técnica e
orientacio quanto ao uso dos equipamentos, manutencdo, atendimento diferenciado,
telefonemas de acompanhamento, visitas técnicas e servico de busca e entrega de maquinas
que necessitam manutencdo. Teve destaque na pesquisa o reconhecimento por parte dos
clientes da garantia ofertada pela empresa e o diferencial de se ofertar treinamentos que visam
ensinar o correto funcionamento dos equipamentos que o cliente estd adquirindo. A garantia
ofertada, ou mesmo alguma manutengdo corriqueira, quando comparada com os concorrentes
diretos, € ofertada diretamente pela empresa, fato ndo identificado nas outras empresas, que
terceirizam os servigos de manutengdo. Este fato foi amplamente indicado como indesejado
pelos consumidores, que preferem enviar para manutencio seus equipamentos para empresas
de sua confianca e ndo para desconhecidos.

Agregado a manutengdo, outro servico desejado pelos consumidores € o servico de
busca e devolucdo de equipamentos que necessitam de manuteng@o. O custo e o transtorno
gerado pelo deslocamento de um funciondrio para levar uma mdaquina ou ainda ter de
contratar um terceiro para levar ou buscar o equipamento também é considerado como
desconfortavel e oneroso por parte dos clientes.

Através das entrevistas, foi identificada a necessidade de se implementar, como
complemento ao que a empresa ji oferecia, uma espécie de centro para treinamentos e cursos
de qualificacdo da mao-de-obra. Outra sugestdo que surgiu no decorrer destas entrevistas foi a
de se criar centros para manuten¢do descentralizados, em diferentes regides atendidas pela
empresa. Este tipo de local para manutencdo poderia proporcionar mais rapidez a
manuten¢do, de forma a ampliar o nivel de satisfacdo dos clientes. Para que uma empresa
implante este tipo de servico, € necessdria antes uma andlise completa dos possiveis ganhos e
custos que ela pode proporcionar, para posteriormente, caso seja vidvel, ser implantada.
Moreira (2005) destaca que a proximidade dos servigos de pds-venda, como manutencio por
exemplo, pode ser desenvolvida através da qualificacdo de intermedidrios para prestar
servicos de pds-venda em pontos mais proximos aos clientes. O pdés-venda através de
intermedidrios aproxima a empresa do ponto de localizac¢do do cliente reduzindo o tempo de
resposta e a agilidade dos servigos.

Para comprovar a real necessidade destes tipos de servigos ofertados e de outros
novos, poderia ser realizada uma pesquisa quantitativa, que ajudaria a pesquisada a identificar
de forma mais precisa as necessidades de servicos dos clientes e ainda fortaleceria os
resultados aqui ja identificados, possibilitando, de acordo com o delineamento que fosse
proposto a esta pesquisa, possiveis generalizacdes e conseqiiente avango na teoria corrente.

Em nivel gerencial, pode-se sugerir que as empresas que optarem por oferecer servicos
de pods-venda diferenciados, com um nivel de qualificacdo superior em relacdo a sua
concorréncia, podem obter ganhos em nivel de volume de vendas e, como neste caso, vir a
obter maiores margens de ganho. Os servigos sdo uma forma através da qual os produtores de
bens manufaturados podem agregar valor aos seus produtos fornecidos (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005; GRONROOS, 1988). Este ganho ocorre pela percepcio que o cliente
tém de estar comprando um produto que agrega valor por possuir servigos ndo ofertados por
outras empresas, além do fato de receber um atendimento mais direcionado ao que espera
obter na aquisi¢c@o de bens de consideravel valor agregado.
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