INTRODUCAO

A conquista de uma vantagem competitiva no setor industrial tem se
tornado uma necessidade para os administradores, tendo em vista a competitividade do
mercado. Dentre as estratégias de diferenciacdo do marketing industrial, sdo os
servigos aos clientes que tém estado em evidéncia na literatura especializada de

marketing.

Kotler (2000, p. 466) comenta:

nido menos importantes estdo os setores baseados em produtos, que
precisam oferecer um pacote de servigos. Fabricantes de
equipamentos — sejam estes pequenos utensilios, equipamentos para
escritério, tratores, computadores de grande porte ou aeronaves —
precisam fornecer servicos de suporte e assisténcia técnica do
produto. Na verdade, os servigos de suporte e assisténcia técnica do
produto estdo se tornando um importante campo de batalha por
vantagens competitivas.

Com a possibilidade de comparar o produto ou servico no mercado, o
cliente, no momento da compra, pode escolher aquele que oferecer maior valor

agregado a sua aquisi¢do. Conforme Shapiro (1994, p.193):

a presenga de produtos alternativos no mercado fard com que até
mesmo principiantes em tomada de decisdo venham a se tornar
conscientes de quio poucas sdo as diferencas que existem entre
ofertas de produtos concorrentes. Dessa forma, passardo entdo a
atribuir as caracteristicas de performance, importancia menor do que



seria normal para produtos em fase inicial de ciclo de vida. Além
disso, o interesse do cliente provavelmente, nio estard focalizado no
produto, e sim na prestacdo de servico — por exemplo, distribuigao,
informacdo do comprador e elementos do servico pds-venda que
possam fazer parte do mix de marketing do fornecedor.

A andlise da importancia dos servicos de pds-vendas prestados ao
cliente nas organizagdes industriais € o seu desmembramento nas agdes de marketing,

podem aumentar as chances de levar o cliente a recompra.

Conforme Vavra (1993, p.32): “a interacdo continuada pds-venda €
uma parte muito importante do pds-marketing e tdo necessdria quanto a venda, se uma
organizacdo deseja contar com oportunidades continuadas de negécios com 0 mesmo

cliente no futuro”.

As empresas se concentram no resultado de curto prazo para
fechamento do balanco trimestral, mas esta prética pode trazer, como conseqii€ncia, a
miopia, que se traduz em aplicacdes de recursos da empresa nas captacoes de novos
clientes, como forma de manter o negdécio lucrativo. Deve-se enxergar o processo
como um ciclo, onde a preocupagdo com o antes, o durante e o apds a compra tem

pesos que devem ser avaliados.

O mesmo autor (1993, p.33), afirma que:

manter clientes exige que as empresas € organizacdes demonstrem
cuidado e interesse por eles apds terem feito uma compra. Esse
cuidado e interesse faz parte do pds-marketing porque aplica
principios de marketing aos clientes apds eles terem comprado bens e
servicos de uma empresa.

Compreender as varidveis que influenciam no processo de recompra do
cliente Business to Business pode se tornar um diferencial competitivo. No ambiente

de marketing industrial, o contato com o cliente, ocorre em trés fases: na pré-venda,



durante a venda e no pds-venda. Esta dltima, quando aplicado os servigos ao cliente é
importante para este estudo, pois acreditamos que cria valor para os clientes e pode
possibilitar novas estratégias de marketing no mercado industrial, assim como
promover uma discussdo baseada na literatura existente sobre o tema. A questdo se
fecha em como o cliente percebe o valor dos servigos aos clientes, especificamente em
assisténcia técnica e vendas de pecas de reposi¢ao e se esses servicos influenciardo o

cliente na recompra.

Moreira tratando de vendas industriais (1992, p.175) comenta que:

ha tendéncia do departamento de compras em sempre recorrer aquele
fornecedor que o tem atendido a contento; em outras palavras, aquele
cujo relacionamento conquistado garante disponibilidade por
influencia. Isto chega a prevalecer sobre questdes de engenharia, tal
sua importancia, e existe uma atitude de lealdade pessoal em ambos
os lados. A disponibilidade de servicos aos clientes, [...] € muito
bem vista pelos demais componentes da rede decisdria do cliente.

Para Anderson e Zemke (1995, p.80), “a nova atitude é reconhecer
que vendas, marketing, servicos e operagdes t€ém um mesmo objetivo: criar € manter

um cliente”.

De acordo com Kotler (2000, p.466), “os negdcios com grau elevado de
Servigo conseguem pregos maiores, crescem mais rdpido e obtém mais lucro em fungdo

da forca da qualidade superior do servico prestado.”

Uma outra oportunidade para este trabalho foi a discussdo sobre a
diferenga entre o marketing de servigos e os servicos de marketing, principalmente

quando se tratou de agregar valor ao produto através dos servicos oferecidos ao cliente.

O segmento estudado foram as empresas de transportes, que atuam no
mercado de operadores logisticos, utilizando caminhdes, € que operam na regidao de

Sorocaba (SP). Essas empresas recebem os servicos de apoio ao produto dos



revendedores das montadoras, que representam um mercado de bens durdveis de alto

valor agregado.

Verificou-se, de forma genérica, que pode existir uma relacdo entre a

recompra do cliente e o trabalho da drea de servico ao cliente.

O problema

A didvida em saber se havia percepcdo de valor, pelo cliente, nos
servicos aos clientes caracterizado na fase de pos-venda, desmembrado em assisténcia
técnica e vendas de pecas de reposicao, e se estes influenciam no retorno em uma nova
compra. Assim, a seguinte questao foi formulada: Pode o servigco ao cliente assegurar
a recompra de caminhdes, pelas transportadoras, no segmento de operadores

logisticos?

Hipoéteses

A pesquisa teve as seguintes hipéteses:

1) embora o fator venda de pecas de reposicao seja um fator preponderante, ele, por si
s0, ndo garante a lideranca no mercado de recompra;

2) o quesito preco abrangendo: o produto (caminhdo), servigos de assisténcia técnica
e pecas de reposicdo determinam a escolha da recompra;

3) embora a oficina de assisténcia técnica seja uma ferramenta importante do

marketing industrial ela ndo assegura a recompra no processo.

Observagdo: Os quesitos foram avaliados dentro de uma mesma categoria de produtos, considerados

similares. Portanto, nesta pesquisa, o produto ndo foi avaliado.



Objetivos

Objetivo geral — identificar os fatores que influenciam a recompra de
caminhdes (comerciais pesados), através das transportadoras agregadas que atuam na

regido de Sorocaba (SP), ligadas ao segmento de operadores logisticos

Objetivos especificos — analisar a importancia do servigo ao cliente, os
conceitos de relacionamento, a criagdo de valor e a recompra por parte da empresa

fornecedora do produto aos seus clientes, no mercado industrial.

Metodologia

O estudo utilizou-se da pesquisa exploratéria, procurando estabelecer

um primeiro contato com o problema a ser pesquisado.

As empresas selecionadas para a pesquisa sdo transportadoras do
segmento de operadores logisticos, que trabalham na regidao escolhida. Possuem mais
de 40 veiculos e duas marcas, e com tempo médio de uso dos caminhdes de até 8 anos.
A escolha deste segmento justificou-se por ter, como caracteristica, uma frota com
baixo tempo de uso e manutencdes periddicas, como parte integrante do sistema. A
utilizacdo de pecas originais, como garantia de funcionamento do equipamento, € um

pré-requisito.

Os operadores logisticos sao responsaveis por toda a movimentagao de

material da empresa contratada, envolvendo elevadas multas por atrasos e prejuizos.

Justificativa

Este trabalho justificou-se pela oportunidade do tema, sua importancia

estratégica para a competitividade no mercado industrial e pela necessidade de

investigacdo cientifica no setor, ao analisar a literatura de marketing industrial do



servico de apoio, baseada na percepcdo dos clientes, em um mercado de alto valor

agregado.

A originalidade do estudo deve-se a exploragcdo do tema de recompra no
mercado industrial de alto valor agregado, a partir da visdo do cliente. Existe uma
complexidade no tema. O segmento de caminhdes pesados € muito equilibrado,

devido a paridade das grandes marcas que o sustentam.

Este estudo teve como foco o ponto de vista das empresas
transportadoras, dos servigos oferecidos pelas marcas, por intermédio de seus
concessiondrios e distribuidores. Os servicos de assisténcia técnica, no mercado
industrial, ja sdo praticados hd muito tempo, mas a literatura vem demonstrando

grande interesse em publicacdes que refletem esta tendéncia.

A dependéncia excessiva do rodovidrio fica evidente quando se
compara o Brasil com outros paises de dimensdes territoriais como o
nosso. Enquanto aqui, o0 modal rodovidrio participa com 60% no total
da carga transportada, nos EUA esta participagdo é de 26%, na
Australia 24%, e na China 8%. Esta alta dependéncia, que representa
uma séria distor¢do, contribui sobremaneira para que a produtividade
do transporte no Brasil seja equivalente a 22% da produtividade nos
EUA. (Revista UFRJ, 2002, p. 3)

Esta caracteristica de transporte brasileiro rodovidrio, somada as
grandes distancias a serem percorridas pelas empresas, trazem a tona uma necessidade,
cada vez maior, de se aprimorar os servicos prestados pelas empresas, que t€m como

base os servicos aos clientes, no pds-venda, como fator diferenciador.

Embora o estudo seja focado no mercado industrial de veiculos
comerciais pesados, podemos esperar que as empresas que oferecem 0s servigos aos
clientes no mercado industrial possam usufruir deste estudo inicial, para debaterem o

tema e aprofundarem o mesmo.



Também podemos considerar, como relevante, que o tema deste
trabalho fez parte da especializacdo profissional do pesquisador, ligado a area de
servicos de apoio ao produto, por doze anos, numa empresa multinacional alema, onde

teve oportunidade de refletir sobre o tema e as oportunidades de investigacao.

Estrutura do trabalho

Apés a definicdo dos procedimentos metodoldgicos, apresentamos a

estrutura que ordenou o presente trabalho.

Na Introdugdo estd apresentado o tema, o problema, as hipdteses, os

objetivos, a metodologia e a justificativa da pesquisa.

O capitulo 1 — O marketing de servicos — concentrou-se em: analisar a
evolucdo no marketing de servicos; diferencas entre os servicos de marketing e
marketing de servigos; estratégias do servico aos clientes; o custo beneficio dos
servicos aos clientes; fatores que agregam valor no servico ao cliente; marketing
industrial e relacionamento; fidelizacao e lealdade; e diferenciagdo através do valor nos

Servicos.

No capitulo 2 — Analise do setor automotivo — foi abordado o setor
automotivo, mostrando sua evolugdo histérica e sua importancia para a economia do
pais. Também foram focados: o segmento de operadores logisticos € o servico de

apoio oferecido pelas montadoras de caminhdes.

No capitulo 3 — Metodologia — foram abordados: o procedimento
metodolégico, a coleta de dados, o universo da pesquisa, a selecio da amostra e os

dados sobre as empresas selecionadas e operadores logisticos.

No capitulo 4 — Analise e interpretacao dos dados coletados — foram

analisados, tabulados e comparados os dados da pesquisa com o referencial tedrico,



com a finalidade de apresentar as contribui¢des ao estudo do processo de percep¢ao de

valor do servigo de apoio ao produto.

O capitulo 5 — Consideracoes finais, conclusoes, recomendacoes e

limitacoes.



CAPITULO 1

O MARKETING DE SERVICOS

1.1 Evolucao nos servicos

Para os economistas, o que caracteriza os servigos € a simultaneidade do
consumo e da produ¢do. O economista cldssico Adam Smith (século VXIII) atribuia
aos servicos uma natureza imaterial., que o mesmo seria consumido simultaneamente a

sua geracgao.

A industria automobilistica passou a dar maior importancia aos servicos
a partir dos anos 80, quando o setor se tornou mais competitivo por causa do
crescimento das industrias japonesa e coreana. Tendo em vista o alto nivel de
automacdo desenvolvido nos setores primdario € secunddrio, 0s servicos passaram a
ocupar um lugar de destaque entre a populacdo ativa, levando a ndmeros
impressionantes a taxa de ocupag¢do de mao de obra, conforme Kotler (2000, p.448):
“atualmente nos Estados Unidos as profissdes ligadas a servicos somam 79 por cento

do total de empregados e 74 por cento do total do Produto Interno Bruto™.



A percepgao do cliente quanto a seus direitos e o acesso a maior nimero
de informacdes, deram-lhe maior influéncia em sua decisdo de compra. As grandes
corporagdes, também, desenvolveram estratégias mais globalizadas e ofertas de mais
produtos, propiciando-lhe um maior grau de escolha. Somando-se a esses fatores,
ocorreram pressdes por parte desses conglomerados para a abertura, pelos paises, de

suas barreiras alfandegarias, tornando a competicao transnacional.

A defini¢do da palavra servigos, segundo Kotler (2000, p.448):

7

servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade
de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto.

Ja Lovelock e Lauren (2001, p.5), t€m duas definicdes para servicos:

servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel e normalmente nao resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de producio.

servicos sdo atividades econOmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada — ou em nome
do — destinatario do servico.

Para tornar mais claras as suas defini¢des, os ultimos autores citados
propdem uma anélise de nove componentes:
a) elementos do produto — sdo todos os componentes do
desempenho do servigo que criam valor para os clientes;

b) lugar e tempo — sdo decisdes gerenciais sobre quando,
onde e como entregar servigos aos clientes;
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c) processo — um método particular de operagdes ou série de
acodes, normalmente envolvendo passos que precisam ser
dados em uma seqiiéncia definida;

d) produtividade — o grau de eficidcia com que os insumos de
servicos sdo transformados em produtos que adicionam
valor para os clientes;

e) qualidade — o grau em que um servigo satisfaz os clientes
ao entender suas necessidades, desejos e expectativas;

f) pessoas — profissionais e, as vezes, outros clientes
envolvidos na produgdo do servico;

g) promogao e educagdo — todas as atividades e incentivos de
comunicacdo destinados a aumentar a preferéncia do
cliente, por determinado servigo ou fornecedor de servigos;

h) evidéncia fisica — pistas visuais ou outras pistas tangiveis
que fornecem evidéncia da qualidade do servigo;

1) preco e outros custos do servico — despesas em dinheiro,
tempo e esforco que os clientes incorrem ao comprar e
consumir servicos (LOVELOCK, 2001, p. 21-23).

Pode-se identificar algumas condi¢des dos servicos (por exemplo, a sua
intangibilidade) que sdo uma série de atividades, em vez de produtos, que sdo
produzidos e consumidos simultaneamente, como caracteristica e ndo regra, e, at€ um

determinado instante, t€m a participag¢ao do cliente no processo.

Conforme Kotler (2000, p.449): “os servigos apresentam quatro
caracteristicas principais, que afetam enormemente a elabora¢do de programas de

marketing. Sdo elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.”

Geralmente o cliente tem grande dificuldade em relatar a sua opinido de
maneira mensuravel e objetiva, por isso, sdo utilizadas por ele expressdes que nao
definem e quantificam, sendo as mais comuns, confianca e responsabilidade. A
dificuldade de definir o sentimento pela prestacdo de servigo recebida pelo cliente é
uma caracteristica intangivel. Alguns servicos podem ter caracteristicas tangiveis; por

exemplo uma refei¢ao, em um fastfood.
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O setor de servigcos estd em plena expansdo e uma de suas vertentes, no
mercado de marketing industrial, € a prestacdo de servigos ao cliente. A percep¢ao do
cliente, quanto ao valor reconhecido no produto, pode ser ampliada através da

aplicacdo desses servigos.

1.2 Diferencas entre os servicos de marketing e marketing de servicos

O marketing de servigos e os servicos de marketing, aqui tratados como
servigos ao cliente, apesar de possuirem a proximidade dos nomes, tém caracteristicas

diferentes, pois a sua aplicacdo no mercado € distinta. Para Vavra (1993, p.299),

[...] servigos ao cliente sdo diferentes da prestacdo de um servigo. Os
servigos aos clientes sdo cuidados do pds-marketing e devem integrar
qualquer oferta de mercado, tanto produtos como servicos. Eles
envolvem cuidado, consideracdo e atencio focados nos clientes. Uma
politica de rdpida substitui¢do de produtos defeituosos é um exemplo
de servigo ao cliente. A atencdo extra e a orientagdo dada por um
consultor de investimentos, excedendo o servico financeiro
originalmente contratado, ¢ também outro exemplo de servigo ao
cliente. Geralmente, o servico ao cliente é uma atengao e assisténcia
pos-compra nao esperada pelos clientes/consumidores que os ajuda a
obter maior satisfagdo de um produto ou servigo.

Os servicos aos clientes tratam do oferecimento de uma prestacdo de
servicos, sem a necessidade primdria de vinculagdo com um produto ou servico. Uma
das caracteristicas do marketing industrial € oferecer os servigos de apoio em diversas
fases: na pré-venda, durante a venda e no pds-venda, que objetivam ampliar a sua

percepcao de beneficios.

Afirma Moreira (1992, p. 144) que:

7

servico ao cliente ¢ uma atitude de Marketing traduzida por um
conjunto de agdes mercadoldgicas de responsabilidade do fabricante,
visando posicionar o bem tangivel ou intangivel num ambiente de
seguranca e confiabilidade, capaz de garantir beneficios ampliados
aos clientes, geradores e mantenedores da lealdade a marca.
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O servigo ao cliente, que € uma extensdo dos beneficios oferecidos ao
produto e/ou servigo, principalmente junto ao mercado industrial, onde o
relacionamento entre as empresas continua apds a venda e a entrega, pois, o produto
ird se integrar ao seu processo como parte geradora de lucro, este fato traz
caracteristicas de longo prazo para a relagdo. O comprador espera ser assistido pelo
fornecedor durante interven¢des no produto, seja por problemas inesperados ou
manutencdes programadas. O servico ao cliente sustenta um delicado fio de ligagcao
entre as partes, em que a confiancga estd presente nos diversos niveis das organizacdes,

envolvendo a parte compradora e a fornecedora.

1.3 Etapas do servico ao cliente

A estratégia de servicos ao cliente deve ser estabelecida em fungdo do
tipo de empresa e segmento de mercado. Entre os servigos que podem ser oferecidos
estdo: a manutengdo, o conserto, o treinamento e assemelhados, que, segundo Kotler
(1995, p.419), podem ser divididos em quatro alternativas:

- a empresa pode criar um departamento de servigos;

- a empresa pode fazer acordos com distribuidores e revendedores para fornecer esses
Servigos;

- a empresa pode credenciar empresas para prestar 0s Servicos;

- a empresa pode deixar que os consumidores consertem seus proprios equipamentos.

A pratica dessa estratégia depende da posi¢ao da empresa em relagdo ao
mercado e ao segmento. O mercado industrial, de maneira geral, tem demonstrado que
a primeira e a segunda opg¢des sao as mais utilizadas, visto que, a pratica de precos no
mercado de reposi¢do € mais elevada e, na maioria das vezes, € onde o fabricante

consegue 0S seus lucros.
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Kotler (2000, p.466) afirma que: ‘“algumas fabricantes de
equipamentos, como a Caterpillar e John Deere, retiram 50 por cento de seu lucro

desses servigos.”

Moreira (1992, p. 162) comenta, sobre o segmento de veiculos

comerciais:

no caso de produtos industriais seriados, como tratores, caminhdes,
motoniveladoras, a venda de pecas se d4 em locais diferentes de onde
as unidades foram adquiridas, fazendo com que os vendedores de
pecas de reposicdo tenham raio de acdo diversos daqueles
vendedores técnicos do equipamento original.

1.4 O custo beneficio do servico ao cliente

O custo/beneficio do servico ao cliente deve ser medido, a fim de
equalizar o grau de retencdo de clientes e quando esse grau fica mais caro do que

manter esses clientes. Segundo Kotler (2000, p. 69):

as empresas de hoje devem dar mais atencdo a seu indice de
abandono de clientes [...]. H4 quatro passos na tentativa de reduzir o
indice de abandono de clientes. Primeiro, a empresa deve definir e
calcular seu indice de retencdo [...] segundo, a empresa deve
identificar as causas dos problemas com clientes e ver as que podem
ser bem gerenciadas [...] terceiro, a empresa precisa estimar quanto
lucro ela deixa de ter ao perder seus clientes [...] quarto, a empresa
deve calcular quanto custaria reduzir a taxa de abandono.

Esse cdlculo depende do segmento de mercado, no caso, o de veiculos
comerciais, onde, no Brasil, existe uma disputa acirrada pelos clientes. Dependendo do
segmento de atuacio do cliente este pode renovar a frota a cada 5 anos, renovagdo esta
condicionada a taxa de juros e aquecimento do mercado, pois, o transporte € um
componente que ajuda o escoamento da demanda, nas diversas fases dos processos

logisticos, desde a industria de base até as entregas aos consumidores finais no varejo.



14

1.5 Fatores que agregam valor no servico ao cliente

Quando tratamos do servico de pds-vendas, a avaliacio € muito
importante e deve ser realizada periodicamente, para verificar se, com o passar do
tempo, se mantém o nivel de desempenho esperado em diversos atributos. A tabela
adaptada de Kotler demonstra, de maneira bem clara, a importancia da avaliacdao

periddica..

Quadro 1 - Avaliacao de Servicos

Namero Importancia | Desempenho
do Descricao do atributo portal pe
. (em média)-a | (em média)-b
atributo
1 Servigo feito da maneira correta da primeira 3.83 2.63
vez
2 Resposta rdpida as reclamacgdes 3,63 2,73
3 Atendimento rdpido de garantia do servigo 3,60 3,15
4 Capam/dgde de realizar qualquer servigo 3.56 3,00
necessario
5 Servigo disponivel, quando necessario 3,41 3,05
6 Servigo cortés e amavel 3,41 3,29
7 Carro pronto dentro do prazo estipulado 3,41 3,03
8 Execucdo apenas do trabalho necessario 3,38 3,11
9 Precos baixos nos servigos 3,29 2,00
10 Lavagem apds o servigo 3,27 3,02
11 Proximo de casa 2,52 2,25
12 Proximo do trabalho 2,43 2,49
13 Carros e 6nibus de cortesia 2,37 2,35
14 Envio de Informagdes sobre manutencdo 2,05 3,33

Fonte: Kotler, (2000, p. 662) (in) Martilha (1977, p. 77-79).
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a) Avaliacdes obtidas segundo uma escala com valor méximo de 4,0, onde: (4)
extremamente importante; (3) importante; (2) pouco importante; (1) sem

importancia.

b) Avaliagdes obtidas segundo uma escala com valor maximo d 4,0 onde: (4)
excelente; (3) bom; (2) regular; (1) ruim. A opcdo sem base para julgamento

também foi oferecida.

Uma das bases da competicao estratégica € a diferenciacdo, que, quando
aplicada no servico ao cliente, pode oferecer maior valor ao cliente e conseguir
uma vantagem competitiva (Moreira, 1992, p. 150): “A empresa que provar melhor
pacote de servicos aos clientes garantird maior vantagem competitiva e terd, assim,

mais chances de ser a escolhida.”
Os servicos aos clientes contribuem estrategicamente para a formacgao
de opinido sobre o produto. Moreira apresenta um interessante quadro sobre o projeto

industrial:

Figura 1 — Caracterizacio do servico ao cliente

SERVICOS AOS
CLIENTES
PRODUTO INDUSTRIAL BEM +
POTENCIAL = (fisico ou ndo) Pacote especial de
(fisico ou n@o) ferramentas de

marketing industrial
desenhada caso a
caso.

Fonte: Moreira (1992, p. 148) (in) Levitt (1985)

A ampliacdo de valores percebidos pelo cliente é fundamental e, para
que ocorra sua percep¢do, € necessario atribuir periféricos personalizados para cada

cliente.
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Os clientes esperam ter beneficios sobre o produto e a maneira como

esta relacdo acontece foi estudada por Levitt (1985) :

Figura 2 — Ampliacao do produto/servico através do servico ao cliente

Produto Genérico

Produto Esperado

Produto Aumentado

Produto Potencial

Fonte: Moreira (1992, p. 148) (in) Levitt (1985)

e produto genérico — o que € substantivo, rudimentar, sem o
qual ndo existe a oportunidade de se entrar no jogo de
participacdo de mercado;

e produto esperado — representa as expectativas minimas do
cliente;

e produto aumentado — o que o cliente espera poder ser
aumentado, oferecendo mais do que ele pensa que necessita
ou do que se acostumou a esperar;

e produto potencial - consiste em tudo o que,
potencialmente vidvel, € capaz de atrair e manter clientes.

7z

Refere-se ao que resta por ser feito, isto é, o que for
possivel.

Adaptando a figura 2, ao setor automotivo no pds-vendas, teriamos:

e o produto genérico: Seria o mercado alternativo de pegas,
sem vinculo com a marca detentora do projeto original, que

trabalha sem oferecer qualquer beneficio para o cliente.
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e o produto esperado: Este pode ser representado pelo
distribuidor da marca, que vende o produto original, mas
ndo oferece o servico de apoio de oficina de assisténcia
técnica.

e o0 produto aumentado: Pode ser entendido como o
contrato de garantia das marcas, com a preocupagdo
estritamente técnica e comercial, no momento da compra.

e o produto potencial : S3o os servicos de apoio oferecidos,
que complementam o contrato, sem Onus para o cliente, que
ampliam os beneficios das garantias e objetivam a melhoria

do relacionamento.

Os servicos aos clientes estdo presentes de todas as etapas, na pré-
venda, durante a venda e no pds-venda; e, as principais familias de servigos aos
clientes, conforme Moreira (1992, p.151) sdo:

® servicos auxiliares bdsicos

® servicos administrativos

® servicos de comunicagdo

e servicos de assisténcia técnica
® servicos de manutencdo

e servicos de garantia

® servicos de treinamento

e servicos de literatura técnica

e servicos de pecas de reposi¢ao

e servicos de engenharia de aplicagdes

Para este estudo em questdo, foram verificados os servicos de
assisténcia técnica e pegas de reposi¢ao, como hipéteses de fatores de maior influéncia

na decisdo de recompra do caminhao.
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Conforme Moreira (1992, p. 157):

a assisténcia técnica é, portanto, um conjunto de acdes integradas
com o intuito de garantir a vida util do bem, no caso industrial,
levando em conta as caracteristicas de emprego do Cliente ou de
utilizagdo do usudrio industrial final.

Para descrever os requisitos, apresentamos as atividades de assisténcia

técnica, com base no trabalho de Moreira:

a) servicos de instalacao — no caso de veiculos comerciais € aplicada a
entrega técnica do bem, em que as caracteristicas funcionais devem ser demonstradas.
O cuidado do fornecedor com o produto € observado pelo cliente, e as recomendagdes

de uso serdo reforcadas;

b) operacoes de campo — sao momentos-chave dos servigos prestados
aos clientes e podem acontecer nas trés fases da venda, com énfase no pds-venda.
Entende-se por operagdes de campo toda e qualquer incursdo que os profissionais de
Assisténcia Técnica facam a seus clientes no campo, isto €, onde quer que estejam 0s

produtos, para quaisquer fins, assistenciais ou pareceres;

¢) contato com os clientes — estamos tratando, apenas, do contato de
assisténcia técnica, que € a interface entre o cliente e a empresa, normalmente

representada pelo SAC (Servigos de Assisténcia ao Cliente);

d) oficina de assisténcia técnica — a oficina tem duas missdes basicas;
a primeira, diz respeito as manutencdes corretivas, que devem ser feitas e que
necessitam de cuidados ou ferramentas especiais que nao estdo disponiveis em outros
lugares; a segunda, € servir como laboratério de avaliagdes sistematicas sobre o

comportamento do bem genérico, quando em uso pelo cliente. A intervencdo pela
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oficina deve oferecer uma qualidade igual a da fabrica, pois estd representando a
marca;

e) almoxarifado de pecas para a assisténcia técnica — refere-se a itens
criticos, que devem estar a disposi¢do da assisténcia técnica quando ocorrem
emergéncias. Este tem grande influéncia sobre a dimensdo tempo, onde os veiculos
comerciais nao podem ficar parados. O autor recomenda a criagdo de um almoxarifado
virtual, onde podem ser retirados da fabrica, sem burocracia, os itens de linha de

montagem;

f) biblioteca e estudo de casos de assisténcia técnica — é ferramenta

fundamental para a formacao e qualificacdo da mao de obra e da tecnologia comercial.

Conforme Moreira (1992, p. 157), os servicos de pecas de reposi¢do sao
definidos como, “atividade que se coloca na fronteira entre os Servicos aos Clientes

como complemento ao bem genérico tangivel produzido e outro negécio da empresa.”

Os servigos de pecas de reposicao sao divididos em trés partes:

a) administracao da reposicio — exige que se determinem quais pecas
ou componentes devem fazer parte de fornecimentos exclusivos por parte da empresa
fornecedora do cliente. Esta andlise deve ser embasada em critérios de garantia da
qualidade original com a qual foi entregue e nas vantagens econdmicas em fazé-lo;

b) montagens especiais — certos componentes ndo podem ser reparados
no campo ou mesmo em oficinas especializadas, porque necessitam de ajustes

especiais sO possiveis na propria fabrica;

¢) vendas de pecas de reposicao — a venda de pecas requer o perfeito
conhecimento da interdependéncia entre elas e, no caso industrial, de um
acompanhamento técnico na instalagdo, para que o novo conjunto continue a trabalhar
em harmonia. Podem ser subdivididas em quatro partes:
- qualidade — que deve ser igual a do equipamento original;

- marca — utilizada para fins de identifica¢do, devendo proteger contra imitacdes;
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- garantia — deve ser considerada a garantia da peca de reposicao;
- kits de reparo — um conjunto de kits de reparo deve ser desenvolvido, de modo a

facilitar a manutencao do equipamento.

Outros atributos devem ser considerados: precos das pecas de reposi¢ao,
atendimento para essas pecas, treinamento no manuseio dos equipamentos,
disponibilidade de estoque para pronta entrega, distribuicdo (que deve cobrir os
territérios onde haja populacdo de seus equipamentos) e divulgacdo (propaganda e
promocao, catdlogos, manuais de servicos dos equipamentos, manuais de treinamento

e de operagdo dos equipamentos).

A atitude em marketing é um fator determinante para o sucesso do
servico de apoio ao cliente, no qual o conhecimento de sistema de gestdo empresarial
e sofisticados softwares ndo agregam valor ao cliente. Conforme Moreira (1992, p.

145), “a atitude passa para fora através da janela de Marketing.”

A responsabilidade sobre a informacao recebida pelo cliente € de todos
na empresa, que devem ter consciéncia das conseqiiéncias e do grau de urgéncia em
cada caso. Moreira (1992, p.145) destaca que, “assim como em uma empresa o papel
do presidente é disseminar valor, dando testemunho, o do fabricante ¢ 0 mesmo em

relacdo aos Servigos aos Clientes.”

A geragdo de beneficios ampliados para os clientes ndo é uma tarefa
facil, pois esses dependem de toda a articulagdo e alinhamento de competéncias para
este fim. Neste segmento de mercado, a satisfacdo do cliente ndo € percebida
isoladamente, passando por critérios que sdo sentidos, muitas vezes, por vdrias

pessoas na organizagdo quando o desempenho atingido € inferior ao desejado.

Conforme os autores Berry e Parasursman (1991, p.16), temos cinco

determinantes de qualidade:
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1) confiabilidade — habilidade de desempenhar o servico prometido com seguranca e
precisao;

2) atencdo — disposicdo em ajudar os consumidores e em oferecer servigo rapido;

3) seguranca — conhecimento e cortesia dos funciondrios e sua habilidade em inspirar
confianga e responsabilidade;

4) empatia — cuidado e atencdo individualizada aos consumidores;

5) tangibilidade — a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, funciondrios e

materiais de comunicagao.

O conhecimento mituo entre empresas pode facilitar o aprendizado,

suprindo as necessidades e limitacdes de cada parte.

O processo de lealdade do cliente no mercado industrial passa,
necessariamente, por relacdes de bons resultados. Essa relagdo, que traz beneficios
para ambos os lados, pode ser um bom alicerce para uma duradoura parceria. Outro
ponto importante € a confianga de fornecimento, quando contratado, ndo podendo

haver falhas. Conforme Moreira (1992, p.147):

para que uma parceria comercial frutifique, se desenvolva realmente,
é preciso, dentre outras coisas, que se tenha construido em conjunto
uma historia de bons resultados. Néo se faz, da noite para o dia, uma
vida de sucessos. E preciso tempo e muito mais. E necessério
lealdade em ambos os lados.

1.6 Relacionamento no Marketing Industrial

O foco deste trabalho é o de mercados industriais, que tem sua

relevancia econdmica superior a todos os demais, conforme Hutt e Speh (2002, p.34):

o departamento de compras da General Motors gasta mais de U$ 85
bilhdes anualmente em produtos industriais € em servicos — mais que
o PIB de paises como Irlanda, Portugal, Turquia ou Grécia”. ... O
marketing industrial ou organizacional ... € responsavel por mais da
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metade da atividade econdmica dos Estados Unidos, no Canada e na
maioria dos outros paises.

O mercado industrial é bastante extenso e complexo, sua defini¢do

conforme Hutt e Speh (2002, p. 34):

mercados industriais sdo mercados para produtos e servicos, locais
ou internacionais, adquiridos por empresas, 6rgaos governamentais e
instituicdes (como hospitais) para incorporacdo (por exemplo,
ingredientes ou componentes), para consumo (por exemplo,
materiais de processo, material de escritério, servigcos de
consultoria), para uso (por exemplo, instalacdes ou equipamentos) ou
para revenda ... .O que diferencia o marketing B2B do marketing de
consumo € o tipo de cliente e a forma em que o cliente usa o produto,
os clientes sdo organizagdes (empresas, governo, instituicdes). As
empresas adquirem bens para compor ou facilitar o processo de
producdo ou para usd-los como componentes na producdo de bens e
Servicos.

Conforme Moreira, J. C. e Oliviere (1998, p.xiii):

marketing business to business ou marketing empresarial € o
conjunto de relagdes existentes entre as organizacdes, produtoras de
bens e/ou prestadoras de servigos, visando beneficio especifico. Em
alguns paises, principalmente na Europa, esta é a definicdo do
Industrial Marketing.

Conforme Moreira (1992, p.51), define marketing industrial:

consiste em mecanismos mercadoldgicos, concebidos a partir de
conceitos de marketing, orientados para a integracdo dos esforcos
comerciais quando o objeto de troca significa a sobrevivéncia e a
continuidade, com lucro, de empresas ou institui¢des clientes.

Devido a sua natureza, o marketing industrial é formado por uma
estrutura de planejamento diferente dos bens de consumo. O entendimento de um

modelo de estrutura pode facilitar na interpretacdo dos componentes do mesmo.



Figura 3 — Planejamento de Marketing B2B
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Moreira (1992) propde um modelo para o marketing mix, no mercado

industrial, como:

Figura 4 - Marketing Mix, marketing industrial
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Fonte: Moreira 1992, p. 57.
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O autor propde um modelo de composto de marketing diferente do

professor McCarthy, o qual, segundo Moreira (1992), é significativamente diverso

daquele voltado para as necessidades de bens de consumo.

As principais consideragdes feitas por Moreira foram:

O bem em si: Quando um cliente compra um bem deste tipo,
estd comprando um gerador de receita.

Servicos aos clientes: Uma fun¢do da maior importincia em
Marketing industrial.

O preco: Nao € determinante, como nos bens de consumo. O que
deve prevalecer € a negociacgao.

O composto de comunicacdo na comercializacdo de bens

industriais utiliza a venda pessoal como seu carro chefe.

Os servicos aos clientes sao utilizados em todas as fases do processo.

Conforme Moreira (1992, p. 59): “servicos aos clientes — no caso industrial é bésico e

necessario ao longo de todas as fases da venda, desde a sele¢do sob projeto, na pré-

venda, até os sofisticados programas de manutencao assegurada no pés-venda.”

A forma como € aplicado o marketing mix no mercado empresarial terd

uma conseqiiéncia em situacdes de compra, e, para entender o processo, os autores

Hutt e Speh (2002, p.75-79) definem que podem ser classificadas em:

Recompra direta: Quando hda uma requisicdo continua ou
recorrente, os compradores t€ém uma experiéncia substancial em
lidar com a necessidade e precisam de pouca ou nenhuma
informacdo nova. A avaliacdo de novas solucdes alternativas €
desnecessdaria e provavelmente ndo ird gerar melhorias

aproveitaveis.
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e Recompra modificada: Os tomadores de decisdes
organizacionais acham que beneficios significativos podem
surgir de uma reavaliacdo de alternativas. Os compradores t€ém
experiéncia em lidar com requisi¢des continuas ou recorrentes,
mas acreditam que seria valido procurar informagdes adicionais

e, talvez, considerar solugdes alternativas.

e Compra nova: o problema ou a necessidade € percebido pelos
tomadores de decisdes organizacionais, como sendo totalmente
diferente das experi€ncias anteriores; por essa razao, um nimero
significativo de informagdes € necessario para que os tomadores
de decisdo possam explorar caminhos alternativos para resolver

o problema e buscar fornecedores alternativos.

Neste trabalho, a recompra modificada € a que mais se adapta ao estudo

em questdo, devido a experiéncia anterior das marcas de veiculos utilizadas.

O relacionamento tem se mostrado um eficiente aliado aos mercados

empresarial e de consumo, conforme Kotler (2000, p. 214):

em conseqiiéncia do menor nimero de clientes e da importdncia e do
poder de clientes de grande porte, os fornecedores t&m
freqilentemente customizado suas ofertas com o intuito de atender as
necessidades de cada empresa. [...] Ultimamente, os relacionamentos
entre clientes e fornecedores tém mudado de desagraddveis e
adversdrios a proximos e amigaveis.

Hutt e Speh, (2002, p.358) comentam sobre o marketing de
relacionamento no B2B, ““a tendéncia em dire¢do a relacionamentos mais estreitos, ou
mesmo parcerias estratégicas, entre produtores e seus fornecedores esté se fortalecendo

em muitos setores do mercado industrial.”
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A importancia de conhecer as necessidades dos clientes e utilizar
estratégias para manter os clientes ja conquistados é importante ferramenta no
marketing. Giuliani (2003, p. 61) apresenta um interessante conceito de
relacionamento: “[...] significa criar lacos duradouros com os consumidores e fazé-los
felizes em relacdo a empresa. Este relacionamento deve existir para que os clientes ndo
abandonem a empresa, diante da primeira oferta interessante.” Na maioria dos casos, a
partir da escassez de clientes, é que surgiu a necessidade das empresas desenvolverem
mecanismos para se manterem no mercado. A falta de clientes no mercado chamou a
atencdo para nimeros que até entdo eram desprezados pelas empresas, onde o principal
foco do departamento de vendas era criar novos clientes, ndo sendo avaliados os custos
das perdas e da necessidade de conquistar novamente novos clientes. Segundo o
Forum Consulting, de Boston, MA, ‘“custa cinco vezes mais conquistar um novo

cliente do que manter um cliente atual” (in: VAVRA, 1993, p. 30)

No estudo de relacionamento, um dos pontos principais € o das trocas,
que podem ser divididos em cinco niveis conforme Kotler (2000. p.72), “marketing
basico, marketing reativo, marketing responsédvel, marketing pré-ativo e marketing de

parceria.‘

No caso do mercado industrial o marketing de parceria € bastante
utilizado, devido ao desenvolvimento dos produtos terem grande impacto no cliente. A
escolha de qual op¢do aplicar depende da estratégia de relacionamento adequada ao
seu mercado de atuagdo. No caso de empresa que cultiva o trindmio empresa—
intermedidrio—comprador, as acdes de marketing devem estar voltadas para as

transagdes e alguns cuidados no pds-venda.

Esse processo de troca deve propiciar a melhor solugcdo possivel entre
comprador e vendedor, no processo que envolve produtos e valores, tangiveis e
intangiveis. As empresas e pessoas ndo compram produtos, elas compram solucdes

continuas para os seus problemas e, portanto, a empresa precisa vender essas solucdes
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podendo fazer com que o produto precise ser assistido durante a sua vida. Nos

momentos anteriores a compra o que existe € a formagao da expectativa.

Conforme Normann (1993, p.49-50):

ndo apenas os relacionamentos com consumidores, mas também a
dimensdo de tempo em cada transagdo, tendem a se tornarem mais
longas. As vezes, isso é natural, desde que parte dos servigos
associados com, digamos, um produto, possa ser essencial para a
funcdo e valor desse produto durante um longo tempo — por exemplo,
assisténcia técnica de automdveis e servicos de equipamentos de
tecnologia de produgdo ou de informagao.

Podemos considerar que os sistemas de trocas sdo efetuados por um
continuo relacionamento entre eles, que, interagindo, agregam valor para o cliente. De

acordo com Levitt (1985, p.114):

o relacionamento entre um vendedor e um comprador raramente
termina apés a venda. Em uma grande e crescente propor¢ao de
transacdes, o relacionamento na  verdade intensifica-se
subseqiientemente a venda, Isso se torna o fator critico na escolha do
vendedor numa préxima vez.

O conceito de marketing de relacionamento estd baseado no esforco da
empresa em acrescer € manter vantagens competitivas mediante trocas positivas de

valor.

De acordo com Ribeiro (1999, p.33):

o marketing de relacionamento deve considerar todos os
relacionamentos que possam influenciar na satisfagdo do cliente, tais
como: relacionamento com fornecedores (fornecedores de bens e
servicos), relacionamentos laterais (concorréncia, organiza¢des nao
lucrativas, governo), relacionamentos internos (unidades de negécio,
areas funcionais, empregados) e relacionamentos com compradores
(intermedidarios, consumidores finais).
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A decisdo da empresa em trabalhar com o marketing de relacionamento
deve estar alicercada na sua missdo, no planejamento estratégico e no
acompanhamento das competéncias essenciais dos departamentos, para que o foco no
cliente, e conseqiiente conhecimento de todas as particularidades que lhe agreguem
valor, sejam de conhecimento de todos os colaboradores da empresa e a sua realizagao,

um objetivo de todos os envolvidos.

1.7 Fidelizacao e lealdade

O processo de fidelizacdo deve ser entendido por todos os niveis da
organizacdo, pois, se bem aplicado, pode garantir o sucesso e a permanéncia da
empresa no mercado com lucratividade. Conforme Giuliani (2003, p.59), “tornar o
cliente fiel seria transforma-lo em um comprador freqiiente, que volta a sua empresa,
divulga-a de forma positiva e cria um elo de ligagdao com ela”. Essa ligacdo com o
cliente nao é uma tarefa facil, mas se ele for colocado no centro do negécio da
empresa, de maneira que perceba valor no produto ou servi¢o adquirido, pode notar, de

forma positiva, um equilibrio entre as suas expectativas anteriores a compra € a

realizacdo dessas expectativas apds a compra.

O melhor caminho para o processo de fidelizac@o € tornar o cliente leal

a empresa.

Existe uma diferenga entre fidelidade e lealdade; na primeira, ela esta
relacionada a conveniéncia, os clientes sdo fiéis por acreditarem que
esta ¢ uma boa opcdo em determinado momento; ji a lealdade esta
relacionada a convic¢ao; lealdade pressupde um horizonte de tempo
maior, uma relagdo mais aprofundada (GIULIANI, 2003, p. 18).

Todas as fases que interagem com o cliente sdo importantes,

segundo Giuliani (2003, p. 59):
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para aumentar o grau de interacdo com o consumidor, além de
gerenciar as expectativas na fase de pré-venda, é necessdria atengdo
especial com todos os momentos de pds-venda: assisténcia técnica,
orientag¢do ao usudrio, garantias, manutencao [...]

Uma outra caracteristica da fideliza¢ao € o seu tempo de aplica¢do na
empresa, que deve ser duradouro. O cliente deve perceber que os beneficios nao sao
somente uma isca, que prioriza a sua compra, mas que a relacdo entre as partes estd
sintonizada em interesses comuns e que a empresa fornecedora respeita a sua
necessidade. Podemos destacar a afirmacdo de Giuliani (2003, p. 60) que, “ndo se
esquecer que o bom programa de fidelizacdo € aquele em que o cliente diz o que o

produto € e ndo aquele que vocé acha que deve ser, baseado em parametros pessoais.”

Vavra (1993, p. 33) afirma que a empresa deve incorporar, além do
produto, preco, distribui¢do e promogao, os seguintes elementos:
- comunicagdo com o cliente;
- satisfacdo do cliente;

- servigo de pré-venda, de pés-venda e de conveniéncia com o consumidor.

Podemos perceber que o objetivo primdrio € ganhar clientes, por
intermédio da oferta com maior valor agregado ou através da oferta maximizada pelo

produto e servicos agregados.

1.8 Diferenciaciao através do valor nos servicos

Uma grande corrente de autores em administracdo e marketing tem se
utilizado do jargdo de criacdo de valor como um alvo a ser perseguido,

incansavelmente, por toda a organizagdo. Para Albrecht (1993, p.14):

aquilo que estamos entregando é um Pacote de Valor para o Cliente —
uma combinacdo de tangiveis, intangiveis, experi€ncias e resultados
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projetados para conquistar a aprovagdo do cliente e assegurar nosso
direito de sobreviver e prosperar no mercado.

Para Harris (1996, p.19), “valores sdo a combinacao de nossas crencas,

percepgoes, e idéias usadas para oferecer uma resposta adequada a uma situacao.”

Kotler (2000, p.56) afirma que:

valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o
cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado

7

produto ou servigo. O custo total para o cliente é o conjunto de
custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servigo.

Antes de tudo, o consumidor procura satisfazer um conjunto de

necessidades quando adquire um produto, escolhendo em um universo de ofertas.

As dimensdes avaliadas pelos autores estdo no ambito de satisfacdo e
para cada criagdo de oferta de valor existe uma correspondéncia de necessidade e
aceitacdo por parte do cliente. Este fato foi comentado por Vasconcelos e Garcia
(1998, p.36-7): “valor de uso € a utilidade que ele apresenta para o consumidor. Valor
de troca se forma pelo preco no mercado, pelo encontro da oferta e da demanda do

2

bem.

Fica evidente que o valor somente € valido quando existe a percep¢cao
por parte do cliente e esta o ajuda a solucionar suas dificuldades, e se os beneficios

percebidos para resolver os seus problemas s@o iguais ou superiores ao esperado.

Porter (1992, p.35) propds uma cadeia de valores que as organizagdes
devem combinar para conseguirem vantagem competitiva e que, se utilizadas de forma
adequada, permitirdo que os clientes tenham a percep¢do de um valor adicional em seu

produto ou servigo.
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Figura 5 - A cadeia de valores de Porter

A CADEIA DE VALORES GENERICA

Atividade |Infra estrutura da empresa N\
de apoio |Administracao de recursos humanos

Desenvolvimento tecnoldgico

Aquisicao

Logistica Logistica |Marketing
interna  [Produgéo|Externa |& vendas |[Servico

Atividades primarias

Fonte: Porter, 1989, p. 35

Ao analisarmos a cadeia de valores proposta por Porter, € possivel identificar que:

[...] embora as atividades de valor sejam blocos de construgdao da
vantagem competitiva, a cadeia de valores ndo € uma colecdo de
atividades independentes, e sim um sistema de atividades
independentes. As atividades de valor estdo relacionadas por meio de
elos dentro da cadeia de valores. Estes elos sdo relacdes entre o
modo como uma atividade de valor é executada e o custo ou
desempenho de uma outra .

Dentro das atividades primadrias descritas por ele, os servicos aparecem
como uma atividade associada ao fornecimento de outros servigos (como instalagao,
conserto, treinamento, fornecimento de pecas e ajuste do produto) para intensificar ou

manter o seu valor.
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Podemos observar que os servigos se encontram na cadeia de valores de
forma eqiiitativa e devem ser tratados de maneira adequada pela organizacdo em
comparacdo com as outras dreas. O balanceamento entre o custo e o beneficio da area

de servigo deve ser analisado em cada empresa

Também podemos destacar que as atividades primdrias em marketing,
vendas e servigos, conforme Liswood (1990, p.14-15), s@o as mais importantes

através dos elos.

venda e servico eram parte do mesmo relacionamento empresa-
consumidor existente [...] contudo, como nds evoluimos em uma
sociedade moével, industrializada e tecnocratica, surgiu a distin¢io
entre venda e tudo que vinha apés a venda. Venda tornou-se tdo
especializada que veio a ser chamada de “marketing” e a tarefa de
atrair a atencdo para a empresa ou “propaganda e promog¢do”. Com o
continuo crescimento da populagdo, demanda do consumidor e o
poder de compra, todos estiveram tdo ocupados vendendo,
promovendo e mantendo objetivos que proprietdrios e gerentes a
esquecer da segunda parte da venda : a metade na qual consumidores
deveriam estar supostamente felizes com o retorno de seu dinheiro.
N6s relegamos a segunda metade da venda para o “departamento de
queixas de consumidores”, “departamento de  servigos”,
“departamento de garantia” [...] Esta mentalidade tem sido refletida
por anos nas estruturas formais, hierarquias e filosofias
orcamentérias das empresas. O marketing de aquisicdo e a promocgao
continuam a dominar, uma vez que as atividades de servicos ao
consumidor sdo tipicamente sub-orcadas, sub-dimensionadas em
pessoal, vistas estritamente como centro de custo e designadas para
a periferia da estratégia competitiva.

Kotler (1995, p. 54) comenta que:

a tarefa da empresa é examinar seus custos e desempenho em cada
atividade de criagdo de valor, procurando melhoré-las. A empresa
deve estimar os custos desempenhos de seus concorrentes como
benchmarks. A medida que ela desempenhe certas atividades melhor
que seus concorrentes, estard obtendo uma vantagem competitiva.
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Afirma Quinn (1996, p. 34) que, “especialmente no campo de produtos
de consumo, o valor adicionado origina-se cada vez menos de manufatura e cada vez

mais de intangiveis — criados por atividades de servi¢o.”

Para Katz (1987, p.8), o marketing-mix foi definido como, “o espectro
de atividades designadas para aumentar a expectativa do consumidor e aproveitamento
dos beneficios do produto.” E possivel observar que, nesse caso, 0 servico como centro

de lucro € separado, pelo autor, das atividades de manutencao.

Analisando os autores citados anteriormente, podemos ver que existe
uma forte percep¢ao por partes dos mesmos em relacdo a importancia da atividade de

servicos dentro da cadeia de valores.
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CAPITULO 2

SETOR AUTOMOTIVO E OPERADORES LOGISTICOS

Neste capitulo, sdo abordados os setores automotivo e logistico, tendo
como foco o segmento de veiculos comerciais de caminhdes e de operadores
logisticos. A relevancia econdmica, associada ao alto grau tecnoldgico da operagdao
fabril, dos produtos e dos servigos serd apresentada em trés momentos: no primeiro,
uma visdo histérica do setor automobilistico e as empresas fabricantes de caminhdes
que atuam no Brasil, com seus principais resultados operacionais, ano base 2003 e
2004; no segundo, serd feita uma incursdo nos fabricantes de caminhdes, tendo como
foco os servicos de apoio oferecidos pelas empresas no mercado brasileiro; no terceiro,
uma explanacdo sobre os operadores logisticos, apresentando a utilizagdo de

caminhdes em suas operagdes.
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2.1 O setor automotivo e os fabricantes de caminhoes

Foram analisados: o setor automotivo brasileiro e os fabricantes de

caminhdes, apresentando as cinco principais montadoras de caminhdes no Brasil.

A histéria nos mostra que no Brasil, j4 no século XIX, tinhamos
exemplares de automoéveis importados, como o de Henrique Santos Dumont, que, em
1893, dirigia no final do século passado, em Sao Paulo, um Peugeot a gasolina, trazido,
alguns anos antes, por Alberto Santos Dumont. Em 1904, tinhamos em Sao Paulo 6

automoveis circulando pela cidade, em 1904, Sdao Paulo ja tinha 84 veiculos.

Em 24 de abril de 1919, com US$ 25 mil (equivalente a 111 Contos de
Réis) desembarcava, no Brasil, a Ford Motors, instalando-se, primeiramente, num
armazém alugado na Rua Floréncio de Abreu em Sao Paulo, com 12 funcionarios. O
primeiro projeto era a montagem do famoso modelo T, e, j4 no ano seguinte, eram
montados os primeiros caminhdes, obrigando a empresa a procurar um local maior. A
empresa muda-se, entdo, para a Praca da Republica, num local onde mais tarde
funcionaria o Cine Republica. Em 1922, transfere-se para o Bom Retiro, ficando até
1953, quando se instalou no Ipiranga. Atualmente, sua unidade principal localiza-se no

Bairro do Tabodo, em Sao Bernardo do Campo.

Percebe-se que a Ford foi a primeira empresa a montar caminhdes no
Brasil e hoje a sua participagdo em vendas estd abaixo dos primeiros lugares,

conforme Tabela 1.



Tabela 1 - Venda de veiculos por marca ano base 2003 e 2004.

2003

| | Part. % [FELIE ) Part. %

Volkswagen

DaimlerChrysler 2.457
Ford 1.874
Ilveco

Agrale

Leves - 6/10 ton./PBT

Médios
Volkswagen
DaimlerChrysler
Ford
GMC

LB Part. % [BPlZ Part. % [SVEIAZ
2040 | 538 | 1.986 2,6
1.063 | 280 | 922 SEE!
690 182 | 781 13,2

-2,7

Semipesados Var. % |

DaimlerChrysler 3.122 46,3 3.469 11,1
Volkswagen 2.411 35,8 2.948 34,5 22,3

Ford 1.148 17,0 1.608 18,8 40,1

Volvo 0 507 5,9 -
lveco 48 0,7 21 0,3 -56,3
Scania -72,7

GMC 0,0
26,9

\ Pesados . 2003 | 2004 | Var. % |
DaimlerChrysler 1.638 49,2
Scania 1.645 33,9
Volvo 1.706 20,3
Volkswagen 1.252 36,3
Ford 466 73,8

lveco 157 208,9
Total 6.864 41,3

Pesados + de 15 ton./PBT/PBTC/CMT

Fonte: Disponivel em: <http://www .jornauto.com.br>. Acesso em: 20 de junho 2004.
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Podemos destacar a participagdo de duas montadoras nesse cendrio — a
Volkswagen e a DaimlerChrysler — que, juntas, somam mais de 50% do mercado e

disputam em todas as categorias de comerciais pesados.

Em 1925, chega, ao Brasil, a General Motors, instalando-se,
primeiramente, num armazém arrendado na Avenida Presidente Wilson, no bairro do
Ipiranga Sdo Paulo. Em 1930 a G.M muda para um terreno de 45.000 metros
quadrados em Sdo Caetano do Sul - S3o Paulo, onde permanece até hoje. A General
Motors, no Brasil, ndo fabrica atualmente veiculos comerciais pesados, sendo estes

importados da marca Isuzu e revendidos através de sua rede.

O site http://www.polysystem.com.br mostra o aparecimento da
Volkswagen da seguinte maneira “com a aquisi¢do da Chrysler do Brasil pela
Volkswagenwerk AG. alemd, em janeiro de 1979, e o nascimento da Divisao

Volkswagen Caminhdes.”

Conforme o site http://www.scania.com.br, por dentro da Scania,
histéria, acessado em 30.08.2004: “o Brasil foi escolhido pela Scania para iniciar suas
atividades na América Latina em 1957. Em 1962, a fabrica da Scania foi transferida do
bairro do Ipiranga, em Sado Paulo, para a cidade de Sdo Bernardo do Campo, no ABC

paulista”.

A Scania concorre no seguimento de comerciais pesados na categoria de

extrapesados e pesados. J4 a Mercedes-Benz iniciou suas operacdes no Brasil, em
setembro de 1956.

Conforme  Paiva  (2004), COPPE/UFRJ, Disponivel em:
http//:www.ufrj.br e acessado em 30.08.2004, afirma que:

a data de inicio da implantacio da inddstria automobilistica no Brasil
é, geralmente, aceita como sendo 16 de junho de 1956, quando o
presidente Juscelino Kubitschek assinou o Decreto 39.412, criando o
GEIA (Grupo Executivo da Inddstria Automobilistica). Antes disso,
considera-se que havia apenas algumas empresas estrangeiras que
entdo montavam seus produtos automotivos a partir de componentes,
predominantemente, importados. Durante a II Guerra Mundial foi
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construida a FNM — Fébrica Nacional de Motores — originalmente
para produzir motores para a aviagdo, mas que a partir de 1949
iniciou a fabricagdo de caminhdes de origem italiana, que ficaram
famosos nacionalmente, em sua época, pelo codinome popular de
Fenemé.

E importante observar que todas as empresas montadoras de caminhdes
possuem capital, tecnologia e conhecimentos administrativos. Elas compartilham,
também as vantagens estratégicas de ordem logistica integrada, aliada a sofisticados
centros tecnoldgicos. Devido a paridade de forcas estratégicas das montadoras e a

homogeneizacdo dos mercados de atuagdo € que se faz relevante o estudo em questdo.

Temos, portanto, no Brasil, em atuacdo no mercado de veiculos
comerciais, como relevantes em vendas as empresas: Ford Caminhdes, Daimler
Chrysler, representada pela marca Mercedes Benz, a Saab Scania, pertencente ao
grupo da General Motors, a Volkswagen Caminhdes, e, com uma taxa de vendas

menores, as empresas Agrale e Iveco.

O setor automotivo ndo movimenta apenas as vendas de veiculos e
servicos, mas também o setor de autopecas, que estd ligado a outros setores primarios
de suprimentos. Juntos formam uma cadeia de grande relevancia econdmica. Essa
imensa cadeia movimenta bilhdes de reais/ano, conforme a Associag¢ao dos Fabricantes
de Veiculos Automotores (ANFAVEA 1998), e gera milhares de empregos no Brasil.

Vejamos quais s@o os principais pontos desse imenso mercado:

- ainddstria automobilistica, como um todo, participou com 12,1% do
PIB industrial e 4,5 % do PIB brasileiro em 2003, o que significa
uma importancia impar no cendrio econdmico do pais;

- estima-se que o Brasil possuia, em 1996, a 8 frota mundial em
tamanho, algo em torno de 18,7 milhdes de veiculos;

- o0 pais foi o 8° maior produtor de autoveiculos em 1997, com

416.000 unidades exportadas;
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- 0 pais ocupou a 7 posicao em licenciamento de veiculos em 1997,
sendo 1,9 milhdes de veiculos novos;

- o faturamento liquido da industria totalizou cerca de 29,1 bilhdes de
dolares em 1997;

- a industria de autoveiculos investiu cerca de 2,2 bilhdes de ddlares
em 1997, representando 7,6% do faturamento liquido;

- a industria de autoveiculos empregou cerca de 116.500 pessoas em

1997.

Figura 6 - Venda de veiculos comerciais pesados de 1990 a 2002.
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Unidades
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1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

—— Produgdo Vendas Internas Exportacdes

Fonte: ANFAVEA, 2002

Os dados de 2003 apontam para uma venda total de 82.617 unidades de
comerciais pesados envolvendo as marcas: Agrale, Fiat Iveco, Ford, Daimler Chrysler,

Scania, Volvo, Volkswagen.

A produgio de veiculos comerciais tem uma forte ligacdo com a taxa de
crescimento do pais, pois a producdo € escoada, principalmente, por meio rodovidrio.
H4 grande relevancia nessas informagdes para o entendimento do comportamento do

mercado, onde aparecem grandes oscilacdes, por exemplo, as empresas que tiveram
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uma carteira de clientes dispostos a recompra, dos veiculos, sentiram um menor

impacto durante as crises de vendas do setor.

Na pesquisa realizada, pelo autor, as empresas respondentes possuem a
sua maior frota no segmento de caminhdes pesados, que trabalham com carreta e

rodam a maior parte do tempo em estradas.

2.2 Os servicos de apoio dos fabricantes de caminhdes no Brasil.

Neste topico foram verificados os sites das montadoras com
representatividade em vendas, conforme tabela 1, na pédgina 36, que sdo: Ford
Caminhdes, Daimler Chrysler, Scania, Volvo e Volkswagen, objetivando identificar o
que cada montadora oferece como servico de apoio, no pds-vendas. O critério de

utilizacdo do site foi para nivelar a andlise e a coleta das informacdes.

Conforme 0 site da empresa Daimler Chrysler
(http://www.daimlerchrysler.com.br), item relativo a servicos e pos-vendas, consultado
em 30.08.2004, podemos destacar: mais do que produzir veiculos, a empresa direciona
seus esfor¢os para oferecer solucdes abrangentes de transporte. Por isso, a empresa
desenvolve e aprimora constantemente uma vasta gama de servicos que visam

proporcionar total assisténcia e assegurar satisfacdo integral aos seus clientes.
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Figura 7 - Rede de Concessionarios Daimler Chrysler

Fonte: Disponivel em: <http://www.daimlerchrysler.com.br>.
Acesso em: 30.08.2004.

O foco destes servicos € bastante destacado nos servigos de assisténcia

técnica e vendas de pecgas de reposicdo, conforme abaixo.

atualmente possui um total de 83.315 m2 dos quais 66.450 m2 sdo de
drea coberta. e aproximadamente 125 mil itens preparados e
encaminhados para a expedi¢gdo em meio dia, pedidos para veiculos
parados nos concessiondrios, em duas horas e pedidos de remessa
para estoque de pecas, em um dia e meio.

Exceder as expectativas dos clientes. Esta ¢ a meta da drea de Pds-
Venda, que integra as atividades de Assisténcia Técnica e Pecas, ndao
s6 para o Brasil, mas para toda a América Latina

Entre alguns dos diferenciais da drea de Pds-Venda, destacam-se as
pesquisas periddicas de satisfacdo do cliente, a disponibilidade de
Unidades Volantes de Treinamento circulando em concessionarios e
frotistas de todo o Brasil, e uma modalidade de contrato de
manutencao de longo prazo, denominada Full Service.

Outro fator que contribui para o sucesso do atendimento € a agilidade
da rede de concessiondrios, que permite um rapido desdobramento de
um chamado. O contato permanente com clientes permite conhecé-
los melhor, formando um completo banco de dados integrado as
dreas da Empresa, como Marketing e Vendas.
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Percebe-se, no site da empresa Chrysler
(http://www.daimlerchrysler.com.br), a preocupacdo com o servico de assisténcia
técnica e de pecas de reposicdo. Este busca a melhoria do relacionamento com o

cliente e sua total satisfacdo.

Conforme site da Scania (http://www.scania.com.br), consultado em

30.08.2004:

as operagdes comerciais da Scania, que incluem distribuidores e
postos de assisténcia técnica, fornecem aos clientes apoio em pds-
venda e equipamentos para proporcionar mixima disponibilidade a
custo minimo durante todo o ciclo de vida dos veiculos.

Um dos objetivos da Scania é manter seu caminhao em movimento,
transportando e gerando lucro. Por este motivo nos preocupamos em
disponibilizar, através de nossa ampla rede de concessiondrias, pegas
Scania para que seu veiculo fique o menor tempo possivel parado
para reparos.

A Scania disponibiliza um servico de atendimento de emergéncia 24
horas por dia, 7 dias por semana, durante os 365 dias do ano, para os
clientes da marca, através de uma central de emergéncia Scania Plus
24.

O Contrato de Reparo & Manutencdo Scania engloba as
manutencdes preventivas e corretivas de seu veiculo. As
manutencdes sdo feitas nas concessiondrias Scania em todo o Brasil,
utilizando mio-de-obra treinada na Fébrica e pecas Scania.

Um contrato personalizado. Cada cliente tem uma necessidade
operacional prépria. Com o Contrato de Manutencdo, vocé podera
focar seu tempo e esforcos no seu proprio negdcio.

Rede de Concessiondrias, A Scania possui mais de 90 pontos de
vendas e servigos a sua disposi¢do espalhados por todo o Brasil.

Percebe-se a preocupagdo da Scania com o servigo de apoio ao produto

focado no pds-venda , em pecas de reposicao e servigos de assisténcia técnica.

Conforme site da Volvo (http://www.volvo.com.br), consultado em

30.08.2004.

ao adquirir um caminhio Volvo novo, o cliente passa a contar com a
maior cobertura em garantia do mercado. Por isso, desenvolvemos o
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VOLVO ACTION SERVICE, uma central de assisténcia para vocé e
seu veiculo que garante, em qualquer lugar do pais ou do Mercosul
(*), seu acesso a qualidade e efici€éncia dos nossos servicos.

Assisténcia técnica, Possuindo um canal direto com a engenharia da
Volvo, os melhores técnicos do mercado estdo a disposicdo para
auxiliar na identificacdo e corre¢do imediata de problemas de dificil
diagnéstico.

Concessiondrias volvo, com mais de 140 pontos de atendimento em
toda América do Sul, Central e caribe. Nossa Rede possuem
profissionais capacitados e atualizados em toda a tecnologia Volvo.
Sdo 18 Centros de Treinamento desenvolvendo pessoas para
trabalhar nos produtos Volvo.

Percebe-se que a Volvo tem uma grande preocupagdo com o seu cliente,

ao oferecer os servigos de apoio ao produto.

No

sites da Volkswagen (http://www.vw.com.br) e da Ford

(http://www .ford.com.br), consultados em 30.08.2004, nada consta de servigos de

apoio ao produto.

2.3  Operadores Logisticos

A definicdo deste setor, conforme o suplemento na Revista

Tecnologistica de fevereiro de 1999, através da Associacdo Brasileira de

Movimentagao e Logistica (ABML), como sendo:

¢ fornecedor de servicos logisticos, especializado em gerenciar e
executar todas as partes das atividades logisticas nas vdrias fases da
cadeia de abastecimento de seus clientes, agregando valor aos
produtos dos mesmos, e que tenham competéncia para, no minimo,
prestar simultaneamente servicos nas trés atividades bdsicas de
controle de estoques, armazenagem e gestdo de transportes.

Fleury (2000, p. 134) cita que o Operador Logistico é: “um fornecedor

de servicos logisticos integrados, capaz de atender a todas necessidades logisticas de

seus clientes, de forma especializada”.
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O mencionado documento da ABML relaciona as atividades dos

operadores logisticos, como sendo:

Quadro 2 - Atividades dos Operadores Logisticos

Atividades principais

» Controle de estoque

» Armazenagem

» Gestao de transportes

Demais atividades logisticas

» Atividades especificas de administragao de materiais

Atividades de administracdo de materiais junto a manufatura

Atividades de distribuicao fisica junto a manufatura

Atividades proprias de distribuicao fisica

Atividades da distribui¢do fisica ao cliente do fornecedor

Y| V| V| V| V

Atividade da distribuicdo fisica junto ao consumidor

Fonte: ABML 1999, suplemento.

Conforme quadro do Jornal da Inovacio e Melhoramento na
Administragdo Moderna (IMAM), de agosto 2003, segue a evolugcdo do setor: “as
necessidades crescentes das empresas estdo moldando o perfil da atuacdo dos

operadores logisticos no decorrer dos anos”.

Esta afirmacdo pode ser vista no quadro 03.



Quadro 3 - A evoluciao dos Operadores Logisticos.
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Servicos oferecidos

Contratos de
transporte e

distribuicao 1985-

Expansao dos

servicos logisticos

Gestao integrada

de operacoes

1996-2000 logisticas pos-2000
1996
. . . Multifungdes
Servigos oferecidos Poucas funcdes Func¢des multiplas .
integradas
‘ Aliancgas
o Acordos de médio i
Relacdes comerciais Curto prazo estratégicas,
prazo .
contratos globais
Alcance Regional Nacional Global, porta a porta
. Construcdo e Grandes aliangas e
Ambiente ]
- Fragmentado consolidagado de provedores, por
competitivo ] o
aliancas especialidade
Focalizar-se em
Muitos ativos, Mudangas de ativos informacao,
Competéncias execucgdo de para focalizar na conhecimento,
processos informacao solucdes de TI
integradas
Expansao Otimizar servicos e
Foco Redugdo de custos .
geografica custo

Fonte: Jornal do IMAM, agosto 2003, p.5.

O setor de transportes ligados aos operadores logisticos tem uma
posicao estratégica no sistema, pois alguns operadores logisticos possuem parte de sua
frota terceirizada. Devido ao foco mencionado no quadro 03, problemas como quebra
de equipamentos ndo sdo toleradas. Por este motivo os maiores operadores logisticos
consideram como pré-requisito para a operacdo, o funcionamento integral dos

equipamentos.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

A descri¢do dos métodos de pesquisa, o instrumento de coleta de dados
e a amostra sao apresentados neste capitulo. Esta foi uma etapa importante da pesquisa,
pois foi o suporte dos métodos que forneceram os meios para se chegar a confirmacgdo
das hipdteses. Para tal, o método foi o mais adaptado possivel aos objetivos da

pesquisa conforme Santaella, (2001, p.185).

O foco central deste estudo estd na andlise da percep¢ao dos servicos de
apoio aos produtos recebidos, na visdo das transportadoras, com uma visdo de usudrio
dos produtos oferecidos. Pretende-se mostrar como fabricantes de veiculos comerciais
pesados (caminhdes), através do servico de apoio ao produto, podem ajudar na
retencdo de seus clientes, no pos-marketing, ampliando a percep¢cdo de beneficios do
produto, satisfazendo as suas necessidades em longo prazo, através da assisténcia

técnica e vendas de pecas de reposicdo, de seus programas de pds-vendas.



47

3.1 Procedimentos

Como subsidio para identificacdo da percepcao dos servicos de
assisténcia técnica e vendas de pecas de reposicio foram avaliadas diferentes
caracteristicas dos servicos de poés-vendas, no mercado industrial, mais
especificamente na drea de transportadoras, que trabalham no segmento de operadores
logisticos na regido de Sorocaba (SP). Procurando identificar como percebem os
principais quesitos foi realizada, nesta etapa, uma pesquisa de natureza exploratéria.
Seus resultados trouxeram maiores informagdes sobre o assunto, desenvolvendo e
esclarecendo conceitos e idéias de forma clara, com a finalidade de formular novas

hipéteses para estudos futuros, conforme Mattar (1996), Cooper e Schindler (2003).

O estudo classifica as transportadoras, que atuam no segmento de

operadores logisticos, na regido de Sorocaba (SP), como clientes.

A demonstracdo dos beneficios ampliados é de grande importancia
neste trabalho, pois é a fonte para a formulacdo de questdes nas entrevistas com 0s
clientes. Dentre as vdrias diretrizes analisadas por Moreira, nossa €nfase foi, no servigo
de apoio ao produto, para o requisito oficina de assisténcia técnica e vendas de pecas
de reposi¢do. O motivo da escolha foi o de entender e relacionar, através da literatura

especializada, argumentos que fortalecam a recompra.

O problema que a pesquisa se propds a analisar consistiu em verificar
como o servico ao cliente poderia assegurar a recompra de caminhdes, pelas

transportadoras, no segmento de operadores logisticos.

Para Castro (1977, p.6), “[...] a ciéncia é uma tentativa de descrever,
interpretar e generalizar uma realidade observada”. Esta afirmacdo apresenta dois
aspectos fundamentais: a importancia da pesquisa empirica e a necessidade de se obter
observacdes validas sob o ponto de vista cientifico. O estudo concentrou-se em uma

pesquisa exploratéria quantitativa e qualitativa. Apesar das diferentes classificacoes
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adotadas por diversos autores, Mattar (1996, p.79) define a pesquisa exploratdria

como:

a pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva.

7

Por isso, € apropriada para os primeiros estdgios de investigacdo
quando a familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do
fendmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, insuficientes ou
inexistentes. A pesquisa exploratéria também pode ser usada como
um passo inicial de um processo continuo de pesquisa.

Para o autor (1996, p.86-88), a pesquisa exploratdria utiliza métodos
amplos e versateis, como o levantamento em fontes secunddrias, levantamento de

experiéncias, estudo de casos selecionados e observagao informal.

Para este trabalho, foram pesquisados, na primeira etapa, livros e artigos
que sustentam a revisdo bibliografica do tema. Na segunda etapa, foi realizada uma
pesquisa junto a transportadoras que trabalham no segmento de operadores logisticos

que operam na regido de Sorocaba (SP).

Sendo assim, e de acordo com a literatura consultada, este estudo utiliza
a metodologia adaptada do autor Moreira (1992), levando em consideracido as

caracteristicas do segmento estudado, que confirmam nas suas praticas de mercado.

a) Coleta de dados

O questiondrio usado neste trabalho estd baseado no modelo tedrico de
Moreira, que, adaptado, estabelece quais quesitos sao utilizados no mercado industrial
no servigo de apoio ao produto na fase de pds-venda, envolvendo assisténcia técnica e
vendas de pecgas de reposicdo. O questiondrio € composto de 12 sentengas, dividas em
trés blocos. No primeiro bloco, classificadas as questdes em forma crescente e

seqliencial de 1 até 12, onde o principal responsdvel da empresa registrou sua
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percepcao de valores dos servigos de apoio recebidos; o segundo foi classificado do
primeiro até o quinto lugar, das montadoras de caminhdes, por quesito de prestacao
de servi¢o proposto por Moreira; o terceiro, uma questdo aberta, onde o entrevistado

pode acrescentar outros valores que servem como critério de recompra.

Foi aplicado um formuldrio pré-teste na empresa TNT Logistics ltda,
para o responsavel da drea de operacdes, onde o respondente € experiente e capaz.
Ao analisarmos o formuldrio respondido, pudemos constatar que estava conforme o
esperado, pois o respondente declarou ndo haver dividas quanto ao preenchimento.

Consideramos o resultado do pré-teste aprovado.

Quadro 4. Categorias de quesitos avaliados nos dois primeiros blocos.

Quesitos

(1) Servicos de instalacdo (entrega técnica)

(2) Operagoes de campo

(3) Contato com os clientes

(4) Oficina de assisténcia técnica

(5) Almoxarifado de pecas para a assisténcia técnica

(6) Biblioteca e estudo de casos

(7) Administra¢do da reposi¢ao

(8) Montagens especiais

(9) Vendas de pecas de reposicao

(10) Distribuicdo de pecas

(11) Cumprimento de contrato nas prestacdes de
Servicos

(12) Preco — produto, pegas e servigos
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Para os blocos um e dois foram dados uma classificacdo, que
caracterizam a importancia de cada item para o responsavel da transportadora. Cabe
ressaltar que o bloco trés ampliou a andlise, oferecendo a oportunidade de acrescentar

outros valores relevantes para a anédlise dos servigos de apoio ao produto.

3.3 O universo da pesquisa

O universo abordado teve como foco uma populagdo pequena e restrita
a uma série de caracteristicas Unicas, que abrangem as transportadoras que trabalham
no segmento dos dez maiores operadores logisticos na regido de Sorocaba (SP), que se
enquadram no perfil de possuirem mais de 40 comerciais pesados (caminhdes), mais
de duas marcas e tempo médio de uso dos veiculos inferiores a oito anos. A unidade de
andlise foi a drea de servigos de apoio ao produto e a coleta dos dados primdrios foi
efetuada por meio de entrevistas focalizadas, do tipo estruturada, com os principais

responsaveis pela drea na empresa, ou pela pessoa indicada pelo responsavel.

A regido selecionada foi Sorocaba (SP), por causa de sua relevancia
estratégica. Observa-se uma nova tendéncia, pois diversas multinacionais escolheram a
cidade para instalar suas sedes corporativas. Entre dez dos maiores grupos operadores
logisticos do Brasil, em faturamento no ano base 2002, trés operam na regido e
prestam servigos logisticos as multinacionais. Dentre as empresas que contratam os
servigos logisticos, podemos citar o grupo alemdo ZF, da drea de transmissdo e
sistemas de direcdo; Marine e eixos tracionados para veiculos agricolas; a GM e a

empresa Mosca.

3.4 Selecio da amostra

A amostra foi definida apés andlise do estudo elaborado pelo IMAM,
em agosto de 2003, que retrata os dez maiores operadores logisticos no Brasil, em
faturamento.

Os critérios adotados para selecionar as empresas analisadas foram:
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- as empresas oferecem servicos logisticos na regido de Sorocaba
(SP);

- trabalham com frotas em perfeitas condi¢des de manutengdo e
veiculos novos;

- trabalham com mais de duas marcas de veiculos;

- o tempo médio de uso dos caminhdes € inferior a 8 anos;

- a frota que atua na empresa € constituida por mais de 40 comerciais

pesados (caminhdes).

3.5 Dados sobre as empresas pesquisadas
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Quadro 5 - Dez maiores operadores logisticos, no Brasil, em faturamento ano

base 2002.
Receita e -
Empresa . Caracteristicas Especialidades
operacional
9306 km malha Operagao logistica,
CVRD RS 1. 2 bilhdes fqrr0y1ar1a, 0,1t.0 transporte ferroviario,
terminais portudrios e intermodal e
modal rodovidrio cabotagem
Frota de caminhdes
proprios 1138 e 2000 Movimentagao
ALL - Delara| R$ 725 milhoes agregados; frota de nacional e
locomotivas no Brasil internacional
400
Frota de 1600
caminhes ¢ 350 Solugdo de integrag¢do
Jalio Simdes R$ 325 milhGes | agregados na categoria sa egrag
. industrial
pesados; 2500 veiculos
leves
Gerencia uma frota Armazenacem
TNT R$ 237 milhdes com mais de 700 AT &
. logistica e transporte
veiculos
Possui 1,2 milhao de Armazenasem e
Columbia R$ 153 milhdes metros quadrados de £
) transporte
armazéns
Gestao de logistica,
Marbo R$ 150 milhdes Cobertura nacional armazenagem e
distribuicao.
CESA R$ 124 milhoes Logistica integrada Logistica integrada
TA RS 100 milhdes Transporte rodovidrio e Dlstrlbu1ga0 de cargas
aéreo de cargas fracionadas
RYDER RS 85 milhoes Projeto, implant,agao Coleta Programada
de operagdes logisticas milk run
MCLANE R$ 75 milhoes Provedor logistico . Armazenagem em
diferentes temperaturas

Fonte: Jornal do IMAM, agosto 2003.
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Operador Empresas Regido Transportador| Entrevistado | Numero de | Nimerode | Nome das | Idade Abrangéncia da Cidade que| FEsclarecimento
atendidas i marcas que média dos Operagiio quando nio possui
atendida dad
pelos aagregada do possue veiculos i todas as marcas.
Operadores n pelo foi dado a
peradores na Operador
regido de Operador
Logistico Sorocaba Logosti L Cargo pad veiculos marcas resposta
Ford, Possue 45 filiais, nas Possui todas as
Daim cidades de Alagoas,
mler . .
aimie! Bahia, Espirito Santo,
E"L"megﬂf‘l:) de 1200 Chrysler, Minas Gerais, Mato Cdade d
TNT CNH, GM Sorocaba Jilio Simdes manutengao, comerciais 5 5anos | Grosso do Sul, Parana, wadce ce
indicado pelo sados Scania, ) . ) Séo Paulo
gerente pe: - » Rio de Janeiro, Rio
Volvo e Grande do Sul, Santa
Catarina, Sao Paulo
Volksvagen Goias. marcas
Ford e Volvo néo
Scania, tem na frota, mas
’ Mato Grosso do Norte e
C Ciai ai ida conhece
TNT CNH, GM Sorocaba Carvalima Gerente de frota | 0 cOmereiis 3 Daimler 5 Mato Grosso do Sul e Sao| S42de e
pesados Chrysler e Paulo Sao Paulo | profundamente o
W ’ mercado de
caminhdes.
Daimeler Conhece a
1160
Chrysler, 3, sidades brasileira aleg erformance VW e
TNT CNH, GM Sorocaba Merctirio Gerente L.‘e comerciais 3 v . 72 3000 udddes' brasileiras. | Porto (‘xlegre P L .
manutengao pesados Scania e atendidas (RGS) Ford, pois jé possuiu
Vovo. na frota.
Americana, Betim, Possui todas as
Ford, Arujd, Indaiatuba, Mogi
Administrativo, 650 Cif;z::: Mirim, Sorocaba, Sio Bernardo
TNT CNH, GM Sorocaba Grande ABC indicado pelo | comerciais 5 Scania, ! 7 Taubaté, Recife, do Campo
gerente pesados Volvo e Itajubé e ftapeva (MG), (SP)
Volkwagen Curitiba (PR), Gravatai
(RGS). marcas
Conhece a
4 Daimler - erformance
. 0 - aime Sorocaba, Grande S&o| Sorocaba - pertor
TNT CNH, GM Sorocaba Transvoar Proprietario comerciais 3 Chrysler, 4 . Scania e Volvo,
Paulo e Parana SP - N
pesados Ford e VW, pois ja possuiu na
frota.
Encarregado de 1200 Possui todas as
,JLILIOV ZF Sorocaba Jilio Simdes .ma."um"?ao' comerciais idem acima idem acima 1d.em Idem acima C{dade de
SIMOES indicado pelo sados acima S@o Paulo
gerente pesades marcas
. Regides Centro Oeste - O entrevistado
Expresso Daimler conhece todas as
Aracatuba e Gerente de Chrysler, Mato Grosso Norte ¢ Sul Cidade de marcas, pois ja
COLUMBIA Sorocaba s " 800 3 Y| 6anos | Goias, Tocantins ¢ Norte| o s, PoBJ
Golden Cargo manutengao Scnia e N . Sdo Paulo | possuiu, trabalha na
mesma empresa Volvo Manuaus, Boa vista, Rio 4rea a mais de 30
Branco e América do Sul.
anos.
Conhece a
i rformance VW e
COLUMBIA Sorocaba Merciirio Gerente (ie 1160 idem acima | idem acima 1d.em Idem acima Porto Alegre | P . K
manutengio acima —-RGS Ford, pois jd possuiu
na frota.
Mosca O entrevistado
TA Daimler Porto Alegre, Vitoria, conhece todas as
COLUMBIA Sorocaba (Transportadora Gerente f:le 130 3 Cr‘hy%ler. 4 Ama;f)nas, Rio de 'Janelro, Americana — | marcas, pois testa
Americana) manutengao Scania e Curitiba, Belo Horizonte. SP frequentemente em
Volvo 27 filiais. sua frota as demais
marcas.
Barueri SP, Belem .
Ford Paré, Brasilia DF, Oentrevistado
Gerente d Daimlér Campinas SP, Campo Cidade d conhece (o as as
COLUMBIA Sorocaba Brasex crenie ce 70 3 8 Grande MS, Cuiaba | ¢%dcde | marcas, pos ja
Manutencio Chrylsler e MT. Goiania GO Sdo Paulo | possuiu, trabalha na
Volksvagen Manaus, Rio de Janeiro drea a mais de 10
RJ. anos.

Fonte: Pesquisa secunddria exploratoria,

pesquisa.

coletada pelo

autor, nas empresas participantes da
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3.6. Dados sobre os Operadores Logisticos

TNT - Foi a empresa ganhadora do Prémio Volvo 2003, tendo sido reconhecida,
principalmente, por sua exceléncia em armazenagem, controle de estoques e gestdo
integrada das operagdes logisticas. Também recebeu reconhecimento em transporte de
carga fechada e de carga fracionada, TI, gerenciamento da cadeia de suprimentos e
distribuicdo porta a porta. Dentre todos os profissionais que citaram a TNT na
pesquisa, 40% utilizam seus servicos; os demais (60%) nao utilizam, mas reconhecem

sua exceléncia como melhor prestadora de servigos logisticos no pais (UFRJ, 2003).

Jualio Simdes - Dos profissionais de logistica que votaram na Jilio Simdes como
melhor prestador de servigo logistico, 78% trabalham em empresas que utilizam seus
servicos. Sua exceléncia foi reconhecida, principalmente, em transporte de carga

fechada (UFRJ, 2003).

Columbia - Empresa de logistica integrada que oferece servigos em: entrepostos
alfandegarios, centros de distribui¢do, transporte multimodal, logistica de feiras e
exposicdoes. Atende a diversos segmentos como: tecnologia, -eletroeletronicos,
automobilistico, bens de consumo, quimico/farmacéutico, higiene/limpeza,

telecomunicagdes e outros (JORNAL DO IMAM, 2003).
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CAPITULO 4

ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS

O estudo teve como objetivos: identificar os fatores que influenciam a
recompra de caminhdes, no segmento de operadores logisticos, na regido de Sorocaba
(SP); analisar a importancia do servigo ao cliente, os conceitos de relacionamento, a
criacdo de valor e a recompra por parte da empresa fornecedora do produto aos seus
clientes, ou seja, como o servi¢o ao cliente pode assegurar a recompra de caminhdes,

pelas transportadoras, no segmento de operadores logisticos.

Esta fase do trabalho consistiu em analisar os resultados, apresentando a
amostra descritiva e qualitativamente e interpretando os dados, obtidos através das

respostas dos responsdveis das transportadoras.

Para tal, tomou-se como universo as empresas transportadoras
agregadas ao segmento de operadores logisticos, classificados entre os dez maiores do
Brasil em faturamento, que operam na regido de Sorocaba (SP), aonde as
transportadoras possuem mais de 40 veiculos e duas marcas, e com seu tempo

méximo de uso de 8 anos, conforme seguem abaixo:

- Expresso Aracgatuba;
- Golden Cargo;

- Brasex Transporte Ltda;
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- Transportadora Americana Ltda;
- Merctirio;

- Carvalima;

- Transportadora Grande ABC;

- Julio Simdes;

- Transvoar.

Durante a pesquisa realizada na Transportadora Expresso Aracatuba, foi
relatado e confirmado, visualmente pelo pesquisador, que a Empresa Golden Cargo

fazia parte do mesmo grupo. Portanto, temos um total de 8 questiondrios respondidos.

Foram aplicados questiondrios, os quais continham 3 questdes, sendo
duas delas com 12 quesitos cada uma. A primeira questdo solicitava a classificacao
desses quesitos, quanto ao seu peso na recompra de caminhdes; a segunda, classificava
os cinco fabricantes de caminhdes do Brasil que possuem maior representatividade em
venda, em relacao aos mesmos quesitos, e a terceira — questao aberta —, solicitava que
fossem descritos outros fatores, além dos quesitos sugeridos, que influenciavam na

recompra do caminhdo. Os quesitos estudados (varidveis) foram os seguintes:

- Servicos de instalacdo (entrega técnica);

- operagdes de campo;

- contato com os clientes;

- oficina de assisténcia técnica;

- almoxarifado de pecas para a assisténcia técnica;

- biblioteca e estudo de casos de assisténcia técnica;
- administrac¢do da reposi¢ao;

- montagens especiais;

- vendas de pecas de reposicao;

- distribuicao de pecas;

- cumprimento de contrato nas prestacdes de servicos; e

- prego: produto, pecas € servicos.
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Para estudo dessas varidveis, foram utilizadas analises descritivas

exploratorias, por intermédio de tabelas e graficos (PEREIRA, 2001, p. 77).
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RESULTADOS

Tabela 2 - Classificacdo das empresas pesquisadas.

Variaveis Categorias Freq.| % Descri¢io Grifica
PEQUENO PORTE | 3 37,5 oo ]
g 40% -
E 30% |
PORTE DA E 20% 4
® & 10% A
EMPRESA MEDIO PORTE 1 s o | |
’ Pequeno Médio porte Grande porte
porte
Categoria de empresas
GRANDE PORTE 4 50
AL; BA; ES; MT; MS;
PR; RJ; RS; SC; SP; 1 12,50% 30%-
GO 25%
MT; MS; SP 1| 12,50% E o
ABRANGEN- MT; MS; TO; AM; E 10% |
RR; RO; SP 2| B00% g
CIA DA R . RI- R
i RS; ES; AM, RJ; PR; 1 12.50% oo
OPERACAO MG;SP e e e e e
SP, DF, MS, MT, MS:PR an,Ro PRIMG AM,RJV
AM: RJ 1 12,50% nums
SP; MG’ PR, RS 1 12’50% CARGO DO RESPONDENTE
SP; PR 1 12,50%

Foi idealizado pelo autor, para fins de classificacdo: pequeno
porte = frota com até 100 caminhdes; médio porte = frota com 101 a 500 caminhdes; e

grande porte = frota com mais de 501 caminhdes.

Pode-se observar que 50% dos pesquisados tinham grande porte,
e os demais se distribuiram em 12,5 %, de pequeno porte e 37,5 %, de médio porte.
Também se observou que a abrangéncia dessas empresas envolve os Estados de
Alagoas, Bahia, Espirito Santo, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Parand, Rio de
Janeiro, Santa Catarina, Sao Paulo e Goids, algumas também abrangendo, Tocantins,

Amazonas, Roraima, Rondo6nia, Distrito Federal e Minas Gerais, ou seja, as empresas
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amostradas percorrem todo o Brasil, com diferentes politicas de preservacdo de

estradas, o que € um teste para os caminhdes em uso.

A Tabela 3 apresenta a classificacdo do 1° ao 12° lugar, por percentual,

dos quesitos avaliados pelas transportadoras.

Tabela 3 — Classificagdo dos quesitos avaliados pelas transportadoras, por ordem de

importancia.
QUESITOS AVALIADOS CLASSIFICACAO
1 20 3 4° 50 6°
SERVICOS DE INSTALACAO 12,50% 12,50%
OPERACOES DE CAMPO 12,50% 12,50% 25,00%
CONTATO COM OS CLIENTES 12,50% 37,50%
OFICINA DE ASSISTENCIA
TECNICA 12,50% 37,50% 12,50% 12,50%
ALMOXARIFADO DE PECAS 12,50% 25,00% 12,50%
BIBLIOTECA E ESTUDO DE CASOS
ADMINISTRACAO DA REPOSICAO 37,50%
MONTAGENS ESPECIAIS 12,50%
VENDAS DE PECAS DE REPOSICAO 12,50% 12,50% 12,50% 25,00% 12,50%
DISTRIBUICAO DE PECAS 25,00% 12,50% 12,50% 12,50%
CUMPRIMENTO DE CONTRATO  37,50% 12,50% 12,50% 12,50%

PRECO: PRODUTO, PECAS E SERV. 37,50% 25,00% 25,00%
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CLASSIFICACAO
QUESITOS AVALIADOS
7° 8° 9° 10° 11° 12°
SERVICOS DE INSTALACAO 25,00% 25,00% 12,50% 12,50%
OPERACOES DE CAMPO 12,50% 12,50% 12,50% 12,50%
CONTATO COM OS CLIENTES 12,50% 25,00% 12,50%

OFICINA DE ASSISTENCIA

] 12,50% 12,50%
TECNICA

ALMOXARIFADO DE PECAS 37,50% 12,50%

BIBLIOTECA E ESTUDO DE CASOS 12,50% 50,00% 37,50%
ADMINISTRACAO DA REPOSICAO 25,00% 25,00% 12,50%
MONTAGENS ESPECIAIS 12,50% 37,50% 12,50% 25,00%
VENDAS DE PECAS DE REPOSICAO 12,50% 12,50%
DISTRIBUICAO DE PECAS 12,50% 12,50% 12,50%
CUMPRIMENTO DE CONTRATO 25,00%
PRECO: PRODUTO, PECAS E SERV. 12,50%

Pode-se observar, pela Tabela 3, que os quesitos (varidveis) que
apresentaram maior percentagem de classificacdo nos primeiros lugares foram: Preco:
produto, pecas e servicos, classificada por 37,5% das empresas em 1° lugar, e com
25% das empresas em 2° lugar e igual porcentagem de empresas em 3° lugar. O
quesito Cumprimento de Contrato foi classificado com 37,5 % das empresas em
primeiro lugar, e com 0 % das empresas em 2° e 3° lugares, O quesito Vendas de
Pecas de Reposicao foi classificado com 12,5% das empresas em 1° lugar, e com 12,5
% das empresas em 2° lugar e com 0% das empresas em 3° lugar. O quesito Oficina
de Assisténcia Técnica foi classificado com 12,5 % das empresas em 1° lugar e com

0% das empresas em 2° lugar e com 37,5 % das empresas em 3° lugar.

Nota-se que existe uma relacdo entre as hipdteses e os resultados da

pesquisa, os quais demonstraram fortes indicios que o preco € o fator determinante
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para a escolha da recompra, e a oficina de assisténcia técnica e a venda de peca de

reposicao como fatores complementares a decisao.

Os quesitos Biblioteca e Estudo de Casos foram classificados como os

de menor importancia pelas empresas.

Figura 8 - Resultados em percentuais da tabela 3.
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As Tabelas 4 a 15 mostram a classificagdo dos fabricantes de

caminhdes pelas empresas pesquisadas, em relagdo a cada quesito (varidvel) analisado.

Tabela 4 - Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relagdo aos Servicos de Instalacio (entrega técnica).

MARCAS ORDEM DE IMPORTANCIA
1° 2° 3° 4° 5°

DAIMLER CHRYSLER 25,00% 37,50% 25,00%
FORD 12,50% 25,00% 12,50% 37,50%
SCANIA 50,00% 12,50% 25,00%
VOLVO 50,00% 12,50% 25,00%
VOLKSWAGEM 12,50% 25,00% 12,50% 37,50%
NR 12,50% 12,50% 12,50% 12,50% 12,50%

Observa-se que, quanto aos Servigos de Instalagdo (entrega técnica), a
maior porcentagem encontrada para 1° lugar em classificacdo foi da marca Volvo

(50%), e, em segundo lugar, a Daimler Chrysler com (25%).

SERVICOS DEINSTALAGAO (entrega técnica)
100% -
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80% -
70% 4
60%

50% -
40% -
30% 4
20% 4
10% 4

0%

10 20 30 40 50

CLASSIFICAGAO

FABRICANTES

ODAIMLER CHRYSLER mFORD
COSCANIA gvoLvo
WV OLKSWAGEM aNR

Figura 9 - Classificacio dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em relacdo
aos Servicos de Instalacio (entrega técnica).
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Tabela 5 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,

em relacdo as Operacoes de Campo.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50

DAIMLER CHRYSLER 37,50% 25,00% 37,50%
FORD 25,00% 37,50% 37,50%

SCANIA 37,50% 37,50% 25,00%
VOLVO 25,00% 25,00% 25,00% 25,00%

VOLKSWAGEM 37,50% 25,00% 37,50%

Observa-se que, quanto aos Servigos de Operagdes de Campo, a maior

porcentagem encontrada para 1° lugar em classificacdo foram as marcas Daimler

Chrysler e Scania com (37,5%) cada uma, seguida da marca Volvo com (25%).

OPERAGCOES DECAMPO
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Figura 10 —  Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em

relacdo as Operacoes de Campo.
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Tabela 6 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relagdo ao Contato com Clientes.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50

DAIMLER

12,50% 12,50% 37,50% 37,50%
CHRYSLER
FORD 12,50% 50,00% 37,50%
SCANIA 50,00% 25,00% 12,50% 12,50%
VOLVO 25,00% 37,50% 12,50% 37,50% 25,00%
VOLKSWAGEM 12,50% 25,00% 25,00%

Observa-se que, quanto ao Contato com Clientes, a maior porcentagem

encontrada para 1° lugar em classificagdo foi a marca Scania com (50%), seguida da

marca Volvo com (25%); as marcas Volkswagen e Daimler Chrysler empataram com

12,5 %. A maior porcentagem encontrada para 2° lugar foi da marca Volvo.
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Figura 11 - Classificacd@o dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em

relagdo ao Contato com Clientes.
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Tabela 7 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relacdo a Oficina de Assisténcia Técnica.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50
DAIMLER CHRYSLER  37,50% 12,50% 12,50% 37,50%
FORD 12,50% 12,50% 25,00% 50,00%
SCANIA 37,50% 25,00% 25,00% 12,50%
VOLVO 12,50% 12,50% 37,50% 25,00% 12,50%
VOLKSWAGEM 12,50% 37,50% 12,50% 37,50%

Quanto a Oficina de Assisténcia Técnica, a maior porcentagem
encontrada para 1° lugar em classificacao foram as marcas Daimler Chrysler e Scania

com (37,5%) cada uma, seguida das marcas Volkswagen e Volvo com (12,5%).
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Figura 12 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em
relacdo a Oficina de Assisténcia Técnica.
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Tabela 8 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relacdo ao Almoxarifado de Pecas.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50

DAIMLER CHRYSLER  50,00% 12,50% 37,50%
FORD 12,50% 37,50% 50,00%
SCANIA 25,00% 50,00% 12,50% 12,50%
VOLVO 12,50% 50,00% 25,00% 12,50%
VOLKSWAGEM 12,50% 37,50% 25,00% 25,00%

No item Almoxarifado de pecgas, a maior porcentagem encontrada para

1° lugar, em classificacdo, foi da marca Daimler Chrysler com (50%), seguida da

Scania com (25%).

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% 4
10% 4

0%

ALMOXARIFADO DE PEGAS PARA A ASSISTENCIA

TECNICA

30 40

CLASSIFICAGAO

FABRICANTES

@ DAIMLER CHRYSLER mFORD OSCANIA oVOLVO mVOLKSWAGEM

Figura 13-  Classificag@o dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em

relacdo ao Almoxarifado de

Pecas.
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Tabela 9 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,

em relacdo a Biblioteca e Estudo de Casos.
MARCAS ORDEM DE IMPORTANCIA
1 2 3 4° 50

DAIMLER CHRYSLER 50,00% 12,50% 37,.50%
FORD 25,00% 25,00% 50,00%
SCANIA 25,00% 37,50% 12,50% 25,00%
VOLVO 25,00% 50,00% 12,50% 12,50%
VOLKSWAGEM 50,00% 12,50% 37,.50%

J& para a Biblioteca e Estudo de Casos, a maior porcentagem

encontrada para 1° lugar em classificacdo foi da marca Daimler Chrysler com (50%),

seguida da Scania e Volvo com (25%).
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Figura 14 — Classificagdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em

relagé@o a Biblioteca e Estudo de Casos.
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Tabela 10 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relacdo a Administracao da Reposicao.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50
DAIMLER CHRYSLER 37,50% 12,50% 12,50% 37,50%
FORD 12,50% 37,50% 50,00%
SCANIA 25,00% 50,00% 12,50% 12,50%
VOLVO 25,00% 50,00% 12,50% 12,50%
VOLKSWAGEM 12,50% 37,50% 12,50% 37,50%

Observa-se que, quanto a Administracdo da Reposicdo, a maior

porcentagem encontrada para 1° lugar em classificacdo foi a marca Daimler Chrysler

com (37,5%) , seguida das marcas Scania e Volvo com (25%).
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Figura 15 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em

relacdo a Administracao da Reposicao.
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Tabela 11 — Classificacao dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,

em relacdo as Montagens Especiais.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50

DAIMLER CHRYSLER 62,50% 12,50% 25,00%
FORD 12,50% 25,00% 62,50%
SCANIA 12,50% 37,50% 37,50% 12,50%
VOLVO 25,00% 12,50% 25,00% 25,00% 12,50%
VOLKSWAGEM 50,00% 12,50% 37,50%

Na classificagdo dos fabricantes de caminhdes, quanto as Montagens

especiais, a maior porcentagem encontrada para 1° lugar em classificacdo foi a marca

Daimler Chrysler com (62,5%), seguida da marca Volvo com (25 %).
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Figura 16 — Classificac@o dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em
relagdo as Montagens Especiais.
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Tabela 12 — Classificacao dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relacdo as Vendas de Pecas de Reposicao.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50
DAIMLER CHRYSLER 50,00% 12,50% 37,50%
FORD 25,00% 25,00% 50,00%
SCANIA 12,50% 50,00% 25,00% 12,50%
VOLVO 25,00% 25,00% 37,50% 12,50%
VOLKSWAGEM 12,50% 37,50% 25,00% 25,00%

Observa-se que, quanto as Vendas de pecas de Reposi¢do, a maior

porcentagem encontrada para 1° lugar, em classificac¢do, foi a marca Daimler Chrysler

com (50%), seguida da marca Volvo com (25%).
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Figura 17 - Classificagdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em

relacdo as Vendas de Pecas de Reposicao.
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Tabela 13 — Classificacao dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relacdo a Distribuicao de Pecas.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50
DAIMLER CHRYSLER  62,50% 37,50%
FORD 12,50% 12,50% 25,00% 50,00%
SCANIA 12,50% 50,00% 25,00% 12,50%
VOLVO 12,50% 37,50% 37,50% 12,50%
VOLKSWAGEM 12,50% 37,50% 25,00% 25,00%

No item Distribui¢do de Pecas, a maior porcentagem encontrada para 1°
lugar em classificacdo foi marca Daimler Chrysler com (62,5%), seguida das marcas

Scania, Volkswagen e Volvo, com (12,5 %).
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Figura 18 — Classificac@o dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em
relacdo a Distribuicao de Pecas.
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Tabela 14 — Classificacdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relagdo ao Cumprimento de Contrato.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50

DAIMLER CHRYSLER  37,50% 25,00% 37,50%
FORD 12,50% 12,50% 25,00% 50,00%

SCANIA 37,50% 25,00% 12,50% 12,50%
VOLVO 25,00% 50,00% 25,00% 12,50%

VOLKSWAGEM 37,50% 25,00% 37,50%

Ao verificar o item Cumprimento de Contratos, a maior porcentagem
encontrada para 1° lugar em classificagdo foram as marcas Daimler Chrysler e Scania

com (37,5%), seguida da marca Volvo com (25%).
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Figura 19 - Classifica¢do dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em
relagdo ao Cumprimento de Contrato.
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Tabela 15 — Classificacao dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas,
em relacdo a Preco: produto, pecas e servicos.

ORDEM DE IMPORTANCIA
MARCAS
10 20 30 40 50
DAIMLER CHRYSLER 62,50% 12,50% 25,00%
FORD 12,50% 12,50% 25,00% 50,00%
SCANIA 12,50% 50,00% 12,50% 25,00%
VOLVO 12,50% 37,50% 25,00% 25,00%
VOLKSWAGEM 12,50% 37,50% 25,00% 25,00%

Observa-se que, quanto a Preco: produto, pecas e servigos, a maior
porcentagem encontrada para 1° lugar em classificacdo foi a marca Daimler Chrysler

com (62,5%), seguida das marcas Scania, Volkswagen e Volvo, com (12,5 %).

PRECO - PRODUTO, PECAS ESERVICOS
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Figura 20 — Classificagdo dos fabricantes de caminhdes pelas empresas pesquisadas, em
relacdo a Preco: produto, pecas e servicos.



74

Com excecdo da varidvel Servicos de Instalacdo, para a qual a Volvo se
apresentou em 1° lugar na classificacdo das transportadoras, e a Scania ganhou a
preferéncia no quesito Contato com clientes, nas demais variaveis, a Daimler Crysler
foi a 1* classificada, com porcentagem absoluta de preferéncia. Houve empate da
Daimler Chrysler com a Scania em duas varidveis: Operacdoes de campo e

Cumprimento de Contratos.

A seguir, alguns depoimentos em resposta a questdo 3 — fatores que

influenciam na recompra do caminhao -

"Economia de combustivel; Linha de crédito; Reposicdo de peca pela
(montadora/concessiondria); Valor de revenda; Robustez
(durabilidade/confiabilidade); Custo por km (na operagdo)."

"Além dos itens anteriores assinalados, temos a vantagem de obter um
bom valor no momento da venda dos usados."

"Prestagdo de servicos (pos-vendas);, Disponibilidade de pecas;
Negociagdo (menor custo do produto na aquisicdo); Menor
depreciacdo do valor da venda; Obs: A TA ndo recompra veiculos
usados, so compra veiculos Okm.”

“Na Merciirio, esta prdtica de recompra de caminhées, é inexistente,
compramos sempre caminhdes novos. Mas o mercado tem os seguintes
fatores para inspecionar antes de comprar um caminhdo usado:
conservacdo da cabine; conservagdo do furgdo (carroceria); estado de
conservagdo dos pneus; manutencdo preventiva, manuteng¢do corretiva;
documentacdo; marca do veiculo.”

“Caminhdo novo.”

“QOutros motivos para a recompra dos veiculos sdo: qualidade, custo,
mercado, reposicdo. Termos de Responsabilidade (garantia entre
outros) e prestacdo de servigos entre cliente e fornecedor.”

“Baixa manutengdo e facilidade de compra de pecas reposicdo.”

“Servigcos de instalacdo (entrega técnica); Contato com os clientes;
Oficina de assisténcia técnica; Almoxarifado de pecas para a
assisténcia técnica, Distribuicdo de pecas;, Cumprimento do contrato,
Prestacoes de servigos; Preco-produto, pecas e servicos.”
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Em linhas gerais as respostas das transportadoras giram em torno dos
tépicos:

- Aquisicao facilitada por crédito e valor de revenda superior.

- Preocupacdo com a robustez do equipamento e a tecnologia
empregada.

- Certeza de se encontrar as pecas de reposi¢do no mercado durante a
vida util do caminhao.

- Performance de utilizacdo, carga transportada pelo consumo de
combustivel e tempo de trajeto.

- Citacoes reforcando a pesquisa quantitativa do quesito preco,

servico de assisténcia técnica e vendas de pecas de reposi¢ao.

Percebe-se que o termo recompra em duas transportadoras aparecem

como sendo para caminhdes usados.

Tabela 16 - Fonte adaptada da Tabela 1.

Participacao do mercado
Posicao em vendas Montadora
em vendas
1° Lugar Daimler Chrysler 25,2 %
2° Lugar Scania 22,7 %
3° Lugar Volvo 21,1 %
4° Lugar Volkswagen 17,6 %
5° Lugar Ford 8.4 %

Fonte: Adaptada da Tabela 1. Disponivel em: <http://www jornauto.com.br>. Acesso em 20
abr. 2004. Veiculos comerciais pesados.

Ao compararmos a liderangca da Daimler Chrysler, confirmada na
pesquisa realizada pelo autor, com os dados de vendas no mercado da Tabela 16,

podemos perceber a mesma seqiiéncia.
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Para verificar se existe a mesma seqiiéncia nas demais posi¢cdes em
vendas, em relagcdo a pesquisa realizada pelo autor, foi feito o cruzamento de dados na
Tabela 17, que teve como objetivo mostrar graficamente a interface de dois elementos,
a classificagdo em vendas no mercado consumidor na Tabela 16 e o resultado da

pesquisa do autor.

Tabela 17 — Cruzamento das questdes 1 e 2 do instrumento de pesquisa.

Participacio
Classificaciao na
em (%) Quesito
Montadora pesquisa com %0
vendas jan. avaliado
transportadoras
a abr./04
25,2 Daimler Chrysler Preco 1° Lugar 62,5
. Vendas de Pecas
252 Daimler Chrysler . 1° Lugar 50
’ de Reposicao
Oficina de
1° Lugar
252 Daimler Chrysler Assisténcia 37,5
’ . (empate)
Técnica
. Cumprimento de
252 Daimler Chrysler 1° Lugar 37,5
’ contrato
Operagdes de o
7519 Daimler Chrysler 1? Lugar 37,5
’ campo (empate)
Almoxarifado de
25,2 Daimler Chrysler 1° Lugar 50
pecas
Biblioteca de <0
25,2 Daimler Chrysler estudo de casos 1° Lugar
Administracdo da
25,2 Daimler Chrysler - 1° Lugar 37,5
Reposicdo
Montagens
25,2 Daimler Chrysler .. 1° Lugar 62,5
especiais
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Distribui¢do de

25,2 Daimler Chrysler 1° Lugar 62,5
pecas
Contato com
22,7 Scania ) 1° Lugar 50
clientes
Operagdes de o
22,7 Scania 1" Lugar 37,5
campo (empate)
Oficina de
227 Scania assisténcia 1° lugar 37,5
’ (empate)
técnica
Cumprimento de °1
22,7 Scania ugar 37,5
contratos (empate)

Servigos de

21,1 Volvo instalagéo 1° lugar 50
(entrega técnica)

Fonte: Adaptado pelo autor das tabelas 16 e 17.

Quando analisamos os itens preponderantes para a tomada de decisdo da
primeira pergunta e cruzamos com os da segunda, podemos observar que a Daimler
Chrysler lidera nos quesitos: Preco (62,5%), Vendas de Pecas de Reposicao (50%),
Oficina de Assisténcia Técnica (37,5%) e Cumprimento de Contrato (37,5%). Estes
itens sendo considerados como preponderantes garantem a lideranga no mercado de
caminhdes pesados da Daimler Chrysler, e a seqiiéncia das informagdes analisadas

também confirmam a pesquisa, com a Scania em segundo e a Volvo em terceiro lugar.

O fato do Cumprimento de Contratos ter 12,5 % dos votos, em primeiro
lugar , sugere que as transportadoras, entrevistadas, ndo estdo totalmente confiantes
nos servicos de apoio recebidos. Conforme figura 2, da pégina 16, onde foi
estabelecida a premissa que o produto potencial vai além dos servicos de garantia e

assisténcia técnica, ampliando a percepg¢do do cliente sobre o produto ou servigo.
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CAPITULO 5

CONSIDERACOES FINAIS

O servigo de apoio no mercado industrial tem, entre outros objetivos, a
funcdo de ampliar a percep¢do de valor do produto e/ou servigo oferecido ao cliente,
levando-o a uma recompra. O marketing de retencao, aplicado ao mercado industrial
de pds-venda, tem o propdsito de gerenciar a percepcao dos valores e a reacdo quanto
aos servigos prestados, através do atendimento as necessidades, no qual o foco

principal € criar estratégias para a satisfacdo dos seus clientes.

O servico de apoio € importante para 0 mercado industrial, sendo uma
de suas metas promover o relacionamento entre a empresa e seus clientes. Dentro do
planejamento de marketing industrial o gerenciamento deste servico possibilita a
viabilizacdo de melhores estratégias. O servi¢o de apoio deve ser considerado dentro
das organizacdes Business to Business, como de grande relevancia, para melhorar a

sua performance.

Por meio de uma investigacdo exploratdria, este estudo permitiu uma
andlise sobre a percepcdo do servico de apoio pelas transportadoras e seu uso no

mercado industrial, onde sdo revelados pontos fortes e fracos no processo de recompra,
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utilizando o marketing de reten¢do, tendo como principal importancia o entendimento

desta percepcao, aplicado ao pés-venda no segmento estudado.

As consideracdes a seguir sdo conseqii€éncias do problema proposto na
pesquisa, a saber: como o servico ao cliente poderia assegurar a recompra de

caminhdes, pelas transportadoras, no segmento de operadores logisticos.

a- embora as transportadoras percebam que o servigo ao cliente € de
fundamental importancia dentro de suas operacdes, por si sé ele ndo
garante a recompra;

b- dentro da amostra pesquisada, ficou evidenciado que o setor de
manutencdo tem grande influéncia sobre a decisdo de compra, e,
apesar de apoiarem o critério preco para a recompra de um
caminhdo, o servico de apoio, recebido na compra anterior, deve
confirmar a primeira opcao de precgo;

c- como o equipamento (caminhdo) deve permanecer em uso continuo
para gerar receita, a importancia destes servicos se faz presente,

como sendo parte estratégica do negdcio.

A seguir, sdo relatadas as consideragdes sobre as hipéteses levantadas e
os resultados encontrados, as limitacOes da pesquisa e as sugestdes para novos

resultados.

Hipoéteses:

1) Embora o fator venda de pecas de reposicao seja um fator preponderante, por si s6
nao garante a lideranga no mercado de recompra.

2) O quesito prego abrangendo: o produto (caminhao), servigos de assisténcia técnica
e pecas de reposicdo determinam a escolha da recompra.

3) Embora a oficina de assisténcia técnica seja uma ferramenta importante do

marketing industrial, ndo assegura a recompra no processo.
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Em relagdo a hipétese 1, as transportadoras confirmaram a importancia
do servi¢o de vendas de pecgas de reposi¢do, com 12,5 %. Também foi refor¢cado na
questdo 3, onde a preocupacgdo aparece citada por algumas transportadoras “Reposi¢do

“«

de peca pela (montadora/concessiondria)”, “Disponibilidade de pecas”, “, mercado,

reposicdo”, facilidade de compra de pecas reposicdo.”

Assim, ha fortes indicios de comprovagao da hipétese 2, como sendo o
principal fator para a decisdo, com 37,5 %. Este quesito foi citado na questdo 3, como
de grande relevancia, “Negociacdo (menor custo do produto na aquisicdo)”, “custo”,

”Preco-produto, pecas e servicos”.

Embora a hipétese 3, oficina de assisténcia técnica, esteja com 12,5 %,
esta também foi citada como de grande importancia na questdo 3. “Prestacdo de
servigos (pos-vendas)”, “prestacdo de servicos entre cliente e fornecedor”, “Oficina

de assisténcia técnica’.

Adicionado a este fato, vale mencionar que, a medida que as empresas
se profissionalizam na sua administra¢ao, percebem o valor dos servigos de apoio ao
produto, pois estes influenciam em seus resultados operacionais, principalmente no
momento das paradas dos veiculos, por manutengdes programadas ou por defeitos

inesperados.

Vale relatar que as nove empresas pesquisadas t€m o seu campo de
atuacdo bastante abrangente e estdo ligadas com os maiores operadores logisticos do
pais, e suas percepcdes dos servigos de apoio sdo de grande relevancia para o mercado,

funcionando muitas vezes como formadores de opinido.
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Limitagdes da pesquisa

Entre as limita¢des do estudo, admite-se que a pesquisa de campo ficou
restrita a trés operadores logisticos e a nove transportadoras. Além disso, o escopo
regional ficou concentrado em apenas uma regiao do pais, dotada de caracteristicas
proprias, com excecao da transportadora Mercurio, cujo formulério foi respondido de

Porto Alegre, Rio Grande do Sul.

O trabalho apresentado tem caracteristica de estudo exploratdrio,

limitado a uma anélise quantitativa e qualitativa.

Apesar das limitagdes, € licito julgar o estudo vélido, tendo em vista o
seu carater exploratério. Os esforcos empreendidos na pesquisa permitem que a

canalizacdo das informagdes sirva para uma maior reflexdo da comunidade académica.

Algumas transportadoras apresentaram certa relutincia em fornecer
algumas informacdes, temendo a possibilidade de alguma publicacdo chegar a
concorréncia, ou mesmo a algum executivo da matriz, portanto, embora dificil de
estabelecer a precisdo das respostas, o clima cordial das entrevistas permitiu supor que
a fidedignidade das informacdes a respeito dos servigos de apoio ao produto foi

adequada.
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Recomendagdes para pesquisas futuras

Algumas recomendagdes se fazem necessdrias, tendo em vista a

dindmica das varidveis do contexto do mercado industrial:

e no campo da pesquisa, podem ser citados desdobramentos do
trabalho, que poderao explorar mais especificamente a relacao entre a
percepg¢ao do servico de apoio ao produto e a recompra no mercado
industrial, ainda ndo vistos nesta pesquisa;

® seria interessante, em proximos estudos, a reformulacdo do
instrumento de pesquisa, a aplicagdo em amostras maiores e a coleta
de opinides de outros segmentos, além dos operadores logisticos;

e tais estudos podem ser conduzidos e aplicados para gerar relevantes
informacdes que corrobore com a gestdo servicos de pds-venda e a

estratégia para reter clientes.
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ANEXO 1
QUESTIONARIO DA PESQUISA DE CAMPO

Data: / /

Dados cadastrais:

Nome da empresa:

Nome do entrevistado:

Cargo:

1. Enumere em ordem crescente os quesitos que possuem maior valor para a decisdo de
uma recompra. Considerando caminhdes que concorrem na mesma categoria.

Adotando a classificagdo crescente de 1 até 10:

Formulario baseado no trabalho de Moreira (1989, p. 157-167)

Itens Quesitos Nungeg:;;o do
A Servicos de instalacdo (entrega técnica)
B Operagdes de campo
C Contato com os clientes
D Oficina de assisténcia técnica
E Almoxarifado de pecas para a assisténcia técnica
F Biblioteca e estudo de casos de assisténcia técnica
G Administracdo da reposi¢ao
H Montagens especiais
I Vendas de pecas de reposicao
J Distribui¢ao de Pecas
K Cumprimento de contrato nas prestacoes de
servicos
L Prego — produto, pecas e servicos
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2. Em relacdo aos cinco fabricantes de caminhdes do Brasil, que possuem a maior
representatividade em vendas — DC Daimler Chrysler, FD Ford, SC Scania, VW
Volkswagem, VO Volvo — classifique, por critério de avaliacdo, os atributos,

utilizando as siglas DC, FD, SC, VW e VO.

Atributo
1°lugar | 2°lugar | 3°lugar | 4°lugar | 5° lugar

Servicos de instalacdo
(entrega técnica)

Operagdes de campo

Contato com os clientes

Oficina de assisténcia
técnica

Almoxarifado de pecas
para a assisténcia técnica

Biblioteca e estudo de
casos de assisténcia
técnica

Administracdo da
reposi¢ao

Montagens especiais

Vendas de pecas de
reposicao




3. Que fatores influenciam na recompra?
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