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Resumo

Devido as caracteristicas que diferenciam bens de servicos, as estratégias de marketing para ambos
também séo diferenciadas (HOFFMAN et al., 2010; WOUTERS, 2004). Nesse sentido, este artigo
tem o objetivo de identificar e analisar as estratégias de marketing de servicos no contexto B2B
desenvolvidas por uma empresa fornecedora de produtos e servicos de alta tecnologia. O atual cenario
nacional (recessdo econémica) apresenta importante razdo para a realizacao desta pesquisa, pois, Eggert
et al. (2011) afirmam que os servigos industriais podem estabilizar os fluxos de caixa e fornecer melhor
visibilidade dos fluxos de receitas. Assim, Wu (2011) e Eggert et al. (2011) sugerem a realizag&o de
pesquisas sobre estratégias de marketing para produtos de alta tecnologia. Primeiramente realizou-se a
revisao da literatura para a construcdo do instrumento de coleta de dados. Os dados foram coletados por
meio de entrevistas semiestruturadas com a geréncia administrativa e técnica e com o especialista em
servicos. Na analise qualitativa dos dados, foram verificados os elementos estratégicos presentes nesta
empresa de acordo com o modelo de 8P’s proposto por Lovelock e Wright (2006). Por se tratar de
produtos de alta tecnologia, o contato direto com o usuario final se torna uma estratégia de comunicagao
importante pela empresa analisada.

Palavras chave: Estratégias de Servicos, B2B, Produtos de alta tecnologia.

Service marketing strategies B2B: case study on a high-tech products
and service provider company

Abstract

Because of the characteristics that differentiate physical goods and services, marketing strategies for
both are also differentiated (HOFFMAN et al., 2010; WOUTERS, 2004), this article aims to investigate
and analyze the services marketing strategies in B2B used by a service provider company and high-tech
products. The current national setting (recession) is an important reason to making this research, because
Eggert et al. (2011) states that industrial services can stabilize cash flows and provide greater visibility
of revenue streams, so, Wu (2011) and Eggert et al. (2001) suggest for carrying out research in marketing
strategy for high-tech products. First of all, we have made the review of the literature for making the
data collection instrument, the data were collected through semi-structured interviews with the
administrative and technical management and the services specialist. After that, we have done a
qualitative analysis of the data by checking the strategic elements present in this company according to
the 8P's model present in the literature review. Due to his high-tech products, direct contact with the end
user becomes an important communication strategy used by the analyzed company.

Key-words: Service Strategies, B2B, High-tech products.
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1. Introducéo

Apesar da pratica de marketing em Business to Business (B2B) ter iniciado a milhares de anos,
ndo existem nudmeros significativos de estudos nessa area antes das Ultimas trés décadas.
Atualmente, o estagio € o de desenvolvimento de teoria (HADJIKHANI; LAPLACA, 2013).
Juntamente com a evolugdo em pesquisas B2B, também ocorreram mudancas substanciais em
outros ambientes de negdcios, nas quais setores emergentes de servigos agora estdo dominando
economias que antes eram conhecidas por seu poder industrial (HOFFMAN et al., 2010). Por
alguns anos ja se fala sobre a "economia de servigos" em paises antes conhecidos pelo seu poder
industrial (LAPLACA, 2011). Em geral, as empresas no segmento B2B estdo orientando suas
atividades para servicos (VARGO; LUSCH, 2008). De acordo com Kowalkowski, Witell e
Gustafsson (2013) as empresas de manufatura sempre entregaram servi¢os, como: pecas de
reposicao, instalacdo de equipamentos, treinamento de funcionarios ou realizando manutencéo.
Particularmente as empresas orientadas para a producdo estdo reconhecendo a elevada
concorréncia em bens manufaturados, e principalmente, quando se baseiam nos precos,
reconhecem que as margens nos servicos podem ser mais elevadas do que em bens. Além disso,
a lealdade e retencdo de clientes pode ser aumentada através de combinag@es individualizadas
de produtos e servicos (VARGO; LUSCH, 2008; EVANSCHITZKY; WANGENHEIM,;
WOISETSCHLAGER, 2011).

Tanto na literatura académica quanto na gerencial pode-se encontrar a cria¢ao de varios termos,
dentro do contexto da juncdo de produtos e servicos, que sdo muitas vezes utilizados de forma
intercambidvel, como: produtos hibridos ou ofertas hibridas, sistemas de produto e servico ou
produtos com servigos inclusos e, finalmente, solugdes (EVANSCHITZKY; WANGENHEIM;
WOISETSCHLAGER, 2011). Também ¢é possivel encontrar pesquisas com o0 termo
“Servitisation” (BEIGE et al., 2012). Para Sawhney (2006) a mudanca para solucdes é baseada
na ideia que clientes ndo possuem interesse em produtos ou servigos por si so, 0 que eles querem
realmente € a solucdo para os problemas enfrentados em suas vidas e negécios. Segundo Peter
Drucker (1974), o que o cliente compra e considera valor nunca é um produto, mas, sempre é a
utilidade, isto €, o que o produto pode fazer por ele (valor de uso). Para Grénroos (2008)
consumidores ndo estdo interessados em produtos ou servigos, mas em como produtos e
servigos podem ser usados para a criacao de valor.

Sawhney (2006) afirma que o verdadeiro foco no cliente exige que profissionais de marketing
iniciem com o problema do cliente e trabalhem para criar solugdes para tratar esses problemas.
O autor sugere que profissionais de marketing pensem além de produtos e se envolvam em um
conjunto de solucdes, oferecendo produtos e servigos integrados para fornecer resultados
customizados para clientes especificos. As grandes empresas orientadas para a manufatura
estdo direcionando os seus esforgos, gestdo e estratégias para o fornecimento de bens e servicos
integrados, mas, sabe-se que 0s servicos em mercados B2B sdo bastante diferentes dos
tradicionais servicos de consumo (LAPLACA, 2011). Desta maneira tem-se o Seguinte
problema de pesquisa: quais séo as estratégias de marketing de servicos B2B desenvolvidas por
uma empresa fornecedora de produtos e servicos de alta tecnologia?

No atual cenario brasileiro, onde a economia passa por recessao econdmica, com o0 aumento da
inflacdo e a diminuicao da producdo industrial, todos os investimentos (quando realizados) da
industria sdo tomados com extrema cautela, e as empresas sofrem com as baixas nas vendas.
Eggert et al. (2011) afirmam que os servigos industriais podem estabilizar os fluxos de caixa e
fornecer uma maior visibilidade dos fluxos de receitas, um dos principais beneficios em tempos
de crises econémicas. Em sua pesquisa LACERDA (2010) faz um mapeamento das pesquisas
realizadas em marketing B2B no Brasil e demonstra a pouca exploracdo deste fendbmeno. Desta
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maneira, esta pesquisa se justifica pela caréncia de pesquisas na area de marketing B2B,
principalmente em relacdo a marketing de servigos voltados para o contexto industrial.

O objetivo deste artigo € identificar e analisar as estratégias de marketing de servicos B2B
desenvolvidas por uma empresa fornecedora de produtos e servicos de alta tecnologia. Este
trabalho esta divido da seguinte maneira: primeiramente desenvolveu-se a revisdo da literatura
para suportar a entrevista semiestruturada; seguido pela metodologia de pesquisa, estudo de
caso e resultados; finalizando, o artigo apresenta as consideracdes finais e sugestdes para
pesquisas futuras.

2. Revisao da Literatura
2.1. Servigos e suas caracteristicas

Para Hoffman et.al (2010) a distingdo entre bens e servicos nem sempre é perfeitamente clara,
é dificil, se ndo impossivel, fornecer exemplo de um bem puro ou de um servi¢o puro. Desta
maneira, um bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem
elementos fornecidos por servigos, da mesma forma, um servico puro ndo conteria bens
tangiveis. Segundo Gummenson (1987, p.22) uma defini¢do geral ¢ aceita de servigo ¢ “algo
do qual pode ser comprado e vendido, mas ndo pode cair sobre os seus pés”. Para Grénroos
(2004) esta tentativa de definicdo destaca uma das caracteristicas basicas de servicos, isto é,
eles podem ser trocados, embora muitas vezes ndo possam ser experimentados em um sentido
tangivel. Essa propriedade da intangibilidade é a diferenca principal entre bens e servicos
(HOFFMAN et al., 2010). Gronroos (2004) destaca que desde a década de 1980 ocorreram
menos discussdes sobre a defini¢do de servicos e ndo se chegou a um consenso geral sobre sua
definicdo , mas, em 1990, com certa resisténcia, a seguinte defini¢do foi proposta:

“ Um servigo ¢ um processo, composto em uma série de atividades mais ou menos

intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas

interacBes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens fisicos

e/ou sistemas de fornecedor de servicos e que sao fornecidas como solucdes para
problemas do cliente” (GRONROOS, 2004 p. 65).

O quadro 1 apresenta as principais diferencas entre bens e servicos.

Bens Fisicos Servigos
Tangiveis Intangiveis
Homogéneos Heterogéneos
Producéo e distribuicdo separadas do consumo Processos simultaneos de produgdo, distribui¢cdo e consumo
Uma atividade ou processo
Uma coisa
Valor central produzido na fabrica Valor central produzido em interagBes comprador-vendedor
Clientes ndo participam (normalmente) no processo de
producéo Clientes participam da produgéo
Podem ser mantidos em estoque N&o podem ser mantidos em estoque
Transferéncia de propriedade N4o hé transferéncia de propriedade

Quadro 1 - Diferenca entre servicos e bens fisicos
Fonte: Grénroos (2004)

Segundo Gronroos (2004) existem trés caracteristicas basicas que podem ser identificadas na
maioria dos servigos: servigos Sd0 processos composto por atividades ou uma série de
atividades em vez de coisas; servicos sdo, no minimo até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente; o cliente participa do processo de producgdo, no minimo até certo ponto. Para
Lovelock e Wright (2006) as diferengas basicas que diferenciam servigos de bens, séo: 0s
clientes ndo obtém propriedade sobre os servigos; os produtos dos servicos sdo realizaces
intangiveis; em servigos, hd maior envolvimento dos clientes no processo de fabricacdo; outras

=1 APREPRO

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODU(;AO
Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

ConBRepro
[ coutranne siostaie 4o bapmabaii 41 st ]

pessoas podem fazer parte do produto; ha maior variabilidade nos insumos e produtos
operacionais; muitos servicos sdo de dificil avaliacdo pelos clientes; normalmente had uma
auséncia de estoques; o fator tempo é relativamente mais importante; os sistemas de entrega
podem envolver canais eletronicos e fisicos.

Para Gronroos (2004) a caracteristica mais importante de servigos € a sua natureza de processo.
Outra caracteristica é a “inseparabilidade”, pois, 0S Servi¢os sdo processos que consistem em
uma série de atividades que sdo produzidas e consumidas simultaneamente. A préxima secao
descreve como 0s servigos séo classificados.

2.2. Classificacéo dos servicos

Segundo Lovelock e Wright (2006), Edvardsson, Gustafsson e Roos (2005) as maneiras
significativas de classificar servicos podem ser realizadas de acordo com: grau de tangibilidade
ou intangibilidade dos processos de servigo; ao destinatario direto do processo de servigo; c) ao
tempo e lugar da entrega do servico; a natureza da relacdo com os clientes; e) a medida na qual
oferta e demanda estdo em equilibrio; & medida na qual instalacbes, equipamento e pessoal
participam da experiéncia de servico.

Voltado para 0 mercado B2B, o estudo realizado por Eggert et al. (2011) distingue dois tipos
de classificacdo de ofertas de servicos industriais: servicos de suporte do produto (SSPs -
Services Supporting the Product) e servicos de apoio as a¢des dos clientes (SSCs - Services
Supporting the Clients' actions), conforme apresentado no quadro 2.

SSC - Servigo de suporte as acdes do Cliente

SSP — Servigo de Suporte ao
Produto

Servigo que suporta a acdo do cliente em relacdo ao produto

Servigo que suporta a instalacéo e uso

Descricéo . do produto principal fornecido e
fornecido. -
garante o funcionamento correto.
Otimizacao de processo; Pecas de reposicao;
Funcdes Pesquisa e Desenvolvimento; Reparo do equipamento;

Consultoria de negécios;
Operacdo de todo o processo em nome do cliente.

Inspecéo;
Manutengéo.

Caracteristica

Maior complexibilidade; altamente customizados; exigem
a entrega pessoal.

Possuem menor complexibilidade;
Comprado frequentemente.

Objetivo
Estratégico

A missdo ndo é apenas fazer funcionar o produto, mas
ajudar o cliente a maximizar todos os diferentes processos,
acles e estratégias que estdo associados com o produto do
fornecedor. O objetivo é aumentar a eficiéncia e eficicia
dos processos do cliente, reduzir os riscos operacionais por
parte do cliente, ou tornar-se responsavel por todo os
processos dos clientes. Constitui-se em um meio eficaz de
diferenciacéo.

O Objetivo estratégico é manter e
aumentar o valor do produto principal
e aumentar a satisfacdo do cliente.
Ajuda a empresa a criar e sustentar
diferenciacdo de produto.

Observagdes

Para fornecer esses servicos, os fornecedores precisam de
amplo conhecimento sobre como o produto afeta o0s
processos do cliente e como esses processos podem ser
melhorados.

Para oferecer esses servicos, o
fornecedor precisa primeiramente
conhecer o equipamento instalado e
COMO executar o Sservico.

Quadro 2 - Classificacdo dos servigos industriais

Fonte: adaptado de Eggert et al. (2011)

Para a realizagdo dessa pesquisa utiliza-se a classificagcdo de servigcos conforme o modelo de
Eggert et al. (2011) representado no quadro 2. O capitulo posterior traz breve descrigdo sobre
as estratégias de marketing direcionadas para as empresas prestadora de servigos.

=1 APREPRO

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



ConBRepro V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUGCAO
e e Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

2.4. Estratégias de marketing de servicos

A estratégia de marketing refere-se ao padrdo integrado de decisdes que especificam suas
escolhas cruciais relacionadas a produtos, mercados, atividades de marketing e recursos de
marketing na criagdo, comunicacéo e entrega de produtos que oferecem valor aos clientes nas
trocas com a organizacao e, assim, permite que a organizacdo venha alcancar objetivos
especificos (VARADARAJAN, 2009). Uma estratégia de servico capta aquilo que fornece
valor para os clientes. Desta maneira os lideres de uma empresa devem definir corretamente
aquilo que torna o servico atraente. Eles devem acionar e manter visao de exceléncia do servico
(LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Para a comercializagdo de produtos industrializados, os profissionais de marketing geralmente
consideram 0s quatro elementos estratégicos basicos: produto, preco, distribuicdo e
comunicagdo, mas, como a natureza dos servigos envolvem aspectos como a importancia do
fator tempo e o envolvimento do consumidor/cliente na producdo, existe a necessidade da
inclusdo de outros elementos estratégicos. Assim, utiliza-se o modelo dos 8P’s (product
elements, place and time, process, productivity and quality, people, promotion and education,
physical evidence, price and others cost of service), provenientes da administracdo integrada
de servigos (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Para Varadajan e Clarck (1994) a estratégia de marketing esta caracterizada em termos de
configuracdo e alocacdo de recursos no mix de marketing, o que permite que a empresa alcance
seus objetivos dentro do mercado alvo. Deste modo, considera-se estratégia de marketing a
combinacdo dos elementos estratégicos proposto por Lovelock e Wright (2006), conforme
apresentado no quadro 3.

Elementos estratégicos de Servigo

Todos os componentes do desempenho do servigo que criam valor

Elementos do produto (product .
para os clientes.

elements)

DecisOes gerenciais sobre quando, onde e como entregar servi¢os aos
clientes.
Um método particular de operagdes ou séries de a¢fes, normalmente
Processo (process) envolvendo passos que precisam ser dados em uma sequéncia
definida.
Produtividade é o grau de eficiéncia com que 0s insumos de servico
Produtividade e Qualidade sdo transformados em produtos que adicionam valor para o cliente.
(productivity and quality) Qualidade é o grau em que um servico satisfaz os clientes ao atender
suas necessidades, desejos e expectativas.
Profissionais e, as vezes, outros clientes envolvidos na producéo do
Servico.
Todas as atividades e incentivos de comunicacdo destinados a
aumentar a preferéncia do cliente por um determinado servico ou
fornecedor de servicos.
Pistas visuais ou outras pistas tangiveis que fornecem evidéncias da
qualidade do servico.
Preco e outros custos de servico (price | Despesas em dinheiro, tempo e esfor¢o que os clientes incorrem ao
and other costs of service) comprar e consumir servigos.
Quadro 3 - Elementos estratégicos de servico (8P's)
Fonte: adaptado de Lovelock e Wright (2006)

Local e Tempo (place and time)

Pessoas (people)

Promocéo e Educacéo (promotion and
education)

Evidéncia fisica (physical evidence)

3. Metodologia

Esta pesquisa é qualitativa de carater exploratorio, que segundo Gil (2002) possui 0 objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
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constituir hipdteses, pode-se dizer que esta pesquisa tem como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes. A estratégia de pesquisa escolhida € o
estudo de caso. Yin (2001) se refere ao estudo de caso como uma investigacdo empirica, que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre os fenbmenos e 0 contexto nao estdo claramente definidos.

O estudo de caso foi desenvolvido na empresa Engrefer C.C.R. Ltda. Esta empresa é
representante exclusivo de empresas alemas que produzem linha ampla de produtos de alta
tecnologia destinados as industrias de automacdo, fabricantes de maquinas com Controle
Numérico Computadorizado (CNC - Computer Numeric Control) e empresas que executam
servigos de usinagem.

Na coleta de dados foram conduzidas entrevistas semiestruturadas com a gerente administrativa
(20 anos de funcdo na Engrefer); o gerente técnico (15 anos de funcdo na Engrefer) e com o
tecnodlogo especialista (7 anos de funcdo na Engrefer). Para Yin (2001) a entrevista € uma das
mais importantes fontes de informacgdes para um estudo de caso. Neste estudo, as entrevistas
foram conduzidas com o auxilio de um roteiro semiestruturado com questdes especificas pré
determinadas, mas com a liberdade de redirecionamento da conversa, as entrevistas foram
gravadas com a autorizacdo da empresa. Utilizou-se também a coleta de informaces através
de documentos, que tem como finalidade corroborar e valorizar as evidéncias oriundas das
entrevistas (YIN, 2001). A analise das entrevistas foi conduzida através das transcrices
textuias, codificacdo, caracterizacédo e interpretacdo dos dados.

4. Apresentacdo e discussao dos resultados
4.1 Apresentacdo da empresa/caso

Para a realizacdo deste trabalho, no contexto de servicos prestados em mercados B2B, escolheu-
se a empresa Engrefer C.C.R. Ltda, localizada no interior de S&o Paulo e fundada em novembro
de 1992. A Engrefer é representante exclusiva no Brasil das empresas alemads OTT-Jakob;
Christian Bauer; Jakob; Hydrokomp; Sauter; e Allmatic. Apos o treinamento na Alemanha, se
inicia em 2009 o servico de reparo dos conjuntos tensores OTT- Jakob e em 2011 o servigo de
reparo das torres e porta ferramentas acionados da Sauter, ambos seguindo procedimentos das
respectivas representadas alemas.

A Engrefer € uma empresa de médio porte com 11 funcionarios, os quais atuam nos
departamentos Administrativos e Departamento Técnico, os administrativos sdo: Importacéo,
Logistica, Fiscal e Financeiro, Vendas e Or¢camentos, Follow-up e Recepcao; e o Departamento
Técnico € o setor responsavel pelas vendas técnicas e servicos. A empresa possui vasta carteira
de clientes em todo territdrio nacional e alguns clientes espalhados na América do Sul,
fornecendo pecas de suas representadas e produzindo servicos referentes a estes produtos.

4.2. Analise dos resultados

Os servicos prestados pela Engrefer foram classificados conforme o modelo proposto por
Eggert et al. (2011), e sdo apresentados no quadro 4. A empresa possui em seu portfélio grande
variedade de produtos e servigos, podendo fornecer apenas produtos (bens), ou apenas servigos,
ou servigos com produtos agregados (custo do servigco, mais custo das pecas de reposi¢do) ou
produtos com servicos agregados (apenas custo do produto, sem custo do servigo de projeto de
desenvolvimento). Alguns exemplos sdo apresentados no quadro 5.

Em seu portfélio de servicos a Engrefer fornece desde projetos totalmente complexos até
servigcos de medicdo da forca de fixacdo de ferramentas utilizadas em usinagem. Os projetos
sdo customizados de acordo com a necessidade do cliente e sdo desenvolvidos em parceria com
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a respectiva empresa representada da Alemanha. Os projetos estdo divididos em projetos novos
— onde o cliente pode ser o fabricante de maquinas CNC, ou uma empresa especializada em
reforma de méaquinas (retrofit) ou o proprio proprietario da maquina; e projetos de melhoria de
processo — onde o cliente é o proprietario da maquina.

SSC - Servico de suporte as acdes do Cliente SSP - Servico de Suporte ao Produto
»  Projetos de desenvolvimento: » Instalagdo;

. Produto customizado; »  Assisténcia Técnica em Campo;

. Melhoria de processo. » Manutencéo:
. Manutencédo Corretiva (Reparo);
. Manutencéo Preventiva;
. Manutencéo Preditiva.

» Medicdo da Forca de fixagdo da ferramenta.

Quadro 4 — Classificacdo de servicos da Engrefer
Fonte: elaborado pelos autores

Apenas produtos Servico

» Conjunto Tensor padronizado;
» Torre padronizada; » Medicdao da forca de fixacdo da ferramenta.
» Porta ferramentas; etc.

Produto com Servigos agregados Servigos com produtos agregados
» Conjunto tensor customizado; » Reparo em conjunto tensor + pecas de reposicao
» Torre Customizada; » Reparo em Torres de tornos + pegas de reposicao
» Mola prato com estudo de melhoria de

performance (vida util da mola); etc. » Reparo em porta ferramenta acionado + pecas de reposi¢do; etc.

Quadro 5 — Exemplos de produtos (bens/servicos) do portfélio da Engrefer
Fonte: elaborado pelos autores

Nos proximos topicos apresentam-se os resultados da analise da estratégia de servi¢os seguindo
0 modelo dos elementos estratégicos de Lovelock e Wright (2006).

4.2.1. Elementos do produto e evidéncias fisicas

Conforme informac6es colhidas no estudo de caso, todos os servigos fornecidos pela empresa
sdo autorizados por suas empresas representadas, em alguns casos, o fornecimento do servico
iniciou-se por meio de solicitacdo da empresa representada, pois a mesma gostaria de ter um
canal de servigos no Brasil. Em outro caso, com outra representada, devido a enorme variedade
de componentes (spare parts) dos equipamentos fornecidos pela representada, a prépria
Engrefer solicitou a permissao do servico de reparo no Brasil para que fosse possivel atender
namero maior de clientes, oferecendo maior gama de solucgdes. Sendo assim, a Engrefer recebeu
treinamento na Alemanha de suas representadas, para executar o servi¢co no Brasil semelhante
ao servico executado na Alemanha. Assim, a Engrefer fornece servicos com a garantia do
fabricante do equipamento. Essa garantia acaba sendo importante elemento do produto
(servigo), o que colabora com a imagem da qualidade do servigo prestado pela Engrefer, pois a
mesma possui as mesmas caracteristicas técnicas do servico prestado pelo fabricante na
Alemanha, conforme menciona o gerente técnico:

“..tem reparo do conjunto tensor - manda para cd a gente repara e tem um ano de
garantia, essa garantia ajuda bastante na credibilidade”.

“...em 2010 comegou a parte de servigos propriamente dito, 2009 fomos pra Alemanha
e tivemos treinamento na OTT,...tiveram duas visitas na Sauter da Alemanha em 2010
e 2012 s6 pra falar de reparo de torres e em 2013 teve uma outra visita a Sauter pra
falar sobre maquinas Mori Seiki...”

Como evidéncias fisicas 0s entrevistados destacaram quatro caracteristicas, 0s mais citados
durante as entrevistas foram respectivamente: a tecnologia, 0 material, a comunicagéo direta
com a representada e a estrutura da empresa. Toda a tecnologia empregada em servigos pelo
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fabricante do equipamento na Alemanha também é utilizada no Brasil, dentro desta tecnologia
estdo os dispositivos mecanicos, elétricos e eletrdnicos, ferramentas e equipamentos para testes
utilizados apds reparo ou para identificar as possiveis falhas do produto, conforme relata o
tecndlogo:

“...quando o cliente olhou (o dispositivo eletronico), estavam o gerente da empresa e

o0 mecanico, os dois falaram: ‘...estava esperando alguma coisa desse tipo para
resolver o meu problema...”.

Todo o material utilizado durante o servico de reparo também é o mesmo utilizado na
Alemanha, séo produtos de alta qualidade que evidenciam a qualidade do servico, segundo
menciona o gerente técnico:

“...& isso ai, os equipamentos que sdo utilizados aqui, vamos dizer na parte da OTT, o

equipamento de teste que é utilizado aqui na Engrefer é 0 mesmo que € utilizado la na
Alemanha, todo o material: graxa, cola, tudo...o material usado ¢ o mesmo ™.

Outra evidéncia tangivel que demonstra a qualidade do servic¢o prestado pela empresa, segundo
0s entrevistados, € o contato direto que os técnicos de servi¢o da Engrefer possuem com 0s
especialistas de cada representada alemd, conforme relata o tecnologo:
“..., o suporte da representada, o ligar e receber informagao, passar e-mail, what’s app,
e ter esse feedback réapido..., na frente do cliente muitas vezes nés ligamos pra
Alemanha, falamos com qualquer da representada e assim que noés desligamos o

telefone temos uma ideia totalmente diferente do que é para ser feito, isso ajuda
bastante...”.

Na analise foi possivel identificar que o elemento estratégico do produto estd focado na
qualidade do produto, fornecendo um ano de garantia do servigo prestado. Em geral, os
elementos de evidéncia fisica sdo: a tecnologia, 0 material, a comunicacdo direta com a
representada e a estrutura da empresa.

4.2.2. Tempo, local e processos

Toda estratégia de servigo esta dividida por trés caracteristicas temporais: servico
extremamente urgente, servico urgente e servico sem urgéncia, descritas pelos entrevistados
conforme quadro abaixo:

Extremamente urgente Urgente Sem urgéncia
Servico Assisténcia Técnica em Campo Manutencdo Corretiva Manutencéo Corretiva
"...se ele (cliente) quer uma assisténcia
técnica em campo € um servico|"..se ele vai mandar uma|"...caso ndo urgente, é o
extremamente urgente, entdo nesses casos | torre e vai ficar sem a torre | procedimento quando o cliente
tem que identificar qual é o problema, se | (equipamento), recebe a oferta e ja tem o prazo
temos as pecas aqui ou ndo, se tem como | aguardando ela para voltar [ de entrega, respeitado aquele
desenvolver alguma coisa aqui no Brasil | a trabalhar, é um servigo | prazo de entrega, quando néo é
até chegar a original (peca), tudo bem | urgente". urgente™.
programado".
Quadro 6 — Caracteristicas temporais da estratégia de servigos
Fonte: elaborado pelos autores

Declaragéo
dos
Entrevistados

Para a Engrefer existe uma maneira correta e usual para tratar cada uma dessas caracteristicas,
pode-se dizer que a estratégia de tempo e local estdo conectadas com a necessidade do cliente.
Os servicos de assisténcia técnica geralmente sdo o0s extremamente urgentes e séo realizados na
empresa que solicitou tal servigo, a locomog&o para a assisténcia em campo pode ser realizada
com o carro da empresa ou dependendo da regido, ser realizada por avido. A Engrefer possui
uma equipe com trés profissionais que prestam servico, dois profissionais tanto para assisténcia
técnica (externo) quanto para servicos de manutencéo (interno) e um profissional para possiveis
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servicos de reparo (interno). Apo6s a analise da situacdo do cliente, realiza-se todo o
planejamento para a realizagéo do servico.

Como todo servico possui suas particularidades, ndo existe tratamento Unico para as
caracteristicas de tempo e local. Mas, para os servigos de manutencdo corretiva (internos)
existem procedimentos escritos definindo cada etapa para a execucgao e para teste dos produtos
reparados. Além do procedimento escrito, existe a etapa de treinamento interno utilizada para
novos colaboradores, assim que a empresa representada executa o lancamento de um novo
produto, existe o treinamento executado diretamente na Alemanha pela empresa representada
para os profissionais de servico técnico da Engrefer.

4.2.3. Produtividade e qualidade

Para cada servico realizado pela empresa existe uma documentacdo para o controle tanto
externo (cliente) quanto interno (Engrefer), com este controle também é possivel medir a
eficiéncia do servico prestados internamente (reparos), conforme menciona o tecnélogo:

«..foi feito um histérico e referente a esse historico foi elaborado uma planilha de
horas para cada produto especifico que ja teve uma demanda, seja uma quantidade
razoavel,...entdo a gente j& tem isso documentado para a utilizacdo tanto da oferta
quanto para o planejamento...”.

O instrumento que a empresa utiliza para medir a satisfacdo do cliente € o follow-up
(acompanhamento do pedido), que sempre é executado apds a venda de um produto ou servigo
pelo departamento de vendas (telefone) e/ou pelo departamento de servicos (telefone ou in
loco), o resultado do follow-up € descrito posteriormente dentro de um programa (software)
onde todos os colaboradores da empresa tém acesso, segundo menciona o tecnologo:

“..com relacdo ao servigco todo nds fazemos o acompanhamento, foi instalado o
equipamento no cliente, passou dois ou trés meses e o cliente nunca mais deu sinal de
vida, nds entramos em contato...”.

A andlise da satisfacdo é realizada de maneira qualitativa, a empresa ndo se utiliza de
instrumentos quantitativos para se medir o grau de satisfacdo de seus clientes.

4.2.4. Preco

Para a estratégia de preco a empresa utiliza o processo convencional de precificacdo, utilizando
como variaveis os custos fixos, impostos incidentes sobre o produto/servico e a margem de
lucro. Como a Engrefer € o representante exclusivo de suas representadas no Brasil, ela procura
equiparar o preco aplicado no Brasil com o precgo aplicado por suas representadas alemas, deste
modo, consegue aplicar precos melhores que o fabricante da Maguina CNC. Os principais
concorrentes da Engrefer podem ser: fabricantes de maquina CNC — em sua maioria, 0S
produtos (bens e servicos) fornecidos pela Engrefer estdo relacionados a componentes de
maquinas CNC, desta forma, o fabricante dessas maquinas se torna concorrente da Engrefer
quando o proprietario da maquina procura um servi¢o ou produto diretamente do fabricante da
maquina CNC ao invés do fabricante do componente (que neste caso é a Engrefer); fabricantes
de produtos similares (ndo igual) — Existe uma variedade de fabricantes de componentes
semelhantes (mesma aplicacdo). Esses fabricantes concorrem com a Engrefer para
desenvolvimento de novos produtos ou melhoria de processos (como automatizagdo). Também
sdo realizadas pesquisas de mercado para conseguir atingir o preco ideal tanto para o cliente
quanto para a empresa.

4.2.5. Promogéo

Na Engrefer ndo existe uma estratégia especifica para promover apenas servigos, a empresa
possui estratégias para a divulgacéo de todos os seus produtos em conjunto (bens e servicos).
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Os entrevistados relataram as seguintes estratégias de comunicagdo: visita (promocao face-to-
face), revista especializada, prospeccao de clientes por telefone e internet. A estratégia mais
utilizada pela empresa é a visita técnica, sempre realizada pelos especialistas técnicos do
produto (bens e servigos). Essa visita pode ser realizada em clientes potenciais (prospeccao),
em um determinado setor de uma empresa ja cliente (aumentar possiveis compras no mesmo
cliente) e visitas em clientes que compram frequentemente, conforme relata o gerente técnico:

“..existe um contato que a gente faz pra novos clientes, que a gente vai batendo na
porta e explicando o que a Engrefer faz..., ele (possivel cliente) guarda aquele papel
(folder), mantem aquele contato, porque o dia que ‘ah deu um problema na pinga da
Discovery, tem aquele cara que veio aqui...”.

r

Os entrevistados declararam que o contato “face-to-face” é a melhor estratégia de comunicacéo,
devido ser um produto de alta tecnologia com aplicacBes especificas. Nesse caso se torna
melhor o contato direto com o especialista que utiliza o produto. A comunicacao através da
revista especializada foi a segunda mais citada pelos entrevistados, mas ndo como uma boa
ferramenta, para os entrevistados a revista abrange amplo campo de possiveis clientes, mas o
retorno financeiro é muito pequeno, conforme menciona o tecnolégo e a gerente administrativa,
respectivamente:

“...porque hoje em dia o pessoal ndo tem muito tempo pra revista ..., é claro que a
revista abrange muito mais, mas o resultado é muito melhor com vocé falando direto
com o cliente..., as vezes tem muita informacdo na revista, 0 ‘cara’ ndo se atenta em
uma coisa...”.

“...a gente ja teve publicacdo em revista, por exemplo, aparece pouco contato de
verdade, entdo vocé tem curiosos, mas contato de qualidade nao”.

Outra ferramenta utilizada e que traz retorno para a empresa € a internet, a empresa conta com
um site proprio e com ferramentas de busca do Google, conforme relata a gerente
administrativa:

“..Internet (Google) e pelo site da Engrefer, se vocé digitar o nome de qualquer
representada ou os produtos no google, vai aparecer 14 a Engrefer em primeiro”.

Por fim, a prospeccdo por telefone, onde os técnicos entram em contatos com possiveis clientes.
Esses possiveis clientes se originam de pesquisas em revistas especializadas em usinagem e de
contatos de “chao de fabrica” realizados durante a execucgdo de servigos ou de visitas em
clientes, conforme relata o gerente técnico:

“Existe dois clientes, existem os clientes que a gente sempre esta mantendo contato
com eles, e existe uma lista de empresas para entrar em contato, para desenvolver,
para bater na porta..., mas por telefone a pessoa tem que conhecer bem o produto...,
para poder explicar bem o que ele esta vendendo™.

A prospeccdo por telefone é realizada por funcionarios capacitados, os quais conhecem
profundamente os produtos (bens e servicos) fornecidos pela empresa.

5. Considerac0es finais e sugestdes para pesquisas futuras

Nesta pesquisa foi possivel verificar quais sdo as principais estratégias de marketing de servicos
desenvolvidas por uma empresa que fornece tanto bens quanto servicos para clientes industriais.
O quadro 7 apresenta o resumo das estratégias utilizadas na empresa estudada. A empresa ndo
possui uma estratégia voltada especificamente para servi¢os, mas sim para todo o seu portfolio
de produtos (bens e servicos). No contexto de servigo “puro” fornecido pela empresa, pode-se
destacar apenas o servico de medicdo da forca de fixacdo da ferramenta, onde o servico é
realizado através de um dispositivo de verificacdo (dinambmetro) no centro de usinagem e 0
cliente recebe um relatério com as forgas encontradas nas maquinas analisadas; os demais

=1 APREPRO

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



ConBRepro V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUGCAO
e e Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

servigos possuem produtos agregados. A maioria dos servigos fornecidos sdo classificados
como servicos de suporte ao produto, devido a essa classificagdo, nota-se a tecnologia como
importante fonte de evidéncia tangivel para a percepc¢do da qualidade pelo cliente. Outra
evidéncia sdo os materiais com alta qualidade utilizados para a execucéo do servi¢o, 0S mesmos
materiais utilizados pelas empresas alemas (representadas).

Elementos estratégicos de Servico (Engrefer)
Elementos do produto (product elements) | Garantia de Servico pelo fabricante aleméo (representada).

Lugar e Tempo (place and time) A estratégia se inicia entendendo a necessidade do cliente e
posteriormente classificando essa necessidade em: Extremamente
urgente, Urgente e Sem urgéncia, conforme Quadro 6.

Processo (process) Roteiros escritos para a realizacdo de servicos internos de acordo
com o treinamento executado pela empresa representada;
Devido a caracteristica heterogénia de Servicos, a empresa nao
utiliza roteiros para a realizacdo de servigos externos.
Produtividade e Qualidade (productivity | A produtividade é avalidada de acordo com o banco de dados, o
and quality) qual mantem todo o histérico dos servicos realizados;
A satisfacdo do cliente é analisada de forma qualitativa através de
follow-up realizado pelo departamento comercial e técnico;
A empresa ndo realiza analise quantitativa do grau de satisfacéo
de seus clientes.
Promogdo e Educacéo (promotion and | Visitas técnicas (face-to-face);
education) Prospeccéo de clientes por telefone;

Site proprio (Internet);
A empresa ndo utiliza a comunicacdo em revistas especializadas.
Evidéncia fisica (physical evidence) A tecnologia empregada € a mesma utilizada pela representada
alema, a alta tecnologia esta nos dispositivos mecénicos, elétricos
e eletrbnicos, ferramentas e equipamentos para testes utilizados
durante, ap6s reparo ou para identificar as possiveis falhas do
produto (antes da realizacédo do servico);
Material utilizado de alta qualidade, os mesmos utilizados pela
representada alema, tais como: graxa, cola, vedagéo, etc.;
Contato direto dos técnicos da Engrefer com os especialistas de
cada representada por meio de telefone, skype ou what's app,
durante o processo de servico in loco;
Estrutura da empresa.
Preco e outros custos de servico (price | Como a Engrefer é o representante exclusivo de suas

and other costs of service) representadas no Brasil, ela procura equiparar o pre¢o aplicado no
Brasil com o preco aplicado por suas representadas alemas.
Quadro 7 — Resumo dos elementos estratégicos de servigos da Engrefer

Fonte: elaborado pelos autores

A estratégia de comunicacdo mais utilizada pela empresa analisada é a estratégia de contato
direto com o cliente, por se tratar de produtos de alta tecnologia (bens e servigos) o contato
direto com o usuario final do produto se torna a ferramenta mais vantajosa do que a
comunicacdo em midias especializadas. Com relac&o a distribuigao do servico (tempo e local),
pode-se notar a dificuldade em tracar uma estratégia especifica para cobrir toda a gama de
Servigos, ja que todo servico possui a sua particularidade. Assim, a empresa decidiu classificar
0S Servigos como extremamente urgentes, urgentes e sem urgéncia, direcionando a distribuicdo
dos servicos de acordo com a necessidade de cada cliente.

Destaca-se que essa pesquisa possui limitacGes, por se tratar de um estudo de caso com uma
empresa que fornece servicos e produtos com caracteristicas bem particulares, se torna dificil a
generalizacdo das estratégias de servigos B2B encontradas. Pesquisas futuras em estratégias de
marketing de servigos podem ser realizadas em contextos de servigos industriais mais
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convencionais e também, outras pesquisas poderiam medir o desempenho econdmico
exercidos pelas estratégias de servico B2B em empresas brasileiras.
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