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INFLUENCIAS DO COMERCIO ELETRONICO B2B NO PROCESSO DE ATENDIMENTO DE POS-VENDAS
NO SEGMENTO DE BENS DE CAPITAL: ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA REPRESENTANTE DE
EQUIPAMENTOS PESADOS
RESUMO

Estratégias competitivas sdo identificadas como norteadoras e pontos divergentes entre as empresas, que por sua vez garantem
a evolucéo do mercado. Mais especificamente no setor de bens de capital, a necessidade de se diferenciar em suporte se traduz
na exigéncia em disponibilidade de maquina, pois somente assim é possivel proporcionar o retorno sobre o investimento
realizado na aquisicdo do equipamento. O atendimento em pds-vendas, que visa suportar o produto em condigdes operacionais,
é um relacionamento de longo prazo e que deve ser realizado com exceléncia com o intuito de proporcionar seguranca e
confianca e, consequentemente, fidelizar o cliente. A agilidade desse atendimento e o provisionamento de solugdes rapidas é
essencial para o consumidor e, por isso, a hip6tese que o comércio eletronico pode agregar valor nesse processo foi testada em
uma empresa representante de equipamentos pesados de mais de 70 anos de mercado. A pesquisa foi conduzida por meio de
entrevistas exploratérias com profissionais que atuam diretamente no relacionamento com clientes do segmento de
equipamentos pesados para construcdo. Portanto, o objetivo desse trabalho foi identificar como o comércio eletrnico pode
influenciar na qualidade de atendimento, velocidade de resposta e redugao de custos no processo de atendimento em p6s-vendas
nas relagdes B2B. Os resultados apontam que a efetiva implantacdo de uma ferramenta de tecnologia da informag&o, como o
comércio eletrdnico, pode proporcionar vantagens competitivas por meio de um atendimento assertivo e otimizado em pos-
vendas.

Palavras-chave: Estratégias Competitivas; P6s-Vendas; Marketing de Relacionamento; Comércio Eletronico; Tecnologia de
Informacéo e Comunicacéo.

E-COMMERCE B2B INFLUENCES IN THE PROCESS OF AFTER-SALES SERVICE IN CAPITAL ASSETS
SEGMENT: A CASE STUDY IN A REPRESENTATIVE HEAVY EQUIPMENT COMPANY
ABSTRACT

Competitive strategies are identified as guiding and divergent points between the companies, which in turn ensures the
development of the market. More specifically in the capital assets sector, the need to differentiate into support translates into
the requirement in machine availability, because only then can provide the return on investment in the acquisition of equipment.
The attention in after sales, which aims to support the product in operating condition, is a long-term relationship and that should
be performed with excellence in order to provide safety and confidence and, consequently, customer loyalty. The agility of this
support and the provisioning of fast solutions is essential for the consumer. Therefore the hypothesis that e-commerce can add
value in this process was tested in a representative company of heavy equipment over 70 years market. The study has been
driven through exploratory interviews with professionals who work directly in customer relations the heavy equipment segment
for construction. Therefore, the aim of this work was to identify how e-commerce can influence the quality of care, response
speed and cost savings during the service in after sales in B2B relationships. The results show that the implementation of an
information technology tool, such as electronic commerce, can provide a competitive advantage through a more assertive care
and optimized in after sales.

Keywords: Competitive Strategies; Relationship Marketing; After-Sales; E-Commerce; IT and Communication.
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Influéncias do Comércio Eletronico B2B no Processo de Atendimento de Pés-Vendas no Segmento de Bens de
Capital: Estudo de Caso em uma Empresa Representante de Equipamentos Pesados

1 INTRODUCAO

A intensa disputa por parcelas de mercado,
a concorréncia acirrada e a exigéncia do consumidor
levam cada vez mais as empresas a atuar de forma
estratégica e inteligente para a obtencéo dos lucros e
resultados. As mudangas no mercado sdo intensas,
assim como as mudangas na rivalidade desse
ambiente. Assim, para se diferenciar, a construgdo de
fidelidade é essencial, e o principal meio para que
isso ocorra é o marketing de relacionamento, onde a
empresa trabalha continuamente em conjunto com o
cliente para descobrir meios de alcancar melhor
desempenho (Kotler & Keller, 2006). A satisfacédo
gue um produto proporciona ndo é relacionada
apenas ao produto em si, mas também ao pacote de
servicos que o acompanha. Os clientes, cada vez
mais, querem fazer valer o dinheiro que empregaram
na compra de produtos e, por esta razdo, estdo
preocupados em aumentar a vida Util dos produtos
adquiridos. De acordo com a afirmativa de Heskett,
Reichheld e Sasser, (2002), o cliente ndo adquire
produtos ou servigos, e sim seus resultados. O
processo de qualidade para a entrega de resultados é
importante, assim como os relacionamentos diretos
com simpatia e empatia, mas nada é tdo relevante
como a capacidade de resolver um problema.
Portanto, a funcdo do pds-venda é, de forma eficaz,
garantir esta satisfacdo, ajudando a fidelizar o cliente
e divulgar a boa reputacdo da empresa também para
outros possiveis compradores. Com base nessas
constatacGes, pode-se observar a fusdo direta entre a
importancia do po6s-venda e o relacionamento de
longo prazo junto ao cliente, que por sua vez é
saudavel e duradoura quando existe um contato
satisfatorio entre as partes e, principalmente, uma
experiéncia positiva.

O suporte ao produto deve ser tratado com
0 objetivo de lucratividade e de aproximacdo para
conquistar o real feedback do cliente sobre a
qualidade dos produtos. Se ndo ha interatividade
entre manufatura e suporte, o objetivo geral de
satisfacdo do consumidor ndo € atingido. Portanto,
para ganhar vantagem competitiva, 0 mix entre
produto e suporte € uma gestdo muito maior que
essas dimensdes isoladas (Armistad & Clark, 1991).
Apesar do relacionamento entre fornecedor e cliente
ser comercial, ele requer uma visdo diferenciada, de
longo prazo, onde o respeito mutuo, estratégia
ganha-ganha e a concepcao do cliente como parceiro
e co-produtor se diferencia do pensamento simplista
onde o cliente é apenas um recipiente passivo dos
produtos desse fornecedor (Gummesson, 1998).

Uma vantagem competitiva conquistada
por meio da lealdade a marca evidencia a
importancia em atender com exceléncia o cliente no
ambito dos servicos de pds-vendas, principalmente
devido a uma diferenciacdo cada vez mais exigida
pelo parceiro de uma relacdo entre empresas
(Business-to Business — B2B). Um estudo publicado
por Freitas, Testa e Luciano (2003) com o intuito de
analisar as tendéncias do comércio eletronico com
base em recentes congressos identificou que, apesar
de ser um tema recente e com enfoque mais genérico,
seria relevante a criacdo de pesquisas mais
especificas que contribuam com experiéncias
praticas.

Desse modo, o presente artigo busca
contribuir com a academia ao verificar como o
comércio eletrdnico pode influenciar no processo de
atendimento em pos-vendas nas relagdes B2B em
relagdo as varidveis qualidade de atendimento,
velocidade de resposta e redugdo de custos de
pedido. Para tanto, conduziu-se um estudo de caso
em empresa representante de equipamentos pesados,
lider de mercado, com mais de 70 anos de atuacdo.
Por meio de entrevistas semiestruturadas aplicadas
em colaboradores experientes do departamento de
pos-vendas dessa organizacgdo, buscou-se responder
a seguinte questdo de pesquisa: Como e porque 0
comércio eletrénico pode influenciar positivamente
a qualidade, a velocidade e a redugéo de custos do
atendimento de pos-vendas em relagBes entre
empresas?

O presente estd estruturado do seguinte
modo: apo6s essa introducdo, sdo evidenciadas as
principais literaturas que suportam os temas do
trabalho como a diferenciagdo por meio do pos-
vendas, marketing de relacionamento e comércio
eletrobnico. Em seguida o caso pesquisado é
apresentado, assim como a analise dos resultados
obtidos na organizacdo. Por fim, esse artigo discute
as implicagBes do caso e as conclusdes do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir apresenta-se uma revisdo dos
temas necessarios para entendimento deste trabalho
e que serviram de embasamento tedrico para
discussdo do assunto proposto. A fim de situar a
pesquisa a um segmento de mercado, esse artigo
assume a definicho do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social [BNDES]
sobre bens de capital, que diz que esses sdo bens
reunidos genericamente e extremamente distintos
como maquinas e equipamentos, 6nibus e caminhdes
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e até mesmo geladeiras, dependendo de sua
aplicacdo. Entdo, o que define um bem como de
capital é a sua utilizacdo em continuos processos
produtivos de outros bens e servicos, sem que sofra
transformacgdo como ocorre com 0s insumos (Alem
& Pessoa, 2005).

2.1 Diferenciacdo no atendimento P6s-venda
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De acordo com as estratégias genéricas de
Porter (1999), uma empresa, para atingir um
desempenho acima da média em um setor, deve se
planejar sobre trés estratégias: lideranca de custo,
diferenciacdo e foco. Existem seis maneiras basicas
de diferenciacdo: qualidade, design, suporte,
imagem, ndo diferenciacdo e preco (Mintzberg,
Lampel & Goshal, 2003).

Figura 1 — Adaptacdo modelos de Porter (1999) e Mintzberg (2003).

De acordo com a Figura 1, pode-se observar
que as estratégicas genéricas de Porter, no que se
refere diferenciacdo, sdo complementadas pelas
consideracOes basicas de Mintzenberg, que releva o
Suporte como uma diferenciacdo. Portanto, esse
estudo se baseia na diferenciacdo em suporte (PGs-
vendas) como forma de desenvolver o Marketing de
relacionamento, que por sua vez também
proporciona vantagens competitivas.

As atividades de poés-vendas tém sua
importancia estratégica cada vez mais explorada
(Zackariasson & Wilson, 2004) por serem uma fonte
de capacidade para aumentar a carteira de clientes
(Wilson, Bostrom & Lundin, 1999), trazer
lucratividade (Herbig e Palumbo, 1993), fidelizar os
clientes (Smith, 1998) e diferenciar industrias de
seus concorrentes (Porter, 1999). Assim, a oferta de
servigos pds-vendas superiores é considerada uma
opcdo de estratégia para a empresa obter vantagem
competitiva.

De acordo com Cohen e Lee (1990) e
Rigato (2013), atividades de pds-vendas sao tarefas
que déo suporte ao produto entregue aos clientes, 0s
quais podem ser criticos ou simples, dependendo do
grau de confiabilidade que o produto necessita ter.
Como exemplo, avides tem um carater critico pois

uma falha pode ser fatal. Os mesmos autores
afirmam que as metas dos servi¢os pdés-vendas
devem ser definidas e tratadas diretamente como
componente da estratégia corporativa, uma vez que
servigos pds-vendas superiores podem influenciar e
incrementar tanto a primeira compra quanto as
demais, aumentando a participacdo de mercado e
fidelizacdo dos clientes. A percepg¢éo do consumidor
que a empresa tem adequado suporte ao seu produto
aumenta a tolerancia a altos precos.

Operagdes de poés-venda podem ser
definidas como um conjunto de atividades apds a
compra, relacionadas a utilizacdo, manutencéo e
disponibilidade do produto, onde a satisfagdo do
cliente ndo é gerada apenas com o produto mas
também com o pacote de servigcos oferecido e a
estratégia de atendimento e prestagdo desses servicos
(Sellitto, Borchadt, Pereira & Silva, 2011).

Segundo Moreira (1995) e Rigato (2013), o
po6s-venda pode ser uma oportunidade importante
para o cliente reconhecer um acompanhamento por
parte da empresa vendedora, explorando e avaliando,
em cendrio de cumplicidade, o dia-dia do cliente
enquanto usuario do bem. Assim, o uso de
estratégias de pds-venda pode cativar o cliente
gerando um ambiente de parceria e fidelizac&o.
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No mercado global, as empresas que
fabricam um bom produto, mas fornecem servigos de
suporte técnico precarios, estdo em Séria
desvantagem (Kotler & Keller, 2006). Por outro
lado, servicos e suporte ao produto podem
representar a maior fonte de lucros de uma empresa
(Lele, 1997). A Caterpillar e a John Deere, por
exemplo, extraem 50% do seu lucro desses servicos
(Kotler & Keller, 2006).

Herbig e Palumbo (1993) afirmam que os
servigos de suporte emergiram como a grande fonte
de lucros e diferencial competitivo. As margens em
servicos pos-vendas variam de 15% a 25% antes dos
impostos, enquanto que para produtos sdo de 7% a
11%. Geralmente, entre 25% e 50% do faturamento
de uma empresa e entre 20% e 50% dos lucros
podem ser advindos dos servicos poOs-vendas,
principalmente se os departamentos de pds-vendas
forem considerados pelas empresas como centros de
lucros estratégicos ou como unidade estratégica de
neg6cios (Herbig & Palumbo, 1993).

O sonho de que o produto nédo ira falhar
durante seu ciclo de vida econdmico é uma realidade
distante da maioria das empresas (Armistead &
Clark, 1991). Quando equipamentos falham, dois
tipos de custos sdo despendidos: o custo fixo e o
custo varidvel. O custo variavel corresponde ao
tempo de parada do equipamento e o custo fixo é
referente a todo processo de reparo, incluindo desde
custos de pedido de pegcas ou envio de um
componente para reparo, até custos de mao de obra
de servigos e pecas aplicadas (Lele, 1997).

Portanto, a agilidade e assertividade no
atendimento tem impacto direto nos custos do
negécio, e uma boa relacdo em pds vendas pode
garantir a satisfacdo do cliente e fidelidade em
compras futuras. A rapida resposta as solicitagdes de
manutenc&o € valiosa para o consumidor e, por isso,
0 gerenciamento de servicos de manutencdo em
campo deve reduzir a0 maximo os tempos de
respostas (Pereira, 2005).

Desse modo fica claro que o bom suporte de
po6s vendas pode garantir a satisfacdo em busca da
confianga num relacionamento e, para Churchill
(2000), o inicio de um relacionamento duradouro
pode envolver telefonemas de certificacdo sobre o
funcionamento dos produtos, de avaliagdo da
satisfacdo e de um simples contato. Em caso de
compras caras, como bens de producdo e
equipamentos pesados, esse relacionamento de
longo prazo € particularmente importante.

Um estudo exploratorio realizado por
Magalhdes, Unterleider e Damacena (2006) indica
que o pés-venda é composto pelos seguintes
servicos: manutencgdo ou assisténcia técnica, garantia
do produto, atendimento telefbnico, treinamentos,

entrega técnica e visitas técnicas. O atendimento
telefonico, por sua vez, tem limitacbes no que se
refere a capacidade de atendimento, pois somente
uma pessoa por vez pode ser atendida e de acordo
com os horéarios pré-estabelecidos ao atendimento,
podendo gerar gargalos.

Faz-se importante compreender, entdo, uma
segunda forma de atendimento derivada do
atendimento eletrdnico para venda de pecas de
reposicdo e informacOes técnicas. Essa forma
alternativa, denominado comércio eletrénico, pode
resultar em maior qualidade de atendimento,
velocidade de resposta e reducdo de custos com
pedido.

Para Sellitto et al. (2011) os temas
estratégicos em pés-vendas sdo a Logistica de pecas
reservas, desempenho da base instalada, marketing e
relacionamento com clientes, uso de servigos para
atingir objetivos estratégicos, sistema de informacéao
e recursos humanos. Portanto, conforme explicitado
na literatura, o comércio eletrdnico é uma alternativa
a ser considerada também nas relagcBes B2B como
um tema estratégico, uma vez que é diretamente
relacionada aos processos de pds-venda, suportando
com maior eficacia esse fluxo de atividades de
diferenciacgéo.

As relacdes entre fornecedor e cliente sdo
definidas de acordo com fungdes envolvidas, que
podem ser, logistica, operagfes, marketing e vendas,
e servigos pds-vendas. A interacdo e preocupacao
para essas atividades sdo redefinidas de acordo com
a tecnologia empregada para maior sofisticacdo dos
métodos de interacdo do negdcio. O ambiente B2B é
baseado em uma forte troca de informagdes que, por
sua vez, tem um fundamental efeito no crescimento
e estrutura do negocio. Uma relagdo B2B, quando
bem desenvolvida, tende a ser cada vez mais
colaborativa e, como resultado, a maioria dos
processos de interacdo podem ser automatizados,
trazendo menores custos e entregas mais rapidas e
adequadas (Archer, Yuan, 2000). Desse modo, uma
ferramenta de automagdo como 0 comércio
eletrénico permite reduzir custos administrativos,
agilizar processos e aperfeigoar o relacionamento em
busca da qualidade (Franco, 2001).

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento se difundiu,
nas Ultimas duas décadas, como alvo de grande
interesse gerencial, visto que suas praticas tém por
objetivo conduzir as empresas a melhores resultados
por meio do desenvolvimento de relacionamentos de
longo prazo, além de pesquisas de investigacdo de
Marketing (D"Angelo, Schneider & Laran, 2006).
As empresas buscam a capacidade de estar a frente,
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inovando e antecipando-se na busca de solugdes, na
criacdo de valor e na percep¢do geral como
fornecedor que se destaca de seus concorrentes
(Brito & Vasconcelos, 2004). Para que isso ocorra,
torna-se necessario que as organizacdes tenham um
foco relacional e permanente, buscando a fidelidade
e evitando a perda dos clientes existentes. Para tal,
uma atencdo especial a exceléncia no atendimento é
essencial, marco inicial do processo de Marketing de
Relacionamento (Spiller, Pia, Luz & S&, 2006).

Em relagdo ao mercado B2B, as intera¢oes
entre fornecedores e compradores sdo construidas na
busca de parcerias vantajosas para ambas as partes.
Portanto, a figura do representante de vendas assume
um papel crucial na edificacdo e sustentacdo dos
relacionamentos e parcerias com os clientes, se
tornando grande criador de valor. Esse tipo de
relacdo se torna mais importante em transacGes de
grandes valores, complexidade ou, ainda, de alto
risco (Brito & Vasconcelos, 2004).

Na busca de relacionamentos de longo
prazo, ser excelente no atendimento ao cliente é
primordial e, para tanto, o foco deve se concentrar
nos servicos oferecidos. Essa exceléncia é explicada
por Prieto (2007) como um conjunto de atividades
desenvolvidas por uma organiza¢do com orientagdo
ao mercado, direcionadas a identificar as
necessidades dos clientes, procurando atender as
suas expectativas, criando ou aumentando o seu
nivel de satisfacdo. Ao reduzir em 5% a perda de
seus clientes, uma empresa pode aumentar seus
lucros de 25% a 85%, dependendo do setor de
atuacdo, conforme defendem Heskett et al. (2002).

Entretanto, Berry (2002) e O’Malley e
Tynan (2000) introduzem que algumas confusdes
levam a crer que o Marketing de Relacionamento
representa apenas acoes de retengdo de clientes com
programas de fidelidade, gestdo de banco de dados e
até mesmo barreiras contra saida de clientes. Nessa
visdo sdo ignorados fundamentos como orientacdo
para o longo prazo, construcdo de vinculos afetivos
emocionais com o0s clientes, a tentativa de
conhecimento mais aprofundado dos consumidores
e 0 desenvolvimento de confianga e
comprometimento entre as partes.

Na verdade, a retencdo é resultado de um
relacionamento continuo e ativo com um cliente,
onde os custos do processo diminuem conforme as
expectativas sdo definidas e os clientes conhecem o
processo de prestacdo de servicos. E entdo, um
relacionamento inicial positivo resultam na venda de
novos produtos e servigos a esses clientes ja
existentes. Isso ocorre devido ao desenvolvimento
da confianca que resulta em interacBes de forma
répida e direta. Portanto, as margens tendem a
aumentar, pois clientes anteriormente satisfeitos

tendem a ser menos sensiveis a pregos. Também
pesam nessa questdo as referéncias, pois os altos
riscos percebidos da prestacdo de um servico podem
ser suavizados pelas recomendacGes de amigos
(Heskett et al., 2002).

As atividades de pds vendas podem ser
consideradas como uma estratégia de marketing de
retencdo de clientes, onde o objetivo é o
reconhecimento, mostrando-lhes como a empresa 0s
resguarda pela preferéncia proferida (Vavra &
Pruden, 1995). As atividades de pos-vendas sdo uma
importante ferramenta para o desenvolvimento de
relacionamentos, que podem resultar na satisfagdo e
retencdo dos clientes (Milan & Ribeiro, 2003).

Desse modo, a consideracdo aplicada ao
relacionamento de longo prazo pode ser efetivada
quando se trata de exceléncia no atendimento, e mais
destacada ainda quando se volta ao suporte ao
produto. Isso porque a relagdo de confianca em
situacBes de dificuldade e complexidade contribui
mais positivamente a fidelizagdo do que simples
parcerias do dia-dia.

2.3 Comeércio eletrbnico (e-commerce)

Utilizando a infraestrutura da internet, uma
empresa pode, de forma simples, fornecer desenhos
técnicos, documentos e dados de transacdo e a
consequente efetivacdo da venda proporcionando
maior velocidade operacional e reducdo de custos
(Mahadevan, 2003). Nesse sentido, o e-commerce é
mais que simplesmente trocar produtos e servi¢os
por dinheiro pela Internet, mas sim uma tecnologia
que permite as empresas aumentarem a precisdo e
eficiéncia do processamento das transacdes do
negdcio. Do mesmo modo, possibilita a troca de
informacBes entre clientes e fornecedores,
beneficiando todos envolvidos na cadeia (Trepper,
2000).

Na perspectiva de processos de negécios, 0
comércio eletrénico é a aplicacdo de tecnologia para
a automacédo dos processos de negécios e fluxo de
trabalho, procurando atender as etapas do processo
comercial, como a apreciacdo da mercadoria,
negociacdo, pagamento e recebimento, com o
minimo do envolvimento humano, apesar de umas
etapas serem mais difundidas do que outras (Chaim,
2000).

A primeira das relacbes de comércio
eletrbnico mais comumente utilizadas e que sdo
relevantes para o presente estudo sdo as relacBes
Business-to-Business (B2B) que séo caracterizadas
por envolver transacdes entre empresas utilizando a
internet. 1sso também inclui o fluxo de informacGes
inter e intra-organizacionais, comunicacdo e

colaboracdo, isto &, transacbes no mercado
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eletrdbnico entre organizagBes. Outra relagdo
importante para esta pesquisa € 0 Business-to-
Consumer (B2C), que pode ser definida como as
transacOes de varejo com compradores individuais
realizadas no meio eletrénico (Turban, Lee, King &
Chung, 1999).

Observa-se na literatura académica que
maioria das pesquisas relacionadas ao uso do
comércio eletrbnico esta relacionado ao mercado
consumidor, o B2C (Rigato, 2013). E evidenciado
também que a internet poderia ser melhor explorada
para pos-venda mesmo em mercados B2C (Veldman
& Ramos, 2002). Entretanto, Zilber (2002)
identifica em seu estudo que nas transagdes e
processos de compra e venda por meio do uso da
internet ndo é importante se a relacdo é entre
empresas ou consumidor individual, pois os dois
tipos de relacionamento possuem fluxo de produtos,
dinheiro e informacdes entre as partes envolvidas.

Porém, é certo que para o mercado B2B o
uso da internet, especialmente no pds-venda, é ainda
mais restrito, pois 0s websites ainda possuem
limitagOes para caracteristicas personalizadas, como
0 servico ao cliente e conteido de pos-venda
(Bannan, 2011).

O comeércio eletronico em relacbes B2B
para atendimentos de suporte ao produto pode,
especificamente, fornecer informagdes técnicas de
servicos como manual de operagdo e manutencéo,
troubleshooting (ferramenta passo a passo para
resolucdo de falhas), pecas de reposicéo e até mesmo
treinamentos. Chopra e Meindl (2008) descreveram
algumas das vantagens que a tecnologia pode
proporcionar, entre elas, vendas diretas, acesso 24
horas, precos relativamente mais acessiveis e
agilidade, flexibilizacdo, precisdo e integragcdo de
informagdes.  Portanto, essas  caracteristicas

convergem diretamente ao consumidor exigente de
suporte ao produto que necessita de um atendimento
eficiente no sentido de retorno de reestabelecimento
das funcBes operacionais de seus equipamentos.

Para seguir em uma estratégia de comércio
eletrdnico, a empresa deve entender que a internet é
uma ferramenta e que antes da adesdo a uma solucéo
tecnoldgica, uma avaliacdo de produtos, clientes,
situacdo competitiva, recursos e operagdes da
empresa sdo essenciais para melhor entender como
todos esses elementos se integram a uma estratégia
de comércio eletronico (Hutt & Speh, 2010). Além
do conhecimento da organizacdo e do mercado em
que atua a fim de auxiliar na identificacdo da solucdo
em sistemas de informacdo a ser adotada pela
empresa, Mahadevan (2003) propde uma
modelagem que cruza as informacdes do mercado e
da aplicacéo requerida, para assim definir a solugéo
em sistemas da informacdo conforme demonstrado
na Figura 2.

O modelo proposto por Mahadevan (2003)
¢ baseado na classificacdo entre o grau de
especificidade empregado na assessoria para a
compra, isto €, 0 quanto mais especifico ou técnico é
o0 produto a fim de necessitar de informacGes
especializadas no auxilio para a decisdo de compra.
Também baseia-se na quantidade de participantes no
mercado, sejam eles fornecedores ou compradores.
Nesse ponto torna-se importante ressaltar a
convergéncia da proposta de Mahadevan (2003) com
a presente pesquisa, pois de fato, uma empresa de
equipamentos  pesados que conta  com
especificidades técnicas exclusivas e demasiadas e
com um grande mercado deve investir numa
estrutura de tecnologia baseada em comercio
eletronico, denominada no modelo como “mercado
privado (e-commerce) centrado no fornecedor”.

| Especificidade de Atendimento/Acessoria |

Baixa
o Fornecedores - Poucos | Extranet / Extranet / Mao
b
c Compradores - Poucos Web EDI TPN Relevante
O
T
£ 5 Fornecedores - Muitos | E-commerce Leildo Consdrcios
m o centralizado
o= Compradores - Poucos | __ prador Reverso comprador
o g
o
= - o
& = Fornecedores - Poucos | E-commerce Leil3 Consdrcios
Uh o . centralizado ellac
= Compradores - Muitos fonecedor
C fornecedor
@
E p
B0 Fornecedores - Muitos Mao
2 . Market Places Neutros
w Compradores - Muitos | Relevante

Figura 2 — Um modelo para a classificacdo de estruturas de Mercado B2B, B. Mahadevan, 2003.
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Portanto, fica evidente que o avanco da
tecnologia advinda da Internet e o comércio
eletrdnico podem contribuir para o desenvolvimento
de mercados distintos, entre eles o0 B2B. O enorme
potencial dessas ferramentas de Tecnologia da
Informacdo (TI) em termos de custo, velocidade e
pesquisa é um canal de vanguarda para as relacdes
com clientes (Zeng & Pathak, 2003). A utilizagdo do
comercio eletrénico tem um potencial de revolugdo
aos processos das organizacOes, proporcionando
ganhos em produtividade, melhorias processuais,
reducdo de custos operacionais e eliminacdo de
funcdes de pouco valor agregado (Turban et al.,
1999).

Rigato (2013) e Mahadevan (2003)
descreveram algumas das principais variaveis para o
insucesso da aplicacdo de uma ferramenta de Tl em
uma empresa e aquelas que mais convergem com 0
proposito da pesquisa sdo as barreiras tecnoldgicas,
culturais, organizacionais e estruturais, falta de visao
estratégica, falta de treinamento e complexidade do
produto e de informagdes de vendas. As barreiras
tecnoldgicas, culturais, organizacionais e estruturais
convergem principalmente em relagdo a atitude da
alta diretoria e dos colaboradores na aplicagdo da
tecnologia, pois mudangas tecnoldgicas requerem
recursos, que por sua vez devem ser garantidos e
implantados pela diretoria. Por outro lado, se ha
recurso empregado, é necessario também atitude em
quebrar paradigmas, buscar a inovacdo e
desenvolvimento organizacional e pessoal.

3 METODOLOGIA

O presente artigo se baseia em uma
pesquisa qualitativa, com estratégia de investigacao
fundamentada em entrevistas exploratérias de um
estudo de caso de uma empresa brasileira
representante Gnica de uma marca de bens de capital
qualificados como equipamentos pesados, doravante
denominada empresa Alfa. Entende-se, que o
método qualitativo analisa e remete as percepgdes
para entender as atividades sociais e humanas. A
confiabilidade est4 na garantia que as analises e as
interpretagdes semelhantes possam ser feitas em
situacbes  divergentes efou por diferentes
pesquisadores (Collis & Hussey, 2005). Uma vez
que o estudo de caso é a exploracdo profunda de um
projeto, um evento, uma atividade, um processo ou
até mesmo um ou mais individuos, optou-se por essa
forma de investigacdo para procurar responder a
questdo de pesquisa.

A opcdo de escolha pela empresa Alfa
ocorreu devido sua lideranga e experiéncia de mais

de 70 anos no mercado nacional em seu segmento,
trabalhando com o desenvolvimento da exceléncia
no relacionamento como um de seus valores. Trata-
se de uma empresa nacional de capital fechado, que
possui cerca de 5 mil funcionarios no Brasil e detém
respeito e reconhecimento perante a multinacional
representada por ela, assim como também pelo
mercado em que atua. Essa relevancia convergiu
diretamente com o prop6sito do estudo em pesquisar
sobre as relagdes B2B em um segmento que
reconhece a importancia e acredita na diferenciacéo
da estratégia de pds vendas como uma atividade de
relacionamento, retencdo  de  clientes e
desenvolvimento de marca. Para essa escolha,
também levou-se em conta a facilidade de acesso a
organizacdo, agilidade na aquisicdo de dados e
familiaridade dos pesquisadores com o0 segmento.

Relembrando o objetivo desse estudo, que é
investigar como o comércio eletrénico pode
influenciar o processo de atendimento em pdés-
vendas nas relagbes B2B, inicialmente foi conduzida
uma revisdo da literatura em relagdo as principais
variaveis de sucesso da implantacdo, bem como as
principais barreiras do insucesso. Portanto, o
cruzamento entre dados identificados na literatura e
os dados do estudo de caso, por meio de entrevistas
exploratérias e analise de dados secundarios em
documentos da empresa, tornou-se a base do artigo.
Trivifios (1990) aponta que a pesquisa qualitativa se
desencadeia de maneira dindmica, com feedback
continuo entre a coleta e o tratamento dos dados, que
permite ao pesquisador correlacionar as informac6es
coletadas com as pesquisas realizadas.

A proposta de Mahadevan (2003),
evidenciada na revisdo bibliogréfica, é utilizada com
0 objetivo de verificar qual solucdo de ferramenta
eletronica melhor se adequa a estrutura de mercado
da empresa estudo de caso. Entdo, devido as
caracteristicas do mercado de pés-vendas no setor de
bens de capital, mais especificamente de
equipamentos pesados, foi identificado para o estudo
de caso em questdo, que a ferramenta de aplicacao e
investigacdo de suas influéncias no negécio é o
comércio eletrbnico (e-commerce), identificado no
modelo como Private Market (Supplier Centric).

A técnica utilizada para a coleta de dados
primarios foi a entrevista exploratéria por
amostragem de conveniéncia, realizada com cinco
atuantes diretos no processo de relacionamento com
o cliente de pos-vendas. Aaker & Day (1982),
destacando a decisdo por pesquisa qualitativa com
entrevistas em profundidade, comentam que este
processo analitico tem aplicacdo bastante util com
executivos, especialistas e outros colaboradores com
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tempo  bastante atender
entrevistadores.

Os profissionais entrevistados foram o
gerente de suporte ao produto, um consultor e trés
vendedores de suporte ao produto. A escolha dos
entrevistados levou em consideracdo suas vivéncias
diarias no atendimento as demandas dos clientes e na
resolucdo dos principais problemas encontrados no
processo de atendimento para os servigos de pds-
vendas, seja uma simples informagdo técnica ou
compra de pecas de reposicdo até programagdo de
servicos. Esses profissionais contam com
experiéncia média de 10 anos no mercado e possuem
um vasto conhecimento do processo em si. Também,
o0s entrevistados sdo conhecedores da ferramenta
comércio eletronico, suas aplicacdes e barreiras na
empresa em questdo do estudo de caso. As
entrevistas foram realizadas dentre o periodo de um
més, com duracéo de aproximadamente 35 minutos
cada e continham questdes relacionadas ao comércio
eletrdnico e sua relagdo com as variaveis qualidade
de atendimento, velocidade de resposta e reducdo de
custos de pedido no processo de atendimento em
pos-vendas.

O estudo de caso ndo se limita a ser somente
uma maneira de coleta de dados, mas se define como
uma estratégia de investigagdo ampla, abrangendo a
Iégica do projeto, as técnicas de coleta de dados e as
abordagens especificas para andlise de dados
(Stoecker, 1991). Entdo, a fim de intensificar a
credibilidade da pesquisa, além da consideragdo
frente as caracteristicas especificas e relevantes dos
entrevistados e principalmente da importancia da
empresa estudo de caso no mercado em que atua, as
entrevistas foram formuladas com a preocupacéo de
abordagem e convergéncia ao assunto a ser
investigado. Como previamente foram identificadas
na literatura as variaveis de impacto do comercio
eletrénico, (qualidade, velocidade de resposta e
reducéo de custos de pedido), as entrevistas tiveram
também como enredo a abordagem dessas variaveis
e identificacdo junto aos profissionais a validade
desses impactos para o processo de p6s-vendas em
relagdes entre empresas no fornecimento de bens de
capital.

E importante ressaltar que as devidas
providéncias foram tomadas para que as questdes
formuladas ndo influenciassem as respostas. Apesar
de possuir um roteiro pré-definido, foi investigada
com naturalidade o nivel de contato dos
entrevistados frente ao comercio eletrdnico e suas
experiéncias, para que posteriormente fossem
verificadas a validade das trés varidveis de impacto
identificadas na literatura, bem como a verificacdo
da efetividade da ferramenta utilizada pela empresa
na atualidade. Outro ponto importante é que o rigor

€SCasso  para aos

de uma pesquisa qualitativa pode ser alcancado por
alguns meios de triangulagdo (lkeda, 2009). No caso
do estudo especifico, essa validade ¢é evidenciada por
meio da triangulacdo de dados composta pelas
entrevistas, documentos e indicadores internos da
organizacdo e acompanhamentos das operacdes
pelos pesquisadores.

Apos a realizacdo das entrevistas, coleta
dos documentos e observacdo direta na empresa
Alfa, a organizacéo e analise dos dados foi dividida
de acordo com as variaveis de impacto, e o principal
objetivo foi buscar as evidéncias consideradas no
estudo de caso junto aos entrevistados perante as
afirmac0es da literatura.

4 ANALISE E DISCUSSAO

RESULTADOS

DOS

A discussdo dos resultados do estudo de
caso se baseia nos relatos das entrevistas e procura
confirmar a premissa evidenciada na literatura de
que, em uma perspectiva de apoio a servigos, a
utilizagdo do comércio eletrdnico como uma
ferramenta de automacdo permite cortar custos ao
mesmo tempo que melhora a qualidade e velocidade
de atendimento as demandas dos clientes (Kalakota
& Whinston, 1997).

Nessa analise de resultados, em busca de
maior objetividade e clareza, serdo mencionados 0s
comentarios e percepgdes dos entrevistados por meio
das variaveis identificadas na literatura de forma
segmentada & relevancia ao assunto, ponderando
também qual a percepcdo perante a ferramenta
eletrdnica ja existente na empresa em quest&o.

4.1 Analise critica da ferramenta de comercio
eletrénico da empresa estudada

Muitas discussdes foram conduzidas quanto
a ferramenta de comércio eletrdnico na empresa
Alfa, e por muitas vezes foi perguntado o porqué
dela ndo funcionar de maneira efetiva. Durante a
andlise de dados secundarios por meio de
documentos e indicadores, foram identificados
indices relacionados ao comércio eletrbnico e
somente pelo fato de os entrevistados, pessoas
diretamente ligadas ao processo de p6s-venda, ndo
saberem da representatividade de 2% em vendas
brutas por meio da ferramenta de comercio
eletrénico ja mostra uma fragilidade da relevancia
direcionada pela empresa a essa alternativa de
cobertura de mercado, com beneficios encontrados
por O’connel (2000) que convergem com o
proposito do presente estudo. Isso ocorre
principalmente quando ele afirma que as transacées
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eletrdnicas podem aumentar as vendas, reduzir
custos e aumentar a capacidade de resposta ao
mercado.

Silva, Esteves e Pedroso (2012) citam em
um artigo sobre adoc¢do de tecnologia da informacao
na gestdo de um processo, que entre os pré-requisitos
para a implantacdo de sucesso esta o entendimento e
definicdo do processo interno pelos participantes,
tendo clareza e envolvimento em alto nivel dos
colaboradores.

Esforcos direcionados a efetividade desse
canal de atendimento, treinamento de pessoal,
divulgacdo e assertividade técnica podem influenciar
positivamente e instantaneamente na utilizacdo do
comercio eletrdnico.

Nesse sentido, alguns pontos foram
comentados pelos entrevistados como fatores que
desmotivam a utilizagdo da ferramenta por parte dos
clientes, além do fato da baixa divulgacdo e muitos
deles ndo saberem da existéncia dessa alternativa. O
primeiro deles refere-se a complexidade no
processo, desde o cadastro e identificagdo do produto
(muitas vezes em inglés), até a finalizacdo da
compra. Em segundo lugar os entrevistados
mencionaram a falta de opg¢éo de entrega, como em
sites B2C e a falta de opcéo de compra por cartdo de
crédito. Por fim, notou-se que ndo ha vantagens de
compra pela internet e muitas vezes com a compra
presencial ou por telefone o cliente consegue
maiores descontos.

Portanto, ficou evidente nas entrevistas que
uma ferramenta de comércio eletrénico nos moldes
do que é praticado em relaces B2C seria mais
efetiva e colaborativa para o sucesso de vendas por
meio desse canal. Foi identificado também que
estratégias de comunicacdo e marketing, bem como
endomarketing, ferramenta de gestdo estratégica que
utiliza a¢bes de comunicagdo interna para alinhar,
sintonizar e sincronizar empresa, colaboradores e
clientes (Diniz et al., 2011), devem ser bem
elaboradas para que se tenha sucesso nessa
implantacéo.

Outro ponto encontrado na literatura e
discutido por alguns autores que escreve sobre
aplicacdo de sucesso de algum sistema da
informagdo, afirmam que o envolvimento de
executivos de alto nivel e das diversas &reas
funcionais empregando relevancia ao assunto pode
ser primordial para sucesso do projeto (Silva et al.,
2012). A tecnologia da informagdo pode garantir
uma vantagem competitiva quando € bem
estruturada e alinhada aos processos e,
principalmente, com total envolvimento e
colaboracdo das pessoas ligadas diretamente ao
negécio (Zeng & Pathak, 2003). Albertin (1997)
conclui que a adogdo do comercio eletrénico mesmo

devida sua alta complexidade deve significar mais
oportunidade do que risco, por meio da reducdo de
custos, melhoria de processos, de relacionamento
com clientes e nova forma de escopo de negdcio.
Como exemplo de uso estratégico Rigato (2013)
afirma que a internet no pds-vendas pode
proporcionar uma experiéncia melhor de servico do
que atendimentos convencionais (telefénico e
convencional) com menor custo, podendo entdo
competir com fornecedores que ressaltam o menor
preco. Entdo ficou claro no estudo de caso que muito
do insucesso da ferramenta, relatado pelos
entrevistados e comprovado pelos relatérios de
venda realizadas via comércio eletronico,
corresponde a uma gestdo de aplicacdo de um projeto
de TI pouco estruturado e de pouco envolvimento
entre partes interessadas.

4.2 Qualidade no atendimento

Albertin (1997) identifica que, em seu
inicio, a utilizacdo do comércio eletrbnico se
justificou pela necessidade de atender um volume
significativo de clientes e pela necessidade de
reducdo de custos. Porém, hoje essa aplicacdo ja é
justificada também pela melhoria de qualidade no
atendimento ao cliente e isso tem levado as empresas
a adotarem um alto grau de investimento em
automacdo em suas operagfes, onde novas
tecnologias permitem as organizagdes oferecerem
servico diversificado aos seus clientes. Portanto,
identifica-se que a utilizacdo pioneira dessa
tecnologia em suporte ao produto de equipamentos
pesados pode vir a se desenvolver de tal maneira que
também passe a ter outras alternativas diferenciadas
que agreguem valor ao cliente.

Os entrevistados que se relacionam
diretamente com compradores no dia-dia, que
colocam pedidos, tiram duavidas e identificam
solugdes de pds-vendas para equipamentos pesados,
relataram que o atendimento por meio do comércio
eletrobnico pode influenciar indiretamente na
qualidade de atendimento. Isso porque, apesar de
ndo ser uma venda pessoal e ter algumas
desvantagens no ambito de relacionamento, para
consultas, cotacbes e compras mais simples,
menores e rotineiras, a ferramenta de comércio
eletrdnico é uma opcdo bastante Util e de qualidade.
Para os profissionais obtém-se principalmente uma
reducdo no gargalo de atendimentos presenciais e
telefonicos, os quais seriam, portanto destinados a
vendas mais elaboradas. Desse modo, a ferramenta
agrega qualidade nos atendimentos de pos-vendas
com o mesmo namero de efetivo, que tende a ter um
tempo e foco maior aos atendimentos de maior
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complexidade, que demandam maior atengdo e
tempo.

Entretanto, foi levada em consideracdo
pelos entrevistados a preocupacdo em relacdo a
satisfacdo do cliente perante a essa perspectiva
exigente no atendimento de pds-vendas. Notou-se
que ha o receio de certas insegurancas em
identificacdo do produto por conta prépria, por se
tratar de uma venda mais técnica e especifica. Por
outro lado, hd uma assisténcia mais simples e
rotineira que poderia ter suas demandas agilizadas e
facilitadas pelo canal eletrdnico, liberando assim os
atendimentos mais complexos ao canal de
atendimento  presencial ou por telefone.
Zackariasson e Wilson (2004) identificaram que o
consumidor estd utilizando cada vez mais a
assisténcia on-line. Porém, a valorizacdo desta
facilidade depende da cultura do pais e do segmento
de atuacdo. A conclusdo da pesquisa de Birgelen et
al. (2001) demonstra que ha uma forma mais
adequada de canal de atendimento com o cliente de
acordo com o perfil dos envolvidos. Por exemplo, se
ha temor & incerteza, ao se estabelecerem servicos de
pos-vendas por meio de internet deve-se também
providenciar outras alternativas como garantias
extras, respostas rapidas, relatorio frequentes de
andamento dos servigos e até oportunidade de
estabelecimento de contato pessoal.

Entdo pode-se concluir que, apesar do
atendimento pessoal ou por telefone ser observado
como mais atrativo, relacional e portanto com mais
recursos flexiveis durante o processo de vendas, no
cenario geral, considerando que muitas demandas
pequenas tomam tempo e exigem um desgaste do
vendedor, a ferramenta de comércio eletrénico pode
ser considerada muito eficiente no auxilio e
resolucdo de demandas mais simples. Essas
demandas normalmente sdo numerosas e
desgastantes durante o periodo de trabalho e,
consequentemente, influenciam diretamente na
capacidade e qualidade dos atendimentos gerando
um valor agregado ao cliente, que por sua vez pode
escolher qual o melhor canal de contato com a
empresa fornecedora.

4.3 Velocidade de resposta

Outra variavel levantada na literatura em
relagdo a utilizagdo do comércio eletronico B2B ¢ a
velocidade com que as transacGes sdo feitas, que
consequentemente melhora a velocidade de resposta
ao cliente. Nesse sentido, Maciel e Ladeira (2002)
destacam a importancia em criar uma navegacdo
simples na ferramenta de comércio eletrbnico, para
que ndo seja mais facil pegar o carro e ir a loja. Fica
evidente nas respostas dos entrevistados que a

ferramenta, quando bem elaborada e difundida,
auxilia no processo de resposta as solicitacdes do
cliente, agregando maior agilidade e velocidade,
diretamente e indiretamente. Diretamente pelo fato
de ser uma consulta online, instantanea e disponivel
24 horas por dia, e assim o cliente ndo precisa esperar
pelo horario comercial e mesmo pela fila para ser
atendido. Indiretamente pelo fato de também reduzir
o fluxo de atendimentos presenciais e telefonicos,
proporcionando um maior tempo e agilidade para
respostas ao consumidor. Na pesquisa realizada por
Maciel e Ladeira (2002), concluiu-se que o segundo
maior motivo de compra online esta na agilidade do
atendimento, o que reforca o fato de que as pessoas
tém cada vez um tempo menor para desprender com
0 processo de compra. No caso do segmento em
questdo, a wurgéncia da compra pode estar
diretamente relacionada a auséncia de faturamento,
devido ao seu equipamento (bem de capital) ndo
estar em condicGes ideais de operagéo.

Os funcionarios ouvidos mencionaram que
alguns clientes utilizam essa ferramenta somente
para informacBes de precos, e posteriormente
preferem fechar a venda por telefone ou de maneira
presencial. O simples fato de somente realizar
cotagdes de forma online ja significa velocidade ao
cliente, que pode se adiantar no processo de
atendimento, negociacdo e compra. Para o0s
vendedores, a acdo de cotacdo pela ferramenta de
comercio eletrénico pode desafogar as indmeras
cotacbes que precisam ser feitas durante o dia,
proporcionando entdo maior velocidade de resposta
ao cliente. Esse balizamento inicial do preco pode
tomar um grande tempo no processo e burocratizar a
entrega em tempo habil. Assim, a ferramenta serviria
como apoio ao primeiro passo do processo de
compra e venda.

Corroborando esse aspecto, Franco (2001)
e Rigato (2013) relacionam como beneficios para os
clientes que utilizam o comércio eletronico B2B
principalmente a agilidade e dinamismo nas
compras, facilitada por uma quantidade menor de
burocracia e processo de compra mais ageis
suportadas pelo comércio eletrénico. Albertin (1997)
também afirma que existem beneficios em
gerenciamento e comunica¢do nas empresas mais
eficientes na utilizacdo do comércio eletrdnico, além
de principalmente aumentar a velocidade de entrega
e proporcionar a diminuicdo dos custos
administrativos. Com esta adogdo tecnoldgica, as
empresas adotam um novo modelo de negécios que
pode significar vantagens relevantes perante a
concorréncia.
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4.4 Reducéo de custos

Em relacdo a essa variavel, os entrevistados
identificaram uma reducdo de custos de pedido em
ambas as partes, seja por parte do cliente, seja por
parte da empresa. O processo de venda tem reducdo
de custos com médo de obra e infraestrutura de
atendimento (telefone, computador, instalacdes
prediais), pois com a maximizagdo de atendimentos
pela web, a estrutura podera ser otimizada. No
processo de compras, a reducdo de complexidade
também resulta em minimizacdo de custos com
infraestrutura e efetivo, bem como com despesas
operacionais do processo.

E importante ressaltar que essas vantagens
se confirmam para ambos os lados da relacdo de
compra e venda. Rayport & Jaworski (2001) e
Rigato (2013) corroboram que para os vendedores,
por exemplo, entre os beneficios destacam-se
ampliagdo da carteira de clientes, maior alcance de
exposicdo pela internet, reducdo de despesas
administrativas de vendas.

Descobriu-se no estudo de caso, com
exemplos por todos os entrevistados, que em sites de
empresas de atendimentos B2C é comum se observar
precos inferiores as lojas fisicas, devido
principalmente aos menores custos envolvidos no
processo. Na perspectiva de comércio eletronico de
Kalakota e Whinston (1997), a adocdo dessa
tecnologia nada mais é que uma ferramenta que
auxilia as empresas, clientes e gestdo para cortar
custos enquanto melhora a qualidade e velocidade de
entrega do servigo.

Os respondentes também comentaram
sobre a importancia da difusdo dessa ferramenta,
exemplificando cases de sucesso de mercados de
varejo que possuem parcela de vendas maiores por
meio do comércio eletrénico do que em lojas fisicas,
e que tiveram a necessidade de, no passado, quebrar
0 paradigma e preconceito que 0s consumidores
tinham de comprar pela internet. Portanto, a difusdo
estruturada e persistente dessa alternativa ao cliente
pode gerar boas parcerias e reducbes de custos, e
assim gerar aumento de competitividade. Entéo,
conforme j& descrito, a conclusdo de Zilber (2002)
de que as boas praticas evidenciadas nas relagdes
empresa e consumidor (B2C) podem ser
desdobradas em relagdes entre empresas (B2B) pois
ndo ha muitas diferencas no que se tange o processo
de transacao eletronica, sdo identificadas também no
presente estudo por meio das afirmac@es levantadas
nas entrevistas.

Portanto, as comparagdes que evidenciam
as reducdes de custos em outros segmentos devido
aos fatores otimizados do processo de vendas,
podem garantir o investimento em busca do

pioneirismo no comércio eletrdnico do segmento de
pos-vendas para equipamentos pesados. Nessa area
essa adocdo pode vir a ocorrer de forma mais
facilitada, pois a quebra de preconceito de
consumidores ja aconteceu por meio de compras de
rotina do mercado B2C, desde eletrdnicos e roupas
até alimentos, e ndo serd mais necessario ter de
enfrentar todos obstaculos de compras eletrénicas. A
busca intensiva de reducdo de custos para garantir
uma maior competitividade pode entdo ser alcancada
com a implantagdo de um atendimento de pds-
vendas por uma ferramenta de comércio eletrdnico,
o qual tem o potencial de reduzir custos com mao de
obra, imobilizados e otimizacdo do processo.

5 CONCLUSOES

Este artigo apresentou um estudo de caso de
uma empresa representante de equipamentos
pesados, sendo considerada referéncia no mercado,
com mais de 70 anos de atuacdo e forte presenca e
lideranca. O trabalho se baseia em uma pesquisa
qualitativa conduzida por meio de entrevistas de
campo com profissionais diretamente relacionados
ao processo de atendimento em p6s-vendas, a fim de
verificar quais sd8o o0s impactos em qualidade de
atendimento, velocidade de resposta e reducdo de
custos que o comércio eletrdnico B2B pode gerar ao
processo em questao.

A revisdo bibliografica enfatizou uma
coeréncia sobre a importdncia estratégica do
atendimento pds-vendas em mercados de bens de
capital e 0 que e como o comércio eletrénico pode
ser uma alternativa de aperfeicoamento e de criacéo
de vantagens competitivas para as organizages.
Para tanto, foram detalhados aspectos importantes
sobre as estratégias competitivas por diferenciacéo,
marketing de relacionamento e pds-vendas e
posteriormente sobre como o comércio eletrénico
pode se enquadrar como uma ferramenta importante
no auxilio de melhoria desse processo.

Durante as entrevistas ficou evidente que de
fato a ferramenta de comércio eletrbnico pode
impactar positivamente nos trés aspectos elencados
como variaveis de estudo (qualidade no
atendimento, velocidade de resposta e reducdo de
custos). Porém, notou-se também que a ferramenta
hoje implementada pela empresa estudada néo
possui sucesso nesse processo devido a falta de
relevancia e ma customizagdo da tecnologia para o
processo de atendimento de pds-vendas.

Como contribuicdo académica e ao
segmento de mercado em questdo, o artigo evidencia
o diferencial competitivo que uma ferramenta de
comércio eletrdnico bem implantada pode gerar.
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Desse modo, essa ferramenta pode ser considerada
como um potencial ativo estratégico de uma
organizacdo uma vez que, no mercado de relagdes
B2B, mais especificamente no atendimento de pds-
vendas no ramo de equipamentos pesados, ndo ha
uma cultura efetiva de compras online. Nesse
segmento, esse tipo de tecnologia poderia reduzir
gargalos no atendimento, melhorando assim sua
qualidade e velocidade de resposta ao cliente e
reduzindo custos com infraestrutura de atendimento.

A pesquisa também permitiu concluir que o
comercio eletrdnico é uma ferramenta ja bastante
difundida para as vendas de relagGes B2C, e que na
aplicacdo de suporte ao produto de bens de capital
pode ser inovadora e essencial. Portanto, conforme
evidenciado na pesquisa de Seybold (1998), o ponto
ndo é mais saber se 0 comércio eletrdnico vai se
consolidar ou ndo mas sim saber o qudo veloz a
empresa estara apta a ferramenta.

Para estudos futuros recomenda-se o
incremento da presente pesquisa por meio de
investigacGes junto aos clientes de organizacbes do
mesmo segmento de mercado. Essas pesquisas
poderiam buscar entender em profundidade os
impactos do comercio eletrénico nas relacbes B2B
de atendimento ao pds-vendas, bem como
compreender as diferencas entre os diferentes grupos
de clientes. O estudo também pode ser aprofundado
nas diversas variaveis de impacto de implantacao
dessa ferramenta, bem como no quanto estes
aspectos melhorados pelo comércio eletrénico
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