DO PONTO DE VISTA DE UM
FORNECEDOR ATENTO, A EXPERIENCIA
DE USO DE SEU PRODUTO OU SERVICO
PELO CLIENTE E O PRE-DA-PROXIMA
VENDA. PORTANTO, ACOMPANHAR O
CLIENTE, NESTE MOMENTO, E MUITO
IMPORTANTE. NESTE ARTIGO, 0 AUTOR
ANALISA AS RAZOES DOS CLIENTES
PERDIDOS, COM BASE EM MUITAS COISAS
QUE ELE VIU ACONTECER,

PAULO ROBERTO SA GRISE

A experiencia do uso



O momento mais importante para uma
empresa, na sua relacio com o cliente, é a
experiéncia do uso do produto ou servigo
fornecido.

Um cliente, ao longo de todo o processo
de compra, constr6i um conjunto de expec-
tativas sobre o produto ou servi¢o que adqui-
riu. K apés a entrega do produto, durante o
seu uso, que todas as expectativas de desem-
penho se realizam.

O uso do produto é o momento em que o
cliente extrai tudo o que o produto pode ofe-
recer. & nesse momento que o cliente fica
plenamente satisfeito, vé suas expectativas
superadas, ou se frustra, se decepciona com
o produto que comprou. Nio existe nada
que se diga ou faga que supere a experiéncia
de uso do cliente.

I por essa razdo, pela certeza de que uma
experiéncia de uso muito positiva é funda-
mental, que essa fase da relagdo com o clien-
te deve ser chamada de pré-da-pré6xima ven-
da, e ndo de pés-venda, como muitos fazem.

A melhor expectativa de um gestor de
marketing é que, uma vez que um cliente
compre um produto e use esse produto, o
atendimento das expectativas dele, com o
uso, leve-o a repetir a compra na préxima
vez em que precisar daquilo. O uso é o pré
da préxima venda.

Ainda que isso pareca ser o mais razodvel,
nem sempre acontece. Em algumas empre-
sas foi possivel observar que, apés 4 anos de
convivéncia, apenas 30% dos clientes con-
tinuam comprando daquele fornecedor.
Lido de outro ponto de vista, 70% dos clien-
tes que compravam o produto hd 4 anos, e
continuam comprando, agora fazem isso de
outro fornecedor.

Na realidade, é possivel encontrar de
tudo: desde empresas que mostram alta per-
manéncia dos seus clientes (clientes que re-
petem as compras) até esses indices muito
baixos de perda de mais de 70% dos clientes
depois de algum tempo de fornecimento.

A melhor expectativa de
um gestor de marketing
€ que, uma vez que

um cliente compre

um produto e use esse
produto, o atendimento
das expectativas dele,
com o uso, leve-o a
repetir a compra na
proxima vez em que
precisar daquilo. O uso é
o pré-da-proxima venda.

Trazer um novo cliente para a empresa
custa muito. O esforco de vender pela pri-
meira vez é muito elevado. Por que as em-
presas sdo tdo boas em convencer o cliente
a experimentar o desconhecido e, quando
conseguem, ndo transformam isso em uma
relagdo duradoura? Por que as empresas dei-
xam os clientes irem embora? Por que algu-
mas empresas ddo a impressdo de que expul-
sam os clientes?

Ao longo de 20 anos de consultoria, pistas
foram sendo recolhidas e podem dar algu-
mas respostas para isso.

Uma primeira e forte percepgio é que as
empresas ddo enorme énfase as vendas, ao
fechamento de negécios e acompanham
muito pouco o que acontece depois que o
pedido estd em casa. Nesses 20 anos fazendo
andlises do esforco comercial e, em muitas
situagdes, quantificando esse esfor¢o, nunca
a energia colocada para acompanhar o uso
junto ao cliente chegou ao mesmo nivel da
energia despendida em fechar negdcios. A
quantidade de a¢oes que as empresas dizem
fazer para fechar negdcios é mais numerosa
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Reclamacées do cliente

sempre procedem. O erro

pode nio estar no nosso
produto, mas sim na

interagdo dele com algum
processo do cliente. O que

interessa é que o cliente
possa usar e se o defeito
estiver em outra coisa,
diferente do produto da
empresa, enquanto isso
nao for consertado o

cliente também nao usara

o que comprou. E, se
Nnao usar, nao vai querer
comprar mais.

e de maior forca (recursos envolvidos, tem-
po aplicado, intensidade) do que as enume-
radas para acompanhar o cliente enquanto
ele usa o produto.

As empresas parecem ndo se importar
com o que acontece enquanto o cliente estd
usando o produto.

Um segundo ponto importante é o nivel
das promessas feitas na pré-venda. £ comum
que a ansiedade de vender promova alguns
exageros em relacdo aquilo que o produto
ou servico efetivamente oferece. Expecta-
tivas exageradas sdo prenincio de grandes
decepgoes. O cliente foi induzido a esperar
mais do que realmente vai obter com o ser-
vigo ou produto.

Muito comum nos processos comerciais €,
para vender, levar muita gente da empresa
para ajudar o cliente a tomar a decisdo. Vai
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o vendedor, o engenheiro de aplicagio, vai
alguém da logistica, do financeiro, vai até o
diretor e o presidente. Af o negécio é fecha-
do. Quem vai tomar conta dali para frente é
a turma do administrativo de vendas, que o
cliente nem conhece. A entrega vai ser fei-
ta por uma transportadora contratada e um
motorista que ninguém sabe quem é, a co-
branca é com o banco. Toda aquela turma
de alta hierarquia que visitou o cliente s6
aparecerd de novo se der algum problema
muito sério. Na maioria das vezes, o cliente
estd sozinho na hora do uso.

Hospitais que tém contratos de 3 anos ou
mais com fornecedores de gases hospitalares
ou de insumos para procedimentos passam
por situacdes desse tipo. Depois que a ven-
da acontece, nos 3 anos de entrega e uso,
a tnica relagdo que se estabelece é entre o
motorista do caminhdo de entrega e o por-
teiro-vigia que libera o acesso para a recarga
dos tanques. Fora isso, quando acontecem
rupturas de estoque, falhas na entrega, pro-
blemas de desempenho do produto, alguém
do fornecedor atende essa reclamacio. Na
hora de renovar o contrato, 3 anos depois,
as lembrancas construidas na cabeca do
cliente estdo relacionadas as falhas de aten-
dimento e as queixas do porteiro-vigia que
brigou indmeras vezes com o motorista por
causa do hordrio, do amassado no portdo,
do estacionamento em local errado e coisas
dessa natureza.

Mesmo antes da entrega do produto e do
inicio do uso, o desempenho do fornece-
dor quanto a informacgoes de entrega, cum-
primento de prazos e outras demandas do
cliente ja predispdem o cliente a achar que
vai dar errado.

Pequenos detalhes mal combinados ou
combinados e mal-executados também sio
grandes geradores de decep¢io no cliente. A
embalagem ndo era bem essa, o tamanho do
lote, o programa de entregas, a identificacdo
dosprodutos,omodode carregarocaminho,



o hordrio combinado, a nota fiscal, o preco,
o prazo de pagamento, a existéncia do bo-
leto de cobranga, alguma coisa ndo foi do
agrado do cliente.

O cliente nem sempre estd pronto para
usar aquele produto. O desempenho de um
produto depende diretamente da capacida-
de do cliente de saber extrair tudo o que ele
pode gerar de resultado, resposta, beneficio.
Treinar, orientar o cliente para o melhor
uso pode resultar em mais satisfacio com o
produto comprado. O simples fato de aler-
tar para alguns cuidados ou recomendar a
atencdo a alguns pontos criticos do uso jd
resulta, em grande parte das vezes, em expe-
riéncias melhores.

Para equipamentos e produtos mais com-
plexos, que envolvem uma curva de apren-
dizado, 0 acompanhamento do uso € bastan-
te recomendado. Alguém com competéncia
técnica fica no cliente e apoia o ajuste de
todas as varidveis para que a curva de apren-
dizado seja rdpida.

I mais comum do que se imagina encon-
trar empresas que ndo estio preocupadas com
o uso dos produtos que vendem. Para muitas,
a sensagdo de que o cliente s6 vai comprar ali
uma vez, ou de que a préxima compra estd
muito distante no tempo, faz com que nio se
dé nenhuma importancia ao pré-da-préxima.
Ja se sabe que ndo vai ter préxima. F ficil se
lembrar de experiéncias pessoais em cidades
turisticas em que hotéis e restaurantes aten-
dem mal porque sabem que aquele cliente
talvez nunca visite de novo aquele lugar.
Também acontece com bens mais durdveis e
servigos de projeto ndo repetitivos.

A existéncia de canais de distribui¢io in-
dependentes e fortes entre a empresa ven-
dedora e o cliente faz com que seja ficil
perder essa no¢do de produto em uso. O
cliente compra do distribuidor, ¢ cliente do
distribuidor. Nem se sabe direito quem ele
¢, nem quando comprou, quanto comprou,
para que usa.

A experiéncia do uso é
tao importante para a
consolidacdo do valor
percebido pelos clientes
a respeito das empresas
fornecedoras, e apresenta
tantas oportunidades
de apoio, diferenciacio,
servigos, construcio de
vantagens competitivas
estratégicas e duradouras,
que talvez devesse ter

a mesma importancia
dada ao fechamento dos
pedidos.

Toda a atengdo ¢ voltada para o distribui-
dor, que passa a ser tratado como cliente, o
que é um erro bdsico. Em condic¢des nor-
mais, um distribuidor ndo usa nada do que
estd no seu estoque. Tudo estd 14 para ser
vendido para quem usa. E se o distribuidor
nio usa, nio é cliente, é canal. Canal deve
distribuir produtos, servicos e conhecimen-
to. Se os canais que a empresa usa nio ofe-
recem isso, ela deve pular o canal e ir até
o cliente que usa, para assegurar satistacdo
com o produto comprado.

Acontecem situagoes terriveis nas relacdes
com os clientes durante o uso. A mais séria
estd relacionada ao atendimento de recla-
macdes quanto ao desempenho do produto.
O cliente reclama que algo ndo estd corren-
do bem e essa reclamacdo ¢ vista como uma
chateacdo do cliente. Pessoas normais s6
reclamam quando algo ndo vai bem. Nin-
guém em sd consciéncia acorda de manha e

n® 68 « * 33



. AEXPERIENCIA DO USO

pensa: estou sem nada para fazer, vou ligar
para reclamar do produto tal. Se o cliente
reclama, é bom ver o que estd acontecendo.

A resposta mais comum que se ouve ¢ a de
que a reclamacio do cliente ndo procede.
Reclamacoes do cliente sempre procedem.
O erro pode ndo estar no nosso produto, mas
sim na interagdo dele com algum processo
do cliente. O que interessa é que o clien-
te possa usar e se o defeito estiver em ou-
tra coisa, diferente do produto da empresa,
enquanto isso ndo for consertado o cliente
também ndo usard o que comprou. E se ndo
usar, ndo val querer comprar mais.

As companhias de telefonia ndo conser-
tam defeitos que acontecem dentro das em-
presas e s asseguram ao cliente que tudo
estd bem até o poste ou o armdrio. Isso soa
pouco inteligente, uma vez que ninguém
subird no poste ou entrard no armdrio para
telefonar ou transmitir dados. Se o equipa-
mento dentro da empresa ndo funciona, a
companhia de telefonia também ndo fatura.

Nesse mesmo campo da reclamagdo, um
recente contrato de assisténcia técnica de
um equipamento importante de uma em-
presa industrial apresentava uma cldusula
que dizia que a ida do assistente técnico se-
ria sempre marcada no dia em que as tarifas
aéreas apresentassem as menores tarifas nos
15 dias seguintes ao chamado. Se houvesse
urgéncia, as passagens seriam por conta do
cliente; e danem-se as relagdes duradouras!

Quando alguma coisa dd defeito, o defei-
to se desdobra em dois: o problema técnico
daquilo que nido estd funcionando e o pro-
blema humano do dono daquilo que que-
brou. O problema humano é um conjunto
de sentimentos que podem ir da frustra¢do
a disposi¢ido de retaliacdo. Quem sai para
consertar um defeito tem sempre que con-
sertar o defeito técnico e a relagdo pessoal
com o cliente.

Ninguém quer conviver com problemas,
e as empresas acham que prazos longos para
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resolver problemas sdo tolerdveis pelos clien-
tes. Falta a peca que vai colocar a mdquina
novamente em funcionamento. No hd um
técnico disponivel para ir até o cliente ver
qual é o problema. Nio existe equipamento
para substituir imediatamente o que que-
brou. Empresas que obrigam seus clientes
a conviver longo tempo com problemas nos
seus produtos serdo trocadas por outro for-
necedor. Algumas ficam discutindo interna-
mente se a culpa do problema é da produ-
¢do, da logistica, de vendas e esquecem que
o cliente ndo tem nada a ver com isso e s6
quer que aquilo que ele comprou funcione,
desempenhe o que se espera.

Pior de todas € a situacio de desconfianca.
Um cliente vem comprando um produto ao
longo de vérios anos, e de repente se depara
com um lote que dd problemas de alguma
natureza. Chama o fornecedor e o fornece-
dor acha que pode ser um golpe do cliente.
Levanta suspeitas, faz perguntas sobre como
o cliente descarregou, guardou, conservou,
usou, como se alguns anos de convivéncia
ndo fossem suficientes para saber se o clien-
te ¢ ou ndo confidvel.

No consumo, a Apple troca, a Decathlon
troca, a Amazon troca sem discutir. Claro, um
cliente que volta pela terceira vez para trocar
o mesmo produto depois de usado é convi-
dado a ndo aparecer mais na loja. Jeff Bezos,
da Amazon, corajosamente afirmou numa
palestra que estd estudando formas para que
a empresa tenha suas receitas ligadas ao uso
dos produtos pelos clientes. F, isso ¢ bem mais
facil de fazer nos mercados industriais.

Clientes satisfeitos, prosperos, bem-suce-
didos, que reconhecem a contribui¢io de
um fornecedor para o seu sucesso, valem
muito. O contrdrio, clientes insatisteitos po-
dem ser de alto risco para a satdde da em-
presa. Procure na internet estudos sobre
insatisfagdo e retaliagdo e veja quanta coisa
aparece. Clientes insatisfeitos pensam até
em vandalismo e retaliagdes fisicas.



SERVICE
~ the Ford Motor Company we em-
phasize service equally with sales.
¥ ¥ It has always been our belief
that a sale does not complete the
transaction between us and the buyer, but
establishes a new obligation on us to see that
his car gives him service. ¥ ¥ We are as much
interested in his economical operation of the car
as he is in our economical manufacture of it.
% ¥ This is only good business on our part. ¥ ¥ If
our car gives service, sales will take care of them-
selves. ¥ ¥ For that reason we have installed a sys-
tem of controlled service to take care of all Ford
car needs in an economical and improved manner.
¥ ¥ We wish all users of Ford cars to know what
they are entitled to in this respect, so that they
may readily avail themselves of this service.

Finalmente, para quem acha que isso tudo
¢ muito novo e depende de outras relacdes
de confianca com os clientes, recomendo a
leitura do quadro acima. E um Service Bul-
letin da Ford que acompanha o manual do
carro desde os anos 1920. Ford era genial.
Pena que o que se estuda dele, na maioria
dos casos, ndo vai além da linha de mon-
tagem e dos processos de divisdo de tarefas
para permitir repeti¢do e produtividade.

Veja o que ele pensava hd 90 anos. Com-
pare com os fabricantes atuais de automo-
veis, até com a prépria Ford de hoje, e veja
se as empresas estio mesmo evoluindo.

A experiéncia do uso € tdo importante para
a consolidagdo do valor percebido pelos
clientes a respeito das empresas fornecedoras
e apresenta tantas oportunidades de apoio,
diferenciacio, servigos, construcio de vanta-
gens competitivas estratégicas e duradouras
que talvez devesse ter a mesma importincia
dada ao fechamento dos pedidos. B

PAULO ROBERTO SA GRISE
ENGENHEIRO, CONSULTOR DA JCTM
MARKETING INDUSTRIAL, E, EXECUTIVO-
PROFESSOR DA ESCOLA DE MARKETING
INDUSTRIAL
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PROMOVEM AS MUDANCAS

A EXPERIENCIA DO USO

Vendas Consultivas ""E Revista

0 cliente usou bastante LEILAO ELETRONICO RE¥RRSO PERVERSO
e nao comprou de novo: por qué? Até onde faz sentido punir ofertas de valor?
0 PRECO CERTO JOGAR PARA GANHAR OU PARA NAO PERDER?
No Marketing Industrial existe Ninguém quer um lider jogando
— um preco certo para cada cliente para nao perder
———: VOCE ESTA CONTRIBUINDO PARA A SUA 0S PERIGOS QUE A FUNGAO COMPRAS PRECISA
E EMPRESA VENDER MENOS? PERCEBER NOS MOMENTOS DE CRISE
2 Cuide das decisdes internas Confianga reciproca em prol

que afetam os clientes de solugdes conjuntas



