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DO PONTO DE VISTA DE UM 
FORNECEDOR ATENTO, A EXPERIÊNCIA 
DE USO DE SEU PRODUTO OU SERVIÇO 
PELO CLIENTE É O PRÉ-DA-PRÓXIMA 
VENDA. PORTANTO, ACOMPANHAR O 
CLIENTE, NESTE MOMENTO, É MUITO 
IMPORTANTE. NESTE ARTIGO, O AUTOR 
ANALISA AS RAZÕES DOS CLIENTES 
PERDIDOS, COM BASE EM MUITAS COISAS 
QUE ELE VIU ACONTECER.

A experiência do uso 
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O momento mais importante para uma 
FNQSFTB
�OB�TVB�SFMBÉÈP�DPN�P�DMJFOUF
�Ê�B�
FYQFSJËODJB� EP� VTP� EP� QSPEVUP� PV� TFSWJÉP�
fornecido.

Um cliente, ao longo de todo o processo 
de compra, constrói um conjunto de expec-
tativas sobre o produto ou serviço que adqui-
riu. É após a entrega do produto, durante o 
seu uso, que todas as expectativas de desem-
QFOIP�TF�SFBMJ[BN�
0�VTP�EP�QSPEVUP�Ê�P�NPNFOUP�FN�RVF�P�

cliente extrai tudo o que o produto pode ofe-
recer. É nesse momento que o cliente fica 
QMFOBNFOUF� TBUJTGFJUP
� WË� TVBT� FYQFDUBUJWBT�
superadas, ou se frustra, se decepciona com 
o produto que comprou. Não existe nada 
RVF�TF�EJHB�PV�GBÉB�RVF�TVQFSF�B�FYQFSJËODJB�
de uso do cliente.
­�QPS�FTTB�SB[ÈP
�QFMB�DFSUF[B�EF�RVF�VNB�

FYQFSJËODJB� EF� VTP�NVJUP� QPTJUJWB� Ê� GVOEB-
mental, que essa fase da relação com o clien-
UF�EFWF�TFS�DIBNBEB�EF�QSÊ�EB�QSÓYJNB�WFO-
EB
�F�OÈP�EF�QÓT�WFOEB
�DPNP�NVJUPT�GB[FN�
"� NFMIPS� FYQFDUBUJWB� EF� VN� HFTUPS� EF�

NBSLFUJOH�Ê�RVF
�VNB�WF[�RVF�VN�DMJFOUF�
compre um produto e use esse produto, o 
atendimento das expectativas dele, com o 
uso, leve-o a repetir a compra na próxima 
WF[�FN�RVF�QSFDJTBS�EBRVJMP��0�VTP�Ê�P�QSÊ�
da próxima venda.
"JOEB�RVF�JTTP�QBSFÉB�TFS�P�NBJT�SB[PÃWFM
�

nem sempre acontece. Em algumas empre-
sas foi possível observar que, após 4 anos de 
DPOWJWËODJB
� BQFOBT�����EPT�DMJFOUFT� DPO-
tinuam comprando daquele fornecedor. 
Lido de outro ponto de vista, 70% dos clien-
UFT�RVF�DPNQSBWBN�P�QSPEVUP�IÃ���BOPT
�F�
DPOUJOVBN�DPNQSBOEP
�BHPSB�GB[FN�JTTP�EF�
outro fornecedor. 
/B� SFBMJEBEF
� Ê� QPTTÎWFM� FODPOUSBS� EF�

tudo: desde empresas que mostram alta per-
NBOËODJB�EPT�TFVT�DMJFOUFT�	DMJFOUFT�RVF�SF-
QFUFN�BT�DPNQSBT
� BUÊ�FTTFT� ÎOEJDFT�NVJUP�
baixos de perda de mais de 70% dos clientes 
depois de algum tempo de fornecimento.

5SB[FS� VN� OPWP� DMJFOUF� QBSB� B� FNQSFTB�
custa muito. O esforço de vender pela pri-
NFJSB�WF[�Ê�NVJUP�FMFWBEP��1PS�RVF�BT�FN-
presas são tão boas em convencer o cliente 
B� FYQFSJNFOUBS� P� EFTDPOIFDJEP� F
� RVBOEP�
conseguem, não transformam isso em uma 
relação duradoura? Por que as empresas dei-
xam os clientes irem embora? Por que algu-
mas empresas dão a impressão de que expul-
sam os clientes?

Ao longo de 20 anos de consultoria, pistas 
GPSBN� TFOEP� SFDPMIJEBT� F� QPEFN� EBS� BMHV-
mas respostas para isso.
6NB�QSJNFJSB�F� GPSUF�QFSDFQÉÈP�Ê�RVF�BT�

FNQSFTBT� EÈP� FOPSNF� ËOGBTF� ÆT� WFOEBT
� BP�
GFDIBNFOUP� EF� OFHÓDJPT� F� BDPNQBOIBN�
muito pouco o que acontece depois que o 
QFEJEP�FTUÃ�FN�DBTB��/FTTFT����BOPT�GB[FOEP�
análises do esforço comercial e, em muitas 
situações, quantificando esse esforço, nunca 
B� FOFSHJB� DPMPDBEB�QBSB� BDPNQBOIBS�P�VTP�
KVOUP�BP�DMJFOUF�DIFHPV�BP�NFTNP�OÎWFM�EB�
FOFSHJB� EFTQFOEJEB� FN� GFDIBS� OFHÓDJPT�� "�
RVBOUJEBEF�EF�BÉ×FT�RVF�BT�FNQSFTBT�EJ[FN�
GB[FS�QBSB�GFDIBS�OFHÓDJPT�Ê�NBJT�OVNFSPTB�

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 
próxima vez em que 
precisar daquilo. O uso é 
o pré-da-próxima venda.
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e de maior força (recursos envolvidos, tem-
po aplicado, intensidade) do que as enume-
SBEBT�QBSB�BDPNQBOIBS�P�DMJFOUF�FORVBOUP�
ele usa o produto.

As empresas parecem não se importar 
com o que acontece enquanto o cliente está 
usando o produto.
6N�TFHVOEP�QPOUP� JNQPSUBOUF� Ê�P�OÎWFM�

EBT�QSPNFTTBT�GFJUBT�OB�QSÊ�WFOEB��­�DPNVN�
que a ansiedade de vender promova alguns 
exageros em relação àquilo que o produto 
ou serviço efetivamente oferece. Expecta-
UJWBT� FYBHFSBEBT� TÈP� QSFOÙODJP� EF� HSBOEFT�
EFDFQÉ×FT��0�DMJFOUF�GPJ�JOEV[JEP�B�FTQFSBS�
mais do que realmente vai obter com o ser-
viço ou produto.
.VJUP�DPNVN�OPT�QSPDFTTPT�DPNFSDJBJT�Ê
�

para vender, levar muita gente da empresa 
para ajudar o cliente a tomar a decisão. Vai 

A EXPERIÊNCIA DO USO 

P�WFOEFEPS
�P�FOHFOIFJSP�EF�BQMJDBÉÈP
�WBJ�
BMHVÊN�EB�MPHÎTUJDB
�EP�GJOBODFJSP
�WBJ�BUÊ�P�
EJSFUPS�F�P�QSFTJEFOUF��"Î�P�OFHÓDJP�Ê�GFDIB-
EP��2VFN�WBJ�UPNBS�DPOUB�EBMJ�QBSB�GSFOUF�Ê�
a turma do administrativo de vendas, que o 
DMJFOUF�OFN�DPOIFDF��"�FOUSFHB�WBJ�TFS�GFJ-
ta por uma transportadora contratada e um 
NPUPSJTUB�RVF�OJOHVÊN�TBCF�RVFN�Ê
�B�DP-
CSBOÉB�Ê�DPN�P�CBODP��5PEB�BRVFMB�UVSNB�
EF� BMUB� IJFSBSRVJB� RVF� WJTJUPV� P� DMJFOUF� TÓ�
aparecerá de novo se der algum problema 
NVJUP�TÊSJP��/B�NBJPSJB�EBT�WF[FT
�P�DMJFOUF�
FTUÃ�TP[JOIP�OB�IPSB�EP�VTP�
)PTQJUBJT�RVF�UËN�DPOUSBUPT�EF���BOPT�PV�

NBJT�DPN�GPSOFDFEPSFT�EF�HBTFT�IPTQJUBMBSFT�
ou de insumos para procedimentos passam 
por situações desse tipo. Depois que a ven-
da acontece, nos 3 anos de entrega e uso, 
B�ÙOJDB�SFMBÉÈP�RVF�TF�FTUBCFMFDF�Ê�FOUSF�P�
NPUPSJTUB�EP�DBNJOIÈP�EF�FOUSFHB�F�P�QPS-
teiro-vigia que libera o acesso para a recarga 
dos tanques. Fora isso, quando acontecem 
SVQUVSBT�EF�FTUPRVF
�GBMIBT�OB�FOUSFHB
�QSP-
CMFNBT�EF�EFTFNQFOIP�EP�QSPEVUP
�BMHVÊN�
do fornecedor atende essa reclamação. Na 
IPSB�EF� SFOPWBS�P�DPOUSBUP
���BOPT�EFQPJT
�
as lembranças construídas na cabeça do 
DMJFOUF�FTUÈP�SFMBDJPOBEBT�ÆT�GBMIBT�EF�BUFO-
dimento e às queixas do porteiro-vigia que 
CSJHPV�JOÙNFSBT�WF[FT�DPN�P�NPUPSJTUB�QPS�
DBVTB� EP� IPSÃSJP
� EP� BNBTTBEP� OP� QPSUÈP
�
do estacionamento em local errado e coisas 
EFTTB�OBUVSF[B�

Mesmo antes da entrega do produto e do 
JOÎDJP� EP� VTP
� P� EFTFNQFOIP� EP� GPSOFDF-
dor quanto a informações de entrega, cum-
QSJNFOUP� EF� QSB[PT� F� PVUSBT� EFNBOEBT� EP�
DMJFOUF�KÃ�QSFEJTQ×FN�P�DMJFOUF�B�BDIBS�RVF�
vai dar errado.
1FRVFOPT� EFUBMIFT� NBM� DPNCJOBEPT� PV�

DPNCJOBEPT�F�NBM�FYFDVUBEPT� UBNCÊN�TÈP�
grandes geradores de decepção no cliente. A 
FNCBMBHFN�OÈP�FSB�CFN�FTTB
�P�UBNBOIP�EP�
lote, o programa de entregas, a identificação 
EPT�QSPEVUPT
�P�NPEP�EF�DBSSFHBS�P�DBNJOIÈP
� 

Reclamações do cliente 
sempre procedem. O erro 
pode não estar no nosso 
produto, mas sim na 
interação 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 
não for consertado o 
cliente também não usará 
o que comprou. E, se 
não usar, não vai querer 
comprar mais.
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P�IPSÃSJP�DPNCJOBEP
�B�OPUB�GJTDBM
�P�QSFÉP
�
P�QSB[P�EF�QBHBNFOUP
�B�FYJTUËODJB�EP�CP-
leto de cobrança, alguma coisa não foi do 
agrado do cliente.

O cliente nem sempre está pronto para 
VTBS�BRVFMF�QSPEVUP��0�EFTFNQFOIP�EF�VN�
produto depende diretamente da capacida-
de do cliente de saber extrair tudo o que ele 
pode gerar de resultado, resposta, benefício. 
5SFJOBS
� PSJFOUBS� P� DMJFOUF� QBSB� P� NFMIPS�
uso pode resultar em mais satisfação com o 
produto comprado. O simples fato de aler-
tar para alguns cuidados ou recomendar a 
atenção a alguns pontos críticos do uso já 
SFTVMUB
�FN�HSBOEF�QBSUF�EBT�WF[FT
�FN�FYQF-
SJËODJBT�NFMIPSFT�

Para equipamentos e produtos mais com-
plexos, que envolvem uma curva de apren-
EJ[BEP
�P�BDPNQBOIBNFOUP�EP�VTP�Ê�CBTUBO-
UF�SFDPNFOEBEP��"MHVÊN�DPN�DPNQFUËODJB�
UÊDOJDB� GJDB�OP� DMJFOUF� F� BQPJB�P� BKVTUF�EF�
todas as variáveis para que a curva de apren-
EJ[BEP�TFKB�SÃQJEB�

É mais comum do que se imagina encon-
trar empresas que não estão preocupadas com 
o uso dos produtos que vendem. Para muitas, 
a sensação de que o cliente só vai comprar ali 
VNB�WF[
�PV�EF�RVF�B�QSÓYJNB�DPNQSB�FTUÃ�
NVJUP�EJTUBOUF�OP�UFNQP
�GB[�DPN�RVF�OÈP�TF�
EË�OFOIVNB�JNQPSUÄODJB�BP�QSÊ�EB�QSÓYJNB��
Já se sabe que não vai ter próxima. É fácil se 
MFNCSBS�EF�FYQFSJËODJBT�QFTTPBJT�FN�DJEBEFT�
UVSÎTUJDBT�FN�RVF�IPUÊJT�F�SFTUBVSBOUFT�BUFO-
dem mal porque sabem que aquele cliente 
UBMWF[� OVODB� WJTJUF� EF� OPWP� BRVFMF� MVHBS��
5BNCÊN�BDPOUFDF�DPN�CFOT�NBJT�EVSÃWFJT�F�
serviços de projeto não repetitivos. 
"�FYJTUËODJB�EF�DBOBJT�EF�EJTUSJCVJÉÈP�JO-

dependentes e fortes entre a empresa ven-
EFEPSB� F� P� DMJFOUF� GB[� DPN� RVF� TFKB� GÃDJM�
perder essa noção de produto em uso. O 
DMJFOUF�DPNQSB�EP�EJTUSJCVJEPS
�Ê�DMJFOUF�EP�
distribuidor. Nem se sabe direito quem ele 
Ê
�OFN�RVBOEP�DPNQSPV
�RVBOUP�DPNQSPV
�
para que usa.

5PEB�B�BUFOÉÈP�Ê�WPMUBEB�QBSB�P�EJTUSJCVJ-
dor, que passa a ser tratado como cliente, o 
RVF� Ê� VN�FSSP� CÃTJDP��&N�DPOEJÉ×FT� OPS-
mais, um distribuidor não usa nada do que 
está no seu estoque. Tudo está lá para ser 
vendido para quem usa. E se o distribuidor 
OÈP�VTB
�OÈP�Ê�DMJFOUF
�Ê�DBOBM��$BOBM�EFWF�
EJTUSJCVJS�QSPEVUPT
�TFSWJÉPT�F�DPOIFDJNFO-
to. Se os canais que a empresa usa não ofe-
SFDFN� JTTP
� FMB�EFWF�QVMBS�P� DBOBM� F� JS� BUÊ�
o cliente que usa, para assegurar satisfação 
com o produto comprado.

Acontecem situações terríveis nas relações 
DPN�PT�DMJFOUFT�EVSBOUF�P�VTP��"�NBJT�TÊSJB�
está relacionada ao atendimento de recla-
NBÉ×FT�RVBOUP�BP�EFTFNQFOIP�EP�QSPEVUP��
O cliente reclama que algo não está corren-
EP�CFN�F�FTTB�SFDMBNBÉÈP�Ê�WJTUB�DPNP�VNB�
DIBUFBÉÈP� EP� DMJFOUF�� 1FTTPBT� OPSNBJT� TÓ�
reclamam quando algo não vai bem. Nin-
HVÊN�FN�TÈ�DPOTDJËODJB�BDPSEB�EF�NBOIÈ�F�
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A experiência do uso é 
tão importante para a 
consolidação do valor 
percebido pelos clientes 
a respeito das empresas 
fornecedoras, e apresenta 
tantas oportunidades 
de apoio, diferenciação, 
serviços, construção de 
vantagens competitivas 
estratégicas e duradouras, 
que talvez devesse ter 
a mesma importância 
dada ao fechamento dos 
pedidos.
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QFOTB��FTUPV�TFN�OBEB�QBSB�GB[FS
�WPV�MJHBS�
para reclamar do produto tal. Se o cliente 
SFDMBNB
�Ê�CPN�WFS�P�RVF�FTUÃ�BDPOUFDFOEP��
"�SFTQPTUB�NBJT�DPNVN�RVF�TF�PVWF�Ê�B�EF�

que a reclamação do cliente não procede. 
Reclamações do cliente sempre procedem. 
O erro pode não estar no nosso produto, mas 
sim na interação dele com algum processo 
EP� DMJFOUF��0�RVF� JOUFSFTTB� Ê� RVF� P� DMJFO-
te possa usar e se o defeito estiver em ou-
tra coisa, diferente do produto da empresa, 
enquanto isso não for consertado o cliente 
UBNCÊN�OÈP�VTBSÃ�P�RVF�DPNQSPV��&�TF�OÈP�
usar, não vai querer comprar mais.
"T� DPNQBOIJBT� EF� UFMFGPOJB� OÈP� DPOTFS-

tam defeitos que acontecem dentro das em-
presas e só asseguram ao cliente que tudo 
FTUÃ�CFN�BUÊ�P�QPTUF�PV�P�BSNÃSJP��*TTP�TPB�
QPVDP� JOUFMJHFOUF
� VNB� WF[� RVF� OJOHVÊN�
subirá no poste ou entrará no armário para 
telefonar ou transmitir dados. Se o equipa-
mento dentro da empresa não funciona, a 
DPNQBOIJB�EF�UFMFGPOJB�UBNCÊN�OÈP�GBUVSB�

Nesse mesmo campo da reclamação, um 
SFDFOUF� DPOUSBUP� EF� BTTJTUËODJB� UÊDOJDB� EF�
um equipamento importante de uma em-
presa industrial apresentava uma cláusula 
RVF�EJ[JB�RVF�B�JEB�EP�BTTJTUFOUF�UÊDOJDP�TF-
ria sempre marcada no dia em que as tarifas 
BÊSFBT�BQSFTFOUBTTFN�BT�NFOPSFT�UBSJGBT�OPT�
���EJBT�TFHVJOUFT�BP�DIBNBEP��4F�IPVWFTTF�
VSHËODJB
�BT�QBTTBHFOT�TFSJBN�QPS�DPOUB�EP�
DMJFOUF��F�EBOFN�TF�BT�SFMBÉ×FT�EVSBEPVSBT�

Quando alguma coisa dá defeito, o defei-
UP�TF�EFTEPCSB�FN�EPJT��P�QSPCMFNB�UÊDOJDP�
daquilo que não está funcionando e o pro-
CMFNB�IVNBOP�EP�EPOP�EBRVJMP�RVF�RVF-
CSPV��0�QSPCMFNB�IVNBOP�Ê�VN�DPOKVOUP�
de sentimentos que podem ir da frustração 
à disposição de retaliação. Quem sai para 
consertar um defeito tem sempre que con-
TFSUBS�P�EFGFJUP� UÊDOJDP�F�B� SFMBÉÈP�QFTTPBM�
com o cliente.
/JOHVÊN�RVFS� DPOWJWFS� DPN�QSPCMFNBT
�

F�BT�FNQSFTBT�BDIBN�RVF�QSB[PT�MPOHPT�QBSB�

resolver problemas são toleráveis pelos clien-
tes. Falta a peça que vai colocar a máquina 
OPWBNFOUF�FN�GVODJPOBNFOUP��/ÈP�IÃ�VN�
UÊDOJDP�EJTQPOÎWFM�QBSB� JS� BUÊ�P�DMJFOUF�WFS�
RVBM�Ê�P�QSPCMFNB��/ÈP�FYJTUF�FRVJQBNFOUP�
para substituir imediatamente o que que-
brou. Empresas que obrigam seus clientes 
a conviver longo tempo com problemas nos 
seus produtos serão trocadas por outro for-
necedor. Algumas ficam discutindo interna-
NFOUF�TF�B�DVMQB�EP�QSPCMFNB�Ê�EB�QSPEV-
ção, da logística, de vendas e esquecem que 
o cliente não tem nada a ver com isso e só 
quer que aquilo que ele comprou funcione, 
EFTFNQFOIF�P�RVF�TF�FTQFSB�
1JPS�EF�UPEBT�Ê�B�TJUVBÉÈP�EF�EFTDPOGJBOÉB��

Um cliente vem comprando um produto ao 
longo de vários anos, e de repente se depara 
com um lote que dá problemas de alguma 
OBUVSF[B��$IBNB�P�GPSOFDFEPS�F�P�GPSOFDF-
EPS�BDIB�RVF�QPEF�TFS�VN�HPMQF�EP�DMJFOUF��
-FWBOUB�TVTQFJUBT
�GB[�QFSHVOUBT�TPCSF�DPNP�
o cliente descarregou, guardou, conservou, 
VTPV
�DPNP�TF�BMHVOT�BOPT�EF�DPOWJWËODJB�
não fossem suficientes para saber se o clien-
UF�Ê�PV�OÈP�DPOGJÃWFM�
/P� DPOTVNP
� B�"QQMF� USPDB
� B�%FDBUIMPO�

USPDB
�B�"NB[PO�USPDB�TFN�EJTDVUJS��$MBSP
�VN�
DMJFOUF�RVF�WPMUB�QFMB�UFSDFJSB�WF[�QBSB�USPDBS�
P�NFTNP�QSPEVUP�EFQPJT� EF�VTBEP� Ê� DPOWJ-
EBEP�B�OÈP�BQBSFDFS�NBJT�OB�MPKB��+FGG�#F[PT
�
EB� "NB[PO
� DPSBKPTBNFOUF� BGJSNPV� OVNB�
palestra que está estudando formas para que 
B�FNQSFTB�UFOIB�TVBT�SFDFJUBT�MJHBEBT�BP�VTP�
EPT�QSPEVUPT�QFMPT�DMJFOUFT��&�JTTP�Ê�CFN�NBJT�
GÃDJM�EF�GB[FS�OPT�NFSDBEPT�JOEVTUSJBJT�

Clientes satisfeitos, prósperos, bem-suce-
EJEPT
� RVF� SFDPOIFDFN� B� DPOUSJCVJÉÈP� EF�
um fornecedor para o seu sucesso, valem 
muito. O contrário, clientes insatisfeitos po-
EFN� TFS�EF� BMUP� SJTDP�QBSB� B� TBÙEF�EB� FN-
presa. Procure na internet estudos sobre 
insatisfação e retaliação e veja quanta coisa 
BQBSFDF�� $MJFOUFT� JOTBUJTGFJUPT� QFOTBN� BUÊ�
em vandalismo e retaliações físicas. 

A EXPERIÊNCIA DO USO 
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"�FYQFSJËODJB�EP�VTP�Ê�UÈP�JNQPSUBOUF�QBSB�
a consolidação do valor percebido pelos 
clientes a respeito das empresas fornecedoras 
e apresenta tantas oportunidades de apoio, 
diferenciação, serviços, construção de vanta-
HFOT� DPNQFUJUJWBT� FTUSBUÊHJDBT� F� EVSBEPVSBT�
RVF�UBMWF[�EFWFTTF�UFS�B�NFTNB�JNQPSUÄODJB�
EBEB�BP�GFDIBNFOUP�EPT�QFEJEPT�

'JOBMNFOUF
�QBSB�RVFN�BDIB�RVF�JTTP�UVEP�
Ê�NVJUP�OPWP�F�EFQFOEF�EF�PVUSBT�SFMBÉ×FT�
de confiança com os clientes, recomendo a 
leitura do quadro acima. É um Service Bul-
MFUJO�EB�'PSE�RVF�BDPNQBOIB�P�NBOVBM�EP�
carro desde os anos 1920. Ford era genial. 
Pena que o que se estuda dele, na maioria 
EPT� DBTPT
� OÈP� WBJ� BMÊN� EB� MJOIB� EF�NPO-
tagem e dos processos de divisão de tarefas 
para permitir repetição e produtividade.
7FKB�P�RVF�FMF�QFOTBWB�IÃ����BOPT��$PN-

pare com os fabricantes atuais de automó-
WFJT
�BUÊ�DPN�B�QSÓQSJB�'PSE�EF�IPKF
�F�WFKB�
se as empresas estão mesmo evoluindo.

PAULO ROBERTO SÁ GRISE
ENGENHEIRO, CONSULTOR DA JCTM 
MARKETING INDUSTRIAL, É EXECUTIVO-
PROFESSOR DA ESCOLA DE MARKETING 
INDUSTRIAL
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A EXPERIÊNCIA DO USO
O  cliente usou bastante 
e não comprou de novo: por quê?

O PREÇO CERTO
No Marketing Industrial existe 
um preço certo para cada cliente

VOCÊ ESTÁ CONTRIBUINDO PARA A SUA 
EMPRESA VENDER MENOS?
Cuide das decisões internas 
que afetam os clientes

LEILÃO ELETRÔNICO REVERSO PERVERSO
Até onde faz sentido punir ofertas de valor?

JOGAR PARA GANHAR OU PARA NÃO PERDER?
Ninguém quer um líder jogando 
para não perder

OS PERIGOS QUE A FUNÇÃO COMPRAS PRECISA 
PERCEBER NOS MOMENTOS DE CRISE
Confi ança recíproca em prol 
de soluções conjuntas
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EMPRESAS QUE SE ADAPTAM
e outras que
PROMOVEM AS MUDANÇAS
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