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RESUMO

PANTALEAO, Beatriz de Fatima. COMO A GESTAO DE CLIENTES PODE
AUXILIAR NA AMPLIACAO DA GRADE DE CLIENTES DE UMA INDUSTRIA DE
GRANDE PORTE NO INTERIOR DO PR. 2017. 24 folhas. Monografia
Especializacdo em Engenharia de Producao - Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana. Ponta Grossa, 2017.

Este trabalho tem como objetivo propor que a gestdo de clientes pode auxiliar no
aumento da grade de clientes em uma industria. Isto posto deve ser dada atencao
para a importancia da gestao de relacionamento com clientes, para conhecer o valor
do cliente e por sua vez tornar a organizagcédo cada vez mais competitiva desta forma
faz se necessario atencdo maior a esta area, para que a gestao de clientes sendo
aplicada possa trazer retorno positivo a organizagdo. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria realizada em uma indastria de pinceis no interior do PR, a qual teve
como meta ampliar sua grade de clientes de pequeno porte, a pesquisa foi realizada
no periodo de janeiro a junho tempo em que o projeto de ampliacdo de clientes foi
executado. Foram pesquisados 30 municipios com menos de 20 mil habitantes, os
quais tiveram 27,6% retorno positivo com captacdo de novos clientes de pequeno
porte.

Palavras-chave: Competitividade. Valor do cliente. Gestdo de relacionamento com

clientes.



ABSTRACT

PANTALEAO, Beatriz de Fatima. HOW CUSTOMER MANAGEMENT CAN HELP
THE EXTENSION OF THE GRID OF A LARGE INDUSTRY INSIDE THE PR. 2017.
24 of sheets. Monografia Specialization in Production Engineering- Federal
Technology University - Parana. Ponta Grossa, ano de defesa.

This work aims at a customer management can help not increase the ranking of
customers in an industry. This position should be given attention to the evaluation of
the management of customers with customers, to know the value of the customer
and in turn make a company increasingly competitive in this way make if necessary
greater attention to this area, so that customer management Be applied to bringing
positive feedback to the organization. This is an exploratory survey carried out in a
paint industry in the interior of the PR, a qualified as a goal to expand its small
customer base, a survey was conducted in the period from January to June time in
which the project of expanding Customers was executed. We surveyed 30
municipalities with less than 20 thousand inhabitants, with a 27.6% positive return
with capture of new small customers.

Keywords: Competitiveness. Customer value. Customer relationship management.
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1 INTRODUCAO
1.1 DESCRICAO DO PROBLEMA

Em tempos de crise, manter-se competitiva e lucrativa no mercado para uma
organizacdo se torna cada vez mais dificil, grandes clientes auxiliam no marketing e
na divulgacdo dos seus produtos, mas nem sempre sao lucrativos e 0 preco
praticado com grandes clientes na sua maioria trata-se de um valor com margem
baixa, pois a quantidade e a freqiéncia de compras destes clientes sdo superiores
aos demais clientes, por outro lado o preco praticado com pequenos clientes tem

uma margem de lucro mais rentavel, porém com frequéncia de compra menor.

Desta forma, esse trabalho pretendeu-se responder se a gestdo de
relacionamento de clientes pode ampliar a grade de clientes e melhorar
competitividade da empresa?

Para fim de contextualizacdo do problema da gestdo de relacionamento de
clientes para melhorar competitividade, escolheu-se o ambiente da industria de

pinceis do interior do PR.

1.2 JUSTIFICATIVA

A motivacdo para pesquisa veio apds uma grande analise de valor de seus
clientes, assim, inicio-se um projeto de ampliacdo de carteira com o intuito de
aumentar seus pequenos clientes, afinal, ndo s6 grandes clientes trazem lucros para

empresa, e sim, pequenos compradores.

O valor do ciclo de vida de um cliente esta diretamente ligado ao lucro que o
mesmo traz para a empresa, através de estudos do perfil de seus clientes é possivel
identificar aproximadamente o valor total de um cliente, este conceito é essencial
para o CRM pois assim € possivel identificar quanto de lucro a empresa deixa de
ganhar quando perde um cliente (VICHROSKI, PFITSCHER,GALLON,RICHARTZ,
2010).
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A empresa estudada encontra-se nesse impasse, grandes clientes sao
essenciais para uma industria, porem, pequenos clientes podem fazer total diferenca
nos resultados de uma empresa, com base nessa informacdo a alternativa que a

industria encontrou foi iniciar um processo de gestédo de cliente mais eficiente.

1.3 OBJETIVOS

O objetivo deste trabalho é propor que a gestdo de clientes pode auxiliar no
aumento na grade de clientes em uma industria de pinceis, tornando a cada vez

mais competitiva e lucrativa.
Os objetivos especificos sao:
» ldentificar os valores de seus clientes.

» Aplicar a gestdo de clientes como forma de ampliar a grade de

clientes da industria.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 VALORES DO CLIENTE

O valor do cliente pode ser medido entre a lucratividade proporcionada pelo
cliente ao longo da sua relagdo com a empresa, entre a lucratividade dos negdécios
futuros que o cliente pode realizar com a empresa. E entre os clientes que
interagem com a empresa mediante reclamacfes e sugestdes, que podem ser
usados como referencia, esse tipo de valor é dificil de medir e pode ser utilizado a
favor da empresa se interpretados de forma correta (VICHROSKI,
PFITSCHER,GALLON,RICHARTZ, 2010).

“Os clientes potenciais podem ser classificados como quentes, mornos e
frios. A forgca de vendas entra em contato com os clientes potenciais
guentes e trabalha para converté-los, o que envolve a realizacdo de
apresentacdes, respostas a objec¢des e negociagédo.” (KOTLER, 2000, p.68).

Existem trés fases de desenvolvimento de valor do cliente, a primeira é feita
de forma simples feito o calcule de cliente e lucro, a segunda é o valor do cliente ao
longo do tempo baseada na analise CLV - Customer Lifetime Value nada mais € do
gue o valor de vida util do cliente, € um calculo feito com base no historico do cliente,
com ele é possivel identificar o seu valor. A terceira seria com base no CE -
Customer Equity o patrimonio do cliente, trata-se da analisa a vida total do cliente
na empresa (FERREIRA,FREITA, GIOVANNINI,2012)

Todo o cliente deve ser identificado, para que isso aconteca é necessario que
o cliente informe alguns dados pessoais a empresa qual esta comprando como:
nome, endereco, CNPJ, telefone, entre outros. E a partir desses dados que a
organizacdo comecar a conhecer seu cliente, sua freqiéncia de compra, suas

sugestdes, reclamacdes entre outros.

Conforme PINTO (2005) cita :

“Identificar os clientes e obter dados como: histéria e transacdes, receita e
lucratividade, reclamacdes, canal de comunicacdo preferido, momento da
vida, valor real, potencial e estratégico, potencial de crescimento e risco. A
empresa precisa disponibilizar esses dados em todos os pontos de contato
do cliente e nunca fazer o cliente dizer-lhe a mesma coisa mais de uma
vez!”
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Cada cliente é diferente um do outro, a empresa tem o objetivo de encontrar
seus clientes de maior valor e seus clientes de maior potencial, para identificar o
valor do cliente deve levar em consideracdo o valor vitalicio do mesmo, ou seja,
analisar toda a sua histéria dentro da empresa, analisar também quanto custa para

atender cada cliente, nem sempre 0s custos sdo 0s mesmos para cada cliente.

O valor real do cliente € mensurado através da soma de toda a lucratividade
gerada pelo cliente e suas referencias, esses dados sdo de facil acesso, estdo na
sua maioria disponiveis no préprio sistema da empresa (PINTO,2005).

Uma vez que o cliente de valor foi descoberto, inicia-se um processo de
interacdo com o cliente, é importante conhecer cada vez mais seus clientes, suas
necessidades, melhor forma de atendé-lo. Conquistar um cliente é de extrema
importancia, porém, manter € ainda mais. Manter um cliente é uma tarefa dificil que

requer muita atencéo.

O que a empresa ndo pode esquecer em momento algum € que seu
atendimento faz parte da linha de frente da empresa, mesmo que alguns clientes
ndo sejam tao rentaveis para a mesma devem ser atendido da melhor forma
possivel sempre. Hoje pode ser um cliente que faz poucas compras, porem ao longo

do tempo pode se tornar o melhor cliente da empresa.

2.2 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM CLIENTES

A gestao de clientes tem como objetivo Transformar n&o-clientes em clientes,
aumentar a freqiéncia de compra, diminuir os cancelamentos, conhecer o perfil do
seu cliente e fazer o possivel para agrada-lo, construir relacionamentos lucrativos
em longo prazo, ainda prover para a empresa um meio eficaz e integrado para
reconhecer, atender e acompanhar o cliente, transformando esses dados coletados
em informacdes que, propagadas pela organizacéo, permitem que os clientes sejam

conhecidos por toda a industria.
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Para que a gestdo de clientes seja eficaz é necessario um sistema que
comporte todas as informacdes que a empresa necessita para obter o sucesso com
o relacionamento com seu cliente, um software que auxilia € muito nesse momento é
o0 CRM.

Com o CRM é possivel identificar a intencdo de compra de um cliente antes
de ela existir, isso € possivel pela integracdo de alguns componentes que seriam
eles, pessoas, processos e dados. Através do CRM € possivel organizar e
individualizar cada produto ou cliente de acordo com suas necessidades, podendo
assim classificar os seus clientes e identificar quais sdo seus clientes mais rentaveis,

0S que compram mais entre outros (PANDA, 2002).

CRESCITELLI, GUIMARAES E MILANI (2006) sugerem que um programa de
relacionamento com o cliente para ter resultados e necessario que alguns
parametros sejam estabelecidos como: definir verbas e equipes de implantacao,
estrutura e suporte, forma de avaliacdo e matérias de comunicacgao, investimentos
em treinamentos da equipe e sistema de suporte, pois o relacionamento com o
cliente ndo é simplesmente adicionar conteddo em um banco de dados. Se o cliente
perceber que o tratamento que esta tendo é algo exclusivo 0 mesmo se sempre

satisfeito.

Para que esse atendimento seja exclusivo e a organizacdo atinja essa
satisfacdo do cliente o software do CRM auxilia nessa etapa, pois buscar entender
os clientes da empresa obtendo informacfes necessarias para que a mesma possa
tratar cada cliente conforme suas necessidades, fazendo com que o cliente cria um
laco de confianca com a empresa tendo em vista que os clientes estdo cada vez

mais exigentes e o mercado mais competitivo.

Quanto mais uma empresa gasta na aquisicdo de um novo cliente, mais ela
acaba gastando, mesmo que o um cliente compre pouco e com margem baixa de
lucro, com o CRM ¢é possivel fazer com que esse cliente que compra pouco passe a
comprar mais e com uma margem de lucro maior ao passar do tempo (OLKOSKI;
USTER; MARQUES; SILVA, 2009)

O relacionamento com o cliente € crucial para a criagdo de valor para todas

as partes envolvidas de uma organizacdo, é possivel aumentar suas vantagens
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competitivas e ainda é possivel mensurar o ciclo de vida de um cliente sem perder o

foco no mesmo.

Para conduzir de forma clara e bem feita os negécios na empresa, deve ser
usado um modelo especifico para que o CRM de resultados, segue abaixo o modelo
gue deve ser seguido segundo Kotler (2000).

= Identifique os clientes atuais e potenciais

Diferencie os clientes em termos de suas
necessidades e seu valor para a empresa

Interaja com os clientes para melhorar
sel conhecimento

- Customize para cada cliente

Figura 1 - Modelo para o CRM
Fonte: KOTLER (2000, p. 57).

Seguindo o modelo sugerido acima as possibilidades de uma empresa ter bons
resultados ap6s o uso do CRM é certo, o0 maior chefe dentro de uma empresa € o
cliente, ele € gquem manda, utilizando todas as informacbes de um cliente,
interligando as mesmas € possivel identificar qual o potencial de compra de seu
cliente e o que ele espera de sua organizacgao.

Por sua vez, Panda (2002) afirma que o CRM é baseado na velha idéia que

conhecer entender e servir o cliente € o melhor método para desenvolver uma

vantagem competitiva sustentavel.
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3 METODOLOGIA:

O método de pesquisa neste estudo caracteriza-se como sendo de cunho
exploratdrio por investigar um fendmeno, no caso, a gestdo de relacionamento de
clientes, identificando varidveis que podem gerar hipéteses para pesquisas futuras.
O trabalho é baseado na abordagem qualitativa desenvolvida por meio de
investigacdo e analise empresarial, por meio de pesquisas de campo e de estudos
de casos, pois se supde uma populacdo de objetos de observacdo comparaveis
entre si (GLESNE, 2005). A pesquisa pode ser aplicada, pois se caracteriza por seu
interesse pratico, ou seja, busca a aplicacdo dos resultados de modo imediato, a fim

de solucionar problemas concretos que ocorram na realidade.

A indastria na qual o estudo foi realizado é de grande porte, tem
aproximadamente 600 colaboradores, esta situada no estado do Parand, no interior
dos Campos Gerais, que pertence a um grande grupo, O Qrupo possui trés
segmentos, a empresa estudada trata-se de um segmento e foram utilizados dados

de clientes de outro segmento para que o projeto fosse realizado.

Inicialmente, foi feita uma revisao bibliogréfica para conhecimento da gestéo de
clientes, o que ela engloba e como identificar o valor do cliente envolvendo a

guestdo de metodologias, modelos e formular para encontrar o CLV.

Foram analisados o histérico de compras de seus clientes em determinados
periodo, para encontrar o CLV- valor do cliente foi realizado a seguinte operacao:

O CLV é calculado através da somatoria do seguinte calculo: Fluxo de caixa do
periodo vezes a taxa de retencdo ao quadrado divido por um, mais a taxa de

desconto, tudo isso ao quadrado.
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4 DIAGNOSTICO E AVALICAO DA AMPLIACAO DE CLIENTES NA
INDUSTRIA DE PINCEIS

O processo de venda da organizacao é realizado de duas maneiras, contato

com as televendas, ou visitas de representantes/ vendedores externos.

s

Vendedores externos sdo voltados a possiveis clientes, é diferente da
situacdo em que o cliente procura a industria para realizar a compra, neste caso 0
vendedor vai até o cliente para realizar a oferta/venda, esse tipo de venda traz
alguns problemas, pois as maiorias dos vendedores ndo estdo necessariamente em
um escritorio. O processo de venda externa € denominado business-to-business —
B2B que seria de empresa para empresa, e podem atender trés tipos de
consumidores que seriam fabricantes (venda direta para uma fabrica), intermediarios
(revendedores) e instituicbes (prefeituras, universidades entre outros). Alem disso
possui também a opcdo de venda por telemarketing ou televendas, que seria
realizada via telefone, neste caso o vendedor pode estar em um escritério e ligar

para qualquer regiao ( Spiro; Rich ; Stanton, p.10, 2009).

A gestéo de clientes é realizada através de um estudo de relatérios retirados
do sistema ERP da empresa, pois a empresa ndo possui 0 modulo de CRM
especifico. A analise de valor dos clientes foi feita da mesma forma, com base nos

historicos do sistema.

Através de uma detalhada analise de valor dos clientes na empresa estudada
foi possivel identificar que os clientes que séo classificados como TOP10 pela
induUstria, sdo os clientes que até entdo todos acreditavam ser 0s mais rentaveis,
possuiam contratos de exclusividade com a empresa sendo assim a mesma pratica
precos diferenciados com eles, porem, ndo sdo os clientes mais lucrativos.
Identificou-se entdo a importancia do cliente que faz pequenas compras, é esse 0
cliente que mais tras lucros para a empresa, pois com ele € possivel praticar valores
com margens de lucros maiores, favorecendo assim a empresa e até mesmo o

vendedor que realizou a venda.

ApOs esse processo de analise de valor do cliente, iniciou-se um trabalho de

conquista de novos clientes, focada em pequenos compradores, tendo em vista que
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o resultado da analise de valor foi que clientes de pequeno porte também trazem

muito lucro a empresa.

A ampliacdo de clientes se iniciou no banco de dados da empresa, e 0s
primeiros contatos foram feitos a partir de clientes que j& compravam com 0 grupo,
porem outro segmento. Além dos clientes ja cadastrados no grupo, foi realizada
também uma pesquisa dos possiveis clientes de cidades as quais a empresa ainda

nao atendia.

Foram pesquisados municipios situados no estado de Minas Gerais, todos
com menos de 20.000 mil habitantes, quais ndo era viavel mandar um representante
realizar uma visita, o atendimento seria via televendas que tem alcance maior e

menor custo para a empresa.

O setor de televendas da empresa € formado por apenas dois vendedores
que ja possuiam uma carteira de cliente fixa, ou seja, o tempo para ligacdo e
captacdo de novos clientes ndo era algo facil de encontrar e encaixar na rotina dos
mesmos. As pesquisas de clientes foram feitas por outras pessoas, um assistente de
vendas junto com o analista de tecnologia da informacdo que tinha 0 acesso aos
dados de clientes do outro segmento.

O projeto foi realizado por determinado tempo, pois, ndo foi viavel contratar
pessoas para que 0 mesmo continuasse, teve inicio em janeiro de 2016 e termino
em junho de 2016.

A Figura 2 ilustra o cenario do més de janeiro, quando se iniciou o projeto de

ampliacdo de clientes.
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Analise estado Més: JAN 2016

Minas Gerais

Cuantidade vendida 289.957
Receita bruta 741.850,21
Receita liquida 545.284,45
Total clientes 1.609

Cidades até 50M Habitantes
= 50M <100M Habitantes
0OM Habitantes
0OM Habitantes
> 300M <500M Habitantes
> 500M ....Habitantes

Figura 2 - Anélise de clientes do estado de Minas Gerias
Fonte: Do autor 2017

O cenario do més de janeiro era de 1609 clientes, isso no geral pequenos,
médios e grandes compradores. Sendo eles apenas 505 de cidades até 50 mil

habitantes.

Para facilitar na captacdo de pequenos compradores o inicio do projeto focou
em cidades com menos de 500 mil habitantes, aonde ndo iriam representantes
comercias realizarem visitas e 0 atendimento seria via telefone ou email, entrando
em contato apenas com pequenos compradores. Pode ocorrer de ter grandes
centros que ja conheciam a nossa marca porem no projeto s6 foram contatos

clientes de pequeno porte.
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Foram pesquisados 30 municipios do estado de Minas Gerais todos com até
20 mil habitantes conforme citados, 0s quais tinham em média cinco possiveis
clientes, todos de pequeno porte que ainda ndo eram atendidos pela industria. Os
vendedores televendas tentaram contato com 145 clientes entre o periodo de janeiro
a junho de 2016, média de 24 clientes por més, os quais tiveram 105 contatos sem

sucesso e 40 contatos efetivados.

H Clientes EFETIVOS

u Clientes que NAO foram
efetivados

Figura 3 - Analise clientes contatados através do projeto.
Fonte: Do autor 2017

Conforme gréfico relata, cerca de 28% dos contatos resultaram em cadastro,
venda e captacdo de novos clientes. Abaixo segue detalhamento mensal de clientes

efetivos.

40
40 1
35 -
30 A
25
20 A
15 4 11

10 1 6 6 FY 6 m Clientes efetivos

F & §@ F & &
\V
00
Q\Y
&
o
V-

Figura 4 - Analise clientes efetivos com o projeto.
Fonte: Do autor 2017.
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Foram conquistados quatro novos clientes no periodo de seis meses sendo
eles, onze em janeiro, seis em fevereiro, seis em marco, apenas trés em abiril, oito

em maio e seis em junho.

E possivel identificar que no més de janeiro, 0 més de implantacio do projeto
o resultado foi melhor, esse resultado se da pela motivacdo que os vendedores
estavam no inicio do projeto, e ainda, o inicio do ano a venda de uma das linhas do

segmento vendem mais por conta do inicio do ano letivo escolar.

O projeto teve resultado positivo apesar do pouco tempo de execucao,
quarenta novos clientes para a industria em seis meses, clientes estes que irao
continuar comprando com a industria se a mesma souber como tratar e fidelizar os

mesmo é um nuamero significativo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS:

Analisando os dados referente a pesquisa, € possivel identificar que os
contratos com seus grandes clientes devem ser revistos poiS 0S mesmo estio se
tornando caros para a empresa e a margem de lucro tem sido cada vez menor,
mesmo sendo clientes de auxiliam na divulgacdo e no marketing da empresa 0s

mesmo estdo se tornando nao rentaveis para a industria.

7

O projeto de ampliacdo de clientes é algo que deu resultados e exige a
disponibilidade de pessoas focadas apenas no projeto, pois, a pesquisa requer
tempo e faz-se necessario alguém trabalhando diretamente nesse processo, por iSso
0 mesmo nao teve continuidade. Sugere-se a empresa que a mesma deveria
considerar a possibilidade de retomar o projeto assim que possivel focando em
outros estados também, se possivel ainda contrato um novo vendedor televendas

gue esteja focado na captacdo de novos clientes de pequeno porte.

Identificou-se ainda necessidade de um software de CRM para auxiliar na
gestdo de clientes, a empresa possui um sistema interligado e eficaz que é o SAP,
s6 falta para a mesma o modulo do CRM para facilitar o processo de gestao.

Uma empresa deve saber o real valor dos seus clientes em todo o momento,
nao analisar esses valores apenas quando sentir necessidade. O valor do cliente,
adquirir novos clientes, fidelizar clientes, manter uma grade de clientes ndo é uma
tarefa facil em meio a tanta concorréncia, faz-se necessario uma atengéo especial a
gestdo de relacionamento com o cliente e investimentos em ferramentas que

auxiliam nesse processo.
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