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RESUMO

No setor industrial, se sobressair aos concorrentes é um desafio, além disso, a consolidacao dos
métodos de producdo e baixa diferenciacdo fazem com que estratégias focadas somente no
produto gerem pouca vantagem em um mercado cada vez mais competitivo. Nesse contexto, o
presente artigo busca analisar o impacto de estratégias voltadas ao relacionamento com o cliente
na competitividade do setor industrial. Por meio de um estudo multicasos, através de entrevistas
semiestruturadas e com auxilio do software Tropes na analise de conteudo, identificou-se que
as vantagens do CRM nas industrias sdo a melhoria na eficiéncia do atendimento ao cliente, o
aumento da fidelizagcdo e a maximizacdo dos resultados. Dessa forma, a implementagdo do
CRM é uma eficiente estratégia para industrias com dificuldades em sobressair no mercado
para conquistar clientes e melhorar seus resultados.
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1 INTRODUCAO

A busca por maior competitividade no setor industrial ainda é baseada na vantagem
comparativa do menor custo e/ou diferenciagdo dos produtos (LOPES; MARION, 2006).
Entretanto, atualmente essas estratégias de diferenciacdo sdo facilmente alcancadas por
concorrentes devido a tendente consolidacdo dos métodos de producdo. Este cenario contribui
para baixa lealdade dos clientes e pouco impacto das estratégias voltadas ao produto como
diferencial competitivo, lucrativo e duradouro (STRAUSS, 2012).

As grandes alteragdes sofridas no mercado expdem a necessidade de analisar a
implementacao de estratégias competitivas voltadas ao cliente na inddstria, visando manter um
relacionamento mutuamente benéfico, com objetivo de alcancar a fidelidade do mercado. Dessa
forma, o estudo do marketing de relacionamento com o cliente no setor industrial busca o
estabelecimento de diferentes e lucrativas vantagens competitivas, sustentaveis em longo prazo
(KOTLER, 2012).

No setor industrial, o impacto da gestdo do relacionamento com o cliente (CRM —
Customer Relationship Management) ainda é pouco analisado. Por outro lado, no setor varejista
0 CRM é bastante difundido e se mostra um diferencial competitivo que proporciona maior
fidelidade e rentabilidade da clientela (GISELA et al., 2015). Dessa forma, o objetivo deste
estudo é analisar se a implementacéo da gestdo do relacionamento com o cliente, em industrias,
gera vantagem competitiva. Buscando assim, contribuir para a concepcao de estratégias e
processos voltados ao relacionamento com os clientes, capazes de gerar diferencial competitivo

lucrativo e sustentavel no setor industrial.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de relacionamento com o cliente

Com a Revolucdo Industrial e o crescimento da producdo no inicio do século XX a
propaganda tornou-se um instrumento para persuadir os clientes a comprar 0s produtos
ofertados. Esta estratégia de marketing caracterizada pela oferta de produtos padronizados com
precos fixados e acessiveis, buscava atender o maior nimero possivel de clientes e foi
denominada de marketing de massa. Esta estratégia baseada no enfoque ao produto oferecido
alinhava-se aos modelos Fordistas de producdo em massa praticados até entdo (KOTLER,
1998).

O marketing de massa busca medir seu sucesso através da participagdo no mercado por
categoria de produto, focando prospectar mais clientes interessados nos produtos ofertados e
aumentando a quantidade vendida, dessa forma, a relacdo entre cliente e fornecedor é discreta,
pois o Unico poder do cliente é comprar ou ndo comprar o produto disponibilizado. Nesta visao
de marketing, os produtos devem atender a um padrdo satisfatorio para a maioria dos
consumidores, e 0 processo de vendas necessita de revendedores intermediarios para minimizar
a laténcia criada entre industria e consumidor final (R1ZZ0O, 2005).

Entretanto, nas Ultimas décadas do século XX, com o0 aumento da competitividade e
exigéncia dos clientes em suprir suas necessidades especificas, surge um marketing direcionado
principalmente ao cliente e ndo somente ao produto. Nesse sentido, buscando conhecer as
necessidades do mercado e tratar cada segmento de forma distinta, o0 marketing de massa foi
perdendo espago para 0 marketing de relacionamento (R1ZZO, 2005). A mudanca do foco
estrategico representa uma evolucdo do marketing de massa para um marketing mais
personalizado, voltado a atender as necessidades de cada segmento de mercado e fidelizar
clientes através de um relacionamento duradouro e benéfico para ambos (STRAUSS, 2012).

Inicialmente definido por Gronroos (1989), o marketing de relacionamento consiste em

estabelecer, manter e aperfeicoar o relacionamento com o cliente através de estratégias
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continuas de identificacédo e criacao de valores com o cliente (GORDON, 2001). Além do foco
estratégico, o marketing de relacionamento envolve o uso de técnicas de marketing para
identificar e conhecer os segmentos de mercado de forma individualizada. Dessa forma ele
permite alinhar o posicionamento da empresa para atender a necessidade do cliente, visando
prolongar por varias transacdes um relacionamento capaz de gerar beneficios para ambos e
assim fidelizar o cliente a marca, ndo somente ao produto (STONE; WOODCOCK; WILSON,
1996).

Enquanto o marketing de massa busca aumento de participacdo no mercado geral, 0
marketing de relacionamento busca o aumento na participacdo de vendas e lucratividade em
cada cliente em particular. Para isso, é necessario transferir o foco do produto para o
consumidor, com o objetivo de adaptar os produtos e servigos prestados para atender as
necessidades identificadas. A proximidade entre industria e consumidor possibilita um nivel de
servico diferenciado capaz de fidelizar o cliente a marca propiciando transacGes continuas,

duradouras e lucrativas, gerando assim um diferencial competitivo (R1ZZ0O, 2005).

2.2 Vantagens competitivas do marketing de relacionamento

Diferencial competitivo, é a razdo pela qual os clientes escolnem a oferta de uma
empresa e ndo a dos seus concorrentes, exatamente porque essa oferta tem uma vantagem em
relacdo as outras (PORTER, 2004). A vantagem competitiva pode ser percebida por dois fatores
determinantes no ambiente competitivo: o primeiro € o valor percebido pelo cliente na oferta e
0 segundo sao as atividades Unicas que permitem somente a empresa apresentar algo diferente
no mercado (COLLIS; RUKSTAD, 2008). Uma vantagem competitiva se torna sustentavel
quando os concorrentes sdo incapazes de oferecé-la ou supera-la (KLUYVER; PEARCE I,
2010).

A vantagem competitiva advéem do planejamento e implementacdo de uma estratégia
bem- sucedidos, que exigem comprometimento total e disposi¢do organizacional com um
objetivo definido (PORTER, 1991). Este enfoque estratégico pode ser escolhido dentre de trés
distintas estratégias genéricas, que sdo: lideranca no custo total, diferenciacdo e foco. Cada
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estratégia € uma forma distinta da empresa competir e criar uma vantagem competitiva
sustentavel, ao passo que a indefinicdo em desenvolver uma ou nenhuma das opcdes fada a
empresa a uma mediocridade estratégica e por conseguinte, menor rentabilidade (PORTER,
2004).

Entretanto, existem controvérsias quanto a escolha de apenas uma estratégia para obter
vantagem competitiva, pois algumas empresas japonesas adotam modelos estratégicos passo a
passo, ou seja, planejam adotar diferentes estratégias em cada momento apropriado. Por
exemplo, iniciar uma estratégia de baixo custo para ganhar participagdo no mercado, e com
estratégias de diferenciacdo capturar segmentos importantes. Desta forma a empresa adotou
duas estratégias genéricas para obter vantagem competitiva (MINTZBERG; QUINN, 2001).

Considerando que a vantagem competitiva surge a partir das atividades individuais da
empresa para desempenhar melhor algumas atividades (PORTER, 1991), uma estratégia de
marketing é realmente efetiva quando traz diferencial competitivo sustentavel para a empresa
(KOTLER, 1998). Nesse sentido, a vantagem competitiva do marketing de relacionamento esta
relacionada as estratégias de diferenciacdo e é alcancada ao integrar as estratégias focadas no
cliente as forgas e oportunidades da empresa, com o objetivo de se destacar dos concorrentes
(MCKENNA, 1992).

Dessa forma, Swift (2001) identificou as principais vantagens da adocdo do marketing
de relacionamento nas atividades do setor varejista que auxiliam na competitividade, sendo

elas:

a) Aumento da lucratividade de cada cliente, alcancada através da antecipacdo de suas
necessidades. Possibilitando um aumento nos resultados sem gastos com prospeccao de

novos clientes;

b) Reducdo do custo de prospeccao de clientes, pois a fidelizacdo e aumento da lucratividade
reduzem a necessidade de prospectar novos clientes. Além disso, o conhecimento da
necessidade da clientela, possibilita uma abordagem mais assertiva com 0s novos clientes,

aumentando assim, a conversao de prospectes (possiveis clientes) e clientes efetivos;
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¢) Reducdo do custo e tempo de venda, o historico de dados do cliente alimentado acelera os

processos de aprovacao de crédito, cadastro;

d) Melhora na satisfacdo dos clientes devido ao atendimento personalizado e produtos

desenvolvidos conforme sua necessidade;

e) Fidelizacdo de clientes através da satisfagdo obtida.

f) Qualificacdo dos clientes, o histérico de dados possibilita avaliar o cliente em varios
critérios, atribuindo classificacbes que mostram quais clientes sdo mais ou menos
lucrativos, possibilitando diferentes estratégias para cada grupo, como a priorizacdo de

atendimento aos clientes mais rentaveis e descarte dos ndo rentaveis.

Entre as melhorias encontradas, a retencédo e fidelizacdo de clientes sdo as principais
vantagens competitivas proporcionadas pelo marketing de relacionamento, pois afetam
diretamente na lucratividade da empresa. No setor bancario, por exemplo, a diminuicéo de 5%
da perda de clientes, gera um impacto de 84% no lucro, assim como em outros setores, como
o0 automobilistico, onde essa mesma reducdo impacta em 30% dos lucros e na corretagem de
seguros 51% (HOOLEY, 2011).

Além do impacto do lucro, a retencdo de clientes minimiza os esforgos de prospeccao,
gue sdo entre cinco a sete vezes mais caros que os custos para fidelizar os atuais (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2008). Para tal, o0 marketing de relacionamento se mostra importante, pois a
fidelidade do cliente exige que a empresa o0 conhega e interaja visando um relacionamento Unico
que atenda as necessidades de forma correta e prazo adequado. Entretanto, para que essas
vantagens sejam percebidas é necessario que a empresa adeque Seus processos e procedimentos
internos com as estratégias do marketing de relacionamento com o cliente (PEPPERS, DON;
ROGERS, 2000).
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2.3 Gestao do relacionamento com o cliente (CRM)

A gestéo do relacionamento com cliente (CRM- Customer Relationship Management)
busca aplicar os conceitos estratégicos do marketing de relacionamento nos processos da
empresa. O CRM é um conjunto de processos e atividades praticas que viabilizam a ado¢éo do
marketing de relacionamento, envolvendo pessoas, procedimentos e sistemas (NORRIS, 2001).
Dessa forma o CRM integra os objetivos estratégicos de vendas com o operacional e logistico,
facilitando o relacionamento entre operacGes, clientes, fornecedores e colaboradores
(GALBREATH; ROGERS, 1999).

Para implementar os processos de CRM ¢é necessario segmentar os clientes de acordo
com critérios definidos pelo marketing de relacionamento e atender cada segmento com o nivel
de servico adequado. Dessa forma, com os processos de CRM é possivel identificar
expectativas, comportamentos e preferéncias de cada segmento para desenvolver produtos que
atendem essas necessidades. Ainda cabe as praticas de CRM, medir performance de
rentabilidade de cada cliente individualmente para auxiliar a melhoria continua dos processos
de segmentacdo (LAMBERT, 2004).

Peppers and Rogers Group (2001) e Kotler (2012) apontam quatro processos de CRM

a serem adotados para implementar o marketing de relacionamento em uma empresa:

a) Estreitar o relacionamento com os atuais e poténcias clientes, gerenciando um banco de

dados com todas as informacg6es obtidas do proprio relacionamento com estes clientes;

b) Diferenciar os clientes por segmentos e valor para a empresa, identificando os clientes mais
valiosos e segmentos distintos, permitindo assim, personalizar o relacionamento conforme

as necessidades e importancias distintas de cada grupo.

c) Interagir individualmente com cada cliente através de um relacionamento Unico e ofertas

personalizadas proporcionando relagdes lucrativas e duradouras;
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d) Customizar produtos e mensagens para cada cliente, adequando os produtos e forma de
relacionamento com as necessidades e estilos identificados para atender de forma
personalizada e assertiva cada segmento.

Alguns autores enumeram e classificam 0s processos que fazem parte do CRM
conforme o nivel organizacional que estes impactam na empresa, conforme o Quadro 1. Outros,
por sua vez, classificam estes processos em trés areas, conforme os objetivos de cada grupo de
processos nos departamentos da empresa, independente da sua natureza operacional ou
analitica, conforme o Quadro 2 (KOTLER, 2012).

Quadro 1 - Classifica¢do organizacional dos processos de CRM.
CRM Operacional CRM Analitico

Conjunto de processos operacionais de
atendimento ao cliente, call centers, por
exemplo. E

responsavel pelo

relacionamento direto entre os clientes e a

Com base nas informagdes colhidas pelo
CRM operacional, identifica os segmentos
de clientes, e determina a estratégia de
adotados CRM

relacionamento pelo

empresa, deve ser

processos internos.

integrado com o0s

operacional aos diferentes

identificados.

segmentos

Fonte: Adaptado de Peppers and Rogers Group (2001).

Quadro 2 - Classificacdo dos processos do CRM por area

Marketing

Forca de Vendas

Suporte e Servico ao cliente

Busca identificar e administrar os
segmentos de mercado, através de
campanhas de marketing. Apoia a
das

definicéo estratégias  de

marketing.

Processos operacionais que envolvem
o relacionamento com o cliente no

ciclo de vendas da empresa

Processos operacionais de servigo ao

cliente (call centers, telemarketign)

Fonte: Adaptado de Cherry Tree & Co. (2000) .

Seja qual for o modo de classificacdo, implementar os processos de CRM é um desafio

para as empresas, pois envolve mudangas operacionais e estratégicas. Aproximadamente 60%

dos projetos de implementacdo de CRM néo atingem os objetivos esperados, principalmente
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por implementar os processos especificos sem antes adotar as estratégias do marketing de
relacionamento (PEPPERS; ROGERS, 2000).

Desde os primeiros estudos nessa area, na década de 90, observou-se que 0 sucesso da
implementacdo dos processos de CRM estava diretamente associado ao avango das Tecnologias
de Informacdo, capazes de gerenciar 0s processos e informacfes operacionais necessarias a
pratica do marketing de relacionamento (STONE; WOODCOCK; WILSON, 1996). Anos
depois, Payne e Frow (2005) concluem que a Tecnologia da Informacéo exerce papel central
na implementagdo do CRM, possibilitando uso de bancos de dados estruturados e sistemas
gerenciadores para armazenar e processar as informacdes coletadas dos clientes.

Existem, atualmente no mercado, inimeros softwares que se propdem a gerenciar as
etapas do processo de relacionamento com o cliente, automatizando o atendimento e
armazenando as informacOes coletadas em bancos de dados. Assim, essas ferramentas
contribuem nas atividades operacionais do CRM e fornecem informagfes que auxiliam na
tomada de decisdo do CRM analitico (BECKER; GREVE; ALBERS, 2009).

Buscando integrar os dados e processos do CRM com os demais departamentos da
empresa, 0s softwares de CRM tém buscado conectar-se aos sistemas de planejamento dos
recursos da empresa (ERP- Enterprise Resources Planing) para obter o maior nimero possivel
de informac6es sobre o cliente. A integracdo dos dados proporciona uma visdao completa do
relacionamento com o cliente em todas as areas da empresa (AZEVEDO et al., 2006).

Com a popularizagdo dos ERPs e softwares de CRM é comum confundir a implantagéo
de CRM com a implantacdo de apenas um software. A implementacdo do CRM, como ja visto,
envolve mudancas nas estratégias e atividades da empresa, buscando a satisfacdo do cliente.
Em contrapartida, a implementacdo de um software consiste em informatizar esses processos,
através dos recursos oferecidos pela ferramenta. Dessa forma, um sistema de CRM busca apoiar
as atividades operacionais do CRM, implantadas pelas estrategias do marketing de
relacionamento (GASET, 2001).

Além do desafio da implementacdo da estratégia e tecnologia do marketing de
relacionamento, uma bem-sucedida ado¢do do CRM exige uma gestdo nas estruturas

organizacionais capaz de promover a integragdo entre areas e niveis hierarquicos necessarios.
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A motivacdo dos funcionarios € outro fator fundamental para o correto uso das ferramentas
tecnoldgicas adquiridas e adocao das mudancas nos processos definidos para obter os beneficios
esperados (BECKER; GREVE; ALBERS, 2009).

3 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Esta pesquisa procura compreender como a gestdo de relacionamento com o cliente
pode impactar na competitividade da industria, pretendendo ampliar os conhecimentos
disponiveis sobre o0 assunto. Assim, utilizou-se uma pesquisa de carater exploratdrio, que visa
levantar hipdteses relativas ao problema abordado atraves de experiéncias praticas (GIL, 1991).
Para tal, foi adotado o método de estudo multicasos que, para Yin (2001), por ndo se limitar as
informagdes de uma sé organizacdo, proporciona maior abrangéncia e comparacdo entre 0s

dados recolhidos.

3.1 Procedimentos de coleta de dados

O método foi aplicado a partir de trés industrias de diferentes setores, a fim de analisar
0s impactos da implementacéo gestdo de relacionamento com o cliente para as mesmas. Foram
selecionadas industrias da regido que adotaram a gestdo de relacionamento com cliente e
gerenciam os processos do CRM através de softwares especificos.

Foram escolhidas industrias que ja adotam o CRM de forma que os entrevistados
possam analisar e identificar as mudancas e impactos gerados apés a adoc¢do. E dessas, foram
selecionadas trés que usam softwares especificos de gestdo dos processos de CRM, pois
demonstra o investimento e engajamento da empresa em adaptar seus procedimentos internos
conforme a estratégia de relacionamento com o cliente. Assim, a selecdo das industrias
priorizou aquelas que adotam a gestdo de relacionamento com o cliente e alinharam seus

processos internos com os procedimentos do CRM.
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Foram entrevistadas duas pessoas de diferentes areas em cada industria, sendo de nivel
estratégico, um diretor comercial, e no nivel operacional, um vendedor totalizando seis
entrevistados. Possibilitando, desse modo, uma andlise dos impactos em diferentes niveis
organizacionais, conforme o Quadro 1.

A coleta de dados deu-se por meio de entrevistas semiestruturadas. Essas, de acordo
com Lakatos e Marconi (2003), conferem liberdade para que o entrevistado desenvolva seu
ponto de vista sobre o0 assunto abordado. Essa forma de entrevista confere mais liberdade para
a formulacdo de respostas e, consequentemente, a construcdo de conhecimentos, pois as
respostas ndo se restringem a um padrédo de alternativas previamente estabelecidas. O foco do
assunto abordado € baseado em roteiro com perguntas principais, complementadas por outras
que podem surgir no decorrer da entrevista (MANZINI, 1991).

A realizacdo das entrevistas buscou identificar os impactos da implementagéo da gestéo
de relacionamento com cliente pela percepcdo dos agentes diretamente envolvidos. A
investigacdo se deu sobre as vantagens analisadas por Swift (2001) no varejo, buscando
verificar se essas ou outras sao igualmente encontradas na industria. Devido a questdes éticas,
as organizacOes e os entrevistados envolvidos nos estudos foram mantidos no anonimato, e

foram identificados por meio de letras.

3.2 Procedimentos de analise de dados

Os dados coletados nas entrevistas foram analisados, em uma perspectiva qualitativa,
por meio de analise de contetdo. Para tal foi utilizado o software Tropes que utiliza analise
semantica para identificar variaveis e aloca-las no formato esférico em uma superficie, onde o
volume da esfera € proporcional ao nimero de palavras encontrada na pesquisa e a proximidade
entre as palavras confere maior relacdo entre as mesmas (FERREIRA, 2007). A rapidez e
flexibilidade que este tipo de software proporciona facilita a analise qualitativa de grandes
textos (GODOI; MELO; SILVA, 2006) .

Complementando a analise, também foi utilizada a ferramenta Excel para levantamento

de palavras chaves através da frequéncia das mesmas nos relatos colhidos. Essa analise mais
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precisa da frequéncia dos pontos principais estabelece categorias para que os dados sejam
analisados de acordo com a importancia e experiéncia, fornecendo conclusdes e interpretacdes
do tema estudado (COOPER & SCHINDLER, 2003).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Caracterizacao das empresas

A e industria A foi fundada em 1972 e desde entéo esta localizada na cidade de Ribeiréo
Preto SP atuando no ramo agroquimico e oferecendo soluc6es no controle de pragas agricolas
e florestais. Seu principal produto de atuacdo € o controle de formigas, com o qual se destaca
no mercado nacional como a maior produtora de isca formicida do Brasil. A empresa conta com
uma planta fabril de mais de vinte mil metros quadrados e processos industriais totalmente
automatizados. Impulsionada pelo crescimento do mercado florestal brasileiro a empresa vem
expandindo sua atuagdo nos ultimos anos, atuando também no mercado externo.

O mercado consumidor da empresa A é constituido por varejistas e empresas
consumidoras de seus produtos. Dessa forma, todos os seus clientes sdo organizacdes,
caracterizando transacdes B2B (Business-to-business). Mesmo sendo lider nacional, a empresa
A encara um mercado altamente competitivo com alguns concorrentes nacionais e outros
internacionais.

A industria B foi fundada em 1996, esta localizada na cidade de Monte Alto SP e atua
no ramo alimenticio. Inicialmente atuava somente no segmento de produtos atomatados, mas
em 2003 expandiu sua area de atuacdo para doces, geleias, frutas em caldas, cereais e vegetais
em conserva. Com a expanséo fabril a empresa B passou a ter grande destaque nacional neste
setor e atualmente € uma das principais industrias alimenticias do Brasil com 19% de Market
Share e conta com duas unidades produtivas, somando mais de quarenta mil metros quadrados.
A clientela da empresa B € constituida, em sua maioria, por varejistas e mercadistas nacionais

que intermediam a venda para consumidores finais.
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A industria C, fundada em 1991, é sediada na cidade de Sertdozinho SP e conta com
mais trés sedes localizadas em Maceio AL, Sdo José dos Campos SP e Nirnberg na Alemanha.
A empresa fornece solugdes e equipamentos de acionamento de geradores de energia elétrica,
turbinas, redutores de velocidade e produtos especificos para processos industriais sob
demanda. Com infraestrutura comparada as maiores fabricas do mundo neste setor e com
clientes espalhados em mais de 40 paises, a empresa C é considerada a maior da américa latina
nos segmentos de turbinas a vapor, redutores e multiplicadores de velocidade.

O mercado consumidor de seus produtos é constituido de empresas e estados
normalmente envolvidos em projetos de parceria. Desta forma, por se relacionar com grandes
empresas e seus produtos normalmente serem fabricados sob demanda e por projetos

especificos, o processo de negociacao da empresa C é bastante técnico, longo e complexo.

4.2 Apresentacao dos resultados

O motivo pelo qual as trés industrias analisadas implementaram estratégias focadas em
estabelecer um relacionamento mais proximo e personalizado com seus clientes foi a busca por
alternativas diferentes de seus concorrentes para obter vantagem competitiva. Isto demonstra a
preocupacdo das indudstrias analisadas em sobressair no mercado competitivo com estratégias
alternativas e sustentaveis.

O diretor comercial da empresa A (informacdo verbal) justifica a adocéo da gestéo de
relacionamento com o cliente como alternativa encontrada para conter a grande dependéncia de
precos abaixo dos seus concorrentes para atrair clientes. Por outro lado, o diretor da empresa B
(informacdo verbal) mencionou que possuia dificuldade em identificar e gerenciar as
necessidades do mercado para adaptar sua oferta conforme as expectativas da clientela e alegou
que essa era a principal razdo para a adocdo de estratégias e processos de gestdo do
relacionamento com o cliente. J& o diretor da empresa C (informagdo verbal) afirmou que,
devido ao seu processo de negociagdo ser longo, podendo durar anos, era necessario gerenciar
o relacionamento com o cliente durante todo esse tempo para dar uma resposta mais rapida e

assertiva aos clientes em relacéo aos concorrentes.
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Das industrias estudadas, somente a empresa A adotou 0s processos de gestdo de
relacionamento com o cliente sem o apoio de um software especifico, que foi adquirido
posteriormente & maturacdo dos processos. Até entdo, todo o histérico de atendimento e
informacgdes de clientes eram registrados em formularios de papel preenchidos pelos
vendedores. Ja as outras duas industrias implantaram esses processos juntamente com a
implementacao de um software de CRM. Para o diretor da industria B (informacéo verbal), sem
o0 auxilio de um software com gestdo de bancos de dados seria muito dificil armazenar todas as
informacdes e historicos de relacionamento de uma carteira com mais de cinco mil clientes.

Essa relacdo entre CRM e software de gestdo foi ressaltada principalmente na entrevista
com os vendedores, pois eles estdo o tempo todo em contato com a ferramenta, onde
transcrevem todo atendimento dos clientes, gerenciam as tarefas e buscam histéricos. Conforme

relatado pelo vendedor da industria B (informacéao verbal):

O software de CRM é um facilitador para nds no processo de relacionamento
com os clientes, nos dependemos muito dos registros de histérico que estdo
ali para dar andamento nas negociacdes e através dessa ferramenta temos
disponibilizado todas as informagfes necessarias para atender os clientes.

A figura 1 mostra a relagéo entre software e CRM identificada pelo Tropes.
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Figura 1 - Grafico de esferas: relacdo entre software e CRM.
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Fonte: Software Tropes.

Os processos de CRM, com o apoio de um software de gestao, para todos os vendedores
entrevistados, proporcionam maior eficacia no processo de vendas, pois agilizam o atendimento
uma vez que todas as informacOes necessarias estdo disponibilizadas para o vendedor.
Conforme exposto por Swift (2001) os processos de CRM reduzem o tempo de vendas, e
segundo o vendedor da empresa A, a reducdo no tempo de atendimento possibilita ao o
vendedor atender mais clientes e prospectar novas vendas.

Além da agilidade, os vendedores entrevistados relataram que o fato de ter todas as
informacdes e historico do cliente disponibilizados no atendimento, possibilita um atendimento
personalizado ao cliente, fazendo com que este se sinta mais seguro em negociar com a
empresa. Para o vendedor da industria C (informagdo verbal): “O relacionamento com o cliente
de forma organizada, profissional e personalizada oferece toda a garantia que o cliente precisa
e percebemos com isso, que ele fica muito seguro ao estar se relacionado com a nossa empresa”.
Com a repeticdo desses atendimentos personalizados e o cumprimento das obrigagOes
estabelecidas a empresa consegue consolidar um bom relacionamento com o cliente e o fideliza

com a empresa. Segundo o vendedor da industria A (informacao verbal):
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Quando vocé tem um bom relacionamento com o cliente executa suas atividades com
ele no prazo acordado e conforme solicitado, com o tempo isso gera uma seguranca
para o cliente, ele percebe o controle e profissionalismo da empresa e essa seguranca
com certeza atrai e fideliza o cliente a empresa.

Figura 2 - Grafico de esferas: relacdo entre relacionamento e confianca.
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Fonte: Software Tropes.

Para a industria A o principal objetivo em manter um relacionamento estreito com o
cliente foi o fechamento de contratos de fornecimento de longo prazo. Segundo o diretor da
empresa (informacdo verbal) a negociacdo destes contratos s6 foi possivel devido ao bom
histérico de relacionamento e atendimento com o cliente, que transmitiu confianca para
estabelecer o acordo. Diferentemente das transacdes discretas, onde o preco € o maior
influenciador da venda, nas vendas de longo prazo o cliente prioriza questdes mais complexas
e analisa principalmente a credibilidade, confianca e bom relacionamento do fornecedor
(MIRANDA, 2009). Para o diretor da empresa esse tipo de negociacdo possibilita a pratica de
uma margem de preco melhor do que nas vendas comuns, pois o cliente esta disposto a pagar
um pouco mais por ter a tranquilidade de que o contrato sera cumprido e qualquer necessidade
sera bem atendida rapidamente, criando assim uma parceria mutuamente benéfica, ndo somente

entre comprador e vendedor, mas também entre as equipes técnicas das empresas.

R. Intelig. Compet., Séo Paulo, v. 7, n. 2, p. 107-132 , abr./jun. 2017. ISSN: 2236-210X
Submetido em:1/12/2016 Aceito em:2/6/2017



123

Revista Inteligencia Competitiva

ISSM: OX

Daniel Amancio de Mendonca, Leonardo Augusto Amaral Terra

Além do apoio aos processos operacionais, foi constatado que os diretores das trés
industrias analisadas utilizam as informac6es colhidas pelos vendedores para extrair relatérios
gerenciais de tendéncias de mercado e analises de processos internos para apoia-los em tomadas
de decisdo. O diretor da empresa C (informac&o verbal) relatou que ap6s algum tempo de queda
nas vendas, fez um levantamento nos histéricos de negociagdes para encontrar 0s motivos da
perda de vendas e com o apoio de uma ferramenta de extracdo de relatérios identificou varias
queixas de clientes em relacdo a qualidade do produto ofertado. Apos esta analise, foram
tomadas estratégias de melhoria de qualidade. J& na empresa A, o diretor utiliza relatorios de
atendimentos e histdricos de negociacfes para acompanhar a eficiéncia da equipe comercial,
que é avaliada com base em indicadores de numero de atendimentos, bom relacionamento e
relacdo de negociacdo convertidas em vendas.

Com a anélise da variavel relacionamento, no contexto de gestdo do relacionamento
com cliente (figura 3), pode-se observar os principais impactos elencados pelos entrevistados e

apresentados até entdo.

Figura 3: Analise da variavel relacionamento.
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Fonte: Software Tropes.
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Baseado na andlise de conteudo realizado pelo Tropes, com o auxilio do Excel, a figura
4 foi elaborada para sintetizar o peso dos beneficios citados pelos entrevistados apo6s a
implementacdo da gestdo de relacionamento com o cliente conforme a frequéncia que foram

citados.

Figura 4: Beneficios citados apds a implementacao.
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Fonte: dados do Excel baseados no software Tropes.

O beneficio percebido com a gestdo do relacionamento com o cliente mais citado pelos
entrevistados foi a quantidade de informacdes disponiveis para atender o cliente.
Complementando este beneficio, foi constatado com auxilio do Tropes conforme a figura 5,
uma forte relacdo entre a quantidade de informacao disponivel com a agilidade e eficiéncia dos
processos de atendimento ao cliente, € possivel constatar também a influéncia do software de

gestdo de CRM nesses beneficios encontrados.
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Figura 5: Analise da variavel informacéao.

Fonte: Software Tropes.

Outro beneficio bastante citado pelos entrevistados foi a confianca adquirida com os
clientes, que juntamente com o profissionalismo no relacionamento e satisfacdo alcancgada
interferem positivamente na fidelizagdo dos clientes, segundo os vendedores das industrias A e
C (informacdo verbal) e também identificado pelo Tropes de acordo com a figura 6.

Figura 6: Analise da variavel Fidelizacao.

Fonte: Software Tropes.
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Um beneficio bastante citado também é a diferenciacdo proporcionada pelo

relacionamento diferenciado, segundo o vendedor da empresa A (informacdo verbal):

E muito importante chamar o cliente pelo nome, isso demonstra organizagio
proximidade e interesse na negociagdo. Entdo é importante conhecer a pessoa que esta
representando o cliente, ou seja, 0 contato da empresa que esta interagindo conosco,
pois ele é influenciador da negociacéo e pode definir a compra, as vezes mesmo nao
oferecendo o menor pre¢o, mas com a confianca adquirida o comprador sente seguro
em fechar negécio, isso estabelece um diferencial competitivo devido ao bom
relacionamento com o contato do cliente.

O diferencial competitivo percebido juntamente com a redugdo dos custos
proporcionadas com a eficiéncias dos processos, conferem ao CRM a capacidade de contribuir
para a maximizacdo dos resultados da empresa, segundo os diretores das empresas A e C
(informacdo verbal) e também percebido pelo Tropes conforme a figura 7. No grafico apresenta,
a variavel “politica_da empresa” compreende os resultados semanticos de competicdo e

competitividade para o Tropes.

Figura 7: Anélise da varidvel Lucratividade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo procurou analisar se a implementacdo da gestéo do relacionamento com o
cliente em industrias gera vantagem. Durante a revisdo bibliografica foram abordados os
beneficios da gestdo do relacionamento com o cliente observados no varejo, e através dos
procedimentos de pesquisa e analise de dados utilizados buscou-se verificar se tais beneficios
também sdo encontrados no setor industrial e conferem vantagens para as empresas.

Durante a andlise dos resultados, o estudo apontou que as principais vantagens
encontradas com implementacdo do CRM nas industrias sdo: a melhoria na eficiéncia do
atendimento ao cliente, o aumento da fidelizacdo e a maximizacgéo dos resultados. Com isso, €
possivel concluir que as vantagens encontradas na gestdo do relacionamento com cliente no
varejo, também foram constatadas nas inddstrias analisadas. As entrevistas também
demonstraram que as inddstrias que adotaram a gestdo de relacionamento com o cliente
apoiadas por um software especifico possuiam maior maturidade nos processos e capacidade
de utilizar as informagdes coletadas para tomada de decisGes estratégicas.

Dessa forma, os resultados encontrados, apesar de serem preliminares, sdo significantes
para o setor industrial, pois apontam que a implementacdo do CRM é uma eficiente estratégia
para industrias com dificuldades em sobressair no mercado para conquistar clientes e melhorar

seus resultados.
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ADVANTAGES OF CRM IMPLEMENTATION INDUSTRY: A MULTI-ANALYSIS

ABSTRACT

In the industrial sector, standing out against competitors is a challenge, besides, the
consolidation of production methods and low differentiation means that products-only
strategies generate just a little advantage in an increasingly competitive market. In this context,
the present article seeks to analyze the impact of strategies aimed at the relationship with the
client in the competitiveness of the industrial sector. Through a multiple cases study, semi-
structured interviews and with the help of Tropes software to analyze content, it was identified
that the advantages of CRM in industries are: improving customer service efficiency, increasing
loyalty and maximizing results. In this way, the implementation of CRM is an efficient strategy
for industries with difficulties in standing out in the market to win customers and improve their
results.

Key Words: Marketing of relationship. Customer Relationship Management. Competitiveness.
Industry. Loyalty.
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