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1 INTRODUGAO

Aindustria € uma atividade econémica que realiza a transformacao de matéria
prima em bens de consumos, esta que mostrou sua importancia no desenvolvimento
do Brasil, e até os dias atuais continua gerando diversos beneficios para tal economia
e sua populacéo.

A evolucdo dos modos de producdo trouxe uma necessidade de aprimorar a
gestdo, administracdo e a area comercial das industrias, visto que, com os avangos
tecnoldgicos a concorréncia passou a ser mais competitiva, a maneira de gerenciar
os recursos e vender os produtos precisou de mudancas e estudos especificos.

A partir do desenvolvimento das escolas da administragdo e os estudos
elaborados, pode-se verificar a importancia da construcdo de metas e de um
planejamento estratégico para que a empresa possa crescer tornando-se competitiva
no mercado.

A gestdo € um dos motores indispensaveis para alcancar os objetivos da
empresa, a partir das andlises realizadas dos fatores internos e externos, a gestao
conduz as agdes e organiza os recursos de modo a atingir os objetivos com eficiéncia
e eficacia.

O setor comercial de uma empresa € um dos mais importantes quando
tratamos de criar conexao com os clientes, pois os vendedores estdo diretamente em
contato com esses consumidores.

O processo de venda nas industrias se diferencia dos demais, isso por alguns
fatores como, o consumidor de produtos industriais geralmente possui muito
conhecimento acerca do produto, necessitando um processo de vendas bem
elaborado e detalhado.

O relacionamento com o cliente é crucial para a fidelizacdo dos consumidores,
assim como o processo de venda se torna mais complexo, o CRM (Customer
Relationship Management) precisa ser desenvolvido com mais detalhes, visando
manter a cartela de clientes ativa integrando todas as areas da empresa.

Com base na revisado tedrica sobre o tema e com base nos conhecimentos
adquiridos ao longo da formagao académica dos integrantes do grupo, este trabalho

tem como expectativa estruturar a area comercial, definir processos com base no



CRM, definir o processo comercial, estruturar o pds-vendas e definir indicadores para
acompanhar o desempenho na area comercial da empresa Industria de Parafusos
Curitiba LTDA.

2 OBJETIVOS E ABRANGENCIA

2.1 Objetivo geral

Estruturar os processos de vendas com foco nos clientes por meio da utilizacao
do CRM como ferramenta central para fortalecer a fidelizacdo e aumentar o

faturamento da empresa.

2.2 Objetivos especificos

e Organizar o setor comercial com base no uso eficiente do CRM;

e Construir um processo de vendas e pdés-vendas para garantir a
satisfacao e a retencao dos clientes;

e Desenvolver um programa de treinamento para aprimorar as habilidades
de atendimento da equipe comercial;

e Criar um plano de acgao para a implementacao efetiva do CRM e dos

processos de pos-venda junto a equipe comercial;

3 ABRANGENCIA

Area comercial da Industria de Parafusos Curitiba.



4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO DO PROJETO

e Mapear corretamente os processos;
e Criar um padrao de processo de vendas;
e Acompanhar o desempenho dos colaboradores nos novos processos;

e Conseguir a cooperagao dos envolvidos.



CRONOGRAMA PRELIMINAR

Figura 1 - Cronograma de elaboragéo do projeto
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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6 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO ATUAL

6.1 Processo de vendas atual

No processo comercial atual, ha trés possibilidades para efetivar uma venda ou

obter contato com cliente, sao eles:

Figura 2 — Processo atual de vendas

HIPOTESE1 HIPOTESE 2 HIPOTESE 3
~ 5 Contato passivo cliente Contato ativo com
Prospecgéo ativa (Ligagao/Email/Whats) cliente ja da base

Orgamento Orgamento Orgamento

Pedido Pedido Pedido

Entrega Entrega Entrega

Aguarda retorno do
cliente

Aguarda retorno do
cliente

Aguarda retorno do
cliente

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

6.2 Problemas e gargalos

A empresa teve um desempenho muito bom no periodo da pandemia,
principalmente no ano de 2022 quando o mercado estava com falta de materiais e por
uma estratégia do diretor, ela conseguiu se abastecer e ter material para atender as
demandas do mercado, conseguindo um faturamento muito bom nesse periodo.

Porém, em 2023 com o mercado mais estabilizado o faturamento caiu, e dessa

forma se identificou uma necessidade de melhorar seu setor comercial a fim de
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aumentar as vendas e fidelizar os clientes para voltar a ter um bom faturamento e um

preparo melhor para competir no mercado.

Figura 3 - Historico de vendas

Faturamento Anual Faturamento 1° Semestre
RS 12.500.000,00 R$ 6.000.000,00

R$ 10.000.000,00

R$ 4.000.000,00
R$ 7.500.000,00

Total
17 Semestre

RS 5.000.000.00
R$ 2.000.000,00

R$ 2.500.000.00

R$ 0,00 R$ 0,00
2020 2021 2022 2023 2020 2021 2022 2023 2024

Fonte: Elaborado pelos autores, dados fornecidos pela Industria de Parafusos Curitiba Ltda. (2024)

A empresa por meio de um processo bem estruturado e um bom
acompanhamento dos desempenhos dos vendedores, pode adequar suas acdes de
maneira mais assertiva e conseguir fidelizar os seus clientes, melhorando o seu
atendimento e realizando acompanhamento de pdés-vendas buscando estreitar o
relacionamento com o cliente, o que no mercado da industria de fixacdo € muito
importante.

Com base na anadlise dos riscos da empresa e no grafico demonstrado
anteriormente, para empresa ha um alto risco de queda em seu espago no mercado,
assim como sem um processo de compras e pos-vendas definido, o acompanhamento
do desempenho dos vendedores e do relacionamento com o cliente, ficando esse
comprometido ou muito dificultado pois ndo ha um padrdo de atendimento e
indicadores fundamentados e eficientes para dar suporte as analises, fazendo a
empresa ter mais assertividade nas decisées.

Em nosso projeto ha alguns riscos a serem considerados para sua aplicagao,
um deles é o0 engessamento da equipe de vendas, pois com um processo estruturado
ha uma grande diminuicdo na liberdade de servigo dos vendedores, pois eles deverao
seguir um padrao de atendimento, e em decorréncia desse primeiro problema pode
ocorrer uma dificuldade de implantagdo dos novos processos, pela resisténcia dos
vendedores antigos que ja estdo acostumados a operar de uma forma especifica, e

para isso a comunicacao clara e o direcionamento serao muito importantes.



12

7 EMBASAMENTO TEORICO

7.1 Gestao estratégica na industria

A administracdo de empresas evoluiu muito ao longo da histéria, visando
alcancar objetivos e converter suas intengdes em resultados. Esta evolugédo se deu
por varias escolas da administragdo, onde cada uma apresentava um modelo de
gestao diferente com foco em solucionar problemas que as empresas enfrentavam,
adaptando-se aos desafios de sua época, e agregando de maneiras diferentes nas
abordagens e visdes administrativas.

Segundo Chiavenato (2000), as empresas nao sao autbnomas e nem
autossuficientes e, por isso, precisam ser administradas por um grupo de pessoas
qualificadas para que consiga se desenvolver adequadamente. Segundo ele, a
administragao tem como principal tarefa interpretar os objetivos da empresa e a partir
disso implementar agdes empresariais que consistem, de forma maneira geral, em
quatro pontos principais que sao o planejamento, a organizagao, a direcdo e o
controle.

Como supracitado as escolas da administragado tiveram focos diferentes, onde
cada uma delas pode contribuir para a evolugdo da gestdo de maneira que hoje
podemos utilizar varias delas nas estratégias adotadas pela administragao para
alcancar seus objetivos de maneira eficiente.

A tabela a seguir mostra de maneira resumidas os principais focos abordados

€ suas consequéncias para a gestao:
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Figura 4 - Foco das teorias administrativas

Foco Teorias Administrativas Impactos na gestao

Estudos das operagoes da organizagao para

Nas Tarefas Administragao Cientifica S 7 SR RS
aumentar a eficiencia e eficacia organizacional

Teoria Classica

Naestrutura Teorfa Neocla’ssica. Organizaqég e~estrutura¢éo da empresa com
Teoria da Burocracia enfase em orgaos e cargos que a compdem
Teroria Estruturalista
Teoria das Relagbées Humanas Abordagens da organizagao também
Nas Pessoas Teoria do Comportamento Organizacional considerando as pessoas e o ambiente em que
Teoria do Desenvolvimento Organizacional elas estdo inseridas.
Analise do ambiente interno e externo da
N . Teoria Estruturalista empresa para adaptagao das estratégias
o Ambiente 4 Gt 8 3 "
Teoria da Contingéncia segundo as necessidades do meio que ela esta

inserida

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2000)
Além dessas escolas, outras contribuiram significativamente para moldar os

modelos de gestdo atuais, influenciando o desenvolvimento e a estruturagdo das
empresas e suas operagoes.

A escola da administragao estratégica por exemplo, que tem como foco analisar
a competitividade do mercado e a busca de vantagens competitivas, assim como tem
grande impacto na forma de gestdo da empresa, especialmente na area comercial e
de marketing, planejando suas operagdes e se adaptando ao mercado para ter
diferenciais competitivos como diz Sousa et al (2021).

Com essa breve analise das formas de gestdo que foram desenvolvidas ao
longo da histoéria, podemos ter uma visdao de como a empresa pode atuar, realizando
planejamentos para seu crescimento e se desenvolver no mercado podendo explorar
diversas vertentes, assim como as que ja se encontram no mercado podem melhorar
colocando seu foco nos pontos que julgarem importante.

Para que ocorra a melhor utilizacdo dessas formas de gestao é imprescindivel
que a empresa tenha sua estratégia bem definida para que possa construir um
planejamento para alcangar seus objetivos da melhor maneira possivel e alcangavel.

Para Picchiai (2009) a estratégia € uma atividade voltada para o ambiente
externo da organizagdo e como ela lida com o mercado e a sociedade, sendo um

caminho para cumprir a visdo e missdo da empresa, seguindo seus valores para
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conseguir atingir os objetivos organizacionais por meio de um planejamento bem
estruturado.

E para Sousa et al (2021) para que a estratégia seja bem estruturada e seja
executada, ela deve se atentar tanto aos fatores internos como também aos fatores
externos a organizagao, e as ferramentas de gestdo devem ser aplicadas para dar
mais seguranga e informacéo para as tomadas de decisao estratégicas dos gestores.

Entender tanto os fatores externos e internos de uma organizagao é crucial para
o desenvolvimento de um planejamento estratégico alinhado aos objetivos e metas
empresariais (Slack, 2018). Nesse sentido, € essencial que a empresa possua uma
estratégia clara e bem definida, que sirva como guia para sua trajetoria e oriente as
decisdes a serem tomadas.

Oliveira (2007) complementa essa ideia ao postular que o planejamento
estratégico deve conter as acbes a serem desenvolvidas pelos executivos para
alcangar um futuro desejado, mas também deve ser flexivel para que a empresa
consiga se adaptar a novas situagdes, sendo um processo continuo para auxiliar nas
decisbes e direciona-las independente das vontades individuais dos seus executivos.

Essa estratégia ndo apenas fornece um direcionamento para alcangar os
objetivos desejados, mas também impacta diretamente na produgéo. Para manter um
diferencial competitivo e permanecer no mercado, a industria deve ter uma estratégia
sélida que oriente os processos e agdes do dia a dia, melhorando a eficiéncia e a
produtividade.

Essas melhorias por sua vez, se refletem no diferencial competitivo da empresa
para seus clientes, seja em termos de custo, tempo de entrega, qualidade do produto,
entre outros aspectos e essa percepgao de valor € crucial para manter a empresa a
frente de seus concorrentes no mercado como postula Slack (2018).

Em resumo, para que as empresas consigam alcangar seu futuro de sucesso
devem planejar seus passos e desenvolver isso de maneira estratégica, sem medo
de conhecer as fraquezas e riscos que devem ser evitados, mas também
reconhecendo suas forgcas e oportunidades disponiveis para se adaptar da melhor
forma as situagdes e desenvolver seu diferencial para estar a frente dos concorrentes
no mercado, e com o planejamento estratégico é possivel ter uma visao clara e um
plano de acao efetivo para que a empresa alcance o crescimento e os objetivos
almejados.
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7.2 Industria

Industria significa um conjunto de atividades econdmicas, que tem por objetivo
a aquisicdo de matéria-prima e bens enérgicos, bem como sua transformagao de
matéria-prima em algum bem de consumo, agregando valor neste processo de
transformacao. A industria é caracterizada por atividades desempenhadas de forma
organizada e padronizada, utilizando maquinas ou ferramentas, o que a diferencia das
demais atividades econémicas por sua alta producéo, sendo impulsionada a partir da

Revolucgao Industrial, esta na qual transformou a forma de produgao.

“A Revolugao Industrial foi o processo mediante que alterou a maneira
de producgao e reprodugédo de bens materiais com a introdu¢ao do uso de
maquinas. Isso possibilitou a multiplicacdo acelerada e quase ilimitada de
bens materiais € ampliou o poder de acdo humana sobre a natureza gragas
a mecanizagado da producdo e a utilizagdo de novas fontes energéticas.”
(LOBO, PORTELLA; 2017; p. 202)

A revolugao Industrial passou por diversas evolugbes, a primeira delas foi
importante para justamente incentivar os estudos acerca das maneiras de produgéao e
como utilizar os recursos disponiveis para produzir mais.

Neste periodo, a produgao era ainda artesanal, onde havia poucos processos
com maquinario. De acordo com Hobsbaw (2015), esta primeira fase da revolugao
industrial multiplicou o numero de artesaos pré-industriais, lentamente os conduzindo
para fabricas mecanizadas.

A segunda fase da Revolugao Industrial se desenvolveu com o avango da
tecnologia, sendo impulsionada pelo capitalismo e a busca por maiores volumes de
producao e lucro, o uso da energia elétrica e uso do motor a explosao levou a novos
padrdes de producao e novos mercados. Neste periodo se desenvolveu o Fordismo,
modelo de producdo voltado para linha de montagem e padronizagdo de produtos,
promovendo um crescimento econdmico significativo.

De acordo com Pochmann (2016), a industrializacdo foi transformadora e

fundamental para o capitalismo com os avangos tecnoldgicos impulsionando a
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producao, observou-se também o aumento da renda per capita, resultando em uma
mudanc¢a na estrutura produtiva e nos padrdes de consumo e venda na sociedade.

O terceiro periodo da Revolucgdo Industrial foi marcado pelo avango no campo
da informatica, robdtica e telecomunicacdes, sendo notadas mudancas nos modelos
de producdo, na economia, na politica e na sociedade.

Afirma Pasquini (2014) que, a partir das mudangas no contexto da sociedade,
surgiu o neoliberalismo e a era da globalizagdo, na qual a venda de produtos e
insumos se tornou mais rapida, precisando de mais estudos e analises nas formas de
organizagao de trabalho, conduzindo a sociedade industrial para a quarta revolugéo.

A quarta Revolugao Industrial, é a revolugéo atual e ainda sendo estudada, se
trata da mais tecnolégica, com mais automacgéo e otimizagéo dos processos, Schwba
e Davis (2018) definem que, a partir das demais revolugdes industrias e
principalmente sobre os recursos digitais da Terceira Revolugao Industrial.

A quarta revolugado manifestou-se ainda sobre o posicionamento de Schwba e
Davis(2018), as inovagdes sao voltadas para a automacgao, controle e tecnologias das
informagdes nos processos de manufatura, incluindo a inteligéncia artificial (1A),

robotica, neurotecnologias, realidade virtual e aumentada, entre outros.

7.2.1 Aindustria no Brasil

No periodo entre 1889 e 1930, conhecido como Primeira Republica no Brasil,
o pais, ainda influenciado pelo legado colonial da coroa portuguesa, comecou a dar
0S seus primeiros passos rumo a industrializagao.

Esse periodo, também referido como Brasil Império, foi marcado pela criagéo
de novas companhias e sociedades, consideradas essenciais para a modernizagao e
estruturacdo econdémica do pais. Apesar disso, a agricultura continuava a ser o
principal motor de crescimento, destacando-se setores como o café, a borracha, a

cana-de-agucar e a pecuaria, todos orientados para a exportacgao.
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“No decénio posterior a 1850 observam-se indices dos mais
sintomaticos disto: fundam-se no curso dele 62 empresas industriais, 14
bancos, 3 caixas econémicas, 20 companhias de navegagéo a vapor, 23 de
seguros, 4 de colonizagdo, 8 de mineragéo, 3 de transporte urbano, 2 de gas,
e finalmente 8 estradas de ferro. ” (JUNIOR, 1998)

Segundo Buarque (1995), mesmo depois de instaurado a republica, o maior
crescimento em um pequeno periodo e de forma tdo intensa, se teve nos anos de
1851 e 1852, sequenciando a criagéo de diversas instituicdes, como a inauguragao
do Banco do Brasil.

Durante esses anos, o Brasil passou por diversas mudangas significativas,
especialmente no sistema de transporte, com avangos na navegagao a vapor e na
construgdo de estradas de ferro. Essas melhorias foram fundamentais para o
desenvolvimento do comércio e a estruturacdo das sociedades, embora ainda
houvesse uma clara separacao entre os setores de producgao.

A industria nascente comecou a se distanciar da relagdo colonial senhor-
escravo, desenvolvendo um novo formato de proletariado industrial. Esse novo
cenario, caracterizado por mao de obra abundante e barata, foi crucial para o
crescimento industrial do pais, "O Império, quando em 1889 se extingue e é
substituido pela Republica, tera coberto uma larga e importante etapa da evolugao
econdmica do pais." (Junior, 1998).

Com a chegada de Getulio Vargas ao poder em 1930, em um contexto de crise
econdmica global apdés 1929, o Brasil viu a necessidade de mudangas profundas.
Vargas promoveu a integragao dos territérios nacionais, unificando a economia e
incentivando o mercado interno.

A crise de 29 evidenciou a necessidade de consumo interno € a Segunda
Guerra Mundial dificultou a importacdo de produtos, o que levou Vargas a adotar
politicas para o desenvolvimento de industrias voltadas ao consumo interno. Foi nesse
contexto que surgiram importantes instituicdes como a Companhia Siderurgica
Nacional (CSN), a Petrobras e o Banco Nacional do Desenvolvimento Econémico
(BNDE).

O Estado passou a cuidar das industrias de base, enquanto as iniciativas
privadas focavam nas industrias de bens de consumo. Para regular a jornada de

trabalho e melhorar as condi¢cdes dos trabalhadores, Vargas criou a Consolidacao das
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Leis do Trabalho (CLT), influenciando positivamente o mercado de trabalho e
incentivando o crescimento industrial.

Assim como a industrializagdo passou por diversas fases, a gestdo e
administracao dessas industrias também, evoluindo para se adequar a essas novas
tecnologias e modelos de produgdo. De acordo com Fonseca (2020), a crise
econdmica de 1929 levou alguns estudiosos a analisarem as circunstancias na qual
as industrias trabalhavam e a relacionar tais acontecimentos com as pessoas que
estavam neste ambiente de trabalho, foi quando comegou a surgir a perspectiva
humanista nas organizagdes, idealizada por Elton Mayo.

Elton Mayo realizou alguns experimentos para analisar as condi¢bes de
trabalho dos funcionarios e como tais fatos se relacionavam com a produtividade. O
experimento mais conhecido foi o de Hawthorne, este na qual passou por 4 etapas
analisando algumas situa¢des e como estas influenciavam na produtividade e na
jornada de trabalho.

O segundo experimento tratou de observar como algumas funcionarias
trabalhavam em um ambiente onde estava apenas o setor em questdo, com um
supervisor e um observador, este ultimo tinha o objetivo de deixar o trabalho mais
estavel, incentivando a cooperagao e um ritmo normal entre elas, alguns outros fatos
foram incluidos, como um horario reduzido e pausa para descanso. No final deste
experimento foi observado, além de fatores psicolégicos, um aumento de
produtividade e uma melhora no relacionamento das mogas envolvidas.

De acordo com Chiavenato (2000), a teoria das relagdes humanas, esta citada
acima, foi o estudo pioneiro na humanizagao das empresas, onde o foco seria a
preocupacao com a satisfagao e nas condi¢des de trabalho dos funcionarios.

Quando o Brasil introduz o seu novo modelo de governo, as escolas da
administragao ja passavam por diversas evolugdes, estes estudos trouxeram uma
base para ser aplicado na nova republica a se instaurar, como por exemplo as
condi¢des de trabalho, quando Vargas instaura a consolidagao das leis de trabalho
(CLT), podemos assemelhar aos estudos de Mayo sobre as condi¢des de trabalho na
qual as industrias proporcionavam a sociedade.

A CLT - Consolidacao das leis de trabalho, instituida por Vargas em 1° de maio
de 1943, proporcionou uma regularizacdo de diversas normas para a relagao entre
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industria e colaborador, entre elas um salario-minimo fixo e uma jornada de trabalho
padronizada.

A gestdo dos processos, a padronizagdo e organizagdo dos setores e a
humanizacao das industrias, foi o que trouxe as notaveis mudancas nas rotinas das
empresas. Para que se alcance os resultados com mais eficiéncia e eficacia, foi
necessario o estudo de cada engrenagem que faz essa atividade econdmica
significativa na evolucdo do Brasil gerar tantos beneficios para a sociedade e
economia.

A medida que a indUstria encontrou novas tecnologias, os estudos da
administracdo e das vendas encontraram novos conceitos e foram evoluindo na

mesma medida.
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Figura 5 - Linha do tempo historia industrializagéo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

7.2.2 Industria siderurgicas

A industria de fixacao é utilizada para a unido de determinados componentes,
ou seja, é utilizada para fixar uma coisa em outra, e sua producao deve seguir varias

normas e processos de qualidades para garantir as especificagdes necessarias, a
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resisténcia do material e sua funcionalidade. A industria de fixadores é extremamente
importante para outras produgcbes como maquinas, equipamentos, estruturas e
manutencio, sendo uma matéria prima chave para a produ¢ao e desempenho dos
processos dessas outras industrias segundo Oliveira (2022).

No periodo de 1900 a 1980, o mundo apresentou um crescimento muito grande
dos parques industriais, com vasta expansdo das siderurgicas. Nos paises
subdesenvolvidos, o papal da siderurgia se deu para sustentar o desenvolvimento de
tais nacgbes, diferente das empresas siderurgicas no norte-americano, na Europa
ocidental e os japoneses, nestes as siderurgicas tiveram um papel importante na
economia, porém com sua economia fundada em outras bases.

Nas siderurgicas dos paises subdesenvolvidos, o estado incentivava a criagao
de parques industriais e possuia o dominio de tais organizagao, isto pois os paises
ainda estavam passando por sua formacdo, ainda com pouca estrutura do setor

privado. A criagao das siderurgicas estatais seguem as datas abaixo:

Figura 6 - Data da criagao de siderurgicas
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Fonte: Adaptado de Poso (2007)

De acordo com Poso (2007), neste periodo, o autor destaca o fato de que havia
poucas siderurgicas de ambito mundial, pois a produ¢&o nacional supria a demanda
e era movida de acordo com cada economia e seu desenvolvimento.

Muitas empresas focaram em produzir em locais especificos e reduzidos, pois

a competitividade estava associada a economia de escala, e nesta fase, os custos
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fixos foram irrecuperaveis, diminuindo o incentivo de alguns paises para que
siderurgicas se instalassem.

Ainda baseado em Poso (2007), até os anos 1980 a industria siderurgica
possuia um papel muito importante nas economias globais, pois fornecia a matéria
prima para infraestrutura, suprindo diversas outras industrias, porém na década de
1980 houve uma estabilizagdo na producdo de aco devido a alguns fatores como a
substituicdo do ago por plastico, aluminio e ceramica, e também devido a
desaceleracao do crescimento dos paises desenvolvidos.

Apds 1990, a industria siderurgica mundial passou por diversas mudangas,
desde modernizagdo da produgao, redugao de custos (fator este que dificultava o
crescimento de usinas siderurgicas), passando a ser investido mais em qualidade,
produtividade e competitividade.

Atualmente com a globalizagcdo, as empresas de ago estdo passando por
diversas alteracbes em suas estruturas, como a sustentabilidade e o aumento na

internacionalizacdo dos materiais.

7.3 Area comercial na industria

De acordo com Campos (2012), o mercado industrial pode-se compreender
como um segmento composto por empresas que incorporam, consomem, revendem
ou fazem uso de produtos e servigos de outras empresas.

Deste modo, é imprescindivel que a organizagdo possua um processo de
vendas bem construido. Segundo Thomé e Castro e Fava Neves (2005) "a area de
vendas de uma empresa, que pode também ser chamada de organizagao de vendas
(como se fosse uma organizagcao a parte), congrega um conjunto de complexas
decisbes".

Os autores propéem uma sequéncia de trés grupos de atividades aplicadas a
gestdo de vendas, sendo "(1) planejamento e organizacao estratégica da forca de
vendas, (2) implementagao da forga de vendas e (3) controle da for¢ca de vendas."

Para Kotler e Keller (2006) a organizagao da for¢a de vendas segue a seguinte

l6gica:
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Figura 7 - Logica da organizagéo da for¢a de vendas

ORGANIZACAO Objetivos da
DA FORGA DE forcade

VENDAS vendas

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Considerando que os vendedores, muitas vezes, sdo o principal ponto de
contato do cliente com a empresa, é imprescindivel atentar-se aos objetivos,
estratégia, estrutura, tamanho e remuneracao da sua for¢ca de vendas, de modo que
0 sucesso da organizagdo esta na qualidade do time que representa a empresa

perante os seus clientes.

7.3.1 O processo de compra industrial

O processo de compra industrial apresenta diversas particularidades que o
distingue significativamente do mercado de consumidor final. Conforme Melchert
(2003), os consumidores industriais sdo outras empresas que adquirem produtos para
utiliza-los em suas produgdes ou para comercializa-los como parte de seus produtos.

E fundamental que a forca de vendas da empresa fornecedora conheca as
principais caracteristicas do processo de compras industriais, para que possa atender
seu cliente de maneira assertiva, visto que, além das diversas etapas, o comprador €
geralmente especialista na sua area de atuagao o que exige do vendedor um alto nivel
de conhecimento técnico, CAMPOS (2012).

Segundo Kotler e Keller (2006), a aquisicdo de materiais inicia-se no
reconhecimento da necessidade, seja pelo surgimento de um novo produto, defeito
ou melhoria em um equipamento ja utilizado ou insatisfacdo quanto ao preco,

qualidade ou entrega de um item com o qual a empresa ja trabalha.



24

Para determinar algumas caracteristicas especificas, como durabilidade e
segurancga e especificagdes técnicas, o comprador pode trabalhar em conjunto com
outros setores da empresa, como a area de engenharia, considerando que certas
compras sao demasiadamente singulares e surgindo até mesmo a possibilidade de
reprojetar determinados componentes. Apds a necessidade identificada e o material a
ser adquirido ter suas caracteristicas especificadas, o comprador avalia as alternativas
disponiveis e fornecedores potenciais.

E crucial que o vendedor entenda a necessidade e expectativa do cliente, para
que possa oferecer solugcdes personalizadas que atenda a demanda solicitada e
assim, se diferencie das demais empresas cotadas. Segundo Thomé e Castro e Fava
Neves, (2005), a empresa compradora ira realizar a requisi¢do de propostas para um
grupo seleto de fornecedores e os participantes do processo de compras avaliam e
selecionam aquele que possuir o0 melhor custo-beneficio.

Elegido o fornecedor, os termos para realizar o pedido de compra sao
estabelecidos, alinhamento de prazo de entrega, condi¢oes de pagamento, critérios
de entrega e devolugao, além de outras garantias, para entédo ser gerado o pedido de
compras com as quantidades requeridas e preco acordado.

Para Megido (2007), é essencial saber o resultado e o impacto daquilo que
vendemos no negdcio do cliente, bem como conhecer os seus consumidores e como
ele valoriza o produto do nosso cliente para entdo entender como contribuimos para
gue sejam mais competitivos em relagéo a seus concorrentes.

O relacionamento entre cliente e fornecedor no mercado industrial é,
normalmente, estreito e duradouro. Ao incorporar seu produto no processo produtivo
de outra organizagao, inicia-se uma relagao comercial com potencial de longo prazo,
pois passa a agregar valor ou até mesmo afetar a qualidade do item produzido pelo
cliente. Sendo assim, a concretizagdo da venda marca o comego do relacionamento
comercial e ndo seu fim, HUTT e SPEH (2002).

Para Kotler e Keller (2006), em itens que sao utilizados em manutencéo, reparo
e operacao, os compradores tendem a adotar contratos em abertos, ou seja, sempre
qgue ha necessidade de reposicao, € emitida uma ordem de compra para o fornecedor
ja cadastrado. Com isso, permite aproximar a parceria e minimiza a entrada de outros

fornecedores, a menos que o comprador esteja insatisfeito com o fornecedor atual.
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Visando a longa duragao dessa sinergia, o vendedor deve realizar a gestédo do
relacionamento total com o cliente. E imprescindivel criar conexdo e manter
proximidade, garantir que todos os questionamentos do profissional de compras foram
respondidos, bem como suas solicitagdes.

Segundo Moreira (2007) apud Hamzagic e Santejani (2020) é importante
também criar e manter uma estratégia para preservar essa parceria, evitando que o

cliente se sinta negligenciado e abrindo brechas para a concorréncia.

7.3.2 Pds-vendas e marketing de relacionamento na industria

O profissional de vendas leva algumas famas que no relacionamento B2B
devem ser desmistificadas. Nao & incomum ouvir frases como “papo de vendedor” e
isso ser sinbnimo de exagero ou promessas nao cumpridas. Construir e manter
relacionamentos duradouros no mercado industrial exige cuidar dos detalhes, cumprir
com o negociado e responder de imediato a novas solicitagdes, mesmo n&o havendo
resolugcado momentanea, mas oferecer um prazo para retorno e cumpri-lo.

Segundo Hutt e Spech (2002):

“Uma empresa que é bem-sucedida no desenvolvimento de relacionamentos

fortes com seus clientes assegura vantagens importantes e duradouras que
os concorrentes tém dificuldade em entender, copiar ou desfazer. ”

O relacionamento com o cliente deve fazer parte da estratégia da empresa para
manter-se na lista de fornecedores preferenciais. Dessa forma deixando de fazer
apenas trocas transacionais, onde as compras sao automatizadas e de produtos
basicos, em um mercado altamente competitivo e facil de ser substituido e passando
a realizar trocas colaborativas, criando lagos e beneficios mutuos, entendendo como
seu cliente mede valor e como essas expectativas sdo atendidas, avaliadas e

superadas.
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7.3.3 O CRM como base do marketing de relacionamento

O CRM (Customer Relationship Management) ou Gestdo de
Relacionamento com o Cliente é a estratégia focada na compreensao, antecipagao e
atendimento das necessidades e desejos dos clientes de forma mais eficaz e eficiente.

Nao se trata somente de um sistema para automatizar, coletar, armazenar e
analisar dados de clientes, sendo a tecnologia apenas um dos componentes do CRM.
Aliado a processos e pessoas, as ferramentas do CRM auxiliam a gerenciar a carteira
de clientes de maneira detalhada e individualizada, integrando todas as areas da
empresa para garantir que todas as interagbes com o cliente sejam consistentes e
orientadas para a criacao de valor.

Segundo Bose (2002) apud Silva (2002):

“CRM ¢é a integracédo de tecnologia e processos de negdcios usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interagao.

Especificamente, CRM envolve aquisi¢édo, analise e uso do conhecimento de
clientes para venda mais eficiente de produtos e servigos. ”

Um aspecto importante que deve ser esclarecido do conceito de utilizagao do
Marketing de Relacionamento para fidelizagao é que apesar de utilizar essa estratégia
aliada ao CRM para um tratamento individualizado ao cliente, ndo significa que
deverao ser realizados processos exclusivos para cada cliente individual, mas sim
que, com base nas informagdes fornecidas pelo cliente, o vendedor ira orientar seu
comportamento para adequar o modo de competir da empresa (SOUZA,2003).

Para Mendonga e Terra (2017), as principais vantagens competitivas

identificadas ao alimentar corretamente as informag¢des no CRM sao:
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Figura 8 - Vantagens competitivas obtidas com o CRM
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atendimento personalizado e produtos
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obtida.

5
Qualificagdo dos clientes, o histérico de dados
possibilita avaliar o cliente em varios critérios,
atribuindo classificagbes gque mostram quais
clientes sdo mais ou menos lucrativos,
possibilitando diferentes estratégias para cada
grupo,.

Fonte:Adaptada de Mendonga e Terra (2007).

O CRM, portanto, é uma abordagem holistica que envolve toda a organizagao,
promovendo uma cultura centrada no cliente. A correta definicdo dos processos e a
promogao da filosofia do CRM nas pessoas é fundamental para alcangar a sinergia
que ira construir o marketing de relacionamento, saindo do escopo de transacgdes
unicas, pois alia a gestao eficiente das informacbdes e interacbes e valoriza a

continuidade e a lealdade do cliente.
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8 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO ATUAL

Durante a analise da situagao atual da Industria de Parafusos Curitiba, foram
identificados diversos riscos associados a auséncia de processos claros e
organizados. A falta de processos bem definidos impede a existéncia de padrdes
essenciais nas atividades e obscurece o propdsito da empresa em cada etapa
operacional. Isso prejudica a eficiéncia de cada setor e dificulta a criagdo e analise
precisa de diretrizes gerenciais.

Um dos problemas mais significativos observados foi o retrabalho, que tem
impactado negativamente o0s processos internos. Informagbes imprecisas
cadastradas no CRM consomem tempo de diversos setores, como vendas, financeiro
e expedicao. Essa situagao compromete o atendimento a outros clientes, reduz a
produtividade de todos os departamentos e eleva o custo operacional.

Outro ponto critico € a coleta inadequada de informagdes essenciais, como o
ramo de atividade, regime tributario e local de utilizacdo, que devem constar nas notas
fiscais. Informagdes fiscais imprecisas aumentam os riscos financeiros e fiscais da
empresa, podendo resultar em multas, margens de lucro reduzidas e auditorias por
orgaos reguladores, o que afeta a credibilidade da empresa no mercado.

Além disso, o uso inconsistente do CRM passa uma imagem de falta de
profissionalismo, o que pode levar os clientes a buscar concorrentes mais
organizados. A auséncia de dados precisos sobre preferéncias e histérico de compras
enfraquece o relacionamento com os clientes e impede a personalizacdo do
atendimento e a criagdo de estratégias eficazes de conversao de vendas.

A falta de registros adequados compromete a analise de desempenho e a
comunicagao entre setores, causando falhas como atrasos em pedidos, rupturas de

estoque e perda de participagdo de mercado.

8.1 Analise de estratégia de mercado
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Aforma com que a Industria de Parafusos Curitiba atua no mercado € seguindo

uma estratégia majoritariamente de diferenciagdo por meio de um atendimento mais

proximo ao cliente, atuando como consultor resolvendo problemas técnicos do

material, assim como se preocupa em atender as solicitacbes dos clientes em sua

totalidade, diferente das grandes industrias do mercado que tem uma produgao e um

preco mais baixo, mas atua conforme estoque independente do problema de

desabastecimento que pode causar para o cliente.

Levando essa estratégia em consideragao, e com um produto que é usado

para manutengao das empresas, produgao de maquinas e equipamentos, construcao

civil, entre outras utilizacdes, € um material que tem um consumo periddico, dessa

forma fidelizar o cliente € a melhor forma de garantir a receita mensal e aumentar o

faturamento de maneira estavel.

Com base em informacdes disponibilizadas pela empresa podemos perceber

que os melhores clientes da empresa tém compras recorrentes e como estao

fidelizados dao preferéncia a Industria nas cotagdes, tendo um grande impacto no

faturamento do dia a dia.
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abr./24

mai./24

R% 1208263 RS 57654 65 R§ 112.500,00 RS 8576041 RS 1.744 84
R$§ 1502171 RE 251285
RS B7 172,60 RS 258 30
R§32.13341 R§6.119.51
RS 19.863,36 RS 22.429,44
RS 11.540,2% R§2.336,05
RS 2004268 RS-

RS 2635875 RS& -

R$ 5 796 66 RS 29.078,56
RS 563712 RE11.4831M1
RS 17.691,24 R$10.821,95
RS 14.03583 RS 19.169,60
R§ 15.376,62 RE5.236,20
R§ 267258 R§1627201

R§ 38 150,00
RS 13.306,40
RS 13.782,70
RS -

RS 8.350,74
RS -

RS

H§ 4.436 88
RS 4.377 .43
RS -

RS 3.456,00
RE 5682 44
RS 15 066,20
HE 883,42
RE -

RS 39.885,33
RS 18.001,51
RS -

RS

RS 8.832,50
RS 14.095,08
RS 6.807,58
RS 14.605,05
RS -

RE 8 268 61
RS 4.279.23
R5 942173
RS 237188
RS 6.648,00
RS 888845
RS 21419 65
RS 8.293,70
RS 590,66
RS 1.981,10
RS 5.558,50
RS -

> RS 4779168 RS 25452 22 R§ 237130

HE

RE§ 30.856,26
RS 10.866,24
R§ 7.774,50
RS 20.772,00
RS -

RE

RE§ 8.554,68
RS -

R§ 24.321.88
R§ 10.271,88
R§ 15352 06
RE§ 7 630,19
R§ 511587
RS-

R§ 4577 74
R§ 3.407 30
RS -

RS

RE 4 506,70

RS 17.892,47 RS

RS 19.814,23 RS 224770
RS 535390 RSB8.35083
RS 2 86480 RS 385580

RS -

RS-

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

jun.24 jul.i24 ago.i24 sal./24 oul /24
RS 70.150,20 RS 30.052 61 RS 1636823 RS 018554 RS 12.003.62
RE 824124 RE 3278420 RE 4857085 RE 31.621,08 RS 80 200,40
RE 1896762 RE 317820 RS 1540875 RE 2008500 RS 10607 00
RE 13.553,99 RE 28.997,75 RE13.977.21 RE16.783,73 RS 11.010.51
RS 249417 RS D.I70,55 RS 9.586,68 RS 19.145,95 RE M. 41560
RS 1.444,14 RS 3597492 RS 55.712,58 RS 13.857 83 RS 10.652 68
RS 7.460,34 RS 13.700,65 RS 26,597,588 RS 790398 RE 5273606
RE 795130 RS 3838231 RS- RS - R§ 48 798,30
R$ 28 42067 RS R$ 1063795 RS 604320 R§ 1952910
R§ 420397 R§55111153 RSE597951 RF40.155,71 RE 250635
R§ 937208 RS 1417726 RS - RS 17.074,20 RS 260963
RE 1.720,76 RS 10.209,65 RS 2.066,74 RSE6.91072 RS 4.35850
RE 1520786 RE536210 RS 1128860 REBODASE RE1.21581
RE 236,05 RE 296538 RESET614 RS 1453328 RET 30425
RS 707400 RS$12 78660 RS 177649 RE7 72314 RS
RE 1911357 RE 307029 RS 747974 REBT2115 HE 449911
RE 709,30 RE - RE 19.442,64 RS - R§ 2874401
RE6.11741 RS§2.00594 RSE9,76 RS 167,74 R§ 1.87880
REODT724568 RET717230 REOO04A5 RSE1.77558 RE2.I2628
RS - RE 14 867 40 RS 2850525 RS 216543 RE 1073877

Um exemplo da necessidade de um atendimento diferenciado para o cliente

para desenvolver o relacionamento e conseguir fidelizar o cliente € a Polimax, que

comegou a ser atendida em julho por meio de uma prospeccao ativa, o vendedor

conseguiu manter o contato, a empresa cumpriu com o esperado pelo cliente e
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conseguiu desenvolver um bom relacionamento, se tornando um dos maiores clientes

da Parafusos Curitiba.

8.2 Fluxos e interfaces

Com o dinamismo do mercado contemporaneo, altamente competitivo e em
constante transformacdo, a gestdo eficaz da carteira de clientes e o ganho da
participacdo de mercado com a aquisicdo de novos utilizadores se torna

imprescindivel.

Dessa forma, ter um processo padrao bem estruturado é de extrema
importancia, dessa forma para conseguir atingir esse resultado, junto do gestor
conseguimos mapear 0s processos que eles seguem nos atendimentos, assim como
fazer um fluxograma detalhado do processo para que a empresa tenha o processo de

maneira mais clara e definida, o que abriu espacgo para as sugestdes de melhoria.

Na Industria de Parafusos Curitiba ha trés principais possibilidades de iniciar o
contato com o cliente, sendo o unico fator que se diferencia em todo o processo
comercial. Para demonstrar como se desdobra atualmente, a equipe elaborou o

fluxograma abaixo, seguido do texto descritivo das etapas.
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O Cenario 1 diz respeito a prospecg¢ao de novos clientes, que ocorre das

seguintes formas:

- Ligacgéo ativa: os vendedores buscam contatos por meio de pesquisas e listas
de empresas nas areas de industria, comércio, manutencdo e outras fontes de

potenciais compradores;

- Contato direto: o potencial cliente inscreve seus contatos diretamente no site

da Industria de Parafusos Curitiba ou envia uma solicitacdo de orcamento;

- Indicacao feita por outros clientes: os vendedores recebem indicagdes de
potenciais clientes de outros que em algum momento ja foram atendidos pela Industria

de Parafusos Curitiba.

No Cenério 2, o vendedor recebe a solicitagao de orgamento por ligacéo,

mensagem via WhatsApp ou e-mail de compradores que ja sao clientes.

E no Cenario 3, o vendedor ativamente entra em contato com sua base de
leads para verificar se ha demanda de compras para elaborador um orcamento e

efetivar a venda.

Feito o contato inicial com o cliente, é realizado o cadastro no CRM. Esse
cadastro geralmente € com base no CNPJ e com isso, algumas informagdes ja sao
preenchidas automaticamente, mas o cliente também recebe uma planilha para

informar seus dados e retorna ao vendedor, que realiza o preenchimento do CRM.

O responsavel pelo preenchimento, além de inserir os dados basicos de
contato como nome do comprador ou responsavel, telefone e e-mail, devem se atentar
a outros dados importantes, como o tipo de empresa, sua area de atuagao e regime
tributario, pois essas informagdes determinam a aplicagao correta dos Codigos Fiscais
de Operacoes e Prestagdes (CFOP), essencial para a correta emissao de notas fiscais

e para o cumprimento das obrigacgoes fiscais.

Outras informagdes que sao extremamente importantes de estarem
corretamente preenchidas sdo o e-mail e telefone de contato, pois é através disso que
o cliente recebera orgcamentos, ocorre o envio automatico de NF e boleto, além de ser

a base utilizada pelo marketing para o envio de boletins informativos e promogdes.
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ApOs a etapa de cadastro, € realizado o orgamento conforme o solicitado. Com
base nas especificagcdes recebidas do cliente, o vendedor pode retornar com uma foto
ou enviar amostras dos materiais para auxilio em identificar qual melhor atende a

demanda.

Identificado o material, o vendedor monta o orgamento em sistema, inserindo o
cédigo do produto, quantidade, tipo de frete, condicbes de pagamento, preco e
finalidade da utilizagdo desse material. Em pedidos com alto valor monetario ou em
pedidos de materiais especiais, 0 orcamento pode ser enviado ao setor de compras
da Industria de Parafusos Curitiba para andlise e alinhamento de precos mais

competitivos.

Outro ponto que impacta diretamente no prego que sera incluido no orcamento
€ a correta informacgao da finalidade do produto, se esta sendo vendido para revenda
ou industrializacido, pois com base nessa informagao sera realizado o calculo das

devidas tributagdes e incidéncia de impostos.

O cliente aprovando o orcamento total ou parcialmente, este é transformado
em uma ordem de compra (OC) e enviado para aprovagao da geréncia, que verifica
se a politica comercial aplicada esta de acordo com o autorizado. Com a aprovagao
do gerente, a ordem de compra é enviada para o financeiro, que valida se o cliente
nao possui débitos e se o0 prazo e forma de pagamento esta de acordo com as suas

diretrizes.

Caso haja alguma negativa da geréncia comercial ou do departamento
financeiro, a ordem de compra retorna ao vendedor para que o orgcamento seja

revisado e ajustado.

Se a ordem de compra estiver conforme, o setor de compras é notificado para
adquirir possiveis itens em ruptura. Com as mercadorias em estoque, a ordem de
compra € enviada para separacao, embalagem e expedi¢cdo dos materiais, bem como

a emissao da nota fiscal e despacho para o cliente.

Ocorre ocasionalmente que o vendedor informe incorretamente algum dado
cadastrado para o cliente ou a finalidade do produto, seja por falta de atencao,

orientagao inadequada ou tentativa de reduzir o custo do item.
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Mesmo que passe pelas analises da geréncia e do financeiro sem que o
equivoco seja detectado, na emissao de nota fiscal o sistema nao permite a conclusao
do processo se houver discrepancias. Isso pode resultar em acréscimos de valor no
total do pedido, que podem inviabilizar a venda ou causar prejuizos e gerar retrabalho

para a empresa.

A empresa disponibilizou as imagens do sistema para exemplificar melhor o
preenchimento dos cadastros dos clientes, onde nessa tela os vendedores por meio
do CNPJ podem puxar quase todas as informacdes e o cadastro do contato é feito
também por esse para ter email, telefones e 0 nome dos compradores registrados, e

até a data de aniversario para que o vendedor possa desenvolver um contato melhor.

Figura 11 — Cadastro de clientes no sistema
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Figura 12 - Informag¢bes comerciais
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Figura 13 - Cadastro do contato do cliente
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

E também foi disponibilizado imagens da parte de atividades do CRM para
entender melhor como é preenchido pelos vendedores e como € o layout para que o
vendedor tenha acesso aos seus contatos dentro do CRM e até a ferramenta de
agendamento de contato que faz o aviso automatico ao vendedor na propria

notificagao do sistema.
Figura 14 - Cadastro de agenda
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Figura 15 - CRM - Perfil do cliente

CRM - Clianta

fabe Bacel o Fartasia Toafons Cadaziy 185/00/2072 APagar RS 000 obeervacio comercial:
INDUSTRIA DE PARA INDUSTRIA DE PARAF 41-3086969%6 Malor compea RS 2457360 Atrasado H§ 000

= CulsbaUF P Urema comprs 11204 Umee 5500000

RUA WALDEMAR - N*4285 CURTIBA/ 20.720.0%/0001-50 Meior wireso o sado 5300000 lobeervacao fmanceira
St enduds = Freg venda o Crédn Anleckpado 75000

XA FALTA $067085047 Média més R8000 Créhto Troce RS 000

Orgamontos [ Pedidos H Notas Fiscals | Produtos vendidos || Agands | Resumo || Taneta e pracos

=

[ Muf” Ploc&ssurl

Ultimo contsto

53614 ALEXSANDRO 1253  INDUSTRIA DE PARAFUS (1) NF23208 04/11/2024 093235
53602 ALEXSANDRO 128 INDUSTRIA DE PARAFUS (1) NF221 8 04/11/2024 09:07:09

53462 ALEXSANDRO NDUSTRIA DE PARAFUS (1) |NFZ31688 31/10/2024 10:22:45

INDUSTRIA DE PARAFUS (1) NFZ31668) 31/10/2024 10:03.38

24 09:35:06

53441  ALEXSANDRO NDUSTRIA DE PARAFUS (1) INF2HS4B

53380 ALEXSANDRO 128  INDUSTRIA DE PARAFUS (1) NEZSISIS 2024152733

202417149

o
o
o
4 © 53454 ALEXSANDRO
o
o
© 53220 ALEXSANDRO 128  INDUSTRIA DE PARAFUS (1) W28 28
o

53208 ALEXSANDRO 128 INDUSTHIA DE PARAFUS (1) NF2I1 8 28/10/2024 16:5219

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Figura 16 - CRM - Layout das atividades dos vendedores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Com essas imagens podemos perceber que o sistema de CRM traz
informagdes completas dos clientes de maneira organizada e eficiente para consultas
rapidas e dados concretos para ajudar nos atendimentos e relacionamento direto com
os clientes, tendo os vendedores muita flexibilidade para colocar as informagdes que

julgam importantes dos seus contatos diretos com os clientes.
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9 IMPORTANCIA DO PREENCHIMENTO CORRETO DO CRM

O correto preenchimento do CRM é crucial para que se mantenha um bom
relacionamento com o cliente, visando que as informagdes contidas de cada cliente

impactam nos demais processos.

Mas vai além disso, pois €& também de suma importancia garantir a
conformidade e transparéncia na tratativa de informacées de acordo com a Lei Geral
de Protecdo de Dados, atestar que as operagdes da empresa sejam integras e
consistentes, desde o cadastro do cliente e elaboracdo de orgamento e ordem de
compra, até a emissao de nota fiscal, aplicacdo de aliquotas de impostos e demais

envios ao fisco.

O CRM devidamente preenchido permite criar um histérico do cliente, com
informacdes como o meio de contato preferido, interacdes realizadas, necessidade de
contata-lo novamente em determinado periodo, suas preferéncias e demandas

recorrentes e até mesmo oportunidades latentes.

Essas informagdes contribuem para mapear cada cliente e suas preferencias,
uma vez inseridas no CRM, todos os membros da equipe conseguem visualizar, em

caso de auséncia ou desligamento n&o se perde o histérico.

Para o vendedor, o ganho de tempo e produtividade em ter os registros sobre
essas interagdes € imprescindivel, evita questionamentos repetidos ao cliente,
proporcionando um atendimento personalizado e assim, fortalecendo o
relacionamento com o cliente, oferecendo uma 6tima experiéncia de atendimento e

aumentando a probabilidade de fidelizagao.

Propicia também o acompanhamento de progresso das negociagdes. No
campo de observacbes € possivel inserir as objecdes observadas ou possiveis,
permitindo elaborar planos de agao e visualizar proximas etapas a serem seguidas,

se organizando de maneira eficiente e clara, buscando a efetivagao da venda.

Centralizar as informagdes dos clientes contribui com a integracéo das demais

areas. Viabiliza os gestores a tomarem decisdes sobre as estratégias de vendas,
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identificar tendéncias, oportunidades e pontos de melhorias, além do marketing no
envio dos comunicados e promocdes e ao financeiro no envio de boletos como

mencionado anteriormente.

Garante também a segurangca em cumprir as normativas internas e isso é
positivo tanto para o colaborador, quanto para a empresa. O CRM atualizado e com
as atividades documentadas propicia transparéncia em possiveis auditorias e

revisoes.

Para ilustrar a importancia do CRM nas vendas e no relacionamento com o
cliente, vamos analisar um estudo de caso real baseados em dados por tabela
fornecida de dois vendedores de nossa empresa referida no trabalho. Ambos iniciaram

suas atividades no mesmo més, porém possuem experiéncias e perfis distintos.

Figura 17 - Comparativo vendedores

Julho

vendedor Contatos CRM  Orcamentos % Converséo em Pedidos Pedidos
Vendedor D1 78 R$ 313.210,70 27.13% R$ 84.975,87
Vendedor D2 452 R$ 346.911,77 20,90% R$ 72.506,04
Agosto

vendedor Contatos CRM  Orcamentos % Converséo em Pedidos Pedidos
Vendedor D1 118 R$ 416.640,70 37,33% R$ 155.540,23
Vendedor D2 267 R$ 534.960,98 20,71% R$ 110.783,86
Setembro

vendedor Contatos CRM  Orgcamentos % Convers&o em Pedidos Pedidos
Vendedor D1 117 R$ 530.115,30 15,12% R$ 80.172,24
Vendedor D2 266 R$ 581.400,40 33,95% R$ 197.362,11

Fonte: elaborada pelos autores.

Vendedor D1:
o Experiéncia prévia com o produto e o sistema de ERP/CRM.
o Trouxe uma carteira de clientes da empresa anterior que trabalhou.
o Baixo preenchimento das atividades no CRM.
Vendedor D2:
o Sem experiéncia prévia com o produto ou o sistema, somente com

vendas.

o Adaptacao inicial aos processos e ao CRM.
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o Preenchimento regular das atividades no CRM.

Resultados: Ao comparar os resultados dos dois vendedores no trimestre,

observamos que:

o Volume de contatos: O vendedor D2 registrou um volume de contatos
no CRM quase 5 vezes maior que o D1, especialmente no més de julho.

o Numero de orgcamentos: O vendedor D2, mesmo sem carteira prépria,
conseguiu um numero superior de orgamentos em todos os meses.

o Fechamento de pedidos: Em setembro, o vendedor D2 fechou um
numero significativamente maior de pedidos, enquanto o D1 apresentou

uma reducéo na taxa de conversao ao longo dos meses.

Analise: Esses resultados demonstram que, apesar da experiéncia prévia e da
carteira de clientes, o vendedor D1 apresentou uma queda no desempenho ao longo
do tempo. Por outro lado, o vendedor D2, com um uso mais consistente do CRM,
conseguiu melhorar seus resultados més a més.

Dessa forma podemos ver que os dados sobre os clientes com contatos,
negociagdes, e até os feedbacks sobre compras anteriores sendo eles positivos ou
negativos sdo de grande importancia na manutencao do relacionamento com os
clientes, e visto que nesse mercado de industrias em sua maioria B2B o consumo dos
materiais é periddico e ha sempre uma demanda das empresas, entdo construir a

fidelizagao ira gerar um grande aumento dos pedidos ao longo do tempo.

10 RISCOS EM PERMANECER NA SITUAGCAO ATUAL

Ao longo do diagnéstico da situagao atual foram apontados os diversos riscos
para a Industria de Parafusos Curitiba em permanecer sem processos claros e

organizados.

A falta de processos definidos e evidentes, faz com que nao se tenha padroes
essenciais nas atividades e que nao tenha o propdsito da empresa em cada etapa. A
auséncia de procedimentos, torna as atividades de cada setor menos eficientes,

dificultando também a criagao e analise das diretrizes gerenciais de forma assertivas.
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O retrabalho é um fator que tem impactado de forma negativa muitos processos
na empresa, pois a falta de assertividade nas informa¢des cadastradas no CRM
consome tempo de diversas areas da empresa, como vendas, financeiro e expedicio,
comprometendo a capacidade em atender outros clientes, reduzindo a produtividade

de todos os setores e diminuindo a eficiéncia geral, aumentando o custo operacional.

Entender e coletar informag¢des como o ramo de atividade, regime tributario,
local de utilizagao, entre outras informagdes que serio incluidas nas notas fiscais, por
exemplo, sdo de suma importancia pois trazem riscos ao financeiro e fiscal da
empresa, sao as informagbes cadastradas que mostraram a esses setores como
alocar corretamente os Cdédigos Fiscais de Operagbes e Prestagdes (CFOP),
informacdes fiscais incorretas podem acarretar, possiveis multas e diminuicdo da
margem de lucro. Além de possiveis auditorias por 6rgaos reguladores, afetando

inclusive sua credibilidade no mercado.

O uso inconsistente do CRM pode passar uma imagem de falta de
profissionalismo e levar o cliente a procurar concorrentes mais organizados. Erros
cadastrais, falta de informacgdes cruciais sobre as preferéncias e historico de compras

pode enfraquecer o relacionamento com os clientes.

Sem o registro adequado das informacgdes, nao é possivel a personalizagao do
atendimento para criar estratégias de conversdo de vendas e aproveitamento das
oportunidades. O vendedor adota uma postura mais reativa e aguarda o cliente
demonstrar interesse ao invés de se antecipar as suas necessidades, diminuindo sua

taxa de conversao e recorréncia.

Nao havendo um contato proativo em busca de medir a satisfagdo dos clientes
ou resolver possiveis problemas, a empresa nao mensura a percep¢ao do mercado e
clientes insatisfeitos sdo mais propensos a compartilhar feedbacks ruins, o que pode
afetar na sua capacidade de conquistar novos clientes e melhorar seus processos

internos.

Com a falta de preenchimento das interacbes com os clientes, dificulta a
criagao de indicadores de desempenho para analises dos processos, aumenta o risco
de falhas de comunicacdo pois também nao permite integracdo entre setores,
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podendo ocasionar atrasos nos pedidos, rupturas de estoque, queda na rentabilidade

da empresa e perdas de participagdo no mercado.

11 SUGESTOES DE MELHORIAS

11.1 Treinamento Continuo e Cultura do Uso do CRM

Para promover o uso eficaz do CRM, é fundamental implementar treinamentos
continuos e cultivar uma cultura de uso da ferramenta. Realizar treinamentos
periddicos de preenchimento e boas praticas, demonstrando a equipe a importancia
estratégica do CRM e seus impactos em todas as etapas do ciclo de vendas, da

satisfagao do cliente ao resultado financeiro.

O treinamento deve mostrar como o CRM facilita a organizacdo dos
atendimentos, otimizando o tempo e melhorando a eficiéncia dos vendedores. E
necessario incluir exemplos praticos e detalhar os tipos de informagdes que podem
ser registradas para melhorar o atendimento e a organizagao.

Além disso, adotar politicas de incentivo, como bonificagdes por cadastros
completos e atendimentos precisos, ajudara a minimizar erros e reduzir retrabalhos.

Para garantir que o preenchimento das atividades no CRM seja feito em todos
os contatos com os clientes, sugere-se verificar com os técnicos do sistema que o
preenchimento das atividades seja um pré-requisito para a criagédo de um orgamento,

conforme imagem abaixo:
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Figura 18 - Sugestéo de melhoria CRM

CENARIO 1 Vendedor realiza o
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relevantes do contato do especificagdes de cada
cliente material )

CENARIO 3
Vendedor entra em
contato com a sua Contato ativo base

base de clientes clientes

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Fazendo assim com que o processo se inicie realmente com o registro do
contato e ndo sé com um or¢amento sem detalhamento, garantindo um melhor fluxo

de informagdes do processo até a retirada do material ao cliente.

11.2 Padronizacgao do Processo de Vendas

A padronizacao é crucial para garantir uma execuc¢ao uniforme em todo o
processo de vendas. Deve-se definir fluxos de trabalho claros para que todos os
vendedores sigam um processo estruturado, desde o contato inicial até a emissao do

pedido.

Desta forma seguindo os padrdes de atendimento e o processo assim como foi
construido no organograma é possivel que a empresa tenha um melhor controle do
processo, podendo até adicionar KPI's para acompanhar o que julgar essencial de ser
cumprido pelo colaborador, e com o processo bem definido e um treinamento claro
para capacitar a todos a empresa consegue atender o cliente garantindo um padrao
de atendimento melhor e mais consistente para ter melhores resultados.

Reunides frequentes de alinhamento e feedbacks sao essenciais para reforcar
a padronizacdo e corrigir desvios, mediante planos de acdo desenvolvidos em
conjunto com os colaboradores.

11.3 Estruturacao de um Processo de Pdos-venda
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Para uma pds-venda eficiente, € necessario treinamento especifico que
destaque o que é o pds-vendas, qual a sua importancia para a empresa e para
desenvolver o relacionamento com os clientes, quais as boas praticas e a importancia
desse processo dentro das atividades e politica de qualidade da empresa. O pés-
venda permite coletar feedbacks sobre produtos e servigos, auxiliando na melhoria
continua da gestdo, abaixo visdo de como ficara o fluxograma com a implementacgéo

desse processo.

Figura 19 - Sugestéo melhoria Pos - vendas

PEDIDO
DESPACHADO
PARA O CLIENTE

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Estabelecer uma rotina de acompanhamento da satisfagdo dos clientes e
oferecer vantagens exclusivas para clientes recorrentes sao estratégias que
fortalecem programas de fidelizagao e aumentam a retencao. Além disso, garantir que
os leads sejam de qualidade contribui para focar em clientes com maior potencial de

retencao e crescimento.
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12 PLANO DE AGAO PARA IMPLEMENTAGAO

Com o objetivo de estruturar o processo de vendas e pos-vendas, que seja
focado na fidelizagéo de clientes e integracao dos setores, reforgando o uso constante
e correto do CRM como ferramenta necessaria para as mudangas nos processos €
na cultura da empresa, juntamente a treinamentos que reforcem a importancia de
utilizar uma base de dados bem estruturada e coesa, sera realizado um plano de acao

que sugerimos da seguinte maneira:

Figura 20 - Plano para implementagdo

Plano para
Implementacao

Informativo sobre o plano de implementagao

01 Visando comunicar o plano de treinamento e os objetivos de
melhorias nos processos, sera enviado um cronograma com
as datas previstas de reunides.

Introdugdo mostrando o CRM e o processo completo de vendas,
visando que todos os colaboradores tenham conhecimento
basico sobre esses dois assuntos.

02 Conhecendo o CRM e o processo de vendas

Melhorias propostas

03 Com a base dos conhecimentos apresentados, exibir as
causas e sugestoes de melhorias desenvolvidos nos
processos e os resultados esperados.

Escutar ativamente os feedbacks e consideragoes

04 Esta etapa visa, com uma comunicagdo ativa e uma gestao
mais participativa, aprimorar o processo entendendo a
perspectiva das pessoas que executam as atividades
diariamente.

Treinamento de capacitacdo - vendedores
Apresentando técnicas de vendas e pds-vendas, com
foco em fidelizagao dos clientes.

Inicio efetivo das mudancas
06 Reunido para iniciar 0s novos processos e as mudangas

estabelecidas pela empresa.

Fonte: elaborada pelos autores.

Apods o inicio das mudancgas nos padrées de preenchimento do CRM e com
incentivos as novas praticas, deve ser realizado reunides periddicas para
acompanhamento das atividades e analises sobre os resultados que sao obtidos, bem
como reunides com as equipes para coletar e analisar os feedbacks. A partir do

momento em que o gestor achar coerente, visando a adaptacao e o engajamento da
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equipe, deve ser feito analises gerenciais com indicadores necessarios, visando os

objetivos almejados pela empresa.

Ao longo de todo o processo, o gestor precisa acompanhar e modificar as
etapas e procedimentos para se adequar a realidade praticada, sempre levando em

consideracao os objetivos e metas estipulados.

Com o processo constante e fluido, deve ser feito a documentacdo deste
processo de modo formal e acessivel, onde se tem um padrédo estipulado e com
minimas alteracdes, essa documentacao ira auxiliar aos colaboradores sempre que
houver uma duvida ou quando for necessario treinar um novo colaborador, por

exemplo.

A responsabilidade da equipe de consultoria é auxiliar e acompanhar de forma
presente em todo o processo de implementacao até que a equipe inicie as mudancas
nas atividades, apdés este periodo, a equipe passa a acompanhar apenas para
consultorias ao longo dos periodos, se fazendo mais presente quanto a auxiliar na

documentacao dos processos.

Fica a responsabilidade dos gestores conduzir todo o processo, construindo
um ambiente favoravel as mudangas, com uma comunicacio clara e construtiva,
buscando atingir os objetivos e otimizar os recursos diarios, bem como realizar

treinamentos quando necessario e melhorias.

13  RISCO DE IMPLEMENTAGAO E PLANO DE CONTINGENCIA

Os riscos de implementar um novo processo e de empregar uma nova
tecnologia como o CRM, envolvem alguns fatores. A falta de comunicacgao clara sobre
os objetivos das mudancas e os resultados esperados, pode trazer desavengas e
dificuldades na implementagao dos processos, para diminuir este risco, € necessario
gue os gestores mantenham uma comunicacdo ativa e aberta em todas as etapas, do

inicio ao fim do plano de implementagao e ao longo de todo o periodo de melhorias,
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permitindo assim que todos possam participar e interagir, visando as melhorias e

otimiza¢des em todo o caminho.

A mudancga na rotina dos vendedores € um fator cauteloso a se analisar, pois
muitos ja tem um padréo individual de atividades, quando incluimos um padréao
estabelecido pela empresa pode gerar um desconforto ou descontentamento por parte
dos vendedores, gerando uma resisténcia a mudangas, que pode levar muitos

colaboradores a n&o aceitar as diretrizes ou dificultar o processo de implementagéo.

Para melhorar este periodo de adaptacdo, € necessario sempre incentivar a
equipe, reforcando os beneficios e mostrar os resultados praticados, salientando ser
mudangas que visam auxiliar os processos. Estar aberto a ouvir os feedbacks é muito
importante nessa etapa pois mostra que a empresa esta aberta a ouvir o colaborador

e que visa aperfeigoar os processos junto a cada um.

Dificuldade em manter os padrdes estipulados, por interrupcdées momentaneas
nas verificacbes de cada etapa. Para diminuir este risco, se faz necessario a escrita
adequada de cada procedimento, onde cada processo e 0 passo a passo para realizar
estejam acessiveis a todos, reforcando os detalhes e destacando a importancia de
cada etapa. A gestao deve ser feita seguindo este padrao, pois é o gestor quem vai

fiscalizar e direcionar a execugao dos procedimentos.

A riqueza de informacgdes e explicacbes claras sobre cada etapa € muito
importante para evitar que os colaboradores figuem com duvidas e acabem
executando as atividades sem o conhecimento necessario. Para diminuir € possivel
promover a interagdo de todos os envolvidos na construcdo desse novo cenario,
permitindo que cada um se expresse de forma livre e possa entender ou se sentir livre

para questionar.
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14 CONCLUSAO

A andlise da Industria de Parafusos Curitiba Ltda identificou a necessidade de
melhorar o processo comercial para promover o crescimento da empresa, focando na
fidelizacdo dos clientes para resultar em um aumento do faturamento. O trabalho
concentrou-se na estruturacdo do processo, destacando o uso eficaz do CRM e a

elaboragao de um processo de pos-venda.

Atualmente, o CRM é utilizado de forma inconsistente, com o feedback dos
clientes ocorrendo de forma passiva. A proposta & implementar um processo
padronizado do uso do CRM, com treinamento para a equipe de vendas entender
seus beneficios. Sugere-se também que o registro de atividades no CRM seja
obrigatério antes de elaborar orgamentos, para garantir um atendimento
personalizado e alimentacao dos dados dos clientes no sistema para fundamentar as

acoes e o relacionamento.

O poés-venda sera integrado ao processo de vendas, permitindo um feedback
ativo dos clientes sobre o atendimento, produto e prazos. Isso fortalece o
relacionamento com o cliente, incentivando a fidelizacao. Treinamentos em melhores

praticas de pdés-venda também sao recomendados.

Essas acgbes, que incluem acompanhamento de resultados e melhorias
continuas, visam gerar um impacto positivo na fidelizagdo e crescimento da receita,
aproveitando o diferencial competitivo da empresa: a proximidade e atengdo ao
cliente. Assim, a empresa podera fortalecer suas vendas recorrentes e assegurar

crescimento sustentavel.

Assim, conclui-se a importancia da estruturacdo estratégica para o setor
comercial da Industria de Parafusos Curitiba Ltda., com énfase no uso do CRM e na
fidelizacdo de clientes. Com base na analise de mercado, constatou-se que o
aprimoramento do relacionamento com os clientes e a padronizagéo dos processos

de vendas e pods-vendas sdo fundamentais para sustentar o crescimento da empresa.
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A implementagdo do CRM, além de um treinamento continuo da equipe, visa
centralizar e otimizar informagdes essenciais sobre os clientes, fortalecendo o
atendimento personalizado e melhorando a eficiéncia nos processos. A empresa
podera assim, estabelecer um relacionamento mais préximo e duradouro com seus
clientes, permitindo uma abordagem proativa que se antecipa as necessidades do

mercado.

Por fim, o trabalho propde estratégias de mitigacéo de riscos e um plano de
acao detalhado para assegurar a adesao da equipe e a eficacia das novas praticas,
considerando a necessidade de acompanhamento e melhorias continuas. Com essas
mudancas, a Industria de Parafusos Curitiba estara melhor preparada para enfrentar
desafios de mercado, assegurando seu diferencial competitivo e um crescimento

sustentavel no longo prazo.
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