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RESUMO

Diante da utilizagao de ferramentas estratégicas no mercado, ha o CRM, sistema
personalizado para o atendimento diversificado das empresas para com os seus
clientes, sendo grande ponto focal do sucesso de varias organiza¢gdes no mundo.
Desse modo, este trabalho tem por objetivo geral entender como a empresa
analisada, que é da area de educacao focada no ramo farmacéutico, teve impactos
com a implantagdo do CRM em sua area comercial. Em questdes metodoldgicas, o
trabalho possui carater qualitativo, com fim descritivo, sendo utilizada a técnica de
pesquisa documental e de campo. Com este estudo, fora perceptivel como a utilizagao
do CRM na area comercial da organizagao analisada, conseguiu contribuir para os
resultados positivos da empresa, no que tange as vendas. Por fim, o estudo contribui
diretamente na percepcédo do mercado sobre como o investimento em ferramentas

estratégicas, na area comercial, pode colaborar nos resultados das empresas.

Palavras-chave: CRM. Educacao. Ferramentas. Marketing. Relacionamento.



ABSTRACT

Faced with the use of strategic tools in the market, there is the CRM, a personalized
system for the diversified service of companies towards their customers, being a great
focal point of the success of several organizations in the world. Thus, this work has the
general objective of understanding how the analyzed company, which is in the
education area focused on the pharmaceutical sector, had impacts with the
implementation of CRM in its commercial area. In methodological matters, the work
has a qualitative character, with a descriptive purpose, using the technique of
documental and field research. With this study, it was noticeable how the use of CRM in
the commercial area of the analyzed organization, managed to contribute to the
positive results of the company, in terms of sales. Finally, the study contributes directly
to the market's perception of how investment in strategic tools, in the commercial area,

can contribute to companies' results.

Keywords: CRM. Education. Tools. Marketing. Relationship.
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1 INTRODUGAO

Nessa secao serao abordados topicos sobre a contextualizagao do tema,
justificativa do trabalho, objetivo geral e objetivos especificos, metodologia e

estruturacido da pesquisa.

1.1 Contextualizagao e delimitagao do tema

Sabendo do mercado competitivo atual, as empresas buscam cada vez
mais se dedicar a proporcionar experiéncias de atendimento cada vez mais
personalizadas para os seus clientes, como forma de se diferenciar da concorréncia,
obtendo assim maior sucesso na qualidade das vendas, conquistando consumidores
que se tornardo fiéis e fundamentais para o crescimento da organizagcdo (PAYNE,
2006).

Para Miake, Carvalho e Pinto (2014), a fidelizagado do cliente gera grande
vantagem competitiva para a empresa, pois além de trazerem novos negocios, eles
nao trocardo facilmente a marca pela concorrente, tornando assim necessario a
utilizacdo de ferramentas estratégicas que proporcionardo ao cliente uma jornada
satisfatéria, sendo de maior qualidade, menor tempo e custo. Nesse contexto, surge
o CRM (Customer Relationship Management).

Com fito na prosperidade das organizacbes e na otimizagdo de sua
capacidade de se reinventar e competir em um mercado tdo complexo, os
relacionamentos entre organizagdes e clientes adquirem maior importancia, e o CRM,
como ferramenta que engloba aspectos da satisfagdo e lealdade de clientes,
proporciona também uma oferta constante de experiéncias, consegue se apresentar
como um grande potencial competitivo. Por fim, se tratando de marketing de
relacionamento, ele representa uma mudanca de paradigma dos conceitos de
marketing, defendendo uma mudanga na orientagdo do marketing para a conquista
de clientes para o foco na retengéo ou lealdade de clientes (HUANG; XIONG, 2010).

Mediante tais aspectos, este trabalho sera desenvolvido tendo como base
uma Instituicdo de Ensino voltada para o mercado farmacéutico, com unidades em 18

Estados do Brasil e com ensino digital em todo o pais. A empresa em questdo possui
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um canal de atendimento efetivo, porém que nado ainda n&o utilizava de uma

ferramenta como o CRM, na estrutura comercial até o ano de 2019.

1.2 Justificativa

A pesquisa em questao se torna de suma importancia para o mercado em
geral, pois é importante compreender como a implantagdo de um CRM numa
determinada empresa pode fazer com que os resultados de vendas, e
consequentemente de faturamento e receitas, se tornem cada vez mais exponenciais,
sendo utilizado como parte dos recursos estratégicos da organizagdo para seus
objetivos. Ja para a academia, entender os processos internos da implantagdo do
CRM fortifica o entendimento de processos comerciais e operacionais de softwares
para fazer gestao estratégica nas empresas, o que apesar de ser bastante explorado,
em alguns casos, se tornam obsoletos para muitas areas de atuagédo e nicho de
mercado.

Logo, em alinhamento com Peppers e Rogers (2003), a implantagdo do
CRM deve ser tratada como uma filosofia organizacional, sendo uma parte estratégica
da empresa, onde esta intrinsicamente fundamentada no Marketing de
Relacionamento, e que isso possa impactar verdadeiramente a empresa, por meio de
sua gestdo. Para a implantagdo do CRM em organizagdées ha muitos desafios, onde
primeiramente deve-se tracar estratégias de marketing, deixando de forma clara o
porqué da necessidade desse sistema, e definindo como sera feito este processo com
todas as areas da empresa, pensando unicamente nas estratégias e objetivos
organizacionais definidos (SANTOS, 2021).

1.3 Questao de pesquisa e objetivos do trabalho

A questdo de pesquisa € definida em: como se deu o processo de
implantacdo do CRM em uma empresa que atua na area de educacgao?

O objetivo geral da pesquisa se refere a verificar como se deu o processo
de implantagdo do CRM em uma empresa que atua na area de educagao.

Ja os objetivos especificos podem ser caracterizados como:

a) ldentificar as etapas do processo de implantagcdo do CRM,;

b) Analisar o processo de adaptagao institucional apés a implantagéo do

CRM;
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c) Analisar os impactos da implantagdo do CRM.

1.4 Estrutura Geral

Em relagdo a estruturagéo, o projeto discorre em cinco sessdées, com a
introdugéo, o referencial tedrico, a metodologia, os resultados e discussdes, e as
consideragdes finais. Em l6gica decorréncia dos fatos narrados, a introdugédo contém a
importancia de se fazer a pesquisa, apresentando também, a delimitacdo do tema, a
justificativa do projeto, os objetivos e a estruturagao do projeto.

Logo apds, se encontra o referencial teérico que consiste na revisdo de
literatura, que trata sobre a conceituagao, evolugao e estratégias do CRM, bem como
a demonstracéo de literatura sobre Marketing de Relacionamento, e por fim, relata
sobre os impactos positivos e negativos de implantacdo desse sistema numa
organizacao, e ademais.

Na seguinte sessdo, encontra-se a metodologia, onde mostra quais
aspectos intrinsecos e extrinsecos foram utilizados na construgdo dessa pesquisa.
Em seguida, tem os resultados e discussbdes provenientes da analise dos dados
observados pela execugao das entrevistas com os sujeitos da pesquisa. Por fim, as

consideragdes finais abordam o alcance dos objetivos alcangados.



17

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo, serdo abordados todos os tdépicos de literatura sobre a
tematica estudada, sendo, portanto, pontos sobre CRM, Marketing de

Relacionamento, e os impactos de implantagdo do CRM nas organizagdes.

2.1 Marketing de Relacionamento

De inicio, se faz necessario ressaltar que, apesar dos termos CRM e
Marketing de Relacionamento serem intrinsecamente ligados um ao outro, ambos os
conceitos séo diferentes. O marketing de relacionamento, para Miake, Carvalho e
Pinto (2014), somente ganhou forgas na era pos-industrial e que isso se da ao fato do
renascimento do marketing direto entre as empresas e os consumidores, e que a
adocao de programas de qualidade total, crescimento da economia baseada em
servicos, aumento da competitividade de mercado e dentre outros fatores,
contribuiram fortemente para essa ocorréncia. Em contrapartida, somente em 1983
que o termo “Marketing de Relacionamento” surgiu formalmente dentro da academia
e do mercado em si. Berry (1983), conceitua o termo como a atragdo e a manutencgao
do cliente, por meio do relacionamento, oferecendo multiplos servigos, fazendo com
que o ciclo de vida do cliente perdure por mais tempo com a empresa.

A retencao de clientes é vista como muito importante para a firma no longo
prazo tanto quanto aquisicdo de novos outros. A atragdo de clientes é
somente o passo inicial nos processos de marketing. Estreitar as relagoes,
transformar clientes indiferentes em clientes leais e servir bem consumidores
sd0 processos que também fazem parte da abordagem do marketing de
relacionamento. Nao se pode valorar um cliente somente em relagdo as
transagdes ocorridas, mas sim sobre todo o seu ciclo de vida e sobre as

possiveis transacgdes ao longo do tempo (MIAKE; CARVALHO; PINTO, 2014,
p.5; PALMER et al., 2005).

O marketing de relacionamento representa uma mudanga de paradigma
dos conceitos de marketing, ao qual este defende fortemente uma mudanga na
orientacdo do marketing para a conquista de clientes tendo o foco na retencdo e
fidelizagdo dos clientes (PAYNE, 2006). Ademais, segundo Pinto e Lara (2010) o
termo estudado foi tratado, a época, como uma abordagem alternativa em detrimento
da orientacdo transacional e de curto prazo apresentadas pelos estudiosos e
defensores dos 4P’s do Marketing (produto, preco, praca e promog¢ao) que congregam
todas as variaveis do marketing mix. Diante disso, Kotler (1996), define que o

relacionamento com os clientes deve ser sustentado a longo prazo, com agdes
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estratégicas bem definidas, considerando cada tipo de cliente da organizagéo, nao
visando apenas em interesses comerciais, mas com foco em relagao de parceria entre
a empresa e seus clientes, sendo o capital de relacionamento a soma do
conhecimento, experiéncia e confianga de que a empresa desfruta junto a seus
parceiros de negdcios.

Em seguida, Berry (1995) sugere que ha trés niveis de marketing de
relacionamento, que sao dependentes dos beneficios dos relacionamentos
construidos com os clientes e que isso pode acarretar a fidelizacdo destes com a
empresa. Esses trés niveis sao:

a) Nivel 1: O nivel de relacionamento com o cliente é puramente financeiro,
sendo as compras do produto ou servigo, tendo a personalizagao do
atendimento ao cliente com um nivel abaixo e com baixo potencial de
exploragao da vantagem competitiva sustentavel,

b) Nivel 2: Ja no nivel de relacionamento nesse quesito, se torna algo mais
social, ja se construindo um relacionamento pessoal com os parceiros
de negocios, possuindo um atendimento médio de personalizagéo e
média exploragéo da vantagem competitiva;

c) Nivel 3: Finalizando, nesse nivel o relacionamento é considerado alto,
do ponto de vista estrutural, ao qual o relacionamento transcende a
relacdo empresa-cliente, se tornando uma parceira real, com
atendimento personalizado considerado médio a alto, e vantagem
competitiva com nivel alto.

De forma sintetizada, o Marketing Relacional € um processo em que a
organizagdo consegue construir aliangas de longo prazo com seus clientes atuais,
potenciais clientes e parceiros de negdcios, e onde a empresa trabalha direcionada a
um conjunto comum de objetivos especificos, sendo definido como estratégia que visa
construir relacbes de confiangcas duradouras, com colaboracdo, compromisso,
parceria, investimentos e beneficios mutuos (POSER, 2005).

Em finalizacao, Kotler (1996), retrata que o resultado desse conceito seria
a construgcdo de um ativo exclusivo da empresa, a rede de marketing, sendo
basicamente uma rede de relacionamento entre os stakeholders do negdcio, com
vistas a maximizagdo de relacionamentos de longo de prazo, visando atender as
necessidades, expectativas e desejos dos consumidores.

2.2 Customer Relationship Management - CRM
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Inicialmente, para Greenberg (2001), o Customer Relationship
Management, ou CRM, se refere a um conjunto de processos e tecnologias visando o
gerenciamento de relacionamentos entre a organizagdo com clientes efetivos e
aqueles clientes potenciais, além do relacionamento com parceiros de negécios por
meio do marketing, vendas e servigos, seja qual for o canal de comunicagao. Ainda
para o autor, os processos tecnoldgicos que compdéem um CRM, sdo executadas
diante de quatro niveis essenciais para se alcangcar o amadurecimento dos
relacionamentos, com fito em integrar todos os processos da empresa, sendo de
forma vertical ou horizontal. Logo, Greenberg (2001) cita os quatro niveis sendo: o
funcional, departamental, CRM parcial e o CRM, sendo o ultimo com o nivel de
maturidade efetiva, visto que as relacbes com todos os stakeholders séao
completamente integradas, visiveis e gerenciaveis. Diante disso, quando o nivel do
CRM ¢é alcangado na empresa, este pode proporcionar diversos beneficios para as
estratégias organizacionais, sendo, por exemplo:

a) Centro de dados unico e compartilhado;

b) Estratégias e processos gerenciados e coordenados de forma eficaz;

c) Sistema de relatérios em circuito fechado e analises em tempo real;

d) Processos tradicionais compativeis e que resume informagdes em um

s6 CRM, visando maior visibilidade dos dados.

Lopes (2002), retrata que o CRM, segundo sua percepgédo, € um dos
métodos de marketing mais eficiente e avangado, pois modifica a forma das empresas
aumentarem a rentabilidade, hoje chamado de LTV, dos seus clientes, pois as formas
de atendimentos aos clientes se tornam em tempo real e se tornam cada vez mais
eficientes e excelentes, desenvolvendo um relacionamento personalizado para cada
tipo de parceiros de negocios aos quais as empresas possuem, sendo por meio do
uso efetivo de informagdes sobre suas contas disponibilizadas.

Seguindo a mesma linha, o CRM se baseia como uma abordagem holistica
no gerenciamento do relacionamento com clientes das empresas, focando
unicamente na criagao de valor para todas as partes interessadas que mantém uma
relagdo intraorganizacional e interorganizacional. Sabe-se que a implantacédo de
sucesso de um CRM sera quando este conseguir incluir a visdo estratégica da
empresa na criacao de valor a partir do desenvolvimento de relacionamentos com
clientes e parceiros estratégicos, tendo a tecnologia da informacgao intrinsicamente
interligada as estratégias de marketing de relacionamento (PAYNE, 2006). Maior

qualidade de produtos e servigos, melhoria na satisfagcdo dos clientes, maior
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rentabilidade e lucratividade, maior ciclo de vida do cliente e do produto da empresa,

fidelizagdo dos clientes, e dentre outros fatores, sdo pontos benéficos em que a

implantagdo do CRM pode ocasionar as organizagdes (HUANG; XIONG, 2010).
CRM ¢ uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e a antecipagéo
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto
de vista tecnologico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de
toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de
contato com o cliente e usar essa informagédo ao interagir com o cliente

através de qualquer ponto de contato com a empresa (PEPPERS; ROGERS,
2001, p. 53).

Com isso, €& perceptivel que as conceituagdes sobre CRM estdo
interligadas no sentido de captura, processamento, analise e distribuicdo de dados
dos clientes e parceiros estratégicos, tendo preocupagdo com o cliente, visando a
integridade de seus dados, que passa a ser o centro do modelo de dados da
organizacao (BARACHO, 2011). Ou seja, tal sistema integrado, para Greenberg
(2011), se torna como um comprometimento efetivo da empresa em colocar a
experiéncia do cliente no centro de suas prioridades e negociagdes, e em garantir que
os sistemas de incentivos, processos e fontes de informacgao, colaborem para o
relacionamento por meio da melhoria da experiéncia constante, conquistando mais
confianca, fidelizagao e senso de valor pessoal por parte dos clientes da organizacao.

De acordo com Wyner (1999), o CRM se sustenta por meio de um tripé que
€ o Cliente, Relacionamento e a Gestdo. O cliente é a fonte de captacdo de
lucratividade e o crescimento da empresa, sendo um 6timo cliente aquele que produz
mais lucros com menos recursos organizacionais. Ja o Relacionamento, é um
processo continuo de comunicagao, atitude, comportamento e interagao bidirecional
entre empresa e seu cliente, ao qual pode ser caracterizado a longo, médio ou curto
prazo, ocorrendo uma unica ou diversas vezes. Por fim, a Gestdo se baseia numa
interagdo continua e integrada com todos os departamentos da empresa, sendo seus
processos e cultura organizacional, e ndo somente do Marketing. Tal fator é visivel a
partir do momento que o dado recolhido sobre o cliente é coletado, transformado em
informagao, e consequentemente, objetificado como um conhecimento sobre o cliente
para toda o negdcio, visando promover estratégias consolidadas canalizando suas
atividades e aproveitar as novas oportunidades de mercado (MARTINS, 2004).

Figura 1 - Componentes do CRM
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Cllanta

Relaclonamenlo Gestdo

Fonte: Martins (2004).

Por conseguinte, de acordo com Kellen (2002), apesar de todas as

conceituacoes sobre CRM, que se diferem para cada autor, este se enquadra em trés

categorias, como:

a)

Centradas natecnologia: nesse caso, essa concepgao evoluiu diante da
necessidade que os vendedores tinham diante das dificuldades de
vendas dos seus produtos para os clientes, e que estes resolviam
apenas uma parte dos problemas dessas pessoas. Com isso, e com a
evolugao das tecnologias, as vendas fazem parte do organismo de um
CRM, fazendo com que as experiéncias de vendas sejam mais efetivas,
fazendo com que tecnologia e CRM sejam dados como sinénimos e
complementos um do outro;

Centradas no ciclo de vida do cliente: ja nesta perspectiva, a
centralizagao no ciclo de vida do cliente, nasceu a partir da necessidade
dos profissionais de CRM encontrarem formas de descrever novas
capacidades ou combinagdes de capacidades do negocio que visagem
no ciclo de vida dos clientes na empresa, para fazer com que estes
figuem mais tempo comprando com a organizagdo, € ndo apenas
focando no produto. Para o ciclo de vida, este possui quatro fases
durante a jornada do cliente na empresa, sendo: atragdo (conhecimento
do produto); transagcdo (compra do produto); servico e suporte
(instalacdo ou utilizagdo do produto); e melhoramento (aquisicao de
novos produtos);

Centradas na estratégia: nesse quesito, ha uma necessidade de retirar
aspectos totalmente tecnolégicos sobre o CRM, visto que este também
€ uma estratégia de negdcios para as empresas. Logo, o CRM é uma
estratégia de negdcios com uma perspectiva de vantagem competitiva

de longo prazo, no mercado em que a empresa atua, pois o valor
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agregado ao cliente sera entregue de forma efetiva e a rentabilidade

fortificada para o negécio.

Em continuidade, ha trés segmentos tecnolégicos do CRM, sendo o
primeiro o Operacional, tendo esse segmento no formato de ERP, ao qual se
encontram fungdes que envolvem servigos diretos aos clientes, gerenciamento de
pedidos, automacdo de vendas e dos recursos de marketing, processamento de
faturamento e cobranca, e dentre outros, sendo o uso primario do CRM nas empresas,
fazendo com que haja integragdo com os sistemas também (GREENBERG, 2011). O
segundo segmento é o Analitico, sendo este o tratamento do dado captado até o
momento em que este é transformado em informagdo necessaria a empresa,
perpassando, dessa forma, a captagdo, armazenagem, extragdo, processamento,
interpretacdo e apresentacdo dos dados do cliente para um determinado usuario.
Esse segmento Analitico facilita o processo de planejamento estratégico (MARTINS,
2004). Em finalizagao, o terceiro, e ultimo segmento, € o Colaborativo, que, para
Santos (2021), se baseia no centro de comunicagado que opera os caminhos tragados
pelos clientes e fornecedores dentro do sistema da organizacao, proporcionando
pontos de interagdes mais sistematicos e rapidos.

Vale ressaltar que, para além dos segmentos tecnologicos, no sistema de
CRM, de acordo com Greenberg (2011), ha também os componentes tecnolégicos
que compdem tal sistema de gestdo de relacionamentos. Tais componentes se
sustentam em quatro perspectivas, referindo-se a:

a) Motor do CRM: se refere ao repositério de dados dos clientes, o data
mart ou data warehouse. Todos os dados armazenados dos clientes sao
disponibilizados nesses repositérios para todos os departamentos da
empresa, clientes, fornecedores e parceiros;

b) Solugdes de front office: estratégias que funcionam diante da base de
dados do cliente sempre que ha interacdo entre ele e a empresa, por
exemplo, estratégias comerciais;

c) EAls — Enterprise Application Integrations: programas compdem o
middleware e integragcdo do seu novo sistema de CRM a tudo que ja
existe no ambiente de tecnologia, como o SAP e outros sistemas, das
organizagoes;

d) Solugcbes de back office: ferramentas analiticas, que nao interagem

diretamente com o cliente, mas que estdo por tras da estratégia de
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relacionamento, que sdo aquelas colocadas em pratica no mercado.

Dessa forma, diante do estudo realizado pelo Hewson Group, nos anos
2000, ha uma interacdo complexa e sistematica do CRM das empresas, conforme

pode ser observada abaixo na figura 2.

Figura 2 - Sistemas de CRM
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2.3 Os impactos da Implantagao do CRM nas Empresas

Diante da contextualizagdo narrada anteriormente, Peppers e Rogers
(2003), relatam que o CRM deve ser tratado como uma filosofia organizacional, que
seja uma estratégia intrinsecamente fundamentada no Marketing de Relacionamento,
e que isso possa impactar verdadeiramente a empresa, por meio de sua gestao. Ainda
segundo os autores citados, para a empresa criar estratégias para os seus clientes
atuais e aqueles clientes potenciais, as agdes e as decisdes da gestdo devem estar
ligadas fortemente em informacdes geradas através dos dados coletados e tratados
pelo CRM, visando a agilidade e otimizacdo de todo o processo de vendas e
atendimento a estas parceiros de negdcios.

Retratando sobre a importancia do CRM para as organizagbes, este

contribui para as estratégias de gestdo tanto no ambiente virtual, quanto nos
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ambientes fisicos das empresas, visto que o sistema consegue corroborar na melhora
da abordagem a clientes especificos, se concentrando em suas necessidades,
dimensionando melhor o investimento, ajudando na customizagcdo dos produtos e
servigcos, e a customizar em massa no ambiente virtual tais aspectos (SILVA;
ZAMBON, 2015). Em suma, o CRM tem um objetivo de lidar com clientes diferentes
de formas diferentes, tendo como base o real valor destes para a empresa, e aqueles
em potencial que pode proporcionar para o negocio, ou seja, ficou claro que o principal
foco das empresas, com a utilizagdo do CRM, é o cliente no centro do negécio, e ndo
mais somente o produto, e o relacionamento construido é o grande diferencial dentro
de um mercado competitivo (RAMOS, 2017).

No que tange a implantacdo do CRM nas empresas, Lima (2007) fala que
essa implantacdo esta fundamentada sob dois pilares, sendo o primeiro focado no
processo de trabalho orientado para o cliente, e o segundo pelo uso intenso da
informacdo do cliente coletada e tratada durante o processo, e suportado pela
informatizagédo das vendas, marketing e servigos. Entretanto, a implantacédo do CRM,
por diversas vezes, fora tratada somente como a implantagao de tecnologia, afastando
da nogao de relacionamento e gestdo, e isso acarreta implantagao feita de forma
parcial, desperdicando a oportunidade em que o sistema traria para o negocio, tendo
o cliente no centro e efetivar o marketing de relacionamento. Esse fator acabar
ocasionando a subutilizagdo do CRM, onde muitas empresas apenas enxergam um
problema, selecionam a solugdo e faz a implantagado do software, como se apenas
isso fosse solucionar os maiores problemas da organizagao, visto que ndo ha o
investimento necessario e adequado para que haja uma mudanga na cultura
organizacional, fator que é de suma importancia para o CRM surtir efeito sob as
estratégias de gestédo (LIMA, 2007).

Para evitar que a implantacdo do CRM nas organizacgdes seja considerada
apenas como a insergcao de tecnologia, Peppers e Rogers (2004), sugerem que a
empresa consiga assumir a estratégia de inserir o CRM em quatro fases
subsequentes:

a) Definicdo e planejamento do modelo de relacionamento com clientes;

b) Redesenho dos processos da empresa no atendimento do cliente;

c) Selegéo da solugao proposta a problematica;

d) Implantagéo definitiva da tecnologia de CRM.

De acordo com Peppers e Rogers (2004), ha certos passos a serem
seguidos dentro das quatros fases propostas por eles:
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a) Definicdo e planejamento do modelo de relacionamento com clientes:
definicdo dos pontos de contatos com os clientes, as estratégias
comerciais e de marketing, além do plano de comunicagao, que devera
ser desenvolvido para construir o relacionamento e gerar o valor
proposto pela estratégia competitiva da empresa. A especificagdo e
customizacao dos softwares de CRM e o redesenho dos processos, sao
fatores que também sao necessarios nessa fase. O envolvimento da
alta gestdo é de grande importancia, pois implica numa série de
decisbes que determinardo uma mudanga de postura em relagdo ao
cliente, atendimento, e outros processos da empresa,;

b) Redesenho dos processos da empresa no atendimento do cliente:
definigdo dos processos do primeiro ponto de contato com o cliente até
a entrega final do produto ou servigo, e o0 seu pés-venda;

c) Selegdo da solugdo proposta a problematica: diante do modelo de
relacionamento da empresa com seus clientes, € definida a selegao do
software para solucionar a problematica. E de acordo com o software
escolhido, este determinara os hardwares necessarios para uma melhor
operacionalizagao;

d) Implantagdo definitiva da tecnologia de CRM: aplicagdo da solugao,
revisdo desta, e melhorias constantes, fazem parte dessa etapa. Essa
implantagédo pode ser escalonada, mas que isso nao atrapalhe as
revisbes dos processos durante o ciclo de vida do sistema, ou cause
descrédito na estratégia proposta.

Para Martins, Kniess e Rocha (2015),

Cabe salientar que instalar um sistema de CRM na organizag&o nao significa a
solugdo dos problemas na administracdo do Marketing de Relacionamento,

porque a solugdo ndo estd no software, porém na cultura organizacional
existente na organizagéo.

Diante da visao de Santos (2021), implantar o CRM em organizagdes é de
extremo desafio, pois, se torna necessario primeiro tracar uma estratégia de
marketing, deixando de forma clara o porqué da necessidade desse sistema, e
definindo como sera feito este processo com todas as areas da empresa, de forma
integrada e sistémica. Além disso, o insucesso na implantagao do CRM se deve, em
detrimento de outros fatores, da confusdo que gera nas pessoas, pois muitas
empresas tratam o CRM como uma simples tecnologia, ndo incentivando a todos da
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empresa a se envolverem com a metodologia, acarretando captacdo e tratamento de
dados dos clientes de maneira errénea, isso faz com que a implantagdo nao seja
eficaz e leve a alta gestdo a tomar decisdes estratégicas erradas.

Os outros fatores tangem ao alto custo de implantagdo, manutencgao,
atualizacdo, treinamento dos usuarios e a falta de planejamento, que acabam se
tornando grandes barreiras a implantagdo do CRM (SILVA; ZAMBON, 2015). No
quesito de risco, a empresa pode entregar o projeto de implantacdo sob total
responsabilidade do setor de Tl, sendo que tal setor ndo tem uma visao geral do
negocio, sendo, portanto, necessario que todas as areas da empresa se integrem ao
processo. Além disso, a falta de interesse da alta gestao e o olhar interno da empresa
também s&o outros riscos, causando praticas importunas no quesito de nao colocar o
cliente no centro, e sim os produtos ou servi¢os, que pode proporcionar problemas na
implantagao (SANTOS, 2021).

Figura 3 - Partes integrantes do CRM atual
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3 METODO DE PESQUISA

Nessa secao, descreve-se a estrutura da pesquisa, retratando sobre a
tipologia da pesquisa, sujeitos da pesquisa, unidade de analise, coleta de dados e a
analise de dados.

3.1 Tipologia da Pesquisa

Inicialmente, a tipologia utilizada para a realizacdo da pesquisa foi
qualitativa. Segundo Gil (1999), essa abordagem envolve a obtengcdo de um carater
mais experiente, ou seja, uma informacgao que envolve a comunicacgao direta entre o
pesquisador e a fonte da informagdo buscada. Além disso, prevalece o
aprofundamento da compreensdo do negécio estudado em detrimento do aspecto
qualitativo.

Quanto aos métodos utilizados, este trabalho se caracteriza como pesquisa
documental e de campo. Segundo Marconi e Lakatos (2010), é classificado como
documental devido a coleta de dados de fontes secundarias, escritas ou néo,
institucionais. Ja a pesquisa de campo, se difere na coleta de dados, visto que é feita
diretamente com os sujeitos da pesquisa, que € a fonte primaria (MARCONI;
LAKATOS, 2003). Por consequéncia, um estudo de caso exige que o pesquisador
utilize determinados procedimentos metodolégicos como um protocolo de pesquisa;
preparar-se antecipadamente para o trabalho de campo; estabelecimento de banco
de dados, e assim por diante. Ademais, o Estudo de Caso deve ser importante,
permitindo que o pesquisador se aprofunde no que esta sendo estudado, tenha uma
visdo abrangente dos eventos da vida real e destaque seu carater como uma poderosa
investigacado de eventos contemporaneos (YIN, 2005).

Para Gil (2008), em termo de finalidade, este trabalho é tido como
descritivo, pois o objetivo principal foi definir o papel da instituicdo focal. Em suma, &
descritiva, pois busca identificar, registrar e analisar os fatores, caracteristicas e
variaveis relacionadas ao processo de desenvolvimento e crescimento do negocio. A
pesquisa descritiva caracteriza-se por pesquisar, analisar, registrar e interpretar os
fatos do mundo fisico sem a intervencao do pesquisador.
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3.2 Unidade de analise

A empresa que sera alvo da pesquisa, € uma entidade de iniciativa privada,
fundada em dezembro de 2008, com atuacao exclusiva nas areas de Pesquisa e Pds-
Graduagao para profissionais do mercado farmacéutico. Como ja supracitado, a
instituicdo estd presente em 18 estados brasileiros, realizando cursos de
especializacdo Lato Sensu, 100% presenciais, nos formatos de turmas abertas ao
mercado e turmas In Company. Todos os programas contam com certificacdo
reconhecida pelo Ministério da Educacao. Em finalizacdo, a empresa tem como visao
manter-se como referéncia de mercado por meio do relacionamento e conteudo que
promova a revolugao farmacéutica.

3.3 Sujeitos da pesquisa

Nesse quesito, a pesquisa contou com a aplicagao de quatro entrevistas,
sendo gestores e colaboradores da empresa em que atuaram durante a fase de

idealizacao e execugao do projeto de implantacao do CRM na empresa.

a) Entrevistado 01: Gestor 1;
b) Entrevistado 02: Gestor 2;
c) Entrevistado 03: Gestor 3;
d) Entrevistado 04: Gestor 4.

Vale ressaltar que a aplicagao das entrevistas aconteceu no ano de 2022,

sendo, portanto, alguns anos apos inicio de todo o processo da implantagao.

3.4 Coleta de dados

A coleta de dados refere-se ao método utilizado para registrar os principais
dados e informacdes coletadas. Neste estudo, utilizou-se a analise de documentos e
materiais internos da fonte secundaria, além de entrevistas, pesquisa de campo, da
fonte primaria.

A analise de documentos de fontes secundarias inclui a verificagao de

dados historicos, bibliograficos e estatisticos; arquivos oficiais e privados; registros em
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geral; escritos pessoais (diarios, memdrias, autobiografias); livros publicos ou privados
etc. (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Sob a perspectiva de Gil (1999), uma entrevista estruturada, por meio de
pesquisa de campo, consiste em um modelo em que as perguntas e a sequéncia sao
iguais para todos os entrevistados, e isso é adequado para obter informagdes sobre o
que as pessoas sabem, esperam e desejam. Outro fator € que as entrevistas também
sao a principal fonte de evidéncia para o Estudo de Caso, se tratando do relato oral
em que estd sujeito a problemas de viés, recuperagdo de informagdes e/ou
esclarecimento indireto, e a entrevista neste estudo é tida como aberta, buscando

levantar opinides e fatos (YIN, 2005).

3.5 Analise de dados

A analise dos dados pode ser dividida em trés categorias. Para a utilizagao
desta pesquisa, analisou-se a interpretacdo e a explicagdo, pois trata-se do
esclarecimento da origem da variavel dependente, onde serdo retratados
detalhadamente os dados do trabalho qualitativo, e estabelecer a relagao entre os
dados e as informagdes obtidas (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Com isso, para fim dessa pesquisa, a analise dos dados sera por meio da
analise de conteudo, que é o estudo registro em si, sendo visto por um texto, imagem,
documento, video ou fala. A analise de conteudo é dividida em trés partes sendo:
estabelecer a unidade de analise; determinar as categorias de analise; e selecionar
uma amostra do material de analise. Em finalizacao, a analise de conteudo tem como
referéncia principal um conjunto de técnicas de analises da comunicagao que pode
utilizar procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo dos conteudos
apresentados pelas mensagens analisadas, sendo essa pesquisa amparada pela
utilizacao de softwares para estabelecer correlagdes entre as informagdes levantadas
(BARDIN, 1977).

Portanto, para fins deste estudo, a analise dos dados se dara por meio da
analise de conteudo, que sera o proprio registro do estudo, visto em texto, documento,
video ou fala. A analise de conteudo tem como principal referéncia um conjunto de
técnicas de analises de comunicagao que podem utilizar procedimentos sistematicos

e objetivos para descrever o conteudo apresentado (BARDIN, 1977).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O objetivo principal da analise de resultados desta pesquisa € avaliar de
forma abrangente e detalhada o impacto da implantagdo do CRM no setor Comercial
de uma empresa do mercado de educacéo.

Essa analise tem como propdsito fornecer panoramas valiosos para a
organizagdo em questao e para outros profissionais de administragao interessados no
uso do CRM como uma estratégia de gestdo de relacionamento com o cliente. Além
disso, visa contribuir para a literatura académica sobre o tema, destacando a
relevancia do CRM como uma ferramenta estratégica no contexto empresarial
contemporaneo.

Em resumo, o objetivo da analise de resultados € proporcionar uma
compreensao aprofundada dos impactos da implantacdo do CRM, fornecendo
informagdes que podem orientar praticas de gestdo e estratégias de relacionamento
com clientes em empresas similares.

A pesquisa conduzida com os gestores de uma empresa do mercado de
educacéao que passou pelo processo de implantacdo do CRM fornece insights valiosos
sobre como essa ferramenta afetou o setor Comercial e o relacionamento com os
clientes. Para melhor compreensao iremos dividir em topicos.

4.1 Contexto Anterior a Implantagdao do CRM:

Antes da adogdo do CRM, os gestores relataram um ambiente desafiador
caracterizado por desorganizacao, falta de coordenacao e dificuldade em rastrear
informagdes. Nesse contexto, o gestor entrevistado 1 inclusive afirmou:

“Antes da implantagdo do CRM, o setor Comercial da nossa empresa era
muito fragmentado. Cada membro da equipe de vendas tinha suas proprias
planilhas e métodos para acompanhar clientes e leads. Isso tornava dificil
para a equipe trabalhar de forma eficiente e coordenada. Além de que eu ndo

conseguia controlar os processos e tinha que confiar nos numeros que eram

passados de forma manual. Bem amador mesmo.
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Essa entrevista corrobora o que ja afirma a literatura que destaca a
importdncia do CRM como uma solugdo para a gestdo de informagbes e
aprimoramento do relacionamento com os clientes (PEELEN, 2005). Isso é
consistente com o que também afirma o gestor entrevistado 2 (2023, P.37), que diz:

“Tinhamos problemas para acompanhar leads, entender as necessidades
dos clientes e manter um registro consistente das interagdes com eles. *

4.2 Inicio do Processo de Implementacao do CRM

Os gestores indicaram que o processo de implementagdo do CRM teve
inicio apds o reconhecimento da necessidade de melhorar o relacionamento com os

clientes e a eficiéncia das vendas. O entrevistado 3 inclusive afirma:

“A jornada com o CRM comecgou quando percebemos que precisavamos de
uma solugdo para melhorar a eficiéncia e a eficacia de nossa equipe de
vendas. Optamos porimplementar um CRM para centralizar dados e melhorar
o relacionamento com os clientes.”

Isso esta alinhado com a literatura que enfatiza o papel do CRM na melhoria
do atendimento ao cliente e na personalizagao das interagées (PAYNE; FROW, 2005).

“Decidimos implementar um sistema CRM para centralizar todas as
informacgdes de clientes e histérico de interagdes.” (ENTREVISTADO 1, 2023, P.36).

A FedEx é um exemplo notavel de uma empresa que teve sucesso
significativo com a implementacdo de sistemas de CRM para melhorar suas
operagdes. Em "Sistemas de Informagdes Gerenciais: Gerenciamento da Empresa
Digital" de Laudon e Laudon (2020), é destacado como a FedEx utilizou sistemas de
CRM para aprimorar seu atendimento ao cliente, melhorar a eficiéncia operacional e
otimizar a cadeia de suprimentos.

4.3 Pontos Positivos e Negativos da Utilizagdo do CRM
Os pontos positivos destacados pelos gestores, como uma visdo mais

completa dos clientes, automagao de tarefas e personalizacao, estdo alinhados com

a literatura que identifica os beneficios do CRM na melhoria da gestdo de
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relacionamento com o cliente (CHEN; POPOVICH, 2003). O entrevistado 3 inclusive

afirma:

“O uso do CRM trouxe muitos beneficios, como maior gestao da equipe sobre
os leads em negociagdo e também no acompanhamento da jornada desse
cliente, com a visdo de funil fica mais facil entender o que precisa ser feito

para avangar o cliente de etapa.”

Quanto aos pontos negativos, cita-se a unanimidade dos entrevistados
quanto a complexidade de utilizar o novo sistema nas rotinas comerciais. De fato, é
comum na experiéncia humana a resisténcia a mudancgas, o que reflete no que ja é
afirmado na literatura quanto a importancia de uma boa gestdo estratégica na
implantacéo de sistemas, como o CRM (RIGBY; LEDINGHAM, 2004).

4.4 Processo de Implantagao do CRM

A descrigéo do processo de implantagdo, como cuidadosamente planejado,
com analise de necessidades, selecdo da ferramenta, treinamento e migragao gradual
de dados, destaca a abordagem estratégica adotada. Essa abordagem € consistente
com as melhores praticas recomendadas na literatura de CRM (BUTTLE, 2009).

Nesse sentido, o entrevistado 2 (2023, P.37) afirma:

“A implantagdo do CRM foi cuidadosamente planejada. Realizamos um
diagnéstico das necessidades, escolhemos a melhor solugdo de CRM que se
encaixava conosco, treinamos a equipe e gradualmente migramos os dados.
Foi um processo desafiador, mas, no final, trouxe resultados positivos. Hoje é

impossivel imaginar nossa operagédo sem a ferramenta.”

4.5 Percepcgao Geral sobre o Marketing de Relacionamento

A percepgao positiva dos gestores em relagdo ao Marketing de
Relacionamento é congruente com a literatura que enfatiza a importancia do CRM
como uma ferramenta para construir relacionamentos duradouros e personalizados
com os clientes (KUMAR; REINARTZ, 2016). Isso é uma percepgao inclusive

apontada pelo entrevistado 1, que diz:
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“‘Minha percepgao geral sobre o Marketing de Relacionamento é muito
positiva. Um CRM nos permite entender melhor nossos clientes, personalizar
nossas abordagens e construir relacionamentos mais fortes a longo prazo. No
nosso mercado, eu trabalho com cursos diferentes, pessoas diferentes, entao
preciso me relacionar com elas enviando um conteudo, uma mensagem que
va fazer sentido para o que ela busca.”

Em resumo, os resultados da pesquisa refletem os desafios enfrentados
pela empresa antes da implantacdo do CRM, bem como os beneficios obtidos apos
sua adocao. A literatura sobre CRM fornece uma base solida para compreender esses
resultados é valida a importancia do CRM como uma ferramenta estratégica para

aprimorar o relacionamento com os clientes e melhorar a eficiéncia operacional.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho foi explorado a implantacdo do Customer Relationship
Management (CRM) em uma empresa de educagédo. Antes da adogédo do CRM, a
empresa enfrentava desafios sérios, como desorganizagao e dificuldade em rastrear
informagdes. No entanto, a implementacdo do CRM trouxe melhorias significativas,
incluindo uma visdo mais completa dos clientes, automacéo e personalizagdo das
interagdes.

Este estudo oferece contribuicbes importantes para a compreensao do
impacto do CRM em uma empresa de educagao. Destaca a relevancia do CRM como
uma ferramenta estratégica para melhorar o relacionamento com os clientes e a
eficiéncia operacional. Além disso, destaca a importancia de uma abordagem
cuidadosamente planejada durante o processo de implantag&o, incluindo analise de
necessidades, sele¢ao da ferramenta, treinamento e migracéo gradual de dados.

Este TCC abre portas para futuras pesquisas no campo do CRM. Uma
diregdo interessante seria investigar como a implementagdo do CRM afeta outras
areas da empresa, como o marketing, atendimento ao cliente e gestao estratégica.
Além disso, poderiam ser realizadas analises mais detalhadas sobre como as
caracteristicas especificas do mercado de educacgao influenciam os resultados da
implantacdo do CRM. Explorar as melhores praticas de gestdo da mudanga durante a
implementacdo do CRM também seria um campo promissor para estudos futuros.

A medida que concluo este TCC, sinto-me gratificado por ter explorado o
mundo do CRM e suas implicagbes praticas em uma empresa real. Os resultados
obtidos confirmaram a importancia do CRM como uma ferramenta estratégica e
proporcionam insights valiosos para aprimorar o relacionamento com os clientes e a
eficiéncia operacional. A abordagem estratégica adotada no processo de implantagao
me impressionou, destacando a necessidade de um planejamento meticuloso. Este
estudo me deixou empolgado para continuar explorando as complexidades do CRM e
sua aplicacdo em diversas organizagdes. E um campo de estudo dinamico e repleto
de oportunidades para melhorar os processos empresariais e a satisfacdo dos

clientes.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

A - PERFIL DO ENTREVISTADO

Entrevistado 1:

Cargo: Gerente de Marketing e Relacionamento
Setor: Comercial

Tempo no Cargo: 7 anos

Idade: 39 anos

Sexo: Masculino

Escolaridade: Ensino Superior Completo

Entrevistado 2:

Cargo: Gerente de Marketing e Relacionamento
Setor: Comercial

Tempo no Cargo: 8 anos

Idade: 42 anos

Sexo: Masculino

Escolaridade: Ensino Superior Completo

Entrevistado 3:

Cargo: Coordenador de Marketing e Relacionamento
Setor: Comercial

Tempo no Cargo: 5 anos

Idade: 31 anos

Sexo: Masculino

Escolaridade: Ensino Superior Completo

Entrevistado 4:

Cargo: Coordenador de Marketing e Relacionamento
Setor: Comercial

Tempo no Cargo: 4 anos

Idade: 33 anos

38
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Sexo: Masculino

Escolaridade: Ensino Superior Completo

B — A IMPLANTAGAO DO CRM NA EMPRESA

Roteiro de Entrevista para os colaboradores do setor comercial da empresa.
ANALISE DA IMPLANTAGAO DO CRM:

ENTREVISTADO 1

Pergunta 1) Como era o setor Comercial da empresa antes do CRM?

Antes da implantagdao do CRM, o setor Comercial da nossa empresa era muito
fragmentado. Cada membro da equipe de vendas tinha suas proprias planilhas e
meétodos para acompanhar clientes e leads. Isso tornava dificil para a equipe
trabalhar de forma eficiente e coordenada.

Além de que eu ndo conseguia controlar os processos e tinha que confiar nos

numeros que eram passados de forma manual. Bem amador mesmo.
Pergunta 2) Como tudo comegou, sob a perspectiva do CRM?

Tudo comegou quando reconhecemos a necessidade de melhorar nosso
relacionamento com os clientes e otimizar nossos processos de vendas. Decidimos
implementar um sistema CRM para centralizar todas as informacdes de clientes, leads

e  histérico de interagbes. No fim das contas, n&o perder leads.

Pergunta 3) Quais os pontos positivos e negativos do Comercial atuando com
um CRM ativo?

Usar um CRM em si, ja tras uma visdo mais clara dos clientes, automacéao de tarefas
repetitivas e melhorias na comunicacgao interna. No entanto, enfrentamos desafios na
adaptacao inicial a nova ferramenta, e alguns membros da equipe resistiram a
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mudanga. Até hoje alguns ainda tém  dificuldade em utilizar.

Pergunta 4) Como ocorreu a implantagao da ferramenta?

A implantacdo do CRM ocorreu em etapas. Primeiro, fizemos um levantamento das
necessidades da equipe de vendas e escolhemos a ferramenta que melhor se
adequava. Em seguida, treinamos a equipe para usar o CRM e migrar seus dados

para a plataforma. Foi um processo gradual, mas valeu a pena.

ENTREVISTADO 2

Pergunta 1) Como era o setor Comercial da empresa antes do CRM?

O setor Comercial da empresa antes da implantacdo do CRM era bastante cadtico.
Tinhamos problemas para acompanhar leads, entender as necessidades dos clientes e
manter um  registro  consistente @ das interagbes com  eles.

Pergunta 2) Como tudo comegou, sob a perspectiva do CRM?

Como tudo, tivemos que errar para aprender. Percebemos que estavamos perdendo
oportunidades de vendas devido a falta de organizagédo. Decidimos investir em uma
ferramenta de CRM para centralizar todas as informagées e melhorar nosso

atendimento ao cliente.

Pergunta 3) Quais os pontos positivos e negativos do Comercial atuando com
um CRM ativo?

O principal ponto positivo do uso do CRM foi a melhoria na gestdo de leads e a
capacidade de personalizar nossas abordagens de vendas. No entanto, enfrentamos
desafios na adaptacdo dos membros da equipe a nova ferramenta e na integragao de
sistemas.

Pergunta 4) Como ocorreu a implantagao da  ferramenta?

A implantagcdo do CRM foi cuidadosamente planejada. Realizamos um diagnéstico
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das necessidades, escolhemos a melhor solugdo de CRM que se encaixava conosco,
treinamos a equipe e gradualmente migramos os dados. Foi um processo desafiador,
mas, no final, trouxe resultados positivos. Hoje € impossivel imaginar nossa operagao

sem a ferramenta.

Pergunta 5) Qual sua percepcgao geral sobre o Marketing de Relacionamento?

Marketing de Relacionamento é que ele é essencial nos negécios modernos. O CRM
nos permite construir relagcdes mais soélidas com os clientes e oferecer um servigo mais

personalizado. Tenho mais informagdo na hora da tomada de decisao.

ENTREVISTADO 3

Pergunta 1) Como era o setor Comercial da empresa antes do CRM?

Antes da implementagdo do CRM, o setor Comercial da nossa empresa enfrentava
problemas de desorganizacdo. Tinhamos dificuldade em rastrear leads, manter um

histoérico consistente de interacbes com os clientes e coordenar esforgos de vendas.

Pergunta 2) Como tudo comegou, sob a perspectiva do CRM?

A jornada com o CRM comecgou quando percebemos que precisavamos de uma
solucao para melhorar a eficiéncia e a eficacia de nossa equipe de vendas. Optamos
por implementar um CRM para centralizar dados e melhorar o relacionamento com os

clientes.

Pergunta 3) Quais os pontos positivos e negativos do Comercial atuando com
um CRM ativo?

O uso do CRM trouxe muitos beneficios, como maior gestdo da equipe sobre os leads
em negociagao e também no acompanhamento da jornada desse cliente, com a visao
de funil fica mais facil entender o que precisa ser feito para avancgar o cliente de etapa.
No entanto, mudar a rotina de qualquer vendedor € complicado, dessa maneira alguns

acabaram tendo que realmente sair da empresa, pois ndo se adaptaram. Teve
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vendedor que achou que a empresa estava querendo controlar tudo.
Pergunta 4) Como ocorreu a implantagao da  ferramenta?

Tivemos todo um processo de treinar a equipe que iria utilizar a ferramenta e também
trouxemos especialistas de fora da empresa, consultores mesmo. Trazer essa visao
externa foi fundamental para que o time entendesse que a ferramenta estava

chegando para ajudar e nao para atrapalhar.
Pergunta 5) Qual sua percepg¢ao geral sobre o Marketing de Relacionamento?

E fundamental para o sucesso no mercado de educacéo, todo cliente que tem uma
boa experiéncia com vocé vai acabar te indicando para um amigo ou familiar, isso é
um dos grandes fatores do Marketing Relacional que acaba gerando indicagbes, ou

seja, o} melhor cliente possivel.

ENTREVISTADO 4
Pergunta 1) Como era o setor Comercial da empresa antes do CRM?

O nosso comercial antes do CRM era altamente fragmentado. Cada membro da
equipe de vendas mantinha seus proprios registros de clientes e leads, o que
resultava em desorganizagao e perda de informacdes. Ficava muito dificil mensurar
meétricas.

Pergunta 2) Como tudo comec¢ou, sob a perspectiva do CRM?

A jornada com o CRM comegou quando reconhecemos a necessidade de melhorar
nossa gestao de clientes e aumentar a eficiéncia das vendas. Decidimos adotar um
sistema CRM para centralizar todas as informagdes e melhorar o atendimento ao

cliente.

Pergunta 3) Quais os pontos positivos e negativos do Comercial atuando com
um CRM ativo?
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O uso do CRM trouxe beneficios significativos, como melhor acompanhamento de
leads, automacao de tarefas e uma visdo mais clara dos clientes. No entanto,
enfrentamos desafios durante a implantacéo, incluindo a resisténcia a mudanca de
alguns membros da equipe.

Pergunta 4) Como ocorreu a implantagao da ferramenta?

A implantacao da ferramenta foi feita com um cronograma de atividades que
envolveu treinamentos e webinarios. Praticamente toda nossa equipe nunca tinha
utilizado um CRM, entao teve que ser efetuado todo um processo de educagao

mesmo.

Pergunta 5) Qual sua percep¢ao geral sobre o Marketing de Relacionamento?

Minha percepgao geral sobre o Marketing de Relacionamento é que ele é
fundamental para o sucesso no mercado de educagao. O CRM nos permite construir
relacionamentos mais solidos e entender as necessidades especificas dos nossos
clientes.



