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RESUMO

A eficiéncia na gestdo de vendas é fundamental para manter uma empresa solida e
competitiva no mercado. Por isso, € vital que as empresas tenham controle e acesso facilitado
as informacdes de suas negociacdes, 0 que contribui tanto para a organizagédo interna quanto
para o atendimento aos clientes. Esta pesquisa teve como principal objetivo a implementagéo
do sistema de gestdo de vendas CRM Bitrix24 em sua versdo gratuita, em uma pequena empresa
do setor agropecuario, analisando como a adogdo dessa ferramenta influencia os processos de
atendimento e vendas ao cliente, e sua contribuicdo para a melhoria da gestdo. A pesquisa se
caracteriza como um estudo de caso, empregando o método de entrevistas para o levantamento
dos dados. O levantamento bibliografico também possibilitou explorar e identificar diferentes
fendmenos relacionados a implementacdo do CRM para sua aplicacdo na pratica. Além disso,
enguadra-se como uma pesquisa-a¢do, uma vez que o pesquisador teve participacdo direta na
implementacdo da ferramenta, participando do processo de pesquisa. A analise dos dados foi
conduzida de forma qualitativa. Ap0s a transcri¢do das entrevistas, estas foram analisadas e
documentadas no registro dos resultados. Os resultados da pesquisa indicaram que a
implementacdo do CRM apresentou relevancia na melhoria dos processos de atendimento ao
cliente e na organizacao das vendas. A ferramenta permitiu a consolidagéo das informagdes dos
clientes em um Unico sistema, o que facilitou o acesso aos dados pela equipe comercial e de
atendimento. Além disso, 0 CRM otimizou a capacidade de resposta da equipe, permitindo
atendimentos mais ageis, reduzindo retrabalhos e melhorando a comunicacéo entre os setores.
O sistema também proporcionou atendimento ainda mais personalizado, fortalecendo o
relacionamento entre a empresa e seus clientes. Na gestdo de vendas, o0 CRM possibilitou
melhor controle e visibilidade das atividades comerciais, além de aumentar a eficiéncia no setor
financeiro e na previsibilidade de receitas. Os resultados contribuem para a préatica gerencial
demonstrando que o0 CRM transformou as praticas de vendas da empresa, e a maneira de como
a gestdo de vendas era realizada, proporcionando maior competitividade e eficiéncia
operacional, além de oferecer diferencial competitivo no mercado.

Palavras-chave: CRM Britix24; Gestdo de vendas; Atendimento personalizado; Eficiéncia
operacional.
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1 INTRODUCAO

O agronegbcio € vital para a geracdo de renda e emprego, desempenhando papel
estratégico no desenvolvimento socioecondmico do Brasil. Com isso as pequenas empresas do
setor agropecuario sdo fundamentais para gerar emprego e renda, promovendo o
desenvolvimento regional e diversificando a economia. No setor leiteiro, elas fornecem
insumos essenciais para a producéo leiteira, visando melhora na qualidade e sustentabilidade
agropecudria. Para que isso ocorra, € primordial que essas empresas consigam vender seus
produtos de forma eficiente, garantindo fluxo de caixa, crescimento continuo e capacidade de
reinvestir no negocio, o qual fortalece toda a cadeia produtiva e impulsiona o desenvolvimento
econdmico local e nacional (COSTA et al. 2013).

No contexto econémico, a atividade de vendas é essencial para a subsisténcia de uma
empresa. No entanto, vender ndo é um ato tdo simples como parece. Segundo Chiavenato (2005,
p.15), “vender constitui um intrincado processo de localizar o cliente, aborda-lo, persuadi-lo e
fechar um negdcio. Para tanto, € necessario saber quem € o cliente, onde ele esta, do que ele
necessita e quanto esta disposto a pagar”. Com essa definigdo, percebe-se que vender é um ato
complexo, visto que o cenério nacional atual apresenta-se em rapida transformacao e evolucdo.
Contudo, as vendas sao de fundamental importancia para o sucesso da empresa.

Atualmente, o cenario das vendas tem passado por transformacdes significativas devido
a fatores internos, no que diz respeito a organizacdo de demandas e processos, e externos no
que tange as exigéncias individuais dos clientes e situacdes de mercado. Isso exige que 0sS
vendedores se adaptem continuamente aos novos estilos dos consumidores, pois a area de
vendas tem papel importante e € responsavel pelo faturamento, assim como a garantia da
satisfacdo do cliente e consequentemente sua fidelizac&o.

Vender é fundamental para manter uma empresa consolidada no mercado, e por isso, a
gestdo das vendas é essencial, para o crescimento e sustentacdo de qualquer empresa. A gestdo
de vendas é composta por um conjunto de estratégias elaboradas em um plano de vendas, que
deve estar alinhado com o marketing da empresa, definindo caminhos estratégicos, metas e
objetivos de curto, médio e longo prazo. Assim, a administracdo de vendas torna-se vital para
alcancar melhores resultados em qualquer sistema comercial. Um planejamento financeiro e
estratégico eficiente, que delimite os processos a serem seguidos, € fundamental para atingir
esses objetivos. Além disso, € indispensavel contar com marketing de qualidade e que tenha

como foco o mercado, além de colocar o cliente no centro das atividades da empresa,
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envolvendo acbes que consigam atendé-lo e, principalmente, fidelizd-lo (CHIAVENATO,
2005).

A boa gestdo torna necessario que o administrador estabeleca estratégias para a empresa
com o propoésito de aumentar o faturamento e se manter no mercado. Conforme definido por
Mazzardo; Teze; Correia: (2015, p. 167), “as agdes estratégicas aplicadas pelas empresas t€ém
como foco principal melhorar o desempenho do negdcio objetivando maior lucratividade e
sobrevivéncia sustentavel.”. Tendo em vista essa finalidade, surgiram diferentes ferramentas
para auxiliar o gestor na tomada de deciséo, entre elas 0 CRM, o Business Intelligence (Bl), a
automacdo de marketing, ferramentas de gestdo de projetos e colaboragdo, chatbots e
assisténcia virtual.

Investir em tecnologia e inovacdo é crucial para que a empresa ganhe competitividade
global e regional, permitindo que ela se beneficie de sinergias e enfrente os desafios impostos
pelos concorrentes e pelo mercado. Posto isso, uma ferramenta com recursos tecnologicos que
se destaca para aumentar a organizacdo nas vendas, € o Customer Relationship Management
(CRM).

O CRM consiste em um sistema para gerenciamento de vendas e entendimento do
comportamento do cliente, administrando os contatos e leads (potenciais clientes, que de
alguma forma demonstraram interesse), as etapas e as oportunidades de cada venda, bem como
as tendéncias dos consumidores. Suas principais funcionalidades sdo a automacéo, geracao de
relatérios e analises das vendas, e 0 atendimento personalizado ao cliente. Concentrando os
negocios em um sistema que inclui todo histdrico da negociacéo e as propostas feitas, manter-
se-4 relacionamento solido e consistente, além de construir e possibilitar a personalizacdo do
atendimento, com reducéo de custos e potencializagdo das vendas, fidelizando o cliente.

Na esfera econbmica, muitas empresas vém enfrentando sérias dificuldades para se
manter atuantes no mercado. Isso pode ocorrer pela falta de gestdo nas vendas, enfrentando
adversidades pela ineficiéncia dos processos, falta de foco no cliente ou pouca diferenciagéo.
Fato este potencializado pela resisténcia a mudancas por parte da empresa e por falta de adesao
a novas tecnologias, como a implementacdo de software de gerenciamento de vendas.

Ao verificar a viabilidade da implementacdo, primeiramente devemos identificar as
dificuldades enfrentadas, no que diz respeito a situacdo real das vendas da empresa, a fim de
entender quais as necessidades de melhorias e solucgdes. Desta maneira, com a aplicagédo de um
CRM, visa-se comparar as diferencas enfrentadas pela empresa na organizacdo das

negociacodes, verificando a aplicabilidade do sistema no dia a dia da empresa, assim como as
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possiveis dificuldades enfrentadas quanto a resisténcia a mudancas, adocdo da equipe e
personalizacdo para determinada empresa.

Definir as métricas de sucesso e monitorar dados relevantes sdo de suma importancia
para analisar a organizacdo das vendas de uma empresa, outrossim a fidelizagao de clientes séo
fatores essenciais. Também € necessario analisar se a equipe comercial da empresa esta
aderindo ao novo sistema, bem como observar o feedback dos gestores que € vital para
concluséo da pesquisa.

A implementacdo de um CRM de vendas— Customer Relationship Management, tem
por prop6sito ganhar competitividade e impactar favoravelmente o mercado. Assim, o Gartner
Group (2000) define o CRM como uma estratégia de negdcios direcionada para otimizar a
lucratividade, as vendas e a satisfacdo dos clientes, por meio da organizacdo da empresa em
torno dos segmentos de clientes, da adogdo de comportamentos voltados para satisfacdo dos
mesmos. Logo, tornando-se uma estratégia para que a lucratividade seja otimizada, a0 mesmo
tempo que a fidelizacdo com o cliente, oferecendo a implementacéo de processos e tecnologias
que suportem interacBes coordenadas com os clientes através de canais de relacionamento,
dando suporte desde o primeiro contato até a conclusdo da venda e também, o pés-venda.

Dado o0 exposto, essa pesquisa busca responder a questdo: Como a implementagdo de
um sistema CRM pode contribuir para melhoria da gestdo das vendas em uma pequena empresa
do setor agropecuario?

A presente pesquisa tem como objetivo geral analisar o processo de vendas de uma
empresa do setor agropecuario através da implementag&o da ferramenta CRM nos processos de
atendimento e vendas ao cliente e sua contribuicdo para a melhoria da gestdo. Diante desse
objetivo, e para que essa pesquisa contribua para a melhoria continua da empresa, com foco na
gestdo de vendas e na melhoria no relacionamento com o cliente, os seguintes objetivos
especificos foram estabelecidos:

a) Avaliar qual CRM, gratuito, de vendas serd mais assertivo para implementacéo

na empresa estudada;

b) Eleger a ferramenta CRM adequada para implementacdo na empresa estudada;

C) Comparar 0s processos das vendas, antes e depois da implementacdo do CRM;

d) Identificar as dificuldades e beneficios da implementacdo do CRM;

e) Analisar a evolugéo dos processos internos das vendas a partir da implementagéo
do CRM.

A implementagdo de um CRM, para a gestdo do relacionamento com o cliente,
representa uma oportunidade significativa para as empresas, devido a possibilidade de
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aprimoramento das estratégias impulsionando seus resultados. Implementar um CRM de
vendas é importante para manter a empresa solida e em crescimento no mercado, pois permite
conhecer melhor os clientes, oferecer atendimento personalizado e eficiente, e otimizar
processos de vendas. Com o CRM, a empresa pode segmentar clientes, melhorar a gestao de
pedidos e analisar dados para tomar decis@es informadas. Isso resultara em otimizacao da gestao
de vendas, melhoria e agilidade no atendimento ao cliente, melhor comunicacéo interna e na
eficiéncia do controle financeiro, promovendo a personalizacdo do relacionamento com o
cliente. Assim, fortalecera a posicdo da empresa no mercado, sustentando seu crescimento

continuo e gerando um impacto estratégico significativo.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 DEFINICAO DE VENDAS

Uma definicdo tradicional para o processo de vendas refere-se ao fato em que ocorre
uma comunicagao com intengdes de persuadir um potencial cliente a efetuar a compra, seja de
um produto ou servigo. Nesse processo, o vendedor geralmente trabalha com esses potenciais
clientes chamados de prospects, examinando suas necessidades, para fornecer informacdes, e
ou sugerir produtos que atendam suas necessidades.

Partindo para uma analise mais aprofundada, de acordo com Chiavenato (2005, p.16),

Vender faz parte integrante de um conjunto de atividades e processos organizacionais
que busca intensificar cada vez mais o relacionamento entre organizagéo e clientela.
Vender e vender bem significa colocar toda a organizacéo a servico do cliente, antes,
durante e depois do processo de venda propriamente dito. Isso tem um significado
importante: a acdo de vender deve ter toda a organizagdo como retaguarda e apoio ao
processo de satisfazer e encantar o cliente.

Com essas defini¢des fica claro a complexidade para que uma venda ocorra, pois, 0
processo de encontrar o cliente, aborda-lo e persuadi-lo ao ponto de fechar o negdcio, vai além
de uma simples conversa. E necessério estar disposto a entender as necessidades do cliente,
oferecendo algo que tenha valor para ele, mostrando que sera vantajoso. Agregar valor ao
produto ou servigo com o objetivo de que o consumidor perceba as vantagens da negociagao e
identifique a relacdo do custo e beneficio para sua aquisicao seja satisfatoria (FUTRELL, 2014).

Existem fatores para que as vendas sejam eficientes e tragam eficacia para a empresa,
isto &, parte do conjunto de esforcos para o cliente sentir seguranca com sua decisdo de compra.
Esses esforcos compreendem tanto a parte de precos competitivos, como um ambiente
agradavel para atendimento, agilidade, qualidade na distribuicdo e entrega do produto ou na
prestacao do servico, que devem chegar com qualidade as maos do cliente. Por isso, a venda
ndo é constituida de uma acéo isolada ou separada das demais atividades, ela faz parte de um
conjunto denominado marketing (FUTRELL, 2014).

Marketing (do inglés market = mercado) comp8e uma filosofia de gestdo, a qual
reconhece que o foco principal de toda atividade de uma empresa esta no cliente, assim como
definido em “O marketing focaliza o mercado e pde o cliente no centro das atividades da
empresa. O conceito de marketing envolve a¢cdes como vender, divulgar, propagar, promover,

distribuir, definir preco, construir marca, atender o cliente e, sobretudo, encanta-lo e fideliza-
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lo” (SHEWE; SMITH, 1980, p. 56). Assim, ¢ construido um conjunto em que todas as acdes

estejam direcionadas ao mercado e consequentemente ao cliente.

2.2 ETAPAS DE UMA VENDA

De acordo com Cattoni (2006), o procedimento de comercializacdo envolve multiplas
fases, cuja execucdo bem realizada pode impulsionar o indice de sucesso. Assim, o desfecho
positivo serd consequéncia do sucesso de cada etapa. Isso se deve a importancia de uma
estratégia abrangente e cuidadosa, seja na obtencdo de informagfes até o pOs-vendas com

qualidade. Cattoni (2006) sugere a seguinte ordem:

Etapa Descricéo

A Obtencdo das informaces

B Contato/abordagem

C Agendamento da visita

D Visita/exposi¢cdo do produto/servi¢o/negociacao
E Fechamento da venda

F P6s-vendas

Quadro 1: Etapas de uma venda.
Fonte: Adaptado de Cattoni (2006).

No cenario das vendas, conforme afirma Tracy (2006), 0 sucesso ndo é apenas uma
questdo de sorte ou talento, é principalmente o dominio de entender as etapas de um processo
de vendas. Com isso adentramos em cada etapa.

Etapa A - Obtencdo de informacdes/prospeccdo: é a primeira etapa do processo de
vendas a qual consiste na identificacao de potenciais clientes que podem ter interesse no produto
ou servico. Essa etapa consiste, também, na captacdo de informacgdes como quem € o cliente e
onde esté o cliente e seus contatos.

Etapa B - Contato/abordagem: inicia-se o contato para apresentar o produto ou servico,
o0 qual geralmente é composto por um contato inicial por telefone, com o objetivo de manter
uma conversa, criando um vinculo de empatia.

Etapa C - Agendamento de visita: nesta etapa procura-se agendar um horario com o

cliente, para apresentar de forma mais detalhada o produto ou servico. E crucial fazer com que
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o cliente recepcione o vendedor. Conforme Frazdo (2005), existem alguns passos importantes
para o agendamento, sendo um deles, revisar a abordagem fornecendo bons motivos para ser
recebido pelo cliente e agendar uma visita de curta duracio. E importante, também, evitar passar
todas as informacdes por telefone a fim de deixar o comprador curioso, mantendo um foco
motivador e entusiasmado, e por fim usar referéncias de satisfacéo.

Etapa D - Visita/exposicdo do produto/servigo/negociacao: esta etapa é demonstrada de
forma mais detalhada o produto ou servigo, destacando suas vantagens. Ocorrem as discussoes
pertinentes a venda, incluindo preco e condigdes de pagamento. De acordo com Black (1993),
para aumentar a eficacia das visitas, é fundamental realizar um bom planejamento, passando
confianca na empresa. E crucial cativar o desejo do cliente para fazer negocios com a empresa
e com o vendedor, criando um interesse mutuo pelo produto. Destacar seus beneficios em
relacdo a concorréncia também é essencial para fechar negdcio.

Etapa E - Fechamento da venda: ocorre a confirmacdo da compra e a formalizacgao entre
cliente e vendedor. Conforme Ferreira (2004), ha alguns passos que tornam o fechamento mais
simples, como considerar o cliente como um todo desde o primeiro contato, colocando-se no
lugar dele e identificando seu perfil. Assim, determina-se se ele possui condi¢des e necessidade
reais de adquirir o produto/servico oferecido. Por fim, é muito importante que a Gltima proposta
seja feita pessoalmente ao cliente, fazendo com que ele perceba que esta sendo beneficiado com
a compra.

Etapa F - PGs-vendas: ocorre ap6s a conclusdo da venda, onde o vendedor oferece todo
suporte necessario, para resolver qualquer problema ou preocupac@es do cliente. Fazer visitas
periddicas, verificando a satisfacdo do comprador com o produto e mostrando-se disposto a
resolver falhas, se for o caso, a fim de buscar oportunidades de vendas futuras é de fundamental
importancia para que o cliente volte e indique outros clientes para a empresa.

As etapas de A a D podem ser classificadas como de Prospecgéo, envolvendo todos os
contatos direcionados aos potenciais clientes, enquanto as etapas E e F, sdo geralmente vistas
como parte da gestdo da carteira dos clientes, visto que na etapa E ocorre a venda e na F aborda
0 pds-vendas. Todas essas etapas podem variar conforme a empresa, porém, € essencial que
cada uma avalie suas necessidades e caracteristicas perante 0 mercado a fim de definir as que
melhor se adequam aos seus propositos (ROCCO; SILVEIRA, 2022).
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2.3 IMPORTANCIA DAS VENDAS PARA UMA EMPRESA
As vendas sdo de suma importancia para uma empresa, conforme define Futrell (2014

p.5) sobre o objetivo de uma empresa:

O objetivo de uma empresa é aumentar o bem-estar das pessoas pela venda de
produtos e servicos. Isso exige a obtencdo de lucro de modo a sustentar o negdcio e
fornecer produtos benéficos ao mercado. O lucro é um meio para alcancar um fim.
Essencialmente, as empresas tém duas fun¢Bes principais: producdo de bens ou
criacdo de servicos e a comercializacdo desses bens e servicos.

A fim de que a empresa tenha sucesso nas vendas € fundamental ter produtos que 0s
clientes desejam para satisfazer suas necessidades. Sabe-se da dificuldade enfrentada para que
0s produtos se diferenciem uns dos outros, tanto em pontos técnicos como em qualidade. 1sso
se deve aos produtos estarem se tornando cada vez mais similares, resultando na proliferacao
de marcas e fabricantes, consequentemente, reduzindo a margem de lucro (MENDES, 2002).

Compreende-se que € essencial o administrador se utilizar da ferramenta benchmarking
para analisar seus concorrentes e definir melhorias na sua empresa. Para isso a empresa deve
observar tanto os fatores essenciais quanto os criticos e 0s comparar com a concorréncia. Feito
isso, ficara claro quais sdo os pontos fortes ou fracos em relacdo a concorréncia, indicando areas
potenciais para projetos de melhoria (CASTRO; NEVES, 2018).

Entende-se que no contexto empresarial, a atividade de vendas tem um papel vital na
importancia da sustentabilidade de qualquer empresa. E a partir da atividade de vendas que a
empresa gera receita, crescendo no mercado para trazer viabilidade financeira possibilitando
investimentos e inovacao. No entanto, percebe-se que na maioria das empresas, a atividade de
vendas é uma das poucas que ainda ndo se beneficiou das inimeras e comprovadas vantagens

do uso correto de processos e ferramentas (MEINBERG et al., 2011.)

2.4 GESTAO DE VENDAS

O processo de vendas € mais antigo que a criacdo da moeda. Inicialmente 0 homem
comercializava por meio de simples trocas de mercadorias, baseado na quantidade de tempo ou
forca de trabalho gastos para produzir um determinado produto. Atualmente o cendrio de vendas
é diferente. Esse setor necessita contar com novas técnicas e maior profissionalismo, pois a
competitividade aumentou consideravelmente. E de fundamental importancia saber onde a
empresa esta inserida e seu publico alvo, bem como planejar suas a¢cOes estratégicas de vendas
(BOECHAT, 2015).
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EXEMPLO
Em apenas uma década, o fendmeno Google conquistou mais de 1 bilhdo de usuarios, e as vendas
cresceram mais de 1.000% nos ltimos cinco anos. Fundada por Larry Page e Sergey Brin (em 1998), a empresa
oferece um sistema de busca de informacdes on-line cujo funcionamento, por meio de modelos matematicos,

tornou o produto melhor em comparagéo ao oferecido pela concorréncia.

Quadro 2:Exemplo da empresa Google.
Fonte: Boechat (2015 p.8)

Com essa exemplificacao, fica claro que, na era da informacao as pessoas se tornaram
mais exigentes e competitivas. Assim, os “profissionais da area de vendas, cada vez mais,
procuraram desenvolver competéncias para nao se tornarem obsoletos no mercado, pois o
processo de vendas ndo € mais o ato de ‘tirar o pedido’ ou mostrar ao cliente uma mercadoria”
Boechat (2015, p. 10), sendo esse, conforme o autor, um processo mais complexo envolvendo
muito comprometimento para 0 sucesso.

Com isso, fica evidente a complexidade da gestéo de vendas conforme Meinberg (2011,
p.15):

As atividades na area de vendas sdo muito mais do que a administracdo de transacdo
com o mercado. Representam um conjunto de estratégias que deverdo ser realizadas
apos a elaboracdo de um plano de vendas que considere a utilizacdo das ferramentas
disponibilizadas pelo marketing e que contemple a andlise e definicbes de caminhos
estratégicos da empresa alinhados a sua competéncia, visdo, missao e valores que, por
sua vez, deverdo estar juntos com os objetivos de curto e médio prazos tracados nos
planos de marketing.

Portanto, um plano de vendas e marketing integrado é essencial para 0 sucesso da

empresa, pois ele une as estratégias de vendas e o0 marketing para alcancar os mesmos objetivos.

2.4.1 Importancia do Marketing na Gestao

Ao estudar o processo de vendas, é facil perceber que ndo existe um Gnico método para
sua realizacdo. O marketing envolve uma série de estratégias e praticas destinadas a maximizar
as vendas de uma empresa para garantir a satisfacdo do cliente. Nisso estd a esséncia desse

esforco, conforme veremos na figura a seguir.
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conhecer a fundo
o consumidor,
entendé-lo

:

de tal modo que

Meta do >
marketing:

o produto ou
servico se adapte <—
ao consumidor e
se venda sozinho.

Figura 1: Meta do marketing.
Fonte: Boechat (2015).

Conforme Kotler (1998), o pilar do marketing é a relacdo de troca, ou seja, uma
negociacao entre duas figuras que exercem uma relagdo comercial, financeira, conceitual ou
pessoal. Dessa forma, configurando aporte para entender e interpretar o cliente, pois essa
relacdo vem sendo adaptada ao longo dos séculos, principalmente a partir da Revolugédo
Industrial. O marketing exerce importante papel na gestdo de clientes, uma vez que atua
diretamente nas diferentes fases do desenvolvimento de um produto ou elaboracdo de uma
prestacao de servico, buscando entender a necessidade dos consumidores e, também, como a
organizacdo pode atendé-los. Os elementos fundamentais que compdem uma estratégia de
marketing, conhecidos como Mix de marketing ou os 4Ps do marketing sdo: produto, preco,

praca e promocdo, conforme consta na figura abaixo:

Mix de marketing

! ' ! '

Produto Preco Praca Promocao
Promogao Relagoes
Venda pessoal Propaganda de Vendas Publicas

Figura 2: Mix de marketing.
Fonte: Futrell (2014).
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O Mix de marketing representa 0s principais aspectos que os profissionais de marketing
precisam considerar ao desenvolver e implementar suas estratégias para promover produtos ou
servigos de forma eficaz no mercado. A figura abaixo mostra exemplos de cada elemento dos

4Ps de marketing:

Produto Preco Praca Promocao

® Nome comercial B Prazos de crédito ® Parceiros de ® Propaganda
® Caracteristicas ® Descontos negocios ® Cupons
® Imagem B Preco de Lista = Canais ® Servico ao cliente
® Embalagem ® Desc. promocionais ™ Distribuidores ® Mala direta
® Nivel de qualidade ® Estoque ® Vendas diretas
® Devolugoes ® Localizagoes B Internet
® Servicos B Varejistas ® Venda pessoal
® Tamanhos ® Transporte ® Relagoes publicas
® Garantias " Atacadistas ® Midias sociais

® Telemarketing

® Televendas

W Feiras de negocios

Figura 3: 4 Ps de marketing.
Fonte: Futrell (2014).

A gestdo do marketing tem por objetivo criar ou identificar valor, produzindo e
inovando produtos ou servicos. Desenvolver e entregar valor, obtendo resultados estratégicos a
partir dessas politicas, alinha as pessoas aos valores, motivando colaboradores e parceiros para

0 alto desempenho com relacionamentos duradouros (BOECHAT, 2015).

2.4.2 Planejamento de Vendas

Um plano de vendas é uma estratégia que define as metas, os objetivos e as atividades
gue uma equipe de vendas ira realizar a fim de uma melhor eficiéncia nos resultados. Para
construcdo de um plano de vendas costuma-se usar a analise SWOT. O termo SWOT ¢ a
conjuncdo das palavras Strengths (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunitys
(oportunidades) e Threats (ameacas). Essa analise corresponde a identificacdo por parte da

organizagédo, e de forma integrada dos principais aspectos que caracterizam a sua posicao
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estratégica num determinado momento, tanto interna quanto externamente (SILVEIRA, 2001,
p. 209).
Segundo Ferrell ( 2000, p. 62),

A andlise SWOT envolve os ambientes interno e externo da empresa, 0 modelo trata
das forcas e fraquezas em dimensdes — chaves como desempenho e recursos
financeiros, recursos humanos, instalacdes e capacidade de producdo, participacdo de
mercado, percepg¢des do consumidor sobre a qualidade, preco e disponibilidade do
produto, e comunicagao organizacional.

Melhores desempenhos em vendas resultam no desenvolvimento de estratégias que
capitalizam as forcas, abordam as fraquezas, aproveitam as oportunidades disponiveis e

mitiguem as ameagas.

S W

Forcas Fraquezas

INTERNO

0 T

Oportunidades Ameacas

Figura 4: Matriz SWOT.
Fonte: Abdalla (2019, p.8).

As forcas representam o que a empresa tem de melhor, tornando-a competitiva. As
oportunidades podem ser uma nova tecnologia ou matéria prima, ou ainda, uma tendéncia de
mercado. As fraquezas sdo fatores internos, os pontos sensiveis de uma organiza¢do, podendo
atrapalhar seu sucesso. As ameacas, por sua vez, sdo fatores externos que podem atrapalhar a
empresa (ABDALLA, 2019).
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Apos a analise detalhada da matriz SWOT da empresa, com avaliacdo minuciosa do
mercado e da concorréncia, um plano pode comecar a ser construido a partir da juncéo de todos

0s resultados feitos e em conjunto com o marketing, conforme sugere o quadro a seguir:

1. ANALISE
DI (ITYH M Deve-se apresentar um breve histérico da empresa, sua situagao atual no mercado e metas para o futuro.
DA EMPRESA

I \\VARET I Esse topico deve conter a descrigdo dos mercados-alvo da empresa, os fatores que influenciam esse mercado,
DY IW [Vl as tendéncias e necessidades de mercado e como a empresa pode aproveité-las.

Com base na analise SWOT, aqui deve-se definir o ambiente competitivo em que a empresa esta inserida, como
ela esté posicionada em relagao a concorréncia e quais sao as principais questoes para que a empresa atinja o
sucesso.

3. ANALISE
DO AMBIENTE

Aqui devem ser definidos objetivos claros e possiveis de serem atingidos, com base nas andlises realizadas nos
4 trés primeiros tépicos do plano de marketing. Devem ser definidas as estratégias para o composto de marketing
(produto, prego, distribui¢dao e comunicagao). Nesse topico, a empresa também pode definir qual modelo de

ESTRATEGIA
DE estratégia (lideranga total em custos, diferenciacdo ou enfoque) ird adotar para cada mercado-alvo, além de
UGN [l eventuais pesquisas de mercado que devem ser realizadas para dar suporte a implementagao das estratégias de

marketing.

RO S Nesse tépico, a empresa apresenta suas previsdes de custo para colocar as acdes da estratégia de marketing em
LT\ (w379 pratica e projegdes de venda e lucratividade das agoes propostas, para comprovar a viabilidade do plano.

6. Por fim, deve-se apresentar um cronograma para que as agoes sejam colocadas em pratica e previsdo de
(O TXTIN controles para verificar se as agdes estdo atingindo os objetivos definidos no plano. E aqui também que se
(AL JE apresentam agdes de contingéncia, para o caso de o plano proposto ndo atingir seus objetivos.

Figura 5: Plano de Marketing e Vendas.
Fonte: Abdalla (2019, p. 9) apud Cobra (1994) e Kotler e Keller (2012).

A eficacia da gestdo de vendas ficara esclarecida diante de toda a complexidade do
planejamento, e ao observarmos a missdo da empresa em seu planejamento estratégico, ficara
visivel a importancia da forma de atendimento ao consumidor, ja que isso esta ligado
diretamente as forcas de vendas (ABDALLA 2019).

2.4.3 Personalizacao de Atendimento ao Cliente

A personalizacdo de atendimento ao cliente € uma estratégia essencial para criar
experiéncias Unicas e satisfatorias para cada um visando, sempre, aumentar a lealdade e
satisfacdo. A satisfacdo do cliente desempenha um papel fundamental nas organizacGes atuais,
uma vez que influencia diretamente sua sobrevivéncia. O administrador Chiavenato (2005, p.

209) enfatiza que,

No negdcio, o atendimento ao cliente € um dos aspectos mais importantes, sendo que
o cliente é o principal objetivo do negdcio, [...] que todo negécio deve ser voltado ao
cliente, sendo que sd permanecera se o cliente estiver disposto a continuar comprando
0 produto/servigo.

Cada cliente tem suas proprias expectativas e ideias de satisfacdo. Aquilo que €

considerado um servi¢co de qualidade para um cliente pode ndo ser para outro, portanto €
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importante identificar, reconhecer e informa-los sobre a satisfacdo deles, de forma a fornecer
uma resposta especifica as suas necessidades. Assim, o “conceito de atendimento de qualidade
é complexo, mas de uma forma geral, refere-se a superacao das exigéncias e expectativas dos
clientes ” (SOUZA et al., 2019, p.132).

Marques (1997), em um de seus estudos, chegou a conclusdo que existem 4 pontos

principais para definir um atendimento de qualidade:

REQUISITO A QUE SE REFERE EXPLICAGAO

E necessario conhecer de maneira completa e
precisa todas as fungbes de uma empresa e de um
produto antes de ser oferecido ao cliente, e todos
os procedimentos para que o servigo seja bem-
sucedido
Antes de anteder o cliente, & necessario entender
gual a sua real necessidade para nao correr o risco
de oferecer um produto que ndo atenda sua
solicitacdo
Depois de ouwvir o cliente, & preciso transmitir, com
Utilizar um vocabulério  |clareza ao cliente todas as informagdes importantes

simples, claro e objetivo do produto ou servigo em quesiao, utilizando um
vocabulario de facil compreenséo
Além da fala do cliente, &€ necessario observar os
diversos sinais que ele passa no decorrer do
Perceber O cliente na sua totalidade | processo como gestdes, posiuras e expressdes
que podem auxiliar no bom andamento do
atendimento

Suas fungbes, a empresa,

Conhecer .
as normas e procedimentos

Quwvir Para compreender o cliente

Falar

Figura 6: Requisitos basicos para um bom atendimento ao cliente.
Fonte: Marques (1997)

A partir do ponto em que a entrega do atendimento de qualidade € constante e passa a
se tornar um encantamento para o cliente em relacdo a empresa, o fortalecimento do vinculo
adequado as suas necessidades pode ser decisivo. Para isso, € preciso deixar claro que a empresa
0 conhece e tem acesso ao seu historico de relacionamento. De acordo com os estudos de Cobra,
“para encantar um cliente é preciso ir além de satisfazer suas necessidades. E preciso
surpreendé-los realizando desejos explicitos e até mesmo desejos ocultos” (COBRA, 2001,
p.148).

A ferramenta CRM desempenha um papel fundamental na personalizagdo do
atendimento ao cliente, j& que consegue centralizar todas as informacdes dos consumidores,
permitindo um atendimento mais completo e assertivo, promovendo ainda, satisfacdo acima do
esperado. Quanto maior for a satisfacdo e o encantamento, maior serd a chance de gerar uma
fidelizag&o do cliente em questdo, conforme nos informam estudos pois “os clientes satisfeitos

compram novamente e contam aos outros suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos
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muitas vezes mudam para a concorréncia e depreciam o produto aos outros” (KOTLER;

ARMSTRONG, 2007, p. 5).

2.4.4 Relevancia da Fidelizacdo dos Clientes

A clientela representa o conjunto dos consumidores de produtos, bens ou mercadorias,
e 0s usuarios dos servigos oferecidos. O alvo principal constituinte das operacdes de qualquer
atividade empresarial é a clientela, pois sem ela ndo valeria o esfor¢o da empresa. Nesse sentido,
constitui um patriménio valioso que a empresa ndo pode perder sob hipétese alguma. Existem

dois tipos de clientes: os clientes reais e os clientes potenciais (CHIAVENATO, 2005).

Clientes reais (compradores frequentes ou habituais);

Tipos de

Clientes: Clientes potenciais (que tém condi¢Ges de comprar, mas que ainda nao

compram por alguma razao).

Quadro 3: Tipos de clientes
Fonte: Chiavenato (2005).

E muito importante para a empresa manter um cliente real, chamado também de cliente
fidelizado, pois em termos econémicos € muito mais barato manter os ja conquistados, e
aumentar o nimero gradativamente. Pesquisas tém mostrado que a substituicdo de um cliente
fidelizado por outro, custa uma despesa de sete a 0ito vezes maior para a empresa, do que manter
um cliente tradicional (CHIAVENATO, 2005).

Com isso, Sachs (2015 p.11) define fidelizacdo como,

Desenvolver um relacionamento construtivo e duradouro entre empresa, funcionarios,
produto e clientes. A decisdo de tornar-se cliente de uma empresa é estabelecida no
primeiro encontro com a mesma, onde o cliente deseja um produto ou servicgo e esse
Ihe é fornecido. E muito provavel que empresas capazes de desenvolver confianca
entre a sua mercadoria e o cliente estejam concentrando seus esforcos em programas
de fidelizag&o do cliente.

Ha diversas estratégias para criar um programa de fidelizacdo. No inicio de um
relacionamento entre empresas e cliente, a atencdo e o desejo do vendedor em satisfazer as
necessidades do consumidor sdo essenciais. Ap0s isso, € necessario mostrar ao cliente que a
empresa vai além de atender as necessidades de elencar os beneficios frente a concorréncia,
além de mostrar ofertas e condi¢des especiais € uma 6tima maneira de fortalecer o vinculo.

Os beneficios da fidelidade do cliente sdo exponenciais, ja que os satisfeitos fornecem
renda estavel a empresa, e ainda acabam passando suas experiéncias para outras pessoas,
trazendo novos clientes. Ainda que a opinido desses clientes quando avaliada seja imensamente

eficiente para desenvolver elementos novos e interessantes para o seu produto ou servico, é
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importante disponibilizar a pesquisa de satisfacdo, a fim de cada vez mais ter uma relacéo forte
e duradoura com a clientela (SACHS, 2015).

2.5 FERRAMENTA PARA A GESTAO DE VENDAS: CRM CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT

Com todos os avancos tecnoldgicos, as pessoas vém se tornando cada vez mais
exigentes, isso acontece pelas infinitas opcdes de escolha. Para atender as expectativas, as
empresas precisam oferecer produtos e servicos conforme necessidades especificas, no
momento certo. Compreender profundamente os clientes e seus comportamentos torna 0 CRM
uma ferramenta essencial para aprimorar todos esses aspectos (CONCEICAO; RIPPEL, 2022).

De acordo com os conceitos de Madruga (2010), pode-se dizer que a ferramenta CRM
tem suas origens na evolugdo das tecnologias do marketing e no crescimento do uso da
tecnologia na gestdo empresarial interna. Essa combinacdo resultou em sistemas e softwares
que permitem as empresas coletar, armazenar e analisar dados dos clientes, melhorando o

relacionamento com eles e impulsionando negocios. De acordo com Greenberg (2001, p. 62):

A gestdo de relacionamento com o cliente € uma estratégia de negocios para selecionar
e administrar os clientes, buscando otimizar o valor a longo prazo. CRM requer uma
filosofia e cultura empresarial centradas no cliente para dar suporte aos processos
eficazes de marketing, vendas e servicos.

O CRM consiste no entendimento do comportamento do cliente, para desenvolver
métodos e acdes que atendam as suas necessidades. A ferramenta busca aprimorar beneficios
para as organizagdes, uma vez que promovem a fidelidade da clientela, além de ser uma opc¢éo
para melhorar o atendimento ao consumidor visando aumentar a lucratividade da empresa
(MOREIRA, 2008).

Segundo Swift (2001, p.12), CRM ¢ definido por “uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagfes
significativas para melhorar as compras, a retencéo, a lealdade e a lucratividade deles”. O autor
informa também que a ferramenta possibilita a empresa oferecer aos clientes produtos e
servigos com atendimento personalizado e adaptado conforme as necessidades. Ele enfatiza que
as empresas bem-sucedidas sdo as que conseguem se adaptar as mudancas de mercado por
possuirem infraestrutura de informacdes dos clientes.

Os planos de marketing e formas de tratamento ao cliente, incluindo possiveis incentivos
para fortalecer e promover a fidelidade, na definicdo utilizada por Monteiro (2015), e
potencializadas pelo CRM, abrange todas as fases de relacionamento com o consumidor, desde
acoleta e analise de dados até a tomada de decisOes estratégicas. A ferramenta, CRM, é utilizada
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por empresas que buscam compreender melhor o consumidor e impulsionar as vendas, atraves
do desenvolvimento e gerenciamento de um relacionamento proximo com o cliente. Como
resultado a empresa conquista clientes fiéis e satisfeitos, que além de continuar comprando, vao

falar e defender a marca, influenciando potenciais futuros clientes.

2.5.1 Beneficios da Implementagdo de um Sistema de Gestédo de Vendas

Para Crivellaro (2018), o real beneficio da utilizacdo de um CRM é obter informacdes
e transformé-las rapidamente em aces, sendo a utilizacdo da ferramenta, fundamentais para
uma gestdo eficiente dos dados. Além disso, a utilizacdo eficaz de um CRM facilita a
colaboracdo entre diferentes departamentos, permitindo que todos na organizacdo tenham
acesso as informacgOes, de forma atualizada e que consigam trabalhar em conjunto, para
fortalecer um atendimento excepcional. Bretzke (apud DOMINGUEZ, 2001), apresenta as
seguintes vantagens provenientes do uso da ferramenta do CRM:

I) Proporcionar maior conhecimento sobre o cliente, permitindo o registro de dados onde
toda a equipe pode ter acesso, possibilitando atendimento diferenciado, em que cada interacéo
é personalizada com base nas preferéncias e historico do cliente;

I) Orientar a empresa para 0 mercado, aprimorando o processo mercadoldgico,
considerando um compromisso com o cliente e, assim, integrando departamentos,
aperfeicoando as estratégias de marketing e vendas;

I11) Possibilitar o desenvolvimento de produtos e servi¢os personalizados, que atenda as
preferéncias individuais. 1sso é possivel pela anélise detalhada das informacdes, nas quais é
possivel identificar insights, e a empresa pode usar como uma vantagem para tomada de
decis&o;

IV) Facilitar a comunicacdo préxima com clientes atuais e 0s potenciais, possibilitando
0 envio de mensagens personalizadas pelas midias que podem ser integradas através do CRM,
oferecendo experiéncia personalizada com consisténcia em todos os pontos de contato;

V) Melhorar a eficécia do trabalho do vendedor para que ele se concentre em leads para
fechar as vendas, e a0 mesmo tempo, identificar novos prospecta para captar possiveis novos
clientes;

VI) Permitir que a empresa conhega melhor seus clientes e potenciais clientes, buscando

atender suas necessidades, e através de informagdes precisas atendé-los agregando confianga.
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2.5.2 Sistemas de Gestéo de Vendas: Funcionalidades

O CRM surgiu para facilitar e padronizar os processos de venda, porque as empresas
fazem uso de vérias ferramentas para gerenciar seus clientes, e escolhem uma ou mais opcdes
com base em seu conhecimento e afinidade. Alguns exemplos de ferramentas encontradas no
cotidiano do setor comercial sdo: agendas, planilhas, bloco de notas, uso do celular para fazer
anotagdes, entre outras opgdes. A seguir, segue uma comparagdo entre essas diferentes

ferramentas utilizadas:

Tabela 1: Comparativo entre ferramentas de apoio a vendas

Fisico Acesso Lembrete  Historicode Bancode Automacdo Relatorios
Remoto de Tarefa interacdo Dados de agdes
Bloco de notas X X
Agenda Fisica X X X
Planilha off-line X X X X
Planilha on-line X X X X X
CRM X X X X X X

Fonte: Matielo (2022, p.19)

Segundo, Kohler (2001), um sistema de workflow (fluxo de trabalho) é fundamental
para garantir uma gestdo eficiente das atividades. Com a padronizacéo de processos de vendas,
garante-se que cada etapa seja executada de maneira consistente e eficiente. A etapa de
transcricdo das atividades evidencia o desenvolvimento de um planejamento das interacdes,
sendo possivel acompanhar o progresso de cada uma, e, também, a automac&o das atividades,
a qual fornece dados valiosos para desenvolver o processo de vendas.

As funcionalidades do CRM, segundo Cruz e Vasconcelos (2015), séo divididas em trés
principais tecnologias:

I) Tecnologias Colaborativas: desempenham um papel fundamental na interacdo entre
organizacgéo e clientes; facilitam a comunicagéo, sendo dos diferentes canais que os clientes
utilizam para interagir: e-mail, telefone, whatsapp, paginas do site e Instagram;

I) Tecnologias Operacionais: referem-se aos processos e ferramentas relacionadas com

as trés grandes areas: vendas (funil de vendas, gestdo de contas, gestdo de territorio,e outras),
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marketing (gestdo de campanhas, email marketing, marketing direcionado e outras) e suporte
ao cliente (gestéo de atendimento ao cliente, contact center e outras);

I11) Tecnologias Analiticas: correspondem ao processamento da informacgéo de vendas,
marketing e suporte ao cliente e a sua transformacdo em informacao para relatorios e analises.
Essa pode ser usada como um diagnoéstico de gestdo de relacionamento com o cliente.

Portanto, essas funcionalidades sdo essenciais para a eficiéncia da empresa, visto que
facilita a comunicacao entre a equipe de trabalho dos diversos setores. Com essas tecnologias
é possivel o enfrentamento dos desafios especificos da organizagéo, fortalecendo o desempenho
operacional e aumentando a capacidade analitica, assim, aprimorando 0S processos e

relacionando as informacdes ao planejamento estratégico da empresa.

2.5.3 Tipos de CRM

Existem varios tipos de CRM, cada um com suas funcionalidades especificas que
atendem a diferentes necessidades e objetivos de uma empresa. Uma arquitetura de CRM €
composta por sistemas operacionais, analiticos, colaborativos e estratégicos, de forma de
atender a necessidade de abordar o CRM como uma estratégia organizacional integrada que
trata das operagGes do negocio, fazendo com que esses diferentes tipos se complementam (TEO

et. al., 2006), conforme a figura abaixo mostra:

C USTOMER

CRM
' ESTRATEGICO

CRM
COLABORATIVO

Figura 7: Tipos de CRM
Fonte: Meetime Blog (2022).
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2.5.3.1 CRM Operacional

Além de facilitar o contato das empresas com os clientes, 0 CRM operacional tem seu
foco na automacdo dos processos de negdcios relacionados ao seu gerenciamento, das vendas,
marketing, atendimento, automatizacdo das vendas e simplificando operacdes diarias
(GREENBERG, 2001). Ainda, Madruga (2004), afirma que o CRM operacional tem como
funcéo oferecer informagdes completas sobre a negociacao e o cliente em qualquer lugar ou
hora.

As principais caracteristicas deste tipo de CRM, que envolvem a automatizagao das
vendas, incluem, também, a administragdo das vendas, gestdo de contas dos clientes, gestao de
performance do negdcio, projecdes de vendas e analise das preferéncias dos clientes. Ja na
automacdo do marketing da empresa, é facilitador da execucdo de campanhas de marketing,
com a segmentacdo do publico, gerenciamento de leads e andlise de resultados das campanhas.
Essa automatizacdo dos servigos envolve a coordenagédo de todas as operac@es, ou seja, além

de uma prestacédo de servicos é de suporte ao cliente (CHAN, 2005).

2.5.3.2 CRM Analitico

O CRM analitico concentra-se na anlise de dados dos clientes para ajudar as empresas
a entenderem melhor seus comportamentos e padrées. A ferramenta é usada para tomar decisoes
baseadas em dados que consistem no processo de recolher e analisar informacdes e interacdes
dos clientes com a empresa. Madruga (2004) afirma que o CRM Analitico auxilia na
segmentacdo de mercado e na administragdo de campanhas de marketing ao estudar o
comportamento do consumidor.

Devido a quantidade de dados processados, como realizar previsfes de vendas, analisar
0s motivos do sucesso ou insucesso das vendas, as tendéncias e padroes, 0 CRM Analitico
utiliza técnicas de mineracdo de dados, analise estatistica e aprendizado de maquina para
fornecer insights valiosos. Isso ajuda a tomar decisdes informadas, otimiza estratégias de
vendas e marketing, e melhora a experiéncia com o cliente. No entanto, o CRM analitico é
muito dependente de tecnologia, necessitando o apoio de robustas ferramentas de
processamento e gestédo de dados, como o Data Warehouse e Data Mining (GOODHUE et. al.,
2002).

E, portanto, uma parte do sistema que torna possivel uma estratégia eficiente para
utilizacdo dos dados de forma que melhore as decisdes de gestdo. Esse processo fortalece a

lealdade dos clientes ao aumentar os custos associados a mudanga, oferecendo uma vantagem



32

competitiva para a empresa através do conhecimento aprofundado das preferéncias dos seus
clientes (MAZZA, 2009).

2.5.3.3 CRM Colaborativo

O CRM colaborativo visa melhorar a comunicagéo e a colaboracdo entre as diferentes
equipes da empresa, bem como com os clientes. Facilita, ainda, o compartilhamento de
informacdes e a coordenacdo de esforgos, envolve decisdes sobre a correta combinacdo de
canais e como manter uma visao unificada, proporcionando experiéncia consistente ao
cliente/fornecedor em todos o0s pontos de contato com a empresa (SCHELLONG, 2005).

O CRM Colaborativo € uma abordagem de diversos departamentos de uma empresa, diz
respeito a vendas, suporte técnico e marketing, e compartilhamento de informacdes coletadas
das interacGes com os clientes. Podemos exemplificar o feedback coletado pelo suporte ao
cliente que pode informar o marketing sobre produtos ou servicos de interesse deles. Essa
colaboracéo entre areas funcionais visa reter clientes e conquistar novos, ocorrendo em tempo
real via internet e uso da nuvem. O CRM Colaborativo complementa 0 CRM Operacional e
Analitico, formando uma triade essencial (interacdo, analise e gerenciamento de comunicacgéo)
que permite o uso estratégico do CRM em sua totalidade (CORTES, 2008).

2.5.3.4. CRM Estratégico

CRM Estratégico representa uma abordagem completa, unindo os trés tipos de CRM
mencionados de forma integrada e estratégica. Com abordagem focada no desenvolvimento de
estratégias de longo prazo para gerenciar os relacionamentos com os clientes, 0 CRM utiliza
dados e insights para criar um entendimento profundo e, assim, desenvolver iniciativas que
aumentem a lealdade e reten¢do dos mesmos (MAZZA, 2009).

Segundo Roy (2010), o CRM estratégico envolve compromisso de longo prazo da
gestdo de topo e a aplicacdo de recursos consideraveis para fortalecer a marca. Algumas marcas
adotam uma visdo mais estratégica do CRM, integrando atividades socialmente responsaveis
em sua proposta de valor, fortalecendo a marca tanto social quanto comercialmente. Nessa
abordagem, o apoio a causas é estratégico e alinhado com o mercado-alvo da marca, ao invés

de ser apenas uma tatica para aumentar vendas.

2.5.4 Selecdo do Sistemas de Gestéo de Vendas
Conforme argumentado por Greenberg (2001), para a selecdo de um sistema adequado &
necessario ter em conta quatro pilares: estratégia, pessoas, processos, tecnologia. A estratégia
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devera ser claramente definida, seguida pelo envolvimento das pessoas e a identificacdo dos
processos, ambos alinhados com a estratégia, e por fim, o suporte tecnologico, que serd inutil se

ndo for utilizado e se encontrar desalinhado com as variaveis anteriormente enumeradas.

Estratégia

Tecnologia Pessoas

Processos

Figura 8: Pilares para escolha de um CRM.
Fonte: Greenberg (2001).

Esses pilares fornecem uma estrutura sélida para a determinacdo de um sistema de
gestdo. Segundo Andrade (2014 p. 7),

O primeiro pilar esta diretamente relacionado com a importéncia da clara definigdo da
visdo, missdo e objetivos a ser atingidos por esta implementacdo. O segundo com
formac&o dos recursos humanos e da adaptacdo destes ao sistema. O pilar relativo aos
processos com a adaptacdo/reengenharia dos procedimentos e atividades da
organizagdo de modo a alinhar toda a organizagdo com a ferramenta e sistema de
gestdo adotados e o pilar tecnoldgico passa pela escolha da infraestrutura tecnoldgica
mais adequada as necessidades e especificidades da organizacao.

Além disso, existe a metodologia de Three-dimension framework para fortalecer a
escolha. Ela mostra que a decisdo pode ser baseada em trés dimensfes: projeto, sistema e
ambiente. Projeto é caracterizado por consideracdes de eficiéncia, tempo, recursos e energia. O
sistema € a avaliacdo do ponto de vista de usuarios, administradores de sistema e gerentes, a
usabilidade, funcionalidade, confiabilidade, desempenho e seguranca. Por fim, o ambiente é
avaliado do ponto de vista de usuarios ou interessados com seu nivel de satisfacdo com o
software e a contribuicdo perceptivel para a organizacdo, seu indice de adocdo e o suporte
técnico prestado. Cada uma das trés dimensdes é avaliada através de um detalhamento em
fatores para mensuracdo (BOLOIX; ROBILLARD, 1995).

A escolha adequada é fundamental para o sucesso das operagdes de uma empresa. E
essencial que algumas andlises sejam feitas para a maior assertividade, entre elas estdo a
necessidade e objetivos da empresa, funcionalidades que estdo buscando no CRM, assim como,

a facilidade de uso e se é possivel a personalizacdo e flexibilidade do sistema, além da
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integracdo com outros sistemas. E necessério avaliar o custo do CRM, incluindo as taxas de
licenciamento, custos de implementacdo e de treinamento. Por fim, € vital avaliar o suporte
prestado pelo fornecedor do CRM (CLOSE, 2024).

2.5.5 Estratégias de Implementacdo do CRM

Selecionar e implantar com sucesso a solucdo CRM, em uma empresa, € uma atitude
que deve considerar a tecnologia, 0 processo e a estratégia. Abordando esses trés aspectos de
forma integrada e cuidadosa, a empresa conseguira maximizar os beneficios do CRM. Bretzke
(2000) recomenda uma estratégia de implantacdo de CRM de 4 etapas:

I. Definir e planejar o modelo de relacionamento: envolve defini¢cbes do modo como o
cliente sera tratado, quais eventos de relacionamento e plano de comunicacdo serdo utilizados,
coeréncia com o0 posicionamento, a segmentacao e o plano de marketing da empresa;

I1. Redesenhar os processos de atendimento (entendido como conjunto de atividades que
visam atender ao cliente);

I11. Selecionar a solucdo: a partir da selecdo do software, determina-se qual € o melhor
hardware (incluindo computadores, equipamento de telefonia, etc.) para compor a solucao.

IV. Implantar a tecnologia de CRM: envolve enfrentar obstaculos como a resisténcia
organizada a mudanca de cultura, a aprendizagem lenta e o esquecimento rapido (ndo
consolidando a nova cultura).

E importante destacar que a solugio CRM, comegcou a ser implantada no Brasil ha pouco
tempo. No entanto cada vez mais empresas vém implementando devido a sua eficacia. Esse
crescente uso do CRM se da pela compreensdo da importancia de um relacionamento solido e
personalizado com o cliente, pois a medida que se investe em tecnologias e processos, torna-se

mais competitivo no mercado, desenvolvendo relacionamentos duradouros.
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3METODOLOGIA
Neste capitulo é apresentada a metodologia aplicada para o desenvolvimento e alcance
dos objetivos do presente estudo, considerando os procedimentos do trabalho, a investigacéo

cientifica e a aplicacdo na prética.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Quanto a classificacdo a pesquisa é qualitativa e quantitativa. Considera-se qualitativa
pois trata-se de estudo de caso por meio de entrevistas, estas realizadas com os gestores da
empresa buscou avaliar quais sdo 0s pontos positivos e negativos da aplicagdo de um CRM. No
que diz respeito a abordagem, é quantitativa, visto que objetiva mensurar os resultados obtidos
antes e depois da aplicacdo do sistema CRM nos processos de venda e gestdo da empresa em
questdo. Trata-se, também, como pesquisa de natureza aplicada pois tem o proposito de apontar
possiveis solucdes aos problemas praticos, e contribuir para a tomada de decisdes por parte dos
gestores da empresa.

Em relacdo aos objetivos, esta pesquisa € classificada como exploratoria porque
proporciona maior familiaridade com o problema, envolve levantamentos bibliogréficos,
entrevistas com os gestores e praticas com a implementacdo, neste caso, do CRM na empresa.
Quanto aos procedimentos técnicos, se classifica como estudo de caso, que conforme definido
por Gil (2002), é caracterizado pelo estudo profundo de um ou poucos objetos, possibilitando
compreensdo abrangente e detalhada. Esse método se utiliza de técnicas e ferramentas de
pesquisa que tem por finalidade explorar, descrever, ilustrar e explicar diferentes fendbmenos.
Nisso pode-se incluir entrevistas, observacOes e anélise de relatdrios, descrevendo os dados
para identificar padrdes e insights relevantes.

Ainda referente aos procedimentos técnicos, se classifica como pesquisa-acdo, na qual
h& uma intervengdo para resolver problemas praticos: a analise e a implementacdo de um
sistema CRM. Essa metodologia prevé minimizar as diferencas entre teoria e pratica,
permitindo abordagem inovadora na qual o pesquisador propde ferramentas e acGes para
aplicacdo deste estudo, atuando como agente de mudanca, trabalhando lado a lado com os

participantes, gestores da empresa, para implementar melhorias e promover transformacoes
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positivas. Por fim, a pesquisa-acdo busca entender a realidade existente, a fim de transforma-la

em uma poderosa ferramenta de desenvolvimento da empresa (MATIELO, 2022).

3.2 COLETA DE DADOS

No presente estudo, buscou-se estruturar o desenvolvimento e a aplicagdo do software
CRM, por meio de um entendimento do processo atual de vendas da empresa e da necessidade
de implementacdo de um sistema de gestdo de vendas. Somado a demanda de melhoramento
na assertividade e agilidade em atendimento ao cliente, buscou-se entender os pontos fortes e
fracos de cada processo, a fim de desenvolvé-los e profissionalizar ainda mais 0 processo e a
prestacao do servico.

Para o desenvolvimento deste estudo, elencamos dez etapas:

1) Visita in loco, para conhecimento prévio da empresa e constar a viabilidade do
estudo. Inicio em margo de 2024;

2) Entrevistas com os gestores, para alisar o processo de gestdo de vendas e
identificar as necessidades da empresa, bem como os requisitos para a necessidade de um CRM
de vendas;

3) Definicdo, junto com os gestores, de qual CRM de vendas gratuito, entre
HubSpot e Bitrix24, € o mais assertivo para a implementacao na empresa. Essa etapa ocorreu
na primeira quinzena de abril de 2024, seguindo as estratégias descritas no topico 2.5.4. Selecéo
dos Sistemas de Gestdo de Vendas, presente no referencial,

4) Criagdo de estratégias para a implementacdo do software, seguindo 0s passos
descritos no referencial, especificamente no topico 2.5.5. Estratégias de Implementacdo do
CRM;

5) Treinamento dos gestores/vendedores e da auxiliar administrativa, por meio de
videoaulas disponibilizados pela prépria Bitrix, e com o professor Darlan Evandro pelo
Youtube. Esse fato aconteceu na segunda quinzena de abril de 2024;

6) Aplicacdo do CRM de vendas na pratica diaria da empresa, iniciando a insercédo
das vendas e dos dados no sistema. Esse em 1° de maio de 2024;

7) Em 20 de julho de 2024, aconteceu a visita do académico na empresa com 0
objetivo de identificar os possiveis problemas ou duvidas em relacdo ao CRM. Realizou-se 0
levantamento sobre a adaptabilidade da empresa em relagédo a ferramenta. Por fim, nesta data
estabeleceu-se que em 14 de setembro o académico encerraria sua pesquisa aplicada para

realizar a analise dos resultados obtidos.
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8) Nessa etapa foi construido o roteiro para a entrevista. O instrumento de pesquisa
utilizado para a coleta dos dados foi um roteiro de entrevista semiestruturado. Sua construgao
foi embasada na literatura pesquisada, e validado a partir de profissionais pesquisadores e pela
orientadora deste estudo. Desta forma, ficou definido que seriam feitas entrevistas individuais
com cada colaborador, e que as respostas seriam transcritas pelo pesquisador, envolvendo a
interacdo direta entre os dois. Por se tratar de uma pesquisa acdo, com participacdo ativa do
pesquisador, os dados também foram coletados a partir da sua participacdo na pesquisa durante
as etapas anteriormente mencionadas.

9) Entrevista final com os gestores e com a auxiliar administrativa para analisar
como foi a implementacdo do CRM e seus resultados. Essa avaliacdo aconteceu em 14 de
setembro de 2024, na empresa objeto de estudo.

10)  Por fim, a Gltima etapa consistiu em anélise detalhada da pesquisa realizada, com
0 objetivo de desenvolver parecer sobre a implementagdo do CRM de vendas, utilizando o0s
dados coletados pelo pesquisador e os feedbacks dos entrevistados.

E importante destacar a relevancia do acompanhamento apds a implementacao, a fim de

identificar possiveis melhorias e fazer ajustes conforme a necessidade da empresa.

3.3 ANALISE DE DADOS

Para analisar os dados relacionados a implementacdo do CRM, em uma empresa do
setor agropecuario, € necessario seguir uma abordagem estruturada. Nesta etapa, o pesquisador
junto com a empresa deve realizar uma avaliacdo detalhada dos CRM de vendas, gratuitos e
disponiveis no mercado, considerando as necessidades especificas da empresa em termos de
funcionalidades, usabilidade e suporte. Essa analise inicial € fundamental para garantir que a
solucdo escolhida seja a mais adequada, isso para otimizar os processos de vendas e
atendimento ao cliente.

A analise de dados incluiu também entrevistas individuais finais, nas quais foi feito
levantamento detalhado do feedback dos gestores e da auxiliar administrativa em relacdo ao
CRM implementado. Através das perguntas chave, buscou-se compreender os aspectos
relacionados a usabilidade, eficiéncia e eficacia do programa. Observou-se como aconteceu a
integracdo da equipe com a ferramenta e se a empresa estd aproveitando as suas
funcionalidades, entre elas, a utilidade dos relatérios gerados pelo CRM para o
acompanhamento das vendas e se isso contribui para tomar decisfes estratégicas. Também

verificou-se a viabilidade do CRM no que diz respeito ao aumento da agilidade e organizacao
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das vendas, e por fim, o impacto geral da implementacdo do sistema nas vendas e possiveis
melhorias no negadcio.

Ademais, com todos os dados tabulados desde a primeira visita, realizada em marco de
2024 para definir a viabilidade do estudo, até o acompanhamento final em 14 de setembro de
2024, o pesquisador desenvolveu analise detalhada e rigorosa sobre a implementacdo do CRM
de vendas na empresa agropecuaria. Durante esse periodo, foram coletadas informacdes
abrangentes quando houve visitas intermediérias e aplicacdo das perguntas finais aos gestores
e a auxiliar administrativa. Essa analise buscou fornecer uma visdo precisa dos impactos e
resultados obtidos com a adocdo do CRM, destacando as mudangas na organizagdo dos
processos de vendas, a adaptacdo da equipe e os beneficios recebidos pela empresa ao longo do
estudo.

A andlise das entrevistas foi conduzida com base nos depoimentos dos entrevistados,
somada as observacdes feitas pelo pesquisador. As falas foram transcritas e citadas de forma
fiel, vinculadas a literatura académica pertinente e com o objetivo de confirmar ou refutar os
dados apresentados no referencial tedrico. Além disso, a analise buscou evidenciar como 0s
resultados vém contribuindo para o desenvolvimento da empresa, destacando aspectos que
confirmam ou questionam o que foi previamente abordado no referencial. Visando garantir
maior clareza, a analise foi organizada em topicos, conectando cada ponto-chave a teoria e a
pratica observada. Dessa forma, a pesquisa ndo sé valida teorias existentes, como também
oferece insights praticos que poderao cooperar para a melhoria dos processos de vendas e gestéo
na empresa estudada, bem como em outras empresas que possam utilizar informacdes e

conhecimentos gerados pelo presente estudo.
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4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A unidade de estudo, para verificar a eficiéncia de implementacéo do software CRM, é
uma empresa no ramo agropecudrio, a qual desenvolve a atividade de venda de produtos
destinados & producdo leiteira. Incluem-se a montagem de equipamentos para ordenha,
equipamentos para confinamento e conforto animal e a manutencéo desses. Ainda, somam-se
0 desenvolvimento de projetos para confinamento de gado leiteiro em sistema Free Stall e
Compost Barn, esses desde o inicio do projeto até a defini¢do final junto ao cliente.

A empresa é considerada pioneira na implementacao desse modelo de sistema na regiéo,
conta com um quadro de sete funcionarios, sendo dois vendedores, quatro montadores e um
auxiliar administrativo. A gestdo da empresa se da por dois socios atuantes e trés socios
investidores, mas acontece em grande parte pelos socios atuantes. E os sécios investidores
participam de reunides mensais para definicdo e acompanhamento de metas e objetivos da
empresa.

As vendas se dao pela captacdo de clientes da regido Nordeste do estado do Rio Grande
do Sul e fidelizacdo dos mesmos. Acontecem por meio de visitas a campo, por indicacdo de
outros clientes e pela demonstragdo do interesse do produtor, que pode acontecer também pelas
redes sociais. No momento do inicio da presente pesquisa, 0s vendedores ndo registravam de
forma eficaz suas visitas e propostas ao cliente, e por isso ndo tragavam adequadamente seus
perfis, consequentemente dificultando a efetivagédo da venda.

A empresa, considerada de pequeno porte, precisava de um sistema de gestdo de vendas
para melhorar a organizacgdo e eficiéncia de seus processos comerciais. Como 0s proprios
gestores atuantes acumulam também a funcao de vendedores, a falta de um sistema estruturado
dificultava o acompanhamento das vendas e o atendimento ao cliente. Nesse contexto, a
implementacdo de um CRM de vendas tornou-se essencial para centralizar as informagoes,
automatizar tarefas e proporcionar uma visao mais clara e estratégica das operacdes, facilitando

assim, a tomada de decisdes e o crescimento sustentavel do negécio.
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5 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A presente pesquisa é baseada em dados coletados por meio de visitas do pesquisador
na empresa e com a interacdo da aplicacdo do CRM de vendas, durante os meses de marco de
2024 e setembro de 2024. Em 1° de maio de 2024, a empresa iniciou o lancamento das
negociacGes no CRM de vendas da Bitrix24 e a analise se estendeu até o dia 14 de setembro de
2024. Foi nesse ultimo dia que o pesquisador aplicou uma entrevista individual com cada um
dos trés principais envolvidos na implementagdo, sendo eles: o socio/administrativo,
socio/coordenador de vendas e a auxiliar administrativa.

Inicialmente, apresenta-se um quadro detalhado contendo um breve perfil dos
entrevistados na pesquisa. Em seguida, sdo discutidos os resultados obtidos a partir dessas
interagdes, proporcionando uma visdo aprofundada sobre o impacto das praticas de vendas com
a utilizacdo do CRM na organizagao da gestéo de vendas e do atendimento ao cliente.

Perfil dos entrevistados

Cargo Idade Tempo de empresa Sexo
Sécio Administrativo 27 anos 7 anos Masculino
Sécio Coordenador de Vendas 49 anos 10 anos Masculino
Auxiliar Administrativa 20 anos 4 anos Feminino

Quadro 4: Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Detalhando, ainda mais sobre o perfil dos entrevistados, constatamos que o0 sOcio
administrativo possui ensino superior completo em Engenharia Mecénica. Suas principais
responsabilidades na empresa sdo a gestdo da empresa e de seus funcionarios, garantindo que
as operacgdes sejam executadas de maneira eficiente e alinhada aos objetivos estratégicos da
organizacdo. O coordenador de vendas tem formacdo em Técnico em Agropecuaria e
Administragdo em Logistica e é o responsavel por todas as atividades relacionadas as vendas,
desde o contato com os clientes até o pds-venda, assegurando a satisfacdo do cliente e o
cumprimento das metas comerciais. A auxiliar administrativa concluiu o Ensino Médio e atua
na area administrativa e financeira da empresa. Suas funcdes envolvem a organizacdo dos
documentos, controle financeiro e apoio em questdes administrativas, contribuindo para o bom

funcionamento interno da empresa.
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Com base nessas informaces, o pesquisador juntamente com 0s gestores, iniciaram a
avaliacdo de qual CRM de vendas gratuito seria mais assertivo para a implementacéo nesta
empresa. Nesta etapa, o pesquisador ja havia identificado duas opgdes interessantes: o Hubspot
e 0 Bitrix24. O Hubspot é conhecido pela simplicidade de uso, 6timo suporte e forte interacéo
com ferramentas de marketing. E util para empresas que buscam essa interacdo, no entanto,
possui limitacdes de personalizagcdo na versdo gratuita.

O Bitrix24, por sua vez, oferece um grau maior de personalizacao, tornando-se essencial
para atender as necessidades da empresa. Além disso, suas funcionalidades incluem a
organizacao das vendas em funil, relatdrios detalhados e o acompanhamento de cada etapa do
processo de vendas. Dessa forma, em consenso, foi escolhido o CRM de vendas Bitrix24 como
a ferramenta a ser implementada na empresa em estudo, pois ele oferece maior flexibilidade na
personalizacdo do sistema, permitindo que a empresa adapte o CRM as suas operacgdes
especificas, entre elas a melhoria no atendimento e a gestdo mais eficiente das vendas. Diante

disso, iniciou-se a implementacdo do CRM de vendas na empresa estudada.

5.1 PROCESSO DE IMPLEMENTACAO DO CRM DE VENDAS

O processo de implementag&o foi um momento importante para o desenvolvimento da
pesquisa. Exigiu planejamento adequado aos objetivos da empresa, houve treinamento, suporte
necessario para ajustes por parte do pesquisador e, ainda, conducdo estratégica para superar
desafios, entre eles a resisténcia inicial, por meio do treinamento, adaptacao e integracdo da
equipe. Isso vai de encontro ao pensamento de Madruga (2010), que destaca que 0 CRM deve
ser integrado na cultura da empresa, exigindo um planejamento cuidadoso para que a ferramenta
seja efetivamente utilizada.

O suporte continuo foi fundamental, por parte do pesquisador, para que melhorias
significativas nos processos de vendas e na tomada de decisdo fossem conquistadas pela
empresa estudada. Apdés a implementacdo do CRM, o pesquisador observou que houve
melhorias significativas em termos de organizacdo, eficiéncia operacional e planejamento. 1sso
transformou os processos diarios mais ageis, precisos e produtivos. A comprovacdo fica
evidente ao lembrar os entrevistados de compararem o método utilizado no passado para
gerenciamento das vendas em relac¢éo a adocao do CRM.

O sécio administrativo declara que:

A adocdo do CRM foi uma grande melhoria em relagdo ao método anterior, que
era menos organizado e baseado em planilhas. Agora, ha mais controle e clareza

nas operacoes.
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O sdcio coordenador de vendas relata que:
O CRM superou em muito o método antigo, que era mais informal e dependia de
planilhas. Agora, tudo esta centralizado e acessivel, gerando uma visdo mais ampla

de valores em negociacéo e em aprovacao bancaria.

J& a auxiliar administrativa evidencia que:
O método anterior era mais trabalhoso e manual, dependia muito da organizacéo
dos vendedores e ndo era preciso nas previsdes financeiras, O CRM trouxe

automacao e precisao, o que fez a diferenca no controle administrativo.

Os depoimentos dos entrevistados confirmam a teoria de Swift (2001), o autor analisa
que o CRM centraliza as informacdes, proporcionando uma visdo mais clara e precisa das
operacgdes, 0 que melhora o controle e a organizacdo da empresa. Isso promove melhorias em
termos de controle, organizacdo e eficiéncia, superando o método anterior que era mais
desorganizado e dependente de processos manuais.

Crivellaro (2018) também contribui para embasar esse estudo, quando reforga que ao
centralizar e organizar as informacdes, o CRM facilita a tomada de decisdes informadas,
ajudando a empresa a alinhar melhor suas estratégias de vendas com as metas organizacionais.
Dessa forma, o0 CRM se mostrou uma ferramenta essencial, ndo apenas para 0 aumento da
produtividade, mas para a melhoria na tomada de decisGes estratégicas da empresa.

A fim de identificar um antes e depois da implementagdo do CRM de vendas, é
necessario identificar quais foram as principais mudancas encontradas na empresa, Visto que o
pesquisador percebeu um controle mais centralizado e visdo mais ampla das vendas, além da,
automacdo de algumas agOes como as previsdes financeiras e a facilitacdo da gestdo de
negocios. Conforme citam os participantes, a implementagdo contribuiu em maior fluidez dos
processos e operacOes diarias.

O sécio administrativo declara que:

Houve uma maior fluidez nos processos, com menos erros e melhor organizagéo.
A equipe passou a acompanhar as tarefas de maneira mais eficiente, o que

melhorou a produtividade.
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O sécio coordenador de vendas relata que:
A implementacdo trouxe maior clareza e organizacdo. O acompanhamento das

metas de vendas e o planejamento de visitas se tornaram mais eficientes.

Ja a auxiliar administrativa evidencia que:
Facilitou a organizacdo das finangas, permitindo um acompanhamento mais
preciso das previsdes financeiras da empresa e organizacdo de demandas

antecipadamente com fornecedores.

A anélise do cenério antes e ap0s a implementacdo do CRM revela uma transformacao
significativa nas operacGes da empresa. As principais mudancas estdo relacionadas a
centralizacdo do controle, maior clareza no acompanhamento das vendas, automacdo de
processos criticos e melhorias na gestdo do negdcio. Os depoimentos dos entrevistados
demonstram que o CRM impactou diretamente na fluidez das operacdes, tornando 0s processos
mais organizados e ageis, além de minimizar erros.

Bretzke (2000), argumenta que ao estruturar e automatizar processos, 0 CRM elimina
retrabalho, erros operacionais e aumenta a produtividade da equipe melhorando a fluidez das
operacdes diarias. 1sso esta em sintonia com o que o socio administrativo relatou sobre a maior
produtividade e menor ocorréncia de erros. Assim, a ferramenta ndo sO aprimorou a
produtividade da equipe, mas também trouxe maior precisdo ao planejamento financeiro e a
gestdo das demandas, desta forma, confirmando e otimizando os processos internos da empresa
de acordo com os depoimentos dos entrevistados

O sécio administrativo salienta que:

Sim, houve uma clara otimizacdo dos processos, com melhor organizacéo das

informagdes e agilidade nas tomadas de decis&o.

O sécio coordenador de vendas enfatiza que:
Sim, o CRM melhorou a organizacéo e o acompanhamento das metas de vendas,
atendimento aos clientes e previsdes financeiras para o setor administrativo

otimizando as projecoes de planejamento futuro.

A auxiliar administrativa aponta que:
Sim, especialmente nos aspectos financeiros e administrativos, que agora estéo

tendo o suporte do CRM.
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Os depoimentos dos entrevistados evidenciam que a implementacdo do CRM trouxe
beneficios diretos e concretos para a empresa, refinando os processos internos de forma
abrangente. Houve melhoria na organizacgao das informagdes, maior agilidade nas tomadas de
decisdo e maior precisao no acompanhamento de metas e previsdes financeiras. Conforme a
teoria de Kohler (2001), destaca a importancia da padronizacao dos processos para uma gestao
eficiente. Isso refletiu um impacto positivo na area administrativa, o que vai de encontro as
respostas dos entrevistados na qual o sistema permitiu uma visdo mais integradora e
centralizada, facilitando tanto o controle operacional quanto a gestédo financeira.

Observando mais detalhadamente, sobre os processos de implementacdo das
ferramentas e recursos disponibilizados pelo CRM de vendas da Bitrix24, é necessaria a analise
buscando entender se esses e 0s recursos disponiveis foram suficientes e eficazes em relagédo as
necessidades da empresa.

Assim, o socio administrativo evidencia que:

Sim, as ferramentas foram suficientes, mas houve a necessidade de ajustes e

personalizacGes para atender as necessidades especificas da empresa.

O sécio coordenador de vendas declara que:
Sim, o CRM trouxe as funcionalidades necessarias para organizar e gerenciar as

atividades de vendas, entretanto, faltou historico de registros das negociagoes.

A auxiliar administrativa relata que:
Sim, o CRM foi suficiente para melhorar o controle financeiro e administrativo,
facilitando principalmente a comunicagdo entre os setores, embora pudesse ser

mais integrado ao sistema utilizado.

As falas demonstram que o CRM da Bitrix24 foi eficaz para atender as principais
necessidades da empresa, oferecendo as funcionalidades essenciais para organizagédo de vendas
e controle financeiro. No entanto, ajustes e personalizacGes foram necessarios para adaptar a
ferramenta as demandas especificas. Dos outros aspectos que estdo somente na versdo paga,
sentiu-se falta, como a integracdo com outros sistemas e o registro do histérico das negociacdes.

Greenberg (2001), evidencia que o CRM, embora seja uma ferramenta essencial,
precisa de ajustes a cultura e as necessidades especificas de cada empresa, o que corrobora com
a fala do socio administrativo sobre a necessidade de ajustes e personalizagdes. Apesar desses
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ajustes, 0 CRM melhorou a comunicacao entre os setores e contribuiu significativamente para
a gestéo financeira e administrativa, embora uma maior integracdo pudesse otimizar ainda mais

0S processos.

5.2 ANALISE DA EVOLUCAO A PARTIR DOS BENEFICIOS E DIFICULDADES DA
IMPLEMENTACAO DO CRM DE VENDAS
Para entender com assertividade o impacto do CRM de vendas na empresa, na qual
desenvolveu-se 0 estudo é necessario analisar a evolucdo a partir da implementacéo
identificando os beneficios e suas dificuldades na implementagdo. O pesquisador identificou
desafios ao longo da implementacéo. O primeiro foi a resisténcia de parte da equipe, que estava
acostumada a metodos anteriores de langamento de dados e relutou em adotar 0 novo sistema.
Monteiro (2015) fala sobre a importancia da adaptacdo da empresa as novas tecnologias e a
necessidade de um alinhamento cultural e operacional, sugerindo que a resisténcia a mudanca
pode ser um obstaculo em algumas organizagdes. Outro obstaculo foi a falta de funcionalidade
do CRM em é&reas sem acesso a internet. A partir dessa analise, o pesquisador buscou
compreender quais outros desafios foram enfrentados pelos entrevistados durante o processo
de implementagao.
O sécio administrativo destaca que:
O maior desafio foi a resisténcia inicial da equipe em adotar uma nova ferramenta,
principalmente entre aqueles acostumados a métodos mais tradicionais. Foi

preciso paciéncia para garantir que todos se adaptassem ao CRM.

O sécio coordenador de vendas comenta que:
A equipe de vendas teve dificuldade inicial para se adaptar ao registro de todas as
interacdes no CRM. J& que estavam acostumados a registrar informacoes

informalmente.

Ja a auxiliar administrativa fala que:
O maior desafio foi aprender a integrar o CRM com os processos financeiros de
forma externa, pois a ferramenta néo é integrada ao sistema utilizado no dia a dia,

especialmente no que diz respeito ao controle de pedidos e previsdes financeiras.

A implementacdo do CRM de vendas trouxe tanto beneficios quanto desafios para a
empresa. Os depoimentos demonstram que a resisténcia inicial da equipe e a adaptacdo ao novo
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sistema foram os principais obstaculos, especialmente entre 0s que estavam habituados a
métodos tradicionais ou mais informais. Além disso, a falta de integracdo total com outros
sistemas utilizados pela empresa, principalmente no setor financeiro, foi um ponto a ser
observado.
Cruz (2015) destaca que a integracdo entre diferentes sistemas é uma funcionalidade
critica do CRM para garantir que ele atenda as necessidades de todas as areas da empresa. A
auséncia dessa integracdo pode gerar dificuldades, especialmente em setores como o financeiro,
pois dependem de processos automatizados para controle de pedidos e previsdes. No entanto,
com paciéncia e ajustes, a equipe conseguiu se adaptar, e 0 CRM passou a trazer maior
organizacéo e eficiéncia.
Para avaliar melhor a evolucao da empresa ap6s a implementacdo do CRM de vendas,
é essencial analisar alguns pontos impactantes dessa mudanca. Partindo de uma analise do
pesquisador, onde é visivel a evolucdo da organizacdo das vendas, buscou-se identificar quais
foram as principais conquistas e sucessos durante o processo de implementacéo.
Na qual o sécio administrativo declara que:
A integracdo do CRM trouxe uma organizacdo clara e melhorou a comunicacéo
entre os setores, principalmente nas tomadas de decisdo baseadas em dados

precisos.

O socio coordenador de vendas relata que:
A organizagdo das visitas e a melhoria na comunicagdo com os clientes foram
conquistas significativas. O CRM tornou possivel planejar melhor as atividades de

vendas.

J& a auxiliar administrativa evidencia que:
O controle financeiro foi um dos maiores sucessos. A organiza¢do dos dados no
CRM facilitou muito a previsédo de caixa e 0 acompanhamento das negociacfes

para organizar as demandas.

A andlise confirma que a implementacdo do CRM trouxe avancos significativos para a
empresa, superando os desafios iniciais e consolidando-se como uma ferramenta eficaz para
melhorar a organizacao e a comunicacdo interna. As conquistas apontadas pelos entrevistados,

como a integracdo dos setores, a precisdo nas tomadas de decisdo e o planejamento mais
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eficiente das atividades de vendas, mostram que 0 CRM ndo s6 otimizou processos, mas
também permitiu uma gestdo mais estratégica baseada em dados.

Essa gestdo ocorre principalmente por meio do funil de vendas. Conforme ilustrado na
figura abaixo, é possivel observar o funil de vendas do CRM Bitrix24 implementado na empresa

estudada.

Figura 9: Funil de vendas do CRM Bitrix24.
Fonte: Autor da pesquisa (2024).

A figura acima apresenta o painel de negocia¢6es do CRM Bitrix24 no formato de funil
de vendas, que organiza as etapas do processo de vendas de forma visual e clara. Essa
funcionalidade permite acompanhar o progresso de cada negociacdo, desde a "Demonstracdo
de Interesse" até o "Negocio Fechado", proporcionando maior controle e planejamento
estratégico. Essa organizacdo reflete os beneficios destacados pelos entrevistados, como a
melhoria na comunicagéo interna, no planejamento das atividades e na tomada de decisoes
baseadas em dados, contribuindo para uma gestdo mais eficiente das vendas.

Ja a figura abaixo apresenta uma negociacgéo especifica no Bitrix24, evidenciando como
0 CRM centraliza informagdes importantes, como o valor da negociacdo, o historico de
atividades, os prazos e 0s contatos do cliente.
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Figura 10: Detalhamento de uma negociagdo no Bitrix24.
Fonte: Autor da pesquisa (2024).

Essa centralizacdo das informagdes dos clientes, conforme demonstrado na figura
acima, facilita o acompanhamento das interagdes, minimiza erros e aprimora a comunicacgao
entre os setores. Além disso, a integracdo com ferramentas de comunicacdo contribui para a
personalizacdo do atendimento e 0 acompanhamento mais proximo das negociacgdes, garantindo
maior eficiéncia e agilidade nos processos.

Crivellaro (2018) destaca o beneficio de obter informagdes e transformé-las
rapidamente em acgdes, fundamental para uma gestdo eficiente dos dados. Dessa forma, a
empresa conseguiu elevar seu nivel de organizacdo, tanto no controle financeiro quanto no
atendimento aos clientes, garantindo uma operagdo mais fluida e alinhada aos seus objetivos de
crescimento. Deste modo, confirma-se a analise feita pelo pesquisador, na qual a integracdo do
CRM organizou e melhorou a comunicagéo entre os setores e facilitou a comunicagéo assertiva
com os clientes.

Kohler (2001) infere que um sistema de workflow (fluxo de trabalho) é fundamental
para garantir uma gestdo eficiente das atividades. A padronizacdo de processos de vendas,
assegurada pelo CRM, garante que cada etapa seja executada de maneira consistente e eficiente,
possibilitando a tomada de decisbes baseadas em dados, planejando melhor as vendas e as
previsdes financeiras. Isso foi possivel devido a dedicacdo e ao desempenho da equipe, que se
empenhou para implementacdo da ferramenta, mesmo que no inicio enfrentaram algumas

dificuldades conforme relatado pelos entrevistados.
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O sécio administrativo destaca que:
A equipe se adaptou bem apo6s os primeiros treinamentos. No inicio, houve
dificuldade em abandonar processos antigos, mas com o tempo, o uso do CRM

tornou-se mais habitual para todos.

O sécio coordenador de vendas comenta que:
Apo6s os primeiros meses de adaptacdo, o desempenho da equipe foi satisfatério.

Hoje, todos utilizam o CRM como uma ferramenta de organizagéo no dia a dia.

Ja a auxiliar administrativa fala que:
A equipe administrativa se adaptou bem ao CRM, especialmente depois que
compreendeu a importancia de centralizar as informagOes e adaptou o0s

langamentos ao dia a dia.

A implementacdo bem-sucedida do CRM foi fruto ndo apenas das funcionalidades da
ferramenta, mas principalmente do comprometimento e esforco da equipe em superar as
dificuldades iniciais. Apesar da resisténcia para abandonar os métodos antigos, os treinamentos
e a adaptacdo continua permitiram que o CRM fosse incorporado de forma eficiente na rotina
de todos. O desempenho da equipe foi desafiador para que a transicdo fosse bem-sucedida, e,
com o tempo, 0 uso do sistema tornou-se habitual. Isso resultou em uma organizagdo mais
robusta com comunicagdo mais clara. A gestdo financeira e de vendas ficou mais estratégica,
alinhando os processos internos aos objetivos da empresa.

Conforme discutido por Cruz (2015), permitir que as equipes analisem dados de
desempenho e ajustem suas estratégias de vendas e atendimento, esta alinhado com a
observacdo do sécio coordenador de vendas sobre o desempenho satisfatério apds o periodo de
adaptacdo. Como mostram os indicadores de desempenho em relagéo ao sucesso ou impacto da
implementacéo.

O sécio administrativo destaca que:

O aumento da eficiéncia, reducéo dos erros de comunicacgao internos, reducéo no
tempo de resposta aos clientes e a melhoria na organizagao interna sao indicadores

claros do sucesso da implementagéo.
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O sécio coordenador de vendas comenta que:
Aumento na organizagéo das vendas, melhoria na satisfagéo dos clientes e maior

organizacao nas visitas séo os principais indicadores.

A auxiliar administrativa explica que:
A melhoria no controle de caixa e a previsibilidade financeira séo indicadores

claros de sucesso.

Esses indicadores de desempenho evidenciam o impacto positivo da implementacdo do
CRM na empresa. A melhoria na eficiéncia operacional, na comunicacdo interna e na
organizacgdo das vendas, além da maior precisdo no controle financeiro, séo reflexos diretos da
adaptacdo bem-sucedida ao novo sistema. A satisfacdo dos clientes e a reducdo no tempo de
resposta também reforgam o sucesso da ferramenta.

Madruga (2010) complementa que o CRM ajuda as empresas a coletar, armazenar e
analisar dados dos clientes, resultando em processos de vendas mais organizados e eficientes.
Isso se alinha ao aumento da organizacdo nas vendas e das visitas aos clientes. As respostas dos
entrevistados destacam também o impacto positivo da implementacdo do CRM de vendas na
otimizacdo dos processos internos da empresa. Alguns aspectos destacados sdo: a melhoria na
organizacdo das informacdes, facilitacdo do atendimento ao cliente perante a agilidade na
tomada de decisdes e visibilidade nas previsdes financeiras. A Implementacdo do CRM de
vendas trouxe inovacgdes que diferenciam a empresa dos concorrentes do mesmo segmento
conforme relatado pelo socio administrativo:

Sim, a implementacdo nos deu uma vantagem competitiva, ja que agora temos um
sistema estruturado que permite uma resposta mais rapida e eficiente as demandas

do mercado.

O sécio coordenador de vendas enfatiza que:
Sim, a capacidade de oferecer um atendimento mais personalizado e organizado,

dando atencéo e qualidade, nos destaca dos concorrentes.

Ja a auxiliar administrativa declara que:
Sim, a melhoria no controle financeiro, na organizacgao interna e suporte ao cliente

no processo de negociacao nos da uma vantagem competitiva.
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Deste modo, a implementacdo do CRM de vendas proporcionou para a empresa
vantagens competitivas, visto que a ferramenta promove melhor atendimento ao cliente e a
fidelizacdo do mesmo. Devido ao sistema ser estruturado possibilita respostas mais rapidas e
eficientes, além de melhor planejamento futuro e de organizacdo das vendas, quando
comparado com 0s métodos e processos que a empresa utilizava antes da implementacéo do
CRM de vendas. Conforme teoriza Moreira (2008), o CRM busca aprimorar os beneficios para
as organizacOes, promovendo a fidelidade dos clientes e melhorando o atendimento, o que

implica também em um controle mais eficaz das operagdes internas.

5.3 COMPARACAO DOS PROCESSOS DE VENDAS

Ao analisarmos a implementacdo do CRM de vendas, ¢ fundamental comparar 0s
processos de vendas anteriores e 0s novos métodos adotados apos a integracdo da ferramenta.
Antes do CRM, a empresa operava com sistemas fragmentados e processos manuais, 0 que
dificultava a organizacdo e o acompanhamento das negociacdes. A falta de uma visdo
consolidada das vendas e das interacbes com os clientes resultava em comunicacgéo interna
ineficiente.

Conforme Matielo (2022), o CRM surgiu para facilitar e padronizar os processos de
venda, com sua adogao 0s processos tém se tornado mais estruturados e integrados, permitindo
um gerenciamento mais eficiente com tomada de decisdes embasadas nos dados. Por isso, é
essencial entender como essa mudanca impactou a evolucdo dos negécios e quais beneficios
foram percebidos pelos membros da equipe ao longo do uso da ferramenta.

Para analisarmos os aprendizados resultantes da implementacdo do CRM de vendas, é
essencial explorar diversos aspectos do processo, identificando como ocorreu a evolucao das
praticas e como isso impactou a organizacdo da empresa. Nesse contexto, € importante
compreender a percep¢do dos entrevistados se realmente houve evolugdo nos negdcios da
empresa durante o periodo de utilizacdo da ferramenta, bem como identificar os principais
pontos dessa evolucéo.

O sdcio administrativo confirma que:

Sim, a empresa evoluiu em organizagao e eficiéncia. A previsibilidade financeira

melhorou, e o controle de vendas esta mais preciso.

O sécio coordenador de vendas aponta que:
Sim, a gestao das vendas foram mais eficientes baseadas na organizacéo da equipe,

e o relacionamento com os clientes se fortaleceu com a implementagéo do CRM.
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Ja a auxiliar administrativa complementa que:
Sim, a evolucéo foi clara na organizagdo financeira, o que permitiu um melhor

controle de caixa e previsibilidade nas receitas.

Esses depoimentos reforcam que a implementacdo do CRM de vendas gerou
significativa evolucdo nos negécios da empresa. Complementando, Bretzke (2000) explica que
0 CRM oferece uma viséo consolidada das interacbes com os clientes, o que facilita a
previsibilidade financeira, organizacdo do fluxo de caixa e a definicdo de acOes estratégicas
para manter a empresa competitiva.

Contudo, para alcancar resultados ainda melhores e garantir um atendimento de
exceléncia que promova o crescimento continuo, segundo Close (2024), € fundamental analisar
0s aspectos que ainda precisam ser aprimorados. Nesse contexto, a importancia de uma equipe
unida e motivada para o sucesso da implementacao se torna indispensavel.

A motivacdo dos colaboradores é vital, uma vez que equipes engajadas estdo mais
dispostas a aprender, adaptar-se as mudancas e contribuir ativamente para o sucesso do projeto.
Diante disso, analisou-se como foi 0 aprendizado da equipe para utilizar o CRM, considerando
que estavam habituados a ndo registrar as negociacdes de forma sistematica. Essa reflexdo é
primordial para entender as dificuldades e conquistas que surgiram durante a adaptagcdo ao novo
sistema.

O s6cio administrativo concede que:

O aprendizado foi gradual, mas satisfatorio. As dificuldades iniciais foram

superadas com treinamentos e suporte continuo.

O s6cio coordenador de vendas diz que:
O aprendizado foi desafiador no inicio, por demandar habilidades de informética
e tempo, mas a equipe se adaptou bem e hoje 0 CRM é uma ferramenta amplamente

utilizada.

Ja a auxiliar administrativa conta que:
O aprendizado foi continuo, com apoio em treinamentos para garantir que a equipe

utilizasse a ferramenta de forma eficaz.
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Bretzke (2000) propbe que implantar a tecnologia de CRM envolve enfrentar
obstaculos como a resisténcia organizada a mudanga de cultura, a aprendizagem lenta e o
esquecimento rapido, provavelmente ndo consolidando a nova cultura. A superagdo dessas
dificuldades iniciais reflete ndo apenas o compromisso dos colaboradores em se adaptarem a
nova ferramenta, mas a importadncia de uma lideranca que promova um ambiente de
aprendizado constante, incentive a troca de conhecimentos e a melhoria continua. Logo, foi
observado pelo pesquisador, e constatado pelas falas dos entrevistados quais foram os impactos
imediatos percebidos nesse aspecto, buscando compreender como a implementacdo do CRM
influenciou a experiéncia do cliente e a eficiéncia dos servigos oferecidos pela empresa.

O sécio administrativo afirma que:
O atendimento se tornou mais agil e eficiente, com respostas rapidas e informacdes

mais organizadas. 1sso gerou um aumento na satisfagéo do cliente.

O sécio coordenador de vendas salienta que:
O atendimento melhorou significativamente, com respostas mais rapidas e
organizacdo eficiente das demandas, também permitiu uma visdo mais assertiva

das necessidades futuras do cliente.

Ja a auxiliar administrativa enfatiza que:
O atendimento ao cliente melhorou com informagdes mais organizadas, facilitando
respostas rapidas e precisas, também ajudou a dar suporte ao cliente que esta

contando com servicos bancérios.

Os relatos ressaltam que a implementacdo do CRM de vendas gerou um impacto
imediato e positivo no atendimento ao cliente e na qualidade do servigo. Esses depoimentos
indicam que o CRM ndo apenas otimizou 0s processos internos, mas elevou a qualidade do
atendimento e a eficiéncia do servi¢o prestado. Observamos a teoria de Cruz (2015) para
complementar essa observacao, ele afirma que as funcionalidades do CRM séo fundamentais
para a eficiéncia da empresa, pois facilitam a comunicacdo entre as equipes de diferentes
setores.

Referente ao relacionamento com o cliente, Greenberg (2001), afirma que a gestao dos
mesmos € uma estratégia de negocios para selecionar e administra-los buscando otimizar a

fidelizagdo a longo prazo. Portanto, para buscar resultados maiores é necessario longo tempo
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de aplicacdo do CRM e continuidade do projeto por parte da empresa, pois é necessario obter
aprendizados com a implementacao e fazer projecdes e ajustes futuros para obter sucesso.

Fica evidente que a implementacdo do CRM de vendas ndo apenas trouxe melhorias
significativas no atendimento ao cliente, mas também teve um impacto direto no desempenho
da equipe comercial. Com a ferramenta, os colaboradores passaram a trabalhar com
informacdes mais organizadas e acessiveis, 0 que possibilitou uma abordagem mais estratégica
e eficiente nas vendas. Conforme é comprovado pela percep¢do dos entrevistados referente a
melhoria no desempenho da equipe comercial com a implementacdo do CRM.

O sécio administrativo declara que:

O desempenho da equipe comercial melhorou, pois agora eles tém um controle
mais preciso e visual de suas atividades e metas, o que os ajuda a focar em clientes

prioritarios.

O sécio coordenador de vendas relata que:
A equipe comercial esta mais organizada e focada. Eles conseguem priorizar
melhor suas atividades e acompanhar as necessidades dos clientes. Para a gestéo
ajudou a dar o auxilio necessario a equipe de vendas baseado nas negocia¢Ges em

andamento para atingir o objetivo.

A auxiliar administrativa evidencia que:
O CRM permitiu a equipe comercial um controle melhor de suas vendas, o que

ajudou a equipe administrativa a ter mais precisao nas previsoes financeiras.

Os depoimentos acima reforcam que a implementacdo do CRM de vendas teve um
impacto direto e positivo na organizacao e agilidade da equipe comercial. De acordo com fala
de Crivellaro (2018), a utilizacdo eficaz de um CRM facilita a colaboracdo entre diferentes
departamentos, permitindo que todos na empresa tenham acesso as informacdes de forma
atualizada. Assim, proporciona controle mais preciso e clareza na visualizacao das atividades,
permitindo que a equipe se concentre nos clientes prioritarios e nas negocia¢fes mais
relevantes. Isso tudo visando melhor relacionamento, atendimento personalizado e mais

proximo com o cliente, conforme é afirmado pelos entrevistados.
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O sécio administrativo expde que:
O CRM permitiu um atendimento mais personalizado, facilitando o
acompanhamento de cada cliente e possibilitando respostas rapidas as suas

necessidades, sem esquecer de nenhum cliente.

O sécio coordenador de vendas afirma que:
O CRM permitiu um relacionamento mais proximo e personalizado com os clientes.
As informacdes estdo mais acessiveis, o que facilita a personalizacéo das ofertas.
Permitiu criar lembretes para organizar vendas futuras, dando uma sensacéo de

prioridade ao cliente.

A auxiliar administrativa relata que:
A melhor organizacéo das vendas e do historico de compras dos clientes ajudou a

equipe a ser mais eficiente nas negociacgoes.

A ferramenta CRM possibilitou a personalizagdo com os clientes, permitindo o
acompanhamento de suas necessidades e priorizando as atividades comerciais. Além disso,
facilitou a gestéo estratégica das negociacGes em andamento. Nesse sentido, Meinberg (2011),
destaca que as atividades na area de vendas vao além da simples administracdo das transac6es
no mercado, mas enfatiza a relevancia de um planejamento estratégico e do uso de ferramentas
como o CRM para fortalecer o relacionamento com os clientes e otimizar a organizacdo das
negociacBes. Assim, a evolucdo observada na estruturacdo das negociacdes da empresa, em
estudo, e na sua eficiéncia operacional tornou-se evidente apds a implementacdo do CRM de
vendas.

Para tornar a ferramenta ainda mais eficiente, é fundamental considerar a integracao do
CRM com outros sistemas utilizados pela empresa, 0 que permitira uma troca de informacdes
mais fluida. Nesse sentido, Andrade (2014) destaca a importancia de estratégias claras e de
suporte tecnoldgico alinhado aos processos. A oferta de treinamento continuo e suporte técnico
adicional pode ajudar a equipe a explorar todas as funcionalidades disponiveis, aprimorando
ainda mais o uso do CRM. Esses aspectos foram identificados pelos entrevistados como areas
gue necessitam de melhorias.

O socio administrativo evidencia que é necessario:

Integracdo do sistema com o sistema da empresa para organizar o faturamento e

pedidos futuros para a fabrica.
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O sdcio coordenador de vendas relata que:
Registar alteragdes dos produtos dos or¢amentos e possibilidade de langar duas

propostas no mesmo cadastro (cliente quer orgamento de duas marcas diferentes).

A auxiliar administrativa diz que:
Registrar como o cliente pensa em pagar e quais as propostas para cada forma de
pagamento.

Esses relatos demonstram que, embora o0 CRM tenha proporcionado uma evolugédo
notavel, ha sempre espaco para melhorias que possam aumentar a eficiéncia do sistema.
Conforme Moreira (2008), que enfatiza a importancia de entender as necessidades dos clientes
e personalizar o atendimento, é primordial considerar a necessidade de registrar alteracdes de
produtos e permitir maltiplas propostas.

Greenberg (2001) também contribui sobre a importancia de integrar o CRM com outros
sistemas utilizados pela empresa. O aprimoramento continuo do CRM e sua adaptacdo as
necessidades especificas da organizacdo € essencial para sustentar o crescimento, fortalecer a
estrutura interna e melhorar o atendimento ao cliente. Além disso, o planejamento prévio a
implementacédo, o treinamento da equipe e a integragcdo com os setores sdo licdes importantes,
aprendidas para serem aplicadas em projetos futuros.

O so6cio administrativo conta que:

A principal licdo foi a importancia do planejamento na implementacé@o de novas
ferramentas. Para o futuro, vamos garantir que cada mudanca seja acompanhada

de treinamentos adequados.

O sécio coordenador de vendas relata que:
A importancia de treinar bem a equipe antes da implementacdo de qualquer

ferramenta nova foi a principal li¢&o.

Jé& a auxiliar administrativa real¢a que:
A importancia da integracao entre os setores foi a principal licdo, o CRM néo era
uma ferramenta conhecida mas foi muito importante para o processo de integracao

dos setores.
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E evidente que um planejamento estruturado é essencial antes da implementacdo do
CRM. Embora ajustes tenham sido necessarios durante o processo, 0 planejamento inicial foi
fundamental para alcancar resultados positivos. Chiavenato (2005) enfatiza que o planejamento
é uma funcéo determinante para o sucesso organizacional, pois envolve a definigdo de objetivos
e a elaboracdo de estratégias para alcanca-los. Essa pratica orienta as agdes da empresa,
proporcionando uma visao futura e facilitando a tomada de decisdes.

Além disso, Boechat (2015), destaca que os profissionais da area de vendas buscam
constantemente desenvolver suas competéncias para ndo se tornarem obsoletos no mercado,
evidenciando a importancia do treinamento continuo e da adaptacdo as mudancas. Isso esta
alinhado com a necessidade expressa pelos coordenadores de treinar a equipe antes da
implementac&o. E necessario realizar monitoramento continuo do uso da ferramenta e capacitar
a equipe para que permaneca apta as dinamicas do mercado. Nesse contexto, a empresa reafirma
seu compromisso em garantir a continuidade e a melhoria dos servigos apos a implementagao
do CRM de vendas.

O sécio administrativo evidencia que:

Continuaremos monitorando o uso do CRM e buscando inovagdes para aprimorar

NOSSOS Processos e manter a equipe sempre atualizada.

O sécio coordenador de vendas declara que:
Continuaremos a treinar a equipe e buscar melhorias continuas no uso do CRM

para acompanhar as mudancas do mercado.

Ja a auxiliar administrativa fala que:
Planejamos melhorar ainda mais a integracao entre 0 CRM e os sistemas contabeis

para garantir maior eficiéncia.

Percebe-se, a partir dos depoimentos dos entrevistados, que a implementacdo do CRM
de vendas trouxe para a empresa ndo apenas melhorias imediatas, mas licdes valiosas para a
continuidade na aplicagdo do sistema. Isso demonstra a importancia do planejamento
estruturado para a implementacdo de novas ferramentas, além da visdo estratégica da empresa
em estudo, que evidencia seu compromisso em aperfeicoar o0 uso da mesma para manter-se
competitiva e solida no mercado em que atua. Essa observacao confirma a tese de Swift (2001),
segundo a qual as empresas bem-sucedidas sdo aquelas que conseguem se adaptar as mudancas

de mercado por possuirem informag@es completas dos clientes.
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa buscou investigar como a implementacdo do sistema CRM, sendo uma
ferramenta de vendas, pode contribuir para melhorar a gestdo de vendas em uma empresa do
setor agropecuario. O objetivo geral era analisar o processo de vendas de uma empresa do setor
agropecudrio através da implementagdo da ferramenta CRM nos processos de atendimento e
vendas ao cliente e sua contribuicdo para a melhoria da gestéo.

A implementagdo do CRM apresentou melhorias significativas, tanto nos processos de
atendimento ao cliente quanto na organizacao das vendas, e isso impactou diretamente a gestéo
do setor. Uma dessas melhorias foi a consolidagéo das informag0es de atendimento em um
Unico sistema, permitindo que a equipe comercial tivesse facil acesso ao histérico de interaces,
preferéncias e demandas de cada cliente.

O CRM também proporcionou maior agilidade no atendimento ao cliente, otimizando a
capacidade de resposta da equipe, que passou a realiza-lo de forma mais rapida e eficiente. A
organizacdo das informacbes no sistema reduziu os retrabalhos e garantiu o fluxo de
comunicacdo mais eficaz entre os setores. Além disso, a ferramenta permitiu a personalizacdo
do relacionamento, possibilitando atendimento mais direcionado, com estratégias e ofertas
personalizadas, fortalecendo o vinculo e aumentando a satisfacdo dos clientes.

Outro ponto de destaque foi a melhoria na gestdo de vendas, que passou a ter maior
controle e visibilidade das atividades comerciais, facilitando o cumprimento de metas e o
planejamento de acdes baseadas em dados precisos. Por fim, 0 CRM também trouxe maior
eficiéncia do controle financeiro, ao integrar as areas de vendas e financeira, resultando no
controle mais rigoroso do fluxo de caixa e maior previsibilidade das receitas, o que contribuiu
para uma gestdo estratégica mais eficaz da empresa.

O estudo contribuiu para o contexto da empresa analisada ao fornecer uma viséo
abrangente sobre os impactos da implementacdo do CRM de vendas em sua gestdo. A pesquisa
confirmou as teorias apresentadas no referencial teorico, que destacam que a adogao de sistemas
de CRM resulta em melhorias na eficiéncia dos processos de vendas, na satisfacdo dos clientes
e no controle financeiro. Essas melhorias foram evidenciadas por meio de dados concretos
coletados na empresa, corroborando a ideia de que a utilizacdo de um CRM pode otimizar a
forma como uma organizacdo gerencia suas interagdes com os clientes e suas operagoes
internas.

Além disso, o estudo também oferece contribuicbes para outras empresas,
especialmente pequenas e médias, que estdo considerando a implementagcdo de um CRM. Ao

demonstrar por meio de um caso préatico, que foi a analise de uma pequena empresa do setor
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agropecuario, como a ferramenta pode otimizar processos, aumentar a agilidade no atendimento
e permitir uma personalizacdo no relacionamento com os clientes, a pesquisa oferece
argumentos convincentes sobre a importdncia do CRM, a partir de uma base teérica ja
construida sobre o tema. Para gestores de pequenos negdcios, a adogdo desse tipo de sistema
pode ser vista como um passo estratégico para melhorar a competitividade e a eficiéncia
operacional, proporcionando um diferencial no mercado cada vez mais exigente.

O estudo destaca a relevancia do planejamento adequado e do treinamento continuo para
garantir que a implementacdo do CRM atenda as necessidades especificas da empresa. Essas
consideracgdes sdo fundamentais para que outros gestores possam maximizar os beneficios da
ferramenta e, assim, fortalecer a gestdo de vendas e o relacionamento com os clientes em suas
organizacoes.

E importante reconhecer algumas limitagdes do estudo. Primeiramente, a analise focou
em um periodo especifico durante a implementacdo do CRM, o que limitou a compreensao de
como os resultados podem vir a evoluir no longo prazo. A continuidade do uso da ferramenta
no futuro serd decisivo para determinar a continuidade dos beneficios observados para a
empresa. Além disso, a integracdo do CRM com outros sistemas de gestdo da empresa podem
otimizar ainda mais 0s processos, proporcionando uma visao mais ampla das operacdes de
vendas, bem como das interag@es com os clientes. Contudo, essa funcionalidade esta disponivel
apenas na versdo paga do CRM, o que nao é contemplado pelo plano gratuito implementado na
empresa. Essa limitacdo destaca a necessidade de se avaliar o custo-beneficio de uma possivel
migracdo para a versdo paga, especialmente se a empresa considerar a importancia de uma
integracdo mais ampla e eficiente entre os sistemas para maximizar os resultados e melhorar a
sua gestao.

Futuras pesquisas poderiam explorar essas areas, avaliando a importancia da integracao
tecnoldgica e seu impacto na eficiéncia organizacional, além de analisar a taxa de conversao
das negociagOes da empresa apos a implementacdo do CRM em comparagéo ao periodo anterior
a sua adocdo. Por fim, sugere-se investigacdes adicionais que poderiam abordar como diferentes
setores dentro da empresa se adaptam ao CRM, permitindo uma analise mais aprofundada dos

desafios e oportunidades associados a sua implementacao em diversos contextos.
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