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IMPLEMENTACAO E FUNCIONAMENTO DO CRM EM UMA INSTITUICAO DE
ENSINO

IMPLEMENTATION AND OPERATION OF THE CRM IN AN EDUCATIONAL
INSTITUTION

Nicoly Rodrigues Florindo. *
Prof. Dr. Elnivan Moreira de Souza. 2

RESUMO

Este estudo visa entender as etapas e a evolucdo da implementacdo de um sistema de
relacionamento com o cliente (CRM) em uma instituicdo de ensino que abrange a educacéo
infantil até o ensino médio. Utilizando a ferramenta Canvas para analisar o modelo de negdcio,
0s componentes investigados incluiram Segmento de Clientes, Proposta de Valor, Canais e
Relacionamento com Clientes. A pesquisa envolveu entrevistas abertas com colaboradores,
observacao participante e analise de documentos disponiveis no site da instituicdo e na
ferramenta de CRM implementada. O acompanhamento das fases permitiu observar o
progresso até a interacdo eficaz com a ferramenta e a atracdo de novos alunos. A relevancia
desta pesquisa estd em compreender a implementacéo e gestdo do CRM em uma instituicdo de
ensino, usando a ferramenta RD Station. O estudo apresentou um caso pratico de um colégio
que passou pela adogdo de uma nova ferramenta de gerenciamento, detalhando as mudancas
significativas e o sucesso obtido através do uso da ferramenta, canais de marketing e
atendimento ao cliente. A trajetoria do funil de vendas até a matricula foi analisada, revelando
um gargalo na fase inicial da captacdo de leads, onde "leads indesejados" sobrecarregam o
sistema e dificultam a analise de clientes potenciais. A pesquisa enfrentou limitacGes devido ao
numero reduzido de entrevistados e a limitacdo a uma Unica escola particular, devido ao
tamanho da equipe comercial e a falta de acesso a outras instituicdes. Sugere-se que futuras
pesquisas incluam outras institui¢cbes educacionais que utilizam o RD Station em seu dia a dia.

Palavras-chave: gestdo de relacionamento com o cliente; canais de marketing; instituicdo de
ensino.

ABSTRACT

This study aims to understand the stages and evolution of implementing a Customer
Relationship Management (CRM) system in an educational institution that spans from early
childhood education to high school. Using the Canvas tool to analyze the business model, the
components investigated included Customer Segments, Value Proposition, Channels, and
Customer Relationships. The research involved open interviews with staff, participant
observation, and analysis of documents available on the institution's website and the
implemented CRM tool. Tracking the phases allowed for observing progress towards effective
interaction with the tool and attracting new students. The significance of this research lies in
understanding the implementation and management of CRM in an educational institution using
the RD Station tool. The study presented a practical case of a school that adopted a new
management tool, detailing the significant changes and the success achieved through the use of
the tool, marketing channels, and customer service. The sales funnel trajectory up to enroliment

! Graduanda em Administragdo pela Unichristus - nicoly_rf@hotmail.com.
2 Professor de Graduacdo em Administracdo de Empresas da Unichristus, Doutor em Administracéo -
elnivan.souza@unichristus.edu.br.



was analyzed, revealing a bottleneck in the initial lead capture phase, where "undesired leads"
overload the system and hinder the analysis of potential customers. The research faced
limitations due to the small number of interviewees and being confined to a single private
school, due to the size of the commercial team and lack of access to other institutions. Future
research is suggested to include other educational institutions that use RD Station in their daily
operations.

Keywords: customer relationship management (CRM); marketing channels; educational
institution.

1 INTRODUCAO

Na década de 50, precisamente em 1956, a invencdo do Rolodex foi um marco
evolutivo importante. O produto era uma espécie de caderno de mesa que permitia fazer
registros introdutdrios de cada cliente, o que ja economizava tempo, papel e esfor¢os nesse
trabalho. Em 1993, outro marco foi a criacdo do Siebel Systems, o maior software da época, ele
era capaz de converter leads. Foi nesse momento que o termo Customer Relationship
Management CRM foi criado e associado a um sistema automatizado. J& em 2010, chegamos
ao modelo de CRM que temos atualmente, com automac6es variadas e a ideia de plataforma de
gestdo completa e com muitas integragdes (Clientar, 2024).

Nesse contexto, destaco que o CRM permite criar estratégias e conduzi-las de
maneira organizada e faseada, visando gerar vendas e reter clientes, armazenando informagoes
de clientes atuais e potenciais. Ele vai além da gestdo de vendas, marketing e atendimento
(Salesforce, 2024).

O relacionamento com o cliente evoluiu, e foi elevado para um novo conceito,
conhecido como experiéncia do cliente. O conceito de CRM significa ser centrado no cliente,
usando estratégias, processos, ferramentas e tecnologia. Atualmente as informacdes e as acdes
de marketing chegam de forma rapida, fazendo com que o cliente esteja mais atualizado e atento
ao mercado, e a tudo que ele oferece (Salesforce, 2024).

As plataformas de CRM estdo na lista das tecnologias corporativas mais
importantes e inovadoras disponiveis. Pelo modo como utilizam as informagdes dos clientes
para gerenciar leads e oportunidades de vendas em um anico local (Salesforce, 2024). Varios
autores, como Kotler e Armstrong (2007) e Hooley, Saunders e Piercy (2005), afirmam que
usar estratégias de Marketing de Relacionamento pode trazer um diferencial competitivo para
a instituicdo que se propde a fazer, utilizando de ferramentas estratégicas para atingir a
satisfacdo de seus clientes. As empresas que ndo se atualizam ou se desenvolvem atualmente,
acabam ficando para trés.

Antes definido como um processo de administracdo de dados do cliente, hoje o
CRM tem um significado mais amplo. Desta forma, a utilizacdo de uma plataforma de CRM de
forma correta, possibilita o potencial de transformar um negdcio em uma ameaca real diante
dos concorrentes. A agilidade e flexibilidade aliadas as estratégias permitem que haja sucesso
até mesmo contra 0s maiores concorrentes, esse € o intuito da implementacdo do CRM, porém,
ele é pouco visado pelas institui¢des de ensino atualmente. E em outros casos, mesmo com todo
potencial que pode ser entregue pela inovacédo, as empresas podem ndo utilizar toda capacidade
fornecida, em razéo da complexidade encontrada, resisténcia a mudanga e falta de habilidade.

Em torno das necessidades atualmente apresentadas pelas empresas, o contexto de
CRM abre as portas para um mundo novo. Enfatizando que uma das forcas ligadas ao CRM é
o atendimento ao cliente, e como se desenvolve o relacionamento mais proximo e
personalizado, pois esse € um dos seus diferenciais. Para tirar 0 maximo de vantagem, é



essencial contar com uma boa estratégia de CRM, suportada por uma solucdo pensada
estrategicamente para o negdcio. (Salesforce, 2024).

Dessa forma, o objetivo principal deste trabalho é compreender quais as etapas,
acompanhar a evolugdo e a capacidade promovida pelo CRM diante de sua implementagéo
diretamente ligada a uma instituicdo de ensino, segmentada da educacgéo infantil ao ensino
médio. Ademais, o0s objetivos especificos do trabalho séo:

e Apresentar a proposta de valor da instituicao;

e Analisar o relacionamento com o cliente em relacdo a implementacdo do CRM;

e Consultar a relevancia que o CRM tem em relacdo ao sucesso da instituicdo de

ensino.

Nesse contexto, serd apresentado um estudo de caso, descrevendo a implementacao
do CRM em uma institui¢do de ensino e sua importancia, a fim de destacar que a plataforma
oferece a funcionalidade certa para vencer as barreiras e crescer de forma rapida e inteligente.
O maior desafio de uma empresa € conquistar e manter seus clientes, que, por consequéncia,
mantém a empresa sustentavel financeiramente. Por isso, 0 CRM é uma filosofia e uma
estratégia, que ja é aplicada ha muito tempo (Sabin, 2020).

Diante dos avancos, a tecnologia chegou ao meio educacional, aprimorando o
atendimento, acelerando e facilitando todo processo, até o ato da matricula. A plataforma
permite ir além de um nome, um endereco e um telefone, e pode trazer informacdes como
conversas nas redes sociais, proporcionando uma imagem completa do interesse e perfil do
cliente. Ao utilizar esse método a instituicdo consegue gerenciar de forma mais organizada e
eficaz a captacdo e o tratamento dos leads recebidos com os dados fundamentais e o interesse
preciso dos clientes, auxiliando na analise para identificar as oportunidades de negdcios.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Tecnologias Emergentes

Tecnologias emergentes é o termo usado para descrever as novas tecnologias, ou
tecnologias ja existentes que continuam a se desenvolver. No que diz respeito a educacdo, que
sempre foi um setor rico em dados, 0 uso das tecnologias serve para auxiliar na metodologia de
ensino, na tomada de decisdes administrativas, dentre outras atividades desenvolvidas no setor
educacional.

As tecnologias emergentes sdo caracterizadas como uma novidade radical, e
oferecem algo novo. Pode caracterizar inovagdes com base em invengdes revoluciondrias ou
evolucionérias resultantes de um processo de especializagdo. O conceito de invencao
evoluciondria “refere-se aos avangos incrementais de determinada tecnologia” (Rotolo et al.,
2015, p. 10), além de evidenciar um crescimento rapido de adocdo dessas tecnologias.

Através do uso das tecnologias emergentes, as empresas atingem o0s seus objetivos
de negocio, e melhorando também a vida dos cidaddos e da sociedade. Podem ainda melhorar
a vida das pessoas em variados dominios, levando-as a desempenhar tarefas de um modo mais
eficiente, mantendo-as seguras e mais saudaveis e, ainda, proteger o ambiente (The World
Economic Forum, 2022). Nem todas as tecnologias emergentes conseguem ultrapassar a fase
de testes, mas as que o fazem acabam por revolucionar a vida de todos.

Nesse contexto, o RD Station é uma das mais diversificadas, e possui ferramentas
voltada para o marketing, para criar campanhas, nutrir leads, gerar oportunidades comerciais
qualificadas e alcancar mais resultados. O CRM dentro da plataforma é crucial para gerenciar
processos de negocios e melhorar o desempenho da equipe, enquanto 0 mentor de IA pode
explorar a criatividade, adaptar o contetdo as necessidades da empresa e participar de conversas
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naturais, sem parecer um robd, para consolidar as interagdes com os clientes em varios canais,
inclusive o WhatsApp.

2.2 CRM em Ambiente Digital

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o CRM é definido como o processo
geral de criar relacionamento lucrativo com o cliente mediante ao valor percebido e a satisfacdo
do cliente. Uma boa gestéo dessa ferramenta cria o encantamento do cliente, gerando valor, o
que pode ser a melhor medida de desempenho da empresa. Desse modo, sendo essencial para
o desenvolvimento da area, varios setores, incluindo as instituicbes de ensino, utilizam de
diferentes formas o CRM na educacéo.

Inicialmente, para Greenberg (2001), o CRM se refere a um conjunto de processos
e tecnologias visando o gerenciamento de relacionamentos entre a organizacao e os clientes
efetivos e potenciais, além do relacionamento com parceiros de negocios por meio do
marketing, vendas e servicos, seja qual for o canal de comunicacao.

O autor enfatiza que a implementacdo de um CRM envolve quatro niveis-chave
para aprimorar os relacionamentos por meio da integracdo de todos o0s processos da empresa,
conforme discutido por Greenberg (2001), que incluem os niveis funcional, departamental,
parcial de CRM e CRM, sendo este Gltimo o mais maduro com relacionamentos totalmente
integrados com as partes interessadas, oferecendo véarios beneficios para as estratégias
organizacionais.

De acordo com Greenberg (2001), o CRM possui trés func@es, sendo a primeira
operacional, este € um segmento que se assemelha ao Entreprise Resource Planning (ERP),
que inclui fungdes relacionadas a atendimento ao cliente, gerenciamento de pedidos, automacao
de vendas, recursos de marketing, processamento de faturamento e integracdo com outros
sistemas dentro das empresas.

O segundo segmento € o Analitico, se refere ao tratamento do dado captado até o
momento em que este € transformado em informacao necessaria a empresa, perpassando pela
captacdo, armazenagem, extracao, processamento, interpretacdo e apresentacdo dos dados do
cliente para um determinado usuario. Esse segmento Analitico facilita o processo de
planejamento estratégico (Martins, 2004).

Por fim, o Colaborativo se baseia no centro de comunicagao que opera 0s caminhos
tracados pelos clientes e fornecedores no sistema da organizacdo, proporcionando pontos de
interacdes entre o consumidor e o canal de comunicacgdo (Greenberg, 2001).

De acordo com Kellen (2002), o CRM se enquadra em trés segmentos tecnoldgicos,
e um deles, € centrado na tecnologia. Essa concepcdo evoluiu diante da necessidade que 0s
vendedores tinham ao se deparar com dificuldades de vendas dos seus produtos para os clientes,
e que estes resolviam apenas uma parte dos problemas dessas pessoas. Com isso, € com a
evolugéo das tecnologias, as vendas fazem parte do organismo de um CRM, fazendo com que
as experiéncias de vendas sejam mais efetivas, fazendo com que tecnologia e CRM sejam dados
como sindnimos e complementos um do outro.

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

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

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



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

d) Solucdes de back office: ferramentas analiticas, que ndo interagem diretamente
com o cliente, mas que estdo por tras da estratégia de relacionamento, que séo aquelas colocadas
em préatica no mercado.

Sabe-se que a implantacdo de sucesso de um CRM serd quando este conseguir
incluir a visdo estratégica da empresa na criacdo de valor a partir do desenvolvimento de
relacionamentos com clientes e parceiros estratégicos, tendo a tecnologia da informacéo
intrinsecamente interligada as estratégias de marketing de relacionamento (Payne, 2006).

2.3 Componentes do Canvas

A pesquisa utilizou uma ferramenta elaborada pelos autores Osterwalder e Pigneur
(2011), onde o canvas é apresentado por meio dos seguintes componentes: Segmento de
clientes, Proposta de valor, Canais, Relacionamento com clientes, Fontes de receita, Recursos-
Chave, Atividades-chave, Parcerias-chave e Estrutura de custos, através destes componentes
foi possivel observar como se deu a relacdo da instituicdo com a ferramenta implementada, por
meio de uma entrevista semiestruturada. Os componentes (Figura 1) estdo interligados e podem
ser utilizados como base tanto para novas empresas, COmo para as ja existentes.

Figura 1 — Business Model Canvas

Parcerics- =~ | Aividodes- [\(_( Oferta de A Relacionamento C e Segmentos de ”‘:
chave N\ chave . Valor t 1 ¥ / Clientes i
Gb g’i\e ~F VA !
Recursos- 9 Canais < r
chave ¢ )
Estrutura de Custos Fontes de Receita A
4
S A\ = A

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

Para obter os resultados satisfatorios acerca dos objetivos principais deste trabalho,
analisou-se trés dos componentes especificos mencionados, em particular: Proposta de Valor,
Racionamento com o Cliente e Canais, incluindo também Segmento de Cliente por estar
diretamente ligados aos outros trés componentes.

2.3.1 Proposta de Valor

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011, p. 22) “a proposta de valor é o motivo
pelo qual os clientes escolhem uma empresa ou outra”. Esta caracteristica ¢ fundamental para
que uma empresa se destaque diante das outras e seja escolhida por quem consumira seu
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produto e/ou servico. O pacote de produtos e/ou servigos compdem a proposta de valor, séo
elaborados para atender as necessidades de segmentos de clientes especificos, trazendo uma
série de beneficios para eles, no qual o principal é: resolver o seu problema.

Uma Proposta de Valor cria valor para um Segmento de Clientes com uma
combinacéo de elementos direcionados especificamente para as necessidades daquele
segmento. Os valores podem ser quantitativos (ex.: preco, velocidade do servico) ou
qualitativos (ex.: design, experiéncia do cliente) (Osterwalder; Pigneur, 2011, p. 23).

Osterwalder e Pigneur (2011, p. 28) caracterizam alguns elementos para elaboracédo
da proposta de valor: Novidade, Desempenho, Personalizagdo, “Fazendo o que deve ser feito”,
Design, Marca/Status, Preco, Reducdo de custo, Reducdo de risco, Acessibilidade e
Conveniéncia/Usabilidade.

2.3.2 Relacionamento com Clientes

As estratégias de relacionamento com clientes de uma empresa podem se apresentar
tanto de forma pessoal, como automatizada. Este relacionamento pode ser guiado pelas
seguintes motivacOes: conquista do cliente; retencdo do cliente; ampliacdo de vendas.
(Osterwalder; Pigneur, 2011). Por fim, empreses que possuem diversos segmentos de clientes,
inevitavelmente terdo um tipo de abordem diferente para o relacionamento com cada segmento.
Desse modo é necessario que tais segmentos sejam bem definidos e integrados ao modelo de
negocios.

2.3.3 Canais

Osterwalder e Pigneur (2011) definem o componente Canais “como uma empresa
se comunica e alcanga seus Segmentos de Clientes para entregar uma Proposta de Valor”. Os
canais se expressam em forma de comunicacao, distribuicdo e venda, e proporcionam o contato
do cliente com os produtos ou servicos oferecidos pela empresa.

Os Canais dispdem de diversas fungdes que aproximam o cliente, tornando a
proposta de valor da organizacdo perceptivel, por meio da ampliacdo do conhecimento dos
clientes sobre os produtos e servigos oferecidos.

As fases do canal sdo cinco: Conhecimento, Avaliacdo, Compra, Entrega e Pds-
venda. Ademais, 0s tipos de canais sdo classificados em: Particulares, subdividida em Direto;
e Parceiros, subdividido em Indireto. O desafio das organizacfes € aplicar os canais de uma
maneira que chegue ao cliente seu produto e/ou servico, de uma forma agradavel, tornando
visivel a proposta de valor apresentada.

2.3.4 Segmento de Clientes

O segmento de Clientes define os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que
uma empresa busca alcancar e servir (Osterwalder; Pigneur, 2011).

Para conhecer melhor os clientes e satisfazé-los, é necessario que a empresa 0sS
agrupe em segmentos distintos, observando as necessidades comuns de cada um. A quantidade
de segmentos é algo especifico, e cabe a organizagdo definir quantos e quais segmentos ira
criar. (Osterwalder; Pigneur, 2011).

Conforme Osterwalder e Pigneur (2011), a definicdo da necessidade de segmentos
diferentes se da pelas seguintes caracteristicas de clientes: suas necessidades exigem e
justificam uma oferta diferente; sdo alcancados por canais de distribuicdo diferentes; exige,
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diferentes tipos de relacionamentos; tém lucratividade significativamente diferentes; estio
dispostos a pagar por aspectos diferentes da oferta.

3 METODOLOGIA
3.1 Caracterizacao do Estudo

Com base na intencdo presente no estudo, a pesquisa foi caracterizada como
qualitativa com um aspecto descritivo, associada a aplicacdo de uma pesquisa (Vergara, 2015).
Em um cenério especifico, a busca pelo conhecimento desempenha um papel vital no
aprimoramento da aplicagdo pratica do CRM em um ambiente educacional privado,
promovendo a colaboracdo para uma compreensao abrangente de sua implementacao.

Juntamente com a experiéncia préatica adquirida com a utilizacdo da ferramenta de
CRM, uma base teorica sélida foi estabelecida e organizada por meio da pesquisa conduzida,
que teve como objetivo compreender quais as etapas, acompanhar a evolucdo e a capacidade
promovida pelo CRM diante de sua implementacdo diretamente ligada a uma instituicdo de
ensino. A combinacdo de conhecimento pratico e insights académicos ndo apenas fortalece a
compreensdo da utilizacdo do CRM no setor de educacéo privada.

3.2 Coleta dos Dados
Para coleta de dados foram utilizadas trés fontes, sdo elas: observacéo participante,
documentos (dados extraidos do CRM) e entrevista aberta. A utilizacdo dessas ferramentas

considerou seu alinhamento com os objetivos especificos

Quadro 1 — Ferramentas utilizadas

_ - Observagéo Andlise de .

Obijetivos Especificos Participante documentos e dados Entrevista
Apresentar a proposta de valor da
instituicdo S S
Analisar o relacionamento com o
cliente em relacdo a implementacdo do X X X
CRM
Consultar a relevancia que o0 CRM tem
em relacéo ao sucesso da instituigdo de X X X
ensino

Fonte: elaboragdo propria.

A coleta de dados foi por meio de entrevistas e aspectos vivenciados durante a
implementacdo do sistema CRM em uma instituicdo de ensino privada. A entrevista foi
direcionada a uma analista e ao gestor da equipe comercial. Dessa forma, a preparacdo do
roteiro de entrevista considerou alguns passos essenciais para que o pesquisador mantenha o
foco da entrevista, perguntando apenas o essencial para o estudo (Weiss, 1994).

A entrevista foi realizada de forma aberta e contou com um roteiro sequencial
especifico, permitindo ao entrevistado expressar-se livremente sobre o que foi perguntado. O
que corrobora com as trés condigdes apontadas como essenciais por Godoi e Mattos (2002, p.
305) na preparacgéo e conducdo de uma entrevista qualitativa:

[...] que o entrevistado possa expressar-se a seu modo face ao estimulo do
entrevistador, que a fragmentacdo e ordem de perguntas ndo sejam tais que
prejudiquem essa expressao livre, e que fique também aberta ao entrevistador a
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possibilidade de inserir outras perguntas ou participacdes no dialogo, conforme o
contexto e as oportunidades, tendo sempre em vista o objetivo geral da entrevista
(Godoi; Mattos, 2006, p. 305).

A entrevista foi realizada com dois colaboradores e ocorreu entre os dias 8 e 15 de
abril de 2024, de forma presencial, de acordo com a disponibilidade dos entrevistados.

Quadro 2 - Descricdo dos entrevistados

Informacdes Entrevistados
Nome Entrevistado 1 Entrevistado 2
Idade 38 36
Cargo Gerente de Planejamento | Analista Comercial
Tempo na Empresa 5 anos 2 anos e 6 meses

Fonte: elaboragéo propria.

Cada entrevistado opinou sobre a ferramenta, trazendo as vantagens e desvantagens
a respeito da aplicacdo do CRM. O roteiro da entrevista foi constituido totalizando dez
perguntas. Durante a elaboracéo foi levado em consideracdo a experiéncia da empresa e 0 modo
como cada aspecto dos componentes do canvas, ferramenta de planejamento estratégico, que
permite desenvolver e esbocar modelos de negdcio novos ou existentes, e pode contribuir para

atingir os objetivos especificos.

Quadro 3 — Roteiro da Entrevista

Obijetivos Especificos

Perguntas do Roteiro de Entrevista

Apresentar a “Proposta de Valor” da instituigdo

Na sua opinido, qual o diferencial que a institui¢do traz para
seus alunos (clientes)?

Para chegar no padréo atual, qual estratégia utilizada?

Na sua visdo quais os fatores responsaveis pela defini¢do do
padrédo de negocios da instituicdo?

Analisar o “Relacionamento com o cliente” em
relacdo a implementacdo do CRM

Os clientes sdo classificados por quais segmentos?

Como 0 CRM ajuda na gestdo de relacionamento com clientes?

Qual a principal estratégia para a retencdo de clientes e
ampliacéo de vendas?

Consultar a relevancia que os “canais”, em énfase
0 CRM tem em relagdo ao sucesso da instituicdo
de ensino

Quais sdo os desafios comuns na adogéo e uso do CRM e como
superé-los?

Quais os maiores desafios ao implementar 0 CRM na érea
educacional?

Desde a implementagdo do CRM, o percentual de novos alunos
foi satisfatorio?

Além da qualidade no servico prestado, vocé vé 0s canais
digitais como fatores responsaveis pela ascensao da instituicdo
educacional?

Fonte: elaboragdo propria.
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3.3 Analise dos Dados

A reproducdo da entrevista realizada neste trabalho foi orientada pela metodologia
de Bardin (1977), que descreve uma abordagem sistematica para analisar e interpretar dados.
Ela também traz um leque de possiveis formas para anélise, ajustando-se ao vasto campo das
comunicacdes.

Para Vergara (2015) o método sistémico procura identificar as relagdes do todo com
as partes e das partes entre si. Ele pode privilegiar processos e seu movimento na direcdo de
uma evolucgdo. Destaca-se que a analise de contetido pode ser definida como “uma técnica para
o tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema”
(Vergara, 2015, p. 15).

A analise de contetudo possui duas funcdes que na pratica podem ou ndo se
dissociar. Uma funcdo heuristica, que ocorre quando a analise de conteido enriquece a tentativa
exploratoria aumentando a propensdo a descoberta (Bardin, 1977). E a anélise de contetdo
“para ver o que da” (Bardin, 1977, p. 30).

A funcdo de administracdo de prova, que se manifesta por meio de hipoteses
apresentadas como questdes ou afirmacdes preliminares servindo de diretrizes, a fim de validar
a abordagem de analise sistematica em termos de afirmacao ou fornecimento de dados (Bardin,
1977). Esse processo envolve a utilizagdo da analise de conteido como meio de comprovar 0s
resultados da pesquisa (Bardin, 1977). O objetivo é garantir que o0s procedimentos
metodoldgicos sejam propicios a producédo de resultados confiaveis e validos (Bardin, 1977).

Durante a coleta de dados, organizei o material que seria utilizado, selecionando os
documentos extraidos do sistema, criando um questionario para a entrevista apés a analise dos
dados, interpretando os resultados a luz do referencial tedrico e dos objetivos do estudo. Desse
modo, apresentei os resultados de forma clara e coerente, utilizando quadros (entrevista aberta),
planilhas e gréficos quando necessario.

4 ANALISE E DISCUSSAO
4.1 Breve historia

No final do ano de 1997, o atual CEO da instituicdo exercia a funcéo de professor
e diretor de cursinho preparatério para o Colégio Militar de Fortaleza, e recebeu a oferta de um
amigo para assumir outra instituicdo. O desafio foi aceito, e em pouco tempo houve uma
ampliacdo nas instalacdes da Escola. Apds um més, iniciaram a matricula com 350 alunos da
Educacao Infantil e Ensino Fundamental I, com inauguracédo no dia 10 de janeiro de 1998.

A proposta pedagogica, a qualidade dos professores, as inovacgdes, 0s eventos, 0s
resultados nos concursos e olimpiadas, aliados ao aconchego e atendimento individualizado
conferidos aos seus alunos, fizeram crescer a credibilidade. A partir daguele momento, a
instituicdo iniciava sua caminhada de muito prestigio. Nos anos seguintes, ja em decorréncia
do sucesso, 0 Colégio inaugurou sedes em diferentes bairros, sendo sempre muito bem recebido
e conquistando centenas de familias que o escolhiam como a Escola dos seus filhos. Hoje
contam com dez modernas e atraentes sedes em diferentes bairros, e conta com 0s segmentos
completos da Educagéo Infantil 1 ao 3° ano do Ensino Médio, além de cursos preparatorios,
como o CMF (Colégio Militar de Fortaleza), que ao longo dos anos levou diversos alunos a
aprovacao.

Desde entdo, a instituicdo vem carregando varias conquistas, primeiro lugar do
ENEM no Ceard, primeiro lugar no ITA no Brasil, primeiro lugar no IME Norte/Nordeste e
Centro-Oeste, sucessivos primeiros lugares no Colégio Militar, dezenas de medalhas nacionais
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e internacionais em Olimpiadas, primeiras coloca¢6es em diversos cursos no ENEM, conquistas
nos esportes, como a participacdo de ex-alunos representando o Brasil nos Jogos Olimpicos.

4.2 Cliente em foco

Com plena consciéncia do seu valor e da sua importancia na sociedade, sendo
responsavel pela educacdo de milhares de estudantes que fizeram ou fazem parte da historia da
instituicdo, em 2021 iniciou-se a implementacdo de um novo setor, o comercial, direcionado
para o atendimento dos pais de novos alunos. Campanhas de marketing sdo realizadas, e
obrigatoriamente o Funil de VVendas ¢é utilizado, a partir do momento que obtém-se informacdes
sobre um potencial cliente, como nome, telefone e e-mail, um lead € criado. O lead é o processo
utilizado para identificar clientes em potencial, e existem varias formas de captar o lead, como
atrai-los através de contetdos relevantes e landing pages.

Figura 2 - Landing pages

Ola! Preencha os campos abaixo para iniciar

a conversa com nossa Central de Matriculas.

MNome *

Email *

K=~ | +s5

Iniciar a conversa

Fonte: site da instituicdo de ensino.

A geracdo de leads aumenta as oportunidades de negdcios. Isso acontece porque a
atracdo do publico € feita de forma precisa, ou seja, para pessoas que realmente tém interesse
pelo servigo prestado. Consequentemente ocorre um aumento na produtividade, pois os leads
passam por um processo, realizado pela equipe do marketing. Nada melhor do que atender um
potencial cliente que tem o perfil ideal.

A visdo da instituicdo, diante da implementacdo do CRM, é aumentar a taxa de
conversdo (desde que seja feito um planejamento solido, baseado em resultados e dados
anteriores), de forma que as visitas conquistadas ndo sejam perdidas e 0s visitantes sejam
convertidos em vendas (matriculas).

A evolugéo e o desempenho da equipe comercial pode ser mensurada de forma
dindmica dentro da ferramenta atraves de relatorios graficos (Figura 3), pipeline (Figura 4) e
dashboards (Figura 5). Essa é uma das vantagens da automacdo do RD Station, a ferramenta
implementada na instituicdo educacional em questdo. Além das estrategias de marketing, que
auxiliam na captacdo de leads e na alavancagem das campanhas, o RD oferece um leiaute de
facil compreensdo, no qual a equipe de vendas consegue visualizar todas as etapas necessarias
do processo, até a efetivacdo da matricula na etapa final.
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Figura 3 - Relatério Gréfico extraido do sistema RD Station

] Negociagiies crisdas [T Vendss [T Negociagbes perdid

Fonte: Sistema RD Station'(2024). Acesso restrito.

Figura 4 - Pipeline extraido do sistema RD Station

L] RD STATION o Hienc v . = Nicoly Rodrigues FL.. .
5 CRY Negociagies Empresas Contatos  Tarefas Analises Marketing o i ‘ b NF Colégo otares
Relatdrios 0 Tipo de relatdrio Funil de vendas Responsdvel C Recarregar
Pipeline v  Matriculas 2024+ Minhas negociagies »
Nicoly Rodrigues Florindo 67 negociagies em andamento @RS #R50,00
Novo Contato Feito Visita Agendada  Visita Realizada Inscrigdo Sondagem Paga  Sondagem Negociacio de Matriculado
Sondagem Realizada Matricula
46 2 7 12 0
0 0
®R50,00 ®R50,00 RS oR5 #R50,00 OR50,00
#R50,00 #R50,00 #R5000 #R50,00 OR50,00 #R50,00 OR50,00 #RS50,00 #R50,00
150,00 RS 0,00 ®R50,00

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.
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Figura 5 - Dashboards extraido do sistema RD Station

e‘-a-v ROSTATION  Negociagies Empresas  Contatos  Tarefas @3  Andlises~  Market Q)
Relatdrios @ o e relatios = capanadval
Dashboard ~  Matriculas 2024 Minhas negociacies -

"
i
L

£

<

O Fecaress

NF

= Filtro

perdidas nos filtros

selecionados!

Megaciagies Criagas Vendas Megociagies Perdidas Sewn Pree. Tarefa Sermn Interagies Racém Alocadas
a7 1 o} 4G 49 50
Valer x Volume
Valor Tetal =
L Unidades Tick ddio
RS 1 RS
Tarefas &
Tarefas Criadas Tarefas Pendentes Tarefas Finalizadas
L. Ligar o T Ligar [o] L Ligar [}
(] E-mail ) ] E-muail o E-mail [+
Tarefa 40 Tarefa 10 Tarefa ia
e Reunidio o an Reunidio o A Reunido [
¥ Almago o ¥ Almogo o ¥ Almogo o]
£ 23 Wisita ) 2 3 Wisila o Lo 8 Visita o
(™) Whalsapp o < Whalsapp [+] o) ‘Whalsapp a
Total 40 Total 10 Tokal 12
Atualizagies Gerals Entradas nos Estagios Negociagdes Perdidas &
s + -
Valores perdidos
= Anoctacfes 3g Mowve 46
“walar Perdido Unico RS 0,00
B E-mails Enviados O Contato Feito 3
i “Walor Perdido Racorrente RS 0,00
~ir 3 i e o Wisita Agendada 7
. Walor Perdido Total RS 0,00
s i i Y Ve 23 Yisila Realizada ia
LB 5 & % ¢ o nscrigdo a
Sondagem
e 8. & 6.4 ]
Sondagem Paga [i} Mio houwve negociacies perdidas nos filtros selecionadas]
RaBakalolied i Sondager a Motivos de Perda
Realizada
Megocizgio de o
Matriculz
Matriculzdao 4] Mio houve negociagdes

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.

Na fase “sondagem agendada”, ¢ realizada uma inscricdo interna no site da

instituicdo, dados sdo adicionados, além dos existentes na ferramenta. Toda essa interface é
transferida para uma planilha de acompanhamento interligada ao Excel, com informacdes a
partir das sondagens agendadas até as matriculas concluidas. Essa planilha é composta por todas
as informacBes, como nome do responsavel, telefone, e-mail, nome da crian¢a, datas de
nascimento, segmento, sede de interesse, numero do candidato, além do codigo de matricula

(RA) gerado apo6s a sua conclusédo (Figura 6 e 7).
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Figura 6 — Planilha de acompanhamento extraido do Excel

Informagées atualizadas até: 28/06/2024 15:37:02

68 ede SEIS BOCAS 298 23/01/2024 ) 03. Fundamental Ii 68 - EF - 82 Ano - Fund. Il - Manhi 20288
SD 2024 - Sede SANTOS DUMONT 68 22/01/2024 sD 20276
sD 2024 - Secl= SANTOS DUMONT 69 22/01/2024 sD 20278
FA 2024 - Seds FATIMA 179 18/01/2024 FA 20268
68 2024 - Sede SEIS BOCAS 295 17/01/2024 68 20262
1Y) 2024 - Sede IRMA MARIA 194 17/01/2024 M 20258
68 2024 - Sede SEIS BOCAS 294 17/01/2024 68 20260
SD 2024 - Sede SANTOS DUMONT 67 16/01/2024 SD 20250
SD 2024 - Sede SANTOS DUMONT 65 15/01/2024 sD 20225
sD 66 15/01/2024 sD 20232
M 192 15/01/2024 M 20228
D 202 ANTOS DUMONT 64 15/01/2024 S0 20223
] 2024 - Sedl= SEIS BOCAS 203 15/01/2024 ] 20216
] 2024 - Sedl= SEIS BOCAS 292 13/01/2024 ] 20212
FA 2024 - Sedl= FATIMA 169 12/01/2024 FA 20202
] 2024 - Sedle SEIS BOCAS 290 12/01/2024 ] 20204
FA 2024 - Sede FATIMA 170 12/01/2024 FA 20208
PA 2024 - Secle PARICU 296 12/01/2024 PA 20190
M 2024 - Sede IRMA MARIA 183 11/01/2024 M 2016

PA 2024 - Secle PARICU 293 11/01/2024 PA 20148
M 2024 - Sede IRMA MARIA 186 11/01/2024 M 20171
M 2024 - Sede IRMA MARIA 188 11/01/2024 M 20180
sD 2024 - Sede SANTOS DUMONT 63 11/01/2024 sD 20150
M RMA MARIA 187 11/01/2024 M 20178
PA 201 10/01/2024 PA 20137
PA 290 10/01/2024 PA 20135
FA 167 10/01/2024 FA 20140
sD 62 08/01/2024 PA 19708
sD . 59 08/01/2024 sD 20102
S0 2024 - Sede SANTOS DUMONT 61 08/01/2024 S0 20106

Fonte: elaboracdo propria.

Figura 7 — Planilha de acompanhamento extraido do Excel

NOME CANDIDATO [ DTNASCIMENTO (‘ANDIDATH NOME RESPONSAVEL l CPF RESPONSAVERS TELEFONEli EMAIL RA H STATUS FINAL

ISAAC DE 3/ 010 SARA 644 85 i OM 32401108 MATR
SABELLA 0417
LUNA 062
LEV 40 859
GABRIELA 0 519
NGRID 62 859
MAR RA 589 859
ML MARCO %
AMAURICIO
MARIA LUDIMILA 838
M J0 CORTEZ 09/ /2016 AMAURICIO

Fonte: elaboragdo propria.

4.3 Fases da negociacao

A etapa de negociacdo é distribuida da seguinte forma: novo, fase na qual os leads
entram no banco de dados, ap6s serem captados por landing pages e outros contetdos de
marketing, contato feito, visita agendada, visita realizada, inscricdo para sondagem, sondagem
paga, sondagem realizada, negociacdo de matricula e matricula (venda). Os leads sdo
adaptaveis e podem ser definidos por qualificagbes, Quente (5), Morno (4), Esquentando (3),
Frio (2) e Sem interesse (1). E podem ser acompanhados através das tarefas atribuidas a eles.

Na fase inicial é possivel identificar o gargalo presente na gestdo dos leads, o
acumulo de novos contatos, ocasionado pela duplicidade dos contatos ou contatos direcionado
erroneamente, sem que haja filtro na fase de transformacdo das landing pages em
oportunidades. O fato do desconhecido ou curioso demonstrar um possivel interesse, permite
que a interacdo adicione leads sem valor vendavel, como pessoas em busca de emprego, que
cadastram o curriculo no ambiente errado ou empresas buscando parceria, que ao invés de
anexar suas propostas no ambiente correto “Fale Conosco” dentro do site da instituicdo,
cadastram seus dados em uma landing page, que consequentemente transforma-se em um lead
e é adicionado como um novo contato.

Essa fase, principalmente em periodos sazonais, dificulta o processo realizado pela
equipe de vendas. Em muitos casos, prioridades que deveriam ser dadas ndo sdo, pois, a
captacdo nem sempre direciona o cliente para o contato direto pelo WhatsApp. As acOes de
marketing ocorrem em diversos canais, por exemplo, por e-mail, e o cliente ao demonstrar
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interesse é transformado em um lead, sem passar pelo atendimento em tempo real, no chat, é

nesse momento que 0 congestionamento de leads inadequados ocasiona uma demora
desnecesséria no contato com os potenciais clientes.

Figura 8 — Etapas iniciais do Lead extraido do sistema RD Station

<7 RDSTATION
e CRM

Negociagdes Empresas Contatos  Tarefas @ Andlisesv  Marketing

FH Nicoly Rodrigues FL..
Q # & @ N Cotegio nar

‘ = Maticulas 2074

- [

- & Minhas nagoriacies - ‘ B Todos os status - 1F Mais recentes - = Filtros (0) |
2846 Negociacies & Nicoly Rodrigues Florinda %
Novo (1791) RS S & | | ContatoFeito (319) RS © ~ | | VisitaAgendada (89) RS C - | VisitaRealizada (286) RS c -
Erm andarmento 8 Em andamenta 36
B Nova ° Brova o
Sem taref: 81 Sem tarefas 247
Carol Ismara de Sousa Nascimento Joca e i
lsmara de Sous: Co tarefas atrasadas. 4 Corm tarefas atrasadas. 4
%1 & & Menhum produto
*d & = ‘Sem produtes ou servicos 1 Sem produtos ou servigas
+ Criar Tarera
8 Agendar Visita 14/08/2024 13:33
B Emandamento o 8 Emandamento o
B Nova o B Em andament ° Ricardo Pimenta Sales Lillian Mesquita/ Sivio 2
m andamento
Ana Crisina Sousa " ) Ricards Pimanta Salaz Ll Meca
Heloisa Helena de Campos Coutinho Chaves w4 & SRESIIELE w4 & SRS205852
*1 2 = MNenhumproduto Heloisa Helena de Campos Coutinha Chaves
+ Criar Tarefa

¥4 & = MNenhum produto & Retorno visita 28/06/2024 10:07

& Agendar Sondagem 17/07/2024 14:15

& Agendar Visita 17/07/2024 17:15.

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.

Figura 9 - Etapas finais do Lead extraido do sistema RD Station

&P RDSTATION - . . - Micoly Radrigues F
o~ Negociagies Empresas Contatos Tarefas @) Andlisesv  Marketing Q oA g N NS
& -
- N o - = = . — Matriculado (228) L= o
=T Matriculas 2024 M i Minhas negodiagdes M Todos os status M F Mais recentas v = Fittros (0] =) d
— B Vendc [
Tod6Negocacies &, Nicoly Rodkiguss Plrinde % MARIA ARINETE MARQUES HONORATO [ Ma.
R —
8 & =nsdmS
Inscrigéo Sondagem (10) RS S o SondagemPaga(27) RS S & | SondagemRealiza. (78] RS T o NegodagiodeMat.. (18) R$asa309 T W =
+ ChscTacts
Pausada o Pausada 0 Pausada 0 Pausada o
Mayara Medeiros Muni Sivia Helena Cavalcante Evangelista LUIZ ROBETO DA ROCHA BORGES 2 Larissa Cristina Nery Corréa - 68 B aniaero °
iros Muniz ilvia Helena e Evangel vissa Cristing Nery Corréa - .
Mayara Medeiros Muniz . LUZ RCSETO DA ROCHA BORGES Larsss Cristina Nery Conéa f,"'s""* TARLA VACCAR [ Cécar 2
*d 25 > Gl
*4 & SRSD | s x4 L SRED y #4 L SRES y 4 & SRSE >
+ Crer Tareha + Criar et & Negodcio Matricula 301052024 08:48 + CiarTasts
Pausada 0 .
Pausada ] Wagna de Feitas Dantas 2 E3 Pausada [} Pausada 0  WEmaniamenio [
reitas Dantas - ;.
i Jos de Abreu Matos w:f:!:ﬂmmm * RENATO BANDEIRA DA SILVA BRILHANTE Ranykelly Rodrigues Santos Moreno | Walter CAISTINA TARLA VACCARI/César 1
i José de Abreu Mats " Feral Bandera ForillsWalter e
4 & SRS PRELEY 3
vhe ’ *4 & SRETR #4 1 SRMMN a2 Es :
+ Crize Trefa + CinrTaets
4 Crioe Tarefs + Criar Tarefs

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.

Figura 10 - Qualificacdo dos Leads
extraido do sistema RD Station
Qualificacao

Selecionar

Quente (5)
Morno (4)
Esquentando (3)
Frio (2)

Sem interesse (1)

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso
restrito.
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Os contatos podem ser administrados e acompanhados através do historico da
negociacdo, utilizando o campo de anotacdes, que permite acrescentar observacdes importantes
sobre o cliente, dia e horario agendado para visita e sondagem. O RD Station permite criar
tarefas, como agendamento, reagendamento e retorno de visitas e sondagens, e negociacao de
matriculas. Na tarefa é possivel adicionar o dia e hora, para que haja um maior controle e o
contato seja realizado de acordo com a fase que o cliente se encontra, além de permitir a
atribuicdo do valor referente ao ano letivo, a venda do servigo; marcar como perda e identificar
0 motivo ou em caso de matricula, finalizar o lead como venda, adicionando um icone verde de
negociacdo vendida (Figuras 11, 12, 13 e 14).

Figura 11 — Pagina de criar anotacfes extraido do sistema RD Station

S DTN ugoucies Frresss Contrin Twtes €3 Al ks

Fonte: Sisiema RD Station (2024). Acesso restrito.

Figura 12 - Tarefas e Segmentos extraido do sistema RD Station

CRIAR ANOTACAO EDITAR TAREFA

Tion Assunto

Tarefa

Data*® Agendar Sondagem

E 25/06/2024
Negocdiagdo Matricula

L Retorno Sondagem
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Nicoly Ra

it Reagendar Visita ——
nicoly flor I + Adicionade

Retorno visita
Buscar responsdvel

Agendar Visita

R —

Adicionar produtos e servicos

Adicione produt¢

Produto: *

Quantidade:

Preco:

Recorréncia:

Produts ou servigo

EE - Fund I

BF

E8

E8

E8

FA -

= Fund

- Fund |

- Fund Il

- Infantil

3EM

Qte

1

Adiclonar produtofzervico A negociaglio

Subtatal Opgoes

Valor RS 6 -
Total RS & PR |

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.
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Figura 13 - Estrutura do Lead extraido do sistema RD Station

SZROSTATION  egociaces Empresss Comtatos  Torcfas @  Andlises  Marketing Q = oA g e Tmiens
. BBr::a ) rparanovavisio gy e Retomar Negocisis [

WISTBRICO  EMAIL  TAREFAS  CONTATOS  PRODUTOSESERVIGDS  ARQUIVOS Saldo da telefone virtust: RS- &Y

Matriculade €34

Responsvel
CRIAR ANOTACAD CRIAR TAREFA

Nicoly Rodrigues Flarinda

Dados da Empresa

HISTORICO DA NEGOGIAGAO  HISTORICO DO MARKETING Home da Hogaciacio
S ————— [
[] Anctagio [ Toreta [ Altersgia [ ] Emai [ ] Proposta [ ] Respostaceemail [ ] Ligaches [ ] Mensagero [ ] Linvte de execugdes da automagho
Redes 5
@ Nicoly Rodrigues Florindo marcou 3 negociagio como vands Campansa
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Q Nicoly Redrigues Florindo fez uma anotag3o na etapa Matriculado do funil Matriculas 2024
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(O hicoly Rodrigues Florind faz uma ar furil Matriculss 2024 s

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.

Figura 14 - Informacdes do Lead extraido do sistema RD Station
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Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.
4.4 Estratégias de marketing

Todo processo do lead tem inicio na captagdo e na interacéo inicial do cliente em
potencial que demonstra de alguma maneira interesse pelo servico prestado na instituicdo, em
troca do conteudo apresentado pela empresa, ele cede informagoes pessoais através das Landing
pages, no qual citamos anteriormente (Figura 1). Sendo assim, os leads sdo tratados como
potenciais clientes. Uma vez iniciado esse contato, o lead segue o funil de marketing da
empresa, e € guiado por acgdes e estratégias de marketing até o momento de venda, na Figura
15 é possivel observar a trajetdria do Funil de Vendas.
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Figura 15 - Funil de Vendas

escoberta
Topo de funil -
Reconhecimento
do problema
Meio do funil da solucao

Oportunidades —
-
Fundo do funil Clientes de compra

Fonte: Sobral (2024)

Os visitantes sdo desconhecidos que visitam o site da empresa, podem ser apenas
curiosos ou pessoas ja interessadas, que possuem uma demanda, e buscam saber valores e
informacBes. Os dados coletados, tornam os visitantes leads. Os leads sdo atraidos pelo
compartilhamento nas redes sociais, pelos resultados de busca no Google e por links
patrocinados pela instituicdo. Os leads qualificados sdo enviados para o funil de vendas, esses
séo identificados como oportunidades.

O passo seguinte € funcdo do time comercial, que entra em acdo e realiza a
abordagem consultiva. Dessa forma, € possivel identificar em qual fase esta a crianca, o que 0s
responsaveis (0s pais) buscam na instituicdo e quais as reais necessidades. Ao identificar as
caracteristicas especificas, o time comercial esta apto para tornar aquele lead em uma venda
(matricula). Apos essa fase o foco € na fidelizacdo o cliente, que chamamos de pds-venda.
Criando oportunidades futuras.

Dentro do RD Station é possivel acompanhar o histérico do marketing, o passo a
passo do lead, a Figura 16 demonstra quando o cliente em potencial visita a pagina da instituicdo
e adiciona seus dados, transformando-os em lead. Por outro lado, o histérico do lead, exibi o
contato realizado pelo cliente por Whatsapp, negociacao adicionada, campanhas direcionadas
por e-mail e o fechamento da venda (Figura 17).

Figura 16 - Histérico do Marketing extraido do sistema RD Station
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Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.
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Figura 17 - Historico do Lead extraido do sistema RD Station

Fonte: Sistema RD Station (2024). Acesso restrito.

4.5 Praticas e Proposta de valor

Em complemento ao que foi descrito na coleta de dados, com intuito de relacionar
as praticas ao que se propde nos blocos “Proposta de Valor”, “Relacionamento com o Cliente”

e “Relevancia dos canais, com énfase no CRM”,

e a relacdo com o sucesso da instituigéo de

ensino, segue os Quadros 4, 5 e 6 com o resumo da entrevista semiestruturada.

Quadro 4 — Proposta de Valor

1. Na sua opinido, qual o diferencial que a instituicéo
traz para seus alunos (clientes)?

(Entrevistado 1) “A instituicdo possui uma historia
consolidada de mais de 25 anos. [...] oferecemos um
suporte amplo e desenvolvemos uma metodologia que
orienta 0 aluno a valorizando seu contexto historico,
social, cognitivo e emocional. [...] cada aluno conta com
apoio profissionais qualificados. [...] eles desenvolvem
suas competéncias e habilidades, garantindo o seu
crescimento académico e pessoal. 7 (Relato do
entrevistado)

2. Para chegar no padréo atual, qual estratégia utilizada?

(Entrevistado 1) “O crescimento foi gradativo, orientado
sempre em oferecer uma proposta pedagdgica com énfase
na qualidade dos professores, nas inovacdes, alinhados ao
atendimento individualizado conferido aos alunos. Hoje
a instituicdo conta com todo suporte de marketing. [...]
contamos com uma equipe profissional e autoconfiante.
(Relato do entrevistado)

3. Na sua visdo quais os fatores responsaveis pela
defini¢do do padrdo de negécios da instituicdo?

(Entrevistado 1) Gerente de Planejamento, citou, “que
um dos fatores mais relevante é a constancia em trabalhar
a inclusdo da instituicdo dentro da vida dos alunos.
Querer fazer parte da vida do aluno dentro e fora da
instituicdo, a torna um pilar importante em sua
construcdo. [...] esse legado € passado, e no momento que
aquele que um dia foi nosso aluno se torna pai/mae,
naturalmente deseja proporcionar aos seus filhos a
mesma experiéncia. [...] nosso padrdo foi constituido de

forma natural. ” (Relato do entrevistado)

Fonte: elaboragdo propria.
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Quadro 5 — Relacionamento com o Cliente

1. Os clientes sdo classificados por quais segmentos?

(Entrevistado 2) “Através da faixa etaria de idade ou pelo
segmento (série) que a crianga ird cursar. Respeitando
sempre o corte etario, responsavel por delimitar a idade
que a crianca deve ingressar na pré-escola da Educacédo
Infantil e nos anos iniciais do Ensino Fundamental. [...] a
localizacdo é levada em consideragdo durante a
classificagdo. ” (Relato do entrevistado)

2. Como o CRM ajuda na gestdo de relacionamento com
clientes?

(Entrevistado 2) “O CRM organiza os contatos de forma
acessivel e clara, em tempo real. [...] simplifica o
processo de vendas e auxilia na dispensa do esforco
manual, reduzindo o tempo que era gasto anteriormente.
" (Relato do entrevistado)

3. Qual a principal estratégia para a retencdo de clientes
e ampliacdo de vendas?

(Entrevistado 2) “Entender a necessidade dos clientes
(pais) é fundamental. [...] ser &gil na solucdo de
problemas, oferecer um atendimento personalizado, de
acordo com o perfil de cada cliente, isso faz com que ele
se sinta especial. [...] conhecer as suas necessidades, é de
suma importancia para as agdes de retencdo.” (Relato do

entrevistado)

Fonte: elaborag&o propria.

Quadro 6 — Relevancia dos canais, énfase no CRM

1. Quais séo os desafios comuns na adogdo e uso do
CRM e como supera-los?

(Entrevistado 2) “Nossa maior dificuldade foi nas falhas
de interacdo entre o WhatsApp (SZ Chat) e o CRM (RD
Station). [...] contatos ndo direcionados ou duplicados,
causando acumulo desnecessario na fase de novos leads
e lentiddo no processo de gerenciamento. [...] programa
desconhecido para os colaboradores. [...] treinamentos
realizados. ” (Relato do entrevistado)

2. Quais os maiores desafios ao implementar o CRM na
&rea educacional?

(Entrevistado 1) “A érea educacional vem com anos de
costumes conservadores, contatos realizados apenas por
ligacdo, sem acBes ativas para entender o interesse e a
necessidade do cliente, principalmente através das redes
sociais. [...] a maior dificuldade foi tornar interativa a
acdo do setor comercial com o acompanhamento
realizado por cada uma das unidades. [...] falta de
comunicacdo.” (Relato do entrevistado)

3. Desde a implementacdo do CRM, o percentual de
novos alunos foi satisfatério?

(Entrevistado 2) “A implementag@o do sistema ocorreu
no periodo comum a inauguracdo de uma nova unidade,
e essa interacdo foi um dos pilares para 0 N0sso sucesso.
[...] acBes de marketing, possibilitaram a criagéo de leads,
e esses consequentemente se tornaram matriculas. No ano
seguinte mesmo sem inauguracdo de uma nova unidade,
gerenciamento do CRM, tornou interativo e de facil
acesso 0 contato com os clientes do nosso banco de
dados. [..] resultando em receitas significativas,
convertidas pela equipe comercial. “(Relato do
entrevistado)

4. Além da qualidade no servigo prestado, vocé vé os
canais digitais como fatores responsaveis pela ascensdo
da instituicdo educacional?

(Entrevistado 1) “Sim, os canais foram fundamentais para
transformar os desconhecidos em clientes. [...] 0 meio de
comunicacéo é facil e &gil. [...] o atendimento pode ser
moldado de acordo com a disponibilidade do cliente,
através dos canais de atendimento e do acompanhamento

por fase no CRM.” (Relato do entrevistado)

Fonte: elaboragdo propria.
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Com tudo que foi exposto, ficou evidente que a institui¢do é orientada para proposta
de valor com foco na relacdo com o cliente, utilizando métricas de exceléncia durante todos
esses anos. O relacionamento com o cliente é colocado em primeiro lugar pela empresa,
atraindo impactos positivos, como facilidade em compreender a verdadeira necessidade do
cliente de acordo com sua segmentacao.

A segmentacdo de clientes, segundo Osterwalder e Pigneur (2011) é necessaria,
considerando que auxilia as empresas no processo de conhecimento do publico-alvo, pois a
partir do agrupamento de clientes que possuem as mesmas necessidades, a empresa podera
tracar estratégias e ofertar produtos ou servicos de acordo com o que cada grupo almeja.

A instituicdo determina o atendimento conforme a segmentacdo, que pode ser
diferenciada pela idade da crianca ou pela série que ela ira cursar, séries que vdo da Educacéo
Infantil 1 até o 3° ano do Ensino Médio. Ela conta com dez unidades em diferentes bairros,
duas voltadas exclusivamente para o sistema integral (Full Time), e duas voltadas apenas o
Ensino fundamental, com turmas exclusivas do 2° ano ao 8° ano do Ens. Fundamental, contendo
uma caga horaria diferenciada, turmas reduzidas e preparat6rio para os Exames de Cambridge
(provas que determinam o nivel de proficiéncia em inglés).

Além de contar com uma unidade apenas para o Ensino Médio, com alunos
convidados, que possui preparatorios diferenciados para o Instituto Militar de Engenharia
(IME) e Instituto Tecnoldgico de Aeronautica (ITA), oferece também aulas intensivas para o
Exame Nacional do Ensino Médio (Enem). As demais unidades dispdem de um ensino de
exceléncia, com turmas regulares, manhé& ou tarde, e com a possibilidade do sistema integral,
caso o responsavel opte.

Portanto, foi possivel analisar que a instituicdo considera que a oferta ideal depende
de varios cenarios, como a idade da crianca ou série que ela ird cursar, se o interesse € no ensino
regular ou sistema integral, e qual a localizacdo de preferéncia do cliente. A analise determina
ndo apenas o sucesso das vendas, mas conta como estratégia futura, para uma possivel retencédo
de cliente. Conforme apresentado no Quadro 5 “Oferecer um atendimento personalizado,
segundo o perfil de cada cliente, faz com que ele se sinta especial. [...] conhecer as suas
necessidades, é de suma importancia para as acdes de retencdo.” (Relato do entrevistado).

Ao final da entrevista, foi perguntado ao entrevistado, em relagdo os canais digitais
como fatores responsaveis pela ascensdo da instituicdo educacional e logo, o entrevistado 1
reconheceu 0 sucesso e 0 alcance da instituicdo atribuido aos canais digitais. O impacto causado
pelas redes sociais e pelas novas tecnologias, contribui imensamente para o desenvolvimento
da empresa. “Sim, os canais foram fundamentais para transformar os desconhecidos em
clientes. [...] o meio de comunicacdo é facil e agil. [...] o atendimento pode ser moldado de
acordo com a disponibilidade do cliente.” (Relato do entrevistado).

A instituicdo investe bastante na distribuicdo de contetdos digitais através do
Instagram, WhatsApp, Facebook, Google Analytics, para rastrear o trafego do site; e Google
Ads, para alavancar os anuncios e consequentemente as vendas. Conclui-se que 0s canais
utilizados tém sido valiosos para o crescimento da empresa e impactam diretamente no sucesso
adquirido por ela.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho foi pautado com objetivo compreender quais as etapas, acompanhar a
evolucéo e a capacidade promovida pelo CRM diante de sua implementacéo diretamente ligada
a uma instituicdo de ensino, segmentada da educac&o infantil ao ensino médio. O objetivo foi
atingido, visto que no decorrer da analise foi possivel vivenciar e acompanhar o progresso das
fases que a empresa passou até chegar ao modelo de gestéo atual do CRM.

23



De forma especifica os objetivos da pesquisa foram norteados mediante quatro
componentes do canvas: Segmento de Cliente, Proposta de Valor, Relacionamento com o
Cliente e Canais, incluindo também a Estratégias de Marketing que esta ligada diretamente aos
quatro componentes.

Durante a pesquisa foi possivel identificar que a empresa direciona seu foco ao
cliente, para alcancar a qualidade necessaria nos atendimentos, seguindo a posposta de valor,
conforme identificado na entrevista. O modo como ¢é distinguida a necessidade do cliente,
baseia-se nos segmentos apresentados pela instituicdo, utilizados estrategicamente para
evidenciar a proposta de valor e tornar o relacionamento com o cliente eficiente e eficaz. Por
fim, foi possivel acompanhar e observar a efetividade dos canais, para propagacao do marketing
e da ferramenta escolhida, para o gerenciamento dos leads. Apds o processo dos canais captar
os clientes, o RD Station (CRM) entra em ac¢éo, os leads séo tratados pela equipe de vendas,
até a conclusdo da matricula. Porém, esse vinculo é trabalhado continuamente, no que
chamamos pds-venda, e implica diretamente na retencdo dos clientes.

O estudo identificou um gargalo na fase inicial do processo de captacéo de leads,
onde "leads indesejados" sobrecarregam o sistema e dificultam a analise dos possiveis clientes.
Para o aprimoramento na administracdo de Leads ocorrer, a implementacdo de filtros mais
eficientes para qualificacdo de leads poderia melhorar significativamente esse aspecto. A
integracdo da ferramenta encontrou dificuldade na interacdo entre 0 WhatsApp (SZ chat) e RD
Station, o que indica a necessidade de uma melhor integracdo tecnologica. Investir em solucées
gue garantam uma comunicacdo mais fluida entre essas ferramentas pode otimizar o processo.

O mundo esta cada dia mais conectado e a tendéncia é que os negdcios estejam cada
vez mais online, principalmente o setor de ensino. Novas pesquisas devem ser realizadas com
foco nas demais formas de atuacdo do CRM nas institui¢es educacionais.

Embora o estudo tenha se concentrado no RD Station, no inicio da implementagéo
do projeto a instituicdo explorou outra ferramenta, dentre as diversas disponiveis no mercado,
0 Movidesk, que tem basicamente as mesmas func¢bes do RD Station, centraliza toda jornada do
cliente em um s6 lugar, porém hé algumas diferencas no leiaute da plataforma a na integracao
dos tickets com o WhatsApp. ApdGs essa experiéncia a instituicdo optou por um leiaute mais
dindmico e de fécil visualizacdo para a equipe vendas, encontrado no RD Station.

A empresa estudada nesta pesquisa € de Fortaleza, e a partir dos resultados
encontrados, identificamos qudo desenvolvido € o mercado cearense, demonstrando 0s
resultados com foco em uma instituicdo de ensino, que matem um relacionamento com os pais
a distancia de uma forma &gil, facil e inovadora. O que torna interessante uma analise sobre
quais os impactos da era virtual nas instituicdes de ensino do Ceara.

Em minha pesquisa encontrei limitagbes na quantidade de entrevistados e no
namero e escolas participantes, em virtude de o nimero de colaboradores do setor comercial da
escola participante ser reduzido, e pela falta de acesso a outras institui¢ées, a pesquisa limitou-
Se e ocorreu apenas em uma escola particular. Para concluir, sugiro que em trabalhos futuros
sejam executadas pesquisas em instituicdes educacionais, com maior nimero de colaboradores
gue atribuam a ferramenta RD Station ao seu dia a dia, vivenciando na pratica.
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