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RESUMO

O objetivo desse trabalho consiste em analisar a utilizacdo do CRM em uma empresa que
executa servigos de consultoria, identificando os principais desafios encontrados e
oportunidades de melhoria. O estudo iniciou com o mapeamento do processo de uso do CRM,
em seguida, aplicou-se um questionario para entender o padrédo de uso da ferramenta. Apos a
andlise das respostas, foram identificados os desafios e sugerido um plano de acdo como
proposta de melhoria, incluindo aplicagdo de treinamentos e melhoria da interface do usuério.
Os resultados indicam que a empresa enfrenta alguns desafios na utilizagédo da ferramenta, como
complexidade da interface, falta de treinamento, limitacdo de funcionalidades e pouca adesao
por parte dos colaboradores. Esse estudo contribui para o conhecimento da empresa quanto as
dificuldades enfrentadas e pode ser utilizado como referéncia para outras organizagdes que

possuem interesse por essa ferramenta.

Palavras-chave: CRM; Marketing; Gesté&o.



ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the use of CRM in a company that provides consulting
services, identifying the main challenges encountered and opportunities for improvement. The
study began with the mapping of the CRM usage process, followed by the application of a
questionnaire to understand the pattern of use of the tool. After analyzing the answers, the
challenges were identified and an action plan was suggested as a proposal for improvement,
including the application of training and improvement of the user interface. The results indicate
that the company faces some challenges in using the tool, such as interface complexity, lack of
training, limited functionality, and low adherence by employees. This study contributes to the
company's knowledge about the difficulties faced and can be used as a reference for other
organizations interested in this tool.

Palavras-chave: CRM; Marketing; Management.
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1. INTRODUCAO

No contexto empresarial, a competitividade e a busca pela eficiéncia em suas operagdes
exigem ferramentas que facilitem a intensificacdo dos vinculos com clientes e o gerenciamento
de informagdes. Nesse cenario, o uso de sistemas de Gestao de Relacionamento com o Cliente
(Customer Relationship Management - CRM) ou Marketing de Relacionamento, tem se
mostrado essencial. De acordo com Kotler e Keller (2012), o CRM consiste no gerenciamento

das informagdes dos clientes e de seus pontos de interacdo, com o objetivo de aumentar sua

fidelidade.

A importancia do uso de sistemas de CRM vai além da organizacdo de dados, ele pode nos
auxiliar na tomada de decisdo de forma estratégica, nos fornecendo padrdes de comportamento
dos clientes e suas necessidades. De acordo com Brown (2001), o CRM ndo se trata apenas de
uma ideia ou um plano isolado, mas sim de uma abordagem de negocios com o objetivo de

conhecer e antecipar as expectativas dos clientes existentes e futuros de uma organizagao.

Dessa forma, o uso da ferramenta ¢ justificado pela sua capacidade de centralizar as
informacodes de clientes, permitindo entender suas preferéncias de consumo e comportamentos.
O que possibilita a empresa personalizar seu atendimento, melhorar sua comunicacao,
fortalecer seu relacionamento com o cliente e até mesmo gerenciar sua carteira de produtos de

acordo com as necessidades dos clientes.

Além disso, o uso de uma ferramenta de CRM contribui para sua eficiéncia operacional,
visto que permite melhor gestdo de processos de vendas, do marketing e centralizacao das
informacdes, com facilidade de acesso para as pessoas permitidas. O que diminui o tempo de
procura por informagdes, resultando em maior produtividade, fidelizagdo de clientes e

vantagem competitiva no mercado.

O objetivo desse trabalho consiste em analisar a utilizacdo do CRM em uma empresa que
executa servigos de consultoria, identificando os principais desafios encontrados e
oportunidades de melhoria. Identificando os desafios enfrentados e as principais oportunidades

de melhoria no processo de consultoria, com foco no relacionamento com o cliente.

Este estudo tem como objetivos especificos: entender o processo de execugdo dos servigos
prestados, desde a prospec¢ao do cliente até a finalizacao do servico e faturamento; avaliar a
forma como a ferramenta CRM ¢ utilizada pelos colaboradores da empresa; compreender a

importancia do CRM e como ele pode favorecer uma empresa; identificar as principais



dificuldades enfrentadas pelos usuarios ao utilizar a ferramenta e propor um plano de agdo como

sugestao para reduzir dificuldades e fazer melhor uso da ferramenta.

A estrutura deste estudo esta dividida em introdugdo, seguida por fundamentagdo tedrica,
abordando conceitos tedricos sobre CRM, seguida por procedimentos metodologicos,
descrevendo métodos e procedimentos utilizados para coleta de dados e elaboragdo da pesquisa,
além de sua caracterizacao. Apos a descrigao dos procedimentos metodoldgicos, encontra-se a
discussao dos resultados, com a analise dos dados coletados ¢ o plano de agao desenvolvido.

Por fim, ¢ apresentada a conclusdo da pesquisa.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O marketing de relacionamento pode ser definido, de acordo com Limeira (2003), como uma
estratégia em que as empresas investem em desenvolver um relacionamento de longo prazo
entre a organizagao e o cliente, apoiada por ganhos para ambas as partes, parceria, colaboragao
e confianga mutua. Nesse contexto, o CRM apoia as empresas no gerenciamento das interagdes
com os clientes, para que seja possivel construir um relacionamento duradouro e se manter

competitiva no mercado (MISHRA & MISHRA, 2009).

Para Poser (2001), o CRM consiste em uma ferramenta para viabilizar a gestdo das
informagdes e auxiliar na tomada de decisdes, alinhadas com os principios do marketing de
relacionamento. Segundo Kotler (2000), o custo para captar novos clientes pode ser até 7 vezes
maior do que o custo para manter os clientes que ja foram conquistados. Dessa forma, podemos
entender que o aumento do interesse em utilizar ferramentas como o CRM, para gerenciar os
clientes, tem sido considerdvel nas organizacdes. Visto que o custo de perder um cliente e ter

que conquistar um novo ¢ maior do que manter aquele cliente atual.

Para Payne (2006), a ferramenta CRM possibilita que a organizacdo possa entender melhor
a preferéncia de consumo dos clientes, permitindo oferecer produtos e servigos personalizados
e desenvolver relacionamentos continuos. Assim, conseguimos compreender que o CRM
auxilia uma organizagdo a conquistar a fidelidade do seu cliente. Segundo Kotler (2012), a
Gestao de Relacionamento com o Cliente enxerga valor tanto em atrair novos clientes quanto
manter os atuais, resultado que pode ser obtido por meio da capacitagdo dos funciondrios, para

que conhegcam profundamente o produto ou servico prestado.

Dessa forma, € possivel compreender que o CRM se trata de uma ferramenta importante para
entender as preferéncias dos clientes de uma organizagdo e para ter um contato mais proximo
com o cliente com o objetivo de obter sua fidelidade. De acordo com Castro (2015), essa
ferramenta ¢ importante para o seu crescimento sustentavel, visto que ¢ possivel realizar a

gestdo da carteira de clientes de forma eficiente.

Um sistema de CRM ¢ um recurso tecnoldgico que gera uma grande quantidade de dados,
como registro de vendas e informagdes de clientes. Segundo Hoelz (2015), o objetivo do CRM
consiste em coletar e analisar dados sobre os clientes para personalizar a comunicagao,
aumentar a retengao e obter a fideliza¢dao. Dessa forma, a conversao de dados em informagao
exige o estabelecimento de uma conexao entre os fatos e suas consequéncias para os envolvidos

(FIALHO, 2006).



Apos entender o que € o CRM e as vantagens da sua utilizacdo, uma etapa muito importante
¢ o treinamento e capacitagcdo dos colaboradores para realizar determinada atividade. De acordo
com Chiavenato (2010), o treinamento possui como objetivo preparar os colaboradores tanto
para suas fung¢des atuais dentro da sua organizagdo quanto para possiveis cargos que venham

exercer no futuro, proporcionando desenvolvimento profissional continuo.

Segundo Almeida (2007), o desenvolvimento de pessoas e o treinamento tem como objetivo
capacitar as pessoas para o desempenho eficiente de suas fungdes atuais. Dessa forma, podemos
observar que para que a ferramenta CRM seja utilizada na sua maior capacidade, ¢ essencial
que os colaboradores recebam treinamento adequado, tanto inicialmente quanto em intervalos

regulares para atualizacdo de seus conhecimentos.



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo foi iniciado por meio de uma revisao da literatura, os conceitos abordados
estdo relacionados com a definicdo, importancia, uso e aplicacdo do Customer Relationship
Management (CRM). Esse levantamento bibliografico visa fornece uma base de conhecimento
sobre como o CRM se posiciona como uma ferramenta estratégica para a gestdo de

relacionamentos com clientes e para a otimizagao de processos internos empresariais.

Em seguida, foram mapeados os processos que envolvem o uso do CRM, por meio do
software Bizagi, que utiliza o método Modelo e Notacdo de Processos de Negocio (BPMN,
sigla originada do inglés Business Process Modeling Notation). Esse mapeamento permitiu uma
visualizacdo clara e detalhada dos processos internos, destacando as etapas que utilizam o
CRM, as equipes envolvidas, a frequéncia de uso e a importancia de cada processo. O objetivo
desta etapa foi identificar de forma precisa como o CRM ¢ integrado aos fluxos de trabalho da

empresa e quais pontos de interagdo entre os usudarios ¢ a ferramenta.

O terceiro passo consiste no levantamento dos dados e padrao de uso do CRM. Para
isso, foi elaborado um formulario eletronico utilizando a plataforma Microsoft Forms,
disponivel no Apéndice A, que foi enviado por e-mail para 36 participantes, compostos por
vendedores e consultores — os principais usudrios do CRM. Essa etapa de pesquisa de
levantamento teve como foco a coleta de dados sobre a frequéncia de uso, percepcoes,
dificuldades enfrentadas, além de funcionalidades que podem ser melhoradas. Essa abordagem
visa captar insights qualitativos e quantitativos para a compreensdo do padrao de uso do CRM,

além dos desafios enfrentados pelos usuérios.

Por fim, os dados coletados foram analisados para identificar os principais problemas
no uso do CRM. Com base nessa andlise, foi elaborado um plano de acdo como sugestdo de
melhoria, abordando sugestdes praticas para otimizar o uso do CRM e diminuir os erros

operacionais.

Essa pesquisa possui abordagem descritiva e exploratoria. O carater descritivo da
pesquisa se traduz na capacidade de retratar de forma detalhada como os funciondrios utilizam
a ferramenta no contexto de suas atividades diarias. Por meio dessa descri¢ao, torna-se possivel
mapear padrdes de uso, identificar dificuldades recorrentes e compreender os impactos que o

uso do CRM exerce sobre 0s processos operacionais da empresa.

O carater exploratorio da pesquisa ¢ evidenciado pela intengdo de entender as

percepgdes dos usudrios e as possiveis melhorias que podem ser implementadas para otimizar
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o uso do CRM. Isso envolve a investigacdo de aspectos qualitativos que permitem entender
como os colaboradores interagem com a ferramenta, quais desafios enfrentaram durante seu
uso e quais funcionalidades sdo consideradas mais ou menos eficazes. Ao captar essas
percepgoes, a pesquisa busca fornecer conhecimento sobre a experiéncia do usuario e o impacto

para a execugdo dos processos internos.

Portanto, esta pesquisa pode ser classificada como qualitativa, uma vez que seu foco
principal esta na compreensdo de fendmenos relacionados ao uso do CRM pelos colaboradores.
A pesquisa qualitativa € caracterizada por investigar aspectos subjetivos, como percepgoes,
experiéncias e comportamentos, e ¢ especialmente eficaz para explorar o "como" e o "por que"
as pessoas interagem com determinadas ferramentas ou processos. Neste caso, busca-se
entender como os colaboradores utilizam o CRM, os desafios que enfrentam, as suas percepgdes
sobre a eficacia da ferramenta e os impactos que essa interagdo tem nos processos operacionais

da empresa.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 MAPEAMENTO DO PROCESSO

Inicialmente, foi realizado o mapeamento do processo que utiliza a ferramenta de CRM,
conforme ilustrado na Figura 1. Esse processo abrange a execucgdo do servigco de consultoria,
desde a prospeccdo do cliente até a finalizacdo do atendimento. Os responsaveis pela execugao

desse processo sao a area de relagdes com o mercado, clientes, consultores e o setor financeiro.



Consultoria

Relagies com o mercado.
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Figura 1 — Mapeamento do processo
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A érea de relagdes com o mercado ¢ composta por dois perfis de profissionais: os
vendedores, cuja fungdo ¢ exclusivamente prospectar clientes e vender os servicos oferecidos
pela empresa, € os consultores vendedores, que possuem as responsabilidades de vender os
servicos e executa-los. Os clientes sdo pessoas juridicas dos mais diversos segmentos que

necessitam ou desejam contratar os servigos de consultoria da empresa.

Os consultores sdao os profissionais responsaveis pela execucdo dos servigos
contratados. Eles podem atuar tanto como consultores vendedores quanto exclusivamente como
consultores executores. Por fim, o setor financeiro € responsavel pelo faturamento dos servigos

prestados, garantindo que os aspectos financeiros sejam concluidos adequadamente.

O processo pode ser iniciado de duas maneiras distintas: pela prospec¢ao de clientes
realizada pela area de relagdes com o mercado ou pela iniciativa do cliente em contatar a
empresa para solicitar a contratacdo de um servico. No primeiro caso, o vendedor ou consultor
vendedor identifica potenciais clientes € entra em contato para apresentar os servicos oferecidos
pela empresa. J4 no segundo caso, o processo ¢ iniciado quando o cliente procura a empresa de

forma proativa.

Independentemente da forma de inicio, o préoximo passo envolve o registro da
oportunidade no CRM, realizado pelo vendedor ou consultor responsavel. Esse registro deve
incluir informacgdes fundamentais, como o CNPJ do cliente, um contato de pessoa fisica com
informacdes de contato, como telefone ou e-mail, e a data em que essa oportunidade foi criada
e até quando ela permanecera aberta. Adicionalmente, o responsavel pode incluir detalhes como
os servicos de interesse do cliente, o valor estimado para a execucdo e outras informagdes

opcionais, como o objetivo € uma descri¢ao detalhada do servigo solicitado.

Caso o cliente ndo tenha interesse em contratar um servigo do portfolio, o processo se
encerra com o responsavel fechando como perdida essa oportunidade no CRM. Caso o cliente
tenha interesse em contratar uma solugao apresentada, o responsavel de relagdes com o mercado
registra uma proposta no CRM e elabora uma proposta em formato PDF para apresentar ao
cliente. Essa proposta em PDF ¢ enviada ao cliente e ele pode decidir aceitar essa proposta,

recusar ou solicitar ajustes.

Dentro do CRM, ¢ possivel transformar a oportunidade ja lancada para esse cliente em
proposta. As informagdes inseridas na oportunidade sdo replicadas na proposta, além de terem
mais campos para preenchimento disponiveis, como condi¢do de pagamento e representantes

legais das partes contratada e contratante. Caso o cliente recuse a proposta, o processo €
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encerrado com o responsavel fechando como perdida essa proposta no CRM. Na situagdo em
que o cliente solicita ajustes na proposta, o processo volta para a fase de registrar a proposta no
CRM, por meio de uma revisdao da proposta com os ajustes solicitados pelo cliente. E caso o
cliente aceite a proposta recebida, o préximo passo € o vendedor ou consultor criar o contrato

no CRM.

Assim como na transformagdo da oportunidade em proposta, ¢ possivel replicar as
informacdes da proposta para o contrato dentro do sistema. Além de todas as informacgdes
presentes na proposta, dentro do contrato ¢ necessario que seja preenchida a data do contrato,
inicio e fim da vigéncia do contrato e inicio ¢ fim da execugao do servigo. Apds o registro do
contrato no CRM, ¢ necessario que seja elaborado o documento contrato pela area de mercado,

sendo no modelo ja disponibilizado pelo departamento juridico da empresa.

Esse documento deve ser enviado para assinatura dos representantes da empresa
contratada e contratante, podendo ser tanto de forma fisica quanto de forma digital. Apos a
finalizacao de todas as assinaturas, o consultor ou vendedor anexa o contrato assinado no CRM,
para que o documento esteja disponivel e de facil acesso. A importancia desse acesso ¢ dada
para que em casos de auditoria o documento esteja disponivel e para que o setor financeiro
possa consultar a qualquer momento as especificagdes de pagamento acordadas, diminuindo o

tempo de transferéncia de informacdes.

ApOs a etapa de anexar o contrato assinado no CRM, € necessario ativa-lo no sistema,
o que demonstra que o contrato estd disponivel para execugdo e essa agdo integra os dados do
CRM com o sistema de Planejamento de Recursos Empresariais (ERP - Enterprise Resource
Planning). Essa integrac¢do € importante, pois no sistema ERP ocorre o faturamento do contrato

e a gestdo dos recursos financeiros.

Em seguida, a autorizac¢do de inicio do servigo ¢ enviada para o consultor responsavel
e, nesse momento, ¢ iniciado o servico acordado em contrato. Apds a finaliza¢do do servigo, o
consultor elabora o relatorio final do atendimento, documento que comprova que o cliente
recebeu o atendimento de acordo com o descrito em contrato. O documento ¢ enviado para

assinatura do cliente, e ap6s sua assinatura o consultor anexa esse documento também no CRM.

Dessa forma, conseguimos visualizar que todos os documentos sdo anexados no CRM.
Pois, com todas as informagdes centralizadas no mesmo sistema ¢ possivel que todas as partes

envolvidas no processo possam ter facil acesso as informacdes necessarias, diminuindo o tempo
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do processamento das etapas. Além disso, € possivel entender o padrdo de consumo dos clientes

para compras futuras de cada cliente e auxilio na atualizagdo do portfélio de servicos.

A penultima etapa do processo consiste no consultor solicitar o faturamento do servigo
para o setor financeiro e o setor financeiro realizar esse faturamento. O responsavel consegue
acessar todas as informacdes necessarias para faturamento por meio do nimero do contrato
gerado no CRM, que ¢ o mesmo niamero do ERP. Além disso, todos os documentos estao

disponiveis no CRM para acesso.
4.2 LEVANTAMENTO DOS DADOS E PADRAO DE USO DO CRM

Nesta etapa do estudo, foi realizado o levantamento de dados por meio de um formulério
eletronico, com o objetivo de entender o padrdo de uso do CRM (Customer Relationship
Management) pelos vendedores e consultores vendedores, além do impacto dessa ferramenta
na sua rotina de trabalho. O questionario foi elaborado para capturar informagdes relevantes
sobre a utilizagdo do sistema, identificando tanto as dificuldades enfrentadas quanto as

percepgoes em relagdo a sua efetividade. Podemos visualizar o questionario no Apéndice A.

As perguntas abordaram varios aspectos importantes, como a frequéncia de uso do
CRM, a existéncia de treinamentos oferecidos aos usuarios, o impacto da falta de treinamento,
as principais dificuldades no uso do sistema, além da percepcao sobre as funcionalidades que
poderiam ser aprimoradas e a adequag@o do CRM as necessidades de trabalho. Também foram
investigados problemas operacionais que poderiam ser resolvidos com o uso adequado do CRM

e se a falta de informagdes no sistema j& havia causado problemas ao cliente.

O questiondrio foi elaborado de forma eletronica utilizando a ferramenta Microsoft
Forms e foi disponibilizado aos colaboradores por meio de e-mail. A pesquisa foi enviada para
36 colaboradores, entre vendedores e consultores vendedores, e permaneceu disponivel para
resposta durante 27 dias. Ao final desse periodo, foram obtidas 16 respostas, o que representa

uma taxa de retorno de 44,44%.

Em relagdo a frequéncia de uso, o questiondrio revelou que 2 respondentes utilizam o
CRM diariamente, 5 utilizam semanalmente, 4 utilizam mensalmente e 5 dos respondentes
utilizam a ferramenta raramente, conforme podemos visualizar na Figura 2. Dessa forma,
conseguimos notar que muitos dos respondentes utilizam o CRM de forma irregular, totalizando
56,25% de respondentes que utilizam raramente ou mensalmente, visto que no mapeamento de

processos a utilizagdo dessa ferramenta estd prevista em muitas etapas.
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Figura 2 - Frequéncia de uso do CRM
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A segunda pergunta nos mostrou a resposta dos usuarios em relagdo ao recebimento de
treinamento adequado da ferramenta. De 16 pessoas que responderam, apenas 2 disseram que
receberam treinamento adequado e 14 disseram que ndo receberam, o que nos mostra que
apenas 12,5% da amostra recebeu treinamento adequado, conforme mostra a Figura 3. O que
pode ser um fator preocupante, visto que o treinamento € necessario para que os colaboradores

executem suas tarefas de forma eficiente.

Figura 3 — Recebimento de treinamento adequado
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A terceira pergunta da pesquisa teve como objetivo identificar se a falta de um
treinamento adequado impacta a utilizagao do sistema, sendo direcionada aos participantes que,
na pergunta anterior, indicaram ndo ter recebido treinamento adequado. As 14 pessoas que
relataram a auséncia de treinamento afirmaram que isso, de fato, afeta o uso do sistema. Por ser

uma pergunta aberta, os respondentes puderam descrever o impacto de forma detalhada.

Entre as respostas, o respondente 13 mencionou sentir maior dificuldade devido a falta
de um guia curto para o preenchimento do sistema. O respondente 11 destacou que ainda
desconhece algumas funcionalidades do CRM, enquanto o respondente 14 afirmou que a

auséncia de treinamento afeta o langamento correto das informagdes no sistema.

Em relacdo a presenca de erros do proprio sistema encontrados ao utilizar o CRM, 10
pessoas responderam que ja encontraram erros € 6 pessoas responderam que ndo encontraram
erros até o momento da pesquisa, conforme Figura 4. Dentre alguns erros citados pelos usuarios,
os respondentes 6, 9, 11 e 12 citaram que ja encontraram erros de integracdo entre os sistemas
CRM e ERP, para que esse erro seja corrigido, € necessario solicitar suporte para que os ajustes
sejam feitos de forma manual. Esse processo de ajuste acaba gerando atrasos no processo, visto
que € necessario que o colaborador aguarde ser atendido e o erro corrigido para continuar a

execucao do seu trabalho.

Figura 4 — Presenca de erros no sistema
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Ao analisar as principais dificuldades enfrentadas pelos respondentes ao usar o CRM,
as respostas foram agrupadas em 2 categorias: treinamento e interface do sistema. As

dificuldades apresentadas estao apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Dificuldades enfrentadas ao utilizar o CRM

Categoria Dificuldades relatadas
Falta de conhecimento da ferramenta
Falta de treinamento
Treinamento Dificuldade na utilizacdo de ferramentas como disparo de e-mails e
criacdo de listas de transmissdo

Informagdes sobre produtos ndo preenchidas
Usabilidade e experiéncias ruins
Caminhos para cadastro confusos

Fluxo muito complexo

Interface do Interface pouco intuitiva
sistema Muitas abas
Lentidao

Termos pouco entendiveis
Nao possui relatorios detalhados sobre vendas

Fonte: Autor (2024)

Com base nas dificuldades relatadas, observamos que a auséncia de treinamento,
conforme destacado na Figura 3, impactou significativamente os usudrios do CRM,
contribuindo para os desafios enfrentados. Na categoria de interface do sistema, foram
identificados diversos problemas na percepcao dos usuarios, o que tornou a rotina de uso mais

complexa e menos intuitiva.

Além disso, o respondente 6 destacou que, embora nao enfrente dificuldades, percebe o
sistema mais como um registro de vendas do que como um CRM. As funcionalidades voltadas
para a gestdo de relacionamentos nao sdo claras ou ele ndo possui conhecimento suficiente para

utilizd-las de forma adequada.

A sexta pergunta do questionario consiste em quais funcionalidades os usuarios acham
que estdo faltando ou podem ser aprimoradas. As respostas foram classificadas em duas
categorias principais: usabilidade e interface e ferramentas. A categoria de usabilidade e
interface refere-se a experiéncia dos usuarios com a plataforma, incluindo aspectos visuais e de
navegagdo. Ja a categoria de ferramentas abrange as funcionalidades especificas do sistema e
sua capacidade de atender as necessidades dos usuarios. Podemos visualizar as respostas no

Quadro 2.
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Quadro 2 — Funcionalidades faltantes ou que podem ser aprimoradas

Categoria Funcionalidades
s Design intuitiv
Usabilidade e ?Slgf L

. Fluxo de trabalho mais direto, como um passo a passo

interface : -
Todas informagdes em apenas uma aba
Relacionamento com o CRM Marketing

Visualizacao de relatérios de venda com os produtos vendidos
Ferramentas Painéis para visualizagcdo do histérico de relacionamento e status dos

contratos
Integracdo com o sistema de assinatura digital

Fonte: Autor (2024)

Em seguida, foi perguntado aos usudrios se 0 CRM atende as necessidades didrias de
trabalho. Conforme apresentado na Figura 5, quatro usuarios responderam que sim, cinco
indicaram que ndo, e sete afirmaram que atende apenas em parte. Aqueles que responderam
"ndo" ou "em parte" justificaram suas respostas, apontando os fatores que influenciaram suas

percepgoes.

Figura 5 — Atendimento do CRM as necessidades diarias

Atendimento do CRM as necessidades diarias

=y

[V}

fd

=

Sim Ndo Em parte

Fonte: Autor (2024)
As respostas dos usudrios destacam diversas percepgdes sobre o CRM e suas limitacdes
no atendimento as necessidades diarias de trabalho. Alguns apontaram que o CRM, de forma

direta, ndo atende completamente suas demandas, sendo utilizado principalmente para tarefas
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basicas, como a integracdo de informagdes de vendas com o setor financeiro para faturamento.
Nesse cenario, funcionalidades adicionais, como envio de e-mails de marketing, disparo de
campanhas, notificagdes sobre habitos de compra e gerenciamento de treinamentos normativos,

foram identificadas como ausentes ou pouco utilizadas.

Além disso, alguns usuarios enxergam o CRM mais como uma ferramenta para
formalizar relagdes comerciais ja estabelecidas, em vez de um recurso estratégico para
manutengao ativa do relacionamento com os clientes. Em algumas rotinas, usuarios recorrem a
ferramentas externas, como o Planner, para gerenciar agdes com inicio e término definidos,
atividades que poderiam ser centralizadas no CRM, caso suas funcionalidades fossem mais

robustas.

Outro ponto critico levantado foi a desorganizagao do sistema, que compromete a gestao
de vendas. Foram citados exemplos de negocia¢des que iniciaram como oportunidades e
evoluiram para contratos, enquanto outras foram diretamente registradas como contratos, sem
a etapa de abertura de oportunidades. Além disso, a auséncia de uma visao consolidada sobre
indicadores-chave, como o nimero de oportunidades abertas, propostas em andamento e demais

métricas de vendas, foi considerada um obstaculo significativo a gestao eficiente.

A falta de uma integracdo mais eficiente entre o CRM e outros sistemas utilizados
também foi mencionada como uma limita¢do importante. Por fim, criticas a complexidade e a
lentidao do sistema reforcam a necessidade de melhorias tanto na usabilidade quanto na
interconexao entre as plataformas, para atender de forma mais eficaz as necessidades dos

usuarios.

Em seguida, os usudrios relataram quais problemas poderiam ser solucionados
com uma utilizagdo mais eficiente do CRM. Entre os pontos levantados, destacam-se a o acesso
facilitado aos dados para todos os envolvidos, garantindo informagdes mais acessiveis e
relatorios mais confidveis. Também foi mencionada a simplificagdo dos fluxos de trabalho,

proporcionando melhor utilizagdo do tempo.

Além disso, os participantes apontaram melhorias no processo de vendas e a reducdo de
controles paralelos como beneficios esperados. Uma utilizagdo mais eficaz do CRM também
poderia viabilizar uma gestdo mais eficiente do relacionamento com os clientes, ampliando as
oportunidades de venda, direcionando melhor a equipe comercial e aumentando a eficiéncia das

estratégias de mercado.
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Por fim, foram coletadas respostas sobre se a falta de informagdes no CRM ja havia
causado problemas no atendimento ao cliente. De acordo com a Figura 6, dois usuarios

relataram que sim, enquanto 14 afirmaram nao ter enfrentado problemas.

Figura 6 — Problemas no atendimento devido a falta de informag¢des no CRM

Problemas no atendimento devido a falta de
informagdes no CRM

16
14
12
10
8
6
a
2
2 ]
0
Sim

Fonte: Autor (2024)
Para os usudrios que indicaram ter enfrentado problemas, foi mencionado que, durante
o atendimento a um cliente, foi identificado que uma compra previamente realizada ndo estava
registrada no CRM, o que impactou negativamente no processo de negociagao, ja que nao havia
informagdes suficientes para dar continuidade ao atendimento. Dessa forma, conseguimos notar
que a maioria dos usudrios ndo relataram um prejuizo para o cliente, mas que o uso inadequado

da ferramenta impacta diretamente a rotina de trabalho dos colaboradores.
4.3 PRINCIPAIS PROBLEMAS NO USO DO CRM

A auséncia de um treinamento estruturado e eficaz para a utilizacio do CRM ¢ um
problema existente que impacta diretamente no uso adequado da ferramenta, visto que gera
desconhecimento de muitas funcionalidades, erros na alimentacdo do sistema e dificuldades
operacionais. Além disso, a falta de conhecimento sobre os beneficios do CRM dificulta a

adesdo e o engajamento dos usudrios.

Outro problema identificado foi que a interface do CRM ¢ considerada complexa e
pouco intuitiva pelos usuarios, dificultando a navegacdo e o uso eficiente. A dificuldade em
navegar pelo sistema e encontrar as informacdes desejadas impede a utilizacdo plena da

ferramenta. Além disso, a falta de op¢des de personalizacdo também contribui para essa
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percepcdo, uma vez que os usuarios ndo conseguem adaptar a interface as suas necessidades

especificas.

A auséncia de ferramentas essenciais, como ferramentas de marketing e relatorios
detalhados para andlise de indicadores-chave, impede a utilizacdo do sistema para atividades
estratégicas. Além disso, a falha na integragdo com outros sistemas, como o ERP, gera
necessidade de correcao dos erros de forma manual, o que atrasa o processo que esta sendo

executado.

A utilizagdo irregular do CRM por parte dos colaboradores ¢ um problema presente,
decorrente da falta de treinamento adequado, da interface complexa e da percepgao de que a
ferramenta nao atende as suas necessidades. Essa falta de adesao dificulta a obtencao de dados
precisos e a geracdao de relatorios confiaveis, comprometendo a qualidade das informagodes

disponiveis para a tomada de decisdo.

Além disso, 0 CRM esta sendo utilizado de forma limitada, focando principalmente no
registro de informagdes de vendas. A auséncia de uma visdo estratégica para a utilizagdo da
ferramenta impede que ela seja utilizada como um instrumento para a gestao do relacionamento
com o cliente e para a tomada de decisdes mais assertivas. A falta de indicadores de desempenho
também contribui para essa situagdo, dificultando a avaliacdo do desempenho da equipe de

vendas e a identificacao de oportunidades de melhoria.

Para que fosse possivel compreender a questdo da personalizagdo do sistema, em
conversa com a geréncia do setor de tecnologia e inovagao, foi informado que, atualmente, a
empresa ndo possul um suporte técnico para esses ajustes no sistema. A auséncia desse tipo de
suporte especializado para auxiliar os usuérios na resolucdo de problemas e na personalizacao
do sistema limita as possibilidades de otimizacdo da ferramenta. Além disso, dificulta a
adaptacao do CRM as necessidades especificas da empresa e impede que os usudrios tirem o

maximo proveito da ferramenta.
4.4 PLANO DE ACAO PARA MELHORIA

Para que os problemas relatados sejam corrigidos, buscando otimizar sua utiliza¢do e

maximizar os resultados para a empresa, foi sugerido um plano de acao:

Treinamento inicial e reciclagem:
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e Realizar um treinamento com todos os usudrios do CRM, nivelando seus

conhecimentos.

e Desenvolver materiais de apoio para consulta dos usudrios, como manuais, guias
rapidos e tutoriais em video. Materiais que podem ser utilizados tanto para consulta de
usuarios que ja fizeram o treinamento, quanto para aplicar o treinamento para novos

usuarios.
e Criar uma pasta com todos os materiais de apoio disponivel para todos os usudrios

e Designar colaboradores que atuem como mentores que auxiliam os colaboradores a

realizarem o processo, caso necessario.

Melhoria da Interface do Usuario

e Realizar uma analise detalhada da interface atual, identificando os pontos que dificultam

a utilizagdo do sistema

e Remover campos e abas desnecessarias, simplificando a navegacao e a organizacao das

informacdes

e Implementar op¢des de personalizagdo da interface, permitindo que cada usuario

configure o sistema de acordo com suas preferéncias.

e Implementar op¢des de personalizagdo da interface, permitindo que cada usuario

configure o sistema de acordo com suas preferéncias.

Expansao das Funcionalidades e Integracao

e Realizar um levantamento detalhado das necessidades dos usuarios para identificar

quais funcionalidades devem ser implementadas
o Investigar a causa dos erros de integragdao entre CRM e ERP para corrigi-las

o Identificar os processos que podem ser automatizados e implementar solu¢des para

otimizar o fluxo de trabalho
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Incentivo ao Uso do CRM

e Criar campanhas de comunicagdo interna para divulgar os beneficios do CRM e

incentivar o uso da ferramenta

e Implementar um programa de reconhecimento para premiar os colaboradores que

utilizam o CRM de forma eficiente

o [Estabelecer metas e indicadores de desempenho relacionados ao uso do CRM e

acompanhar o progresso dos colaboradores.

e Envolver os lideres da empresa na promog¢ao do uso do CRM e no acompanhamento

dos resultados

Visao Estratégica e Indicadores de Desempenho

e Definir indicadores-chave de desempenho (KPIs) para acompanhar o desempenho da

equipe de vendas e a eficacia das agdes de marketing

e Criar relatérios personalizados para auxiliar na tomada de decisdes e no

acompanhamento dos resultados.

o Integrar o CRM a estratégia geral da empresa, demonstrando como a ferramenta pode

contribuir para o alcance dos objetivos de negdcio.

Suporte Técnico Especializado

o Contratar ou capacitar uma equipe de suporte técnico para atender as demandas dos

usuarios e realizar ajustes no sistema

e Oferecer um canal de atendimento exclusivo para dividas e problemas relacionados ao

CRM

e Celebrar contratos de manutencao com o fornecedor do CRM para garantir a atualizacao

e o suporte do sistema

Monitoramento e Avaliacio:
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Realizar pesquisas de satisfacdo periodicamente para coletar o feedback dos usuarios e

identificar novas oportunidades de melhoria

Analisar os dados gerados pelo CRM para identificar tendéncias e oportunidades de

melhoria

Realizar ajustes no plano de acao conforme necessario, com base nos resultados obtidos.
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5. CONCLUSAO

O objetivo desse trabalho consiste em analisar a utilizagdo do CRM em uma empresa
que executa servicos de consultoria, identificando os principais desafios encontrados e
oportunidades de melhoria. A relevancia deste tema estd na importancia do CRM como
ferramenta estratégica para a gestdo de negocios, permitindo o fortalecimento do

relacionamento com os clientes € o aumento da eficiéncia das operagdes de vendas.

Os resultados da pesquisa revelaram que a utilizagdo do CRM na empresa analisada
enfrenta diversos desafios, como a falta de treinamento adequado, a complexidade da interface,
a limitacdo de funcionalidades e a falta de adesdo por parte dos colaboradores. Além disso,
identificou-se que o sistema ndo esta sendo utilizado de forma estratégica, com foco em tarefas

operacionais e sem a defini¢ao de indicadores de desempenho.

Este estudo contribui para o conhecimento da area ao identificar os principais desafios
enfrentados na utilizacdo do CRM em uma empresa real. Os resultados obtidos podem servir
como referéncia para outras empresas que buscam implementar ou otimizar seus sistemas
CRM. Além disso, as sugestdes apresentadas para a melhoria do sistema podem contribuir para

o desenvolvimento de praticas mais eficientes na gestao do relacionamento com os clientes.

Sugere-se que futuras pesquisas investiguem o impacto da utilizagdo do CRM na
satisfacdo dos clientes e na rentabilidade da empresa. Além disso, seria interessante analisar a

relagdo entre a utilizagdo do CRM e o desempenho individual dos vendedores.

A utilizagdo eficaz do CRM ¢ fundamental para o sucesso das empresas no mercado
atual. Os resultados deste estudo demonstram a importancia de investir em treinamento,
simplificar a interface do sistema, ampliar as funcionalidades e integrar o CRM a estratégia
geral da empresa. Ao superar os desafios identificados, as empresas podem otimizar seus

processos, fortalecer o relacionamento com os clientes e alcangar melhores resultados.
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APENDICE A - FORMULARIO PARA COLETA DE DADOS SOBRE PADRAO DE
USO DO CRM

01/12/24, 19:00 Pesguisa de utilizagdo do CRM

Pesquisa de utilizacdo do CRM

* Obrigatorna

1. Com que frequéncia vocé utiliza o CRM? *

[ :7 ) Diariamente

-

(. ) Sermanalmente
) Mensalmente

'/\,l Raramente

2. Vocé ja recebeu treinamento adequado para utilizar o CRM?

() sim

() Nao

3. Se vocé respondeu 'Néo' na pergunta anterior, vocé sente que isso impacta sua
utilizacio do sistema?

4. Vocé ja encontrou algum erro ou bug ao utilizar o CRM? Se sim, quais? *

5. Quais sdo as principais dificuldades que vocé enfrenta ao usar o CRM? *

6. Quais funcionalidades vocé acha que estdo faltando ou precisam ser aprimoradas? *

https:#fforms office com/Pages/DesignPageV2 aspx?origin-MNeoPortalPage&subpage-design&id-keBIADIn6UuwKQwSplukgyTCOg_aDIFITIHX 12
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01/12/24, 19:00 Pesquisa de utilizacdo do CRM
7. Vocé sente que o CRM atende as suas necessidades diarias de trabalho? *
O sm
O Nao
'/ ) Em parte

o

Se vocé respondeu ‘N&o' ou ‘Em parte’ na pergunta anterior, explique:

W

Quais problemas operacionais vocé acredita que poderiam ser resolvidos com uma
utilizacdo mais eficiente do CRM? *

10. Vocé ja teve experiéncias em que a falta de informag¢es no CRM causou problemas no
atendimento ao cliente? *

() Sm

Ny

() Nao

-

. Se vocé respondeu 'Sim’' na pergunta anterior, descreva brevemente:

Este conteldo ndo foi aiado nem é aprovado pela Microsoft. Os dados que submeter serao enviados para o proprietana do formulario

@@ Microsoft Forms

https.ifforms office.com/Pages/DesignPageV2 aspx?origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=ke BOADINBUuwKQw5S plukgy T COq_aD9FITIUX. .. 212



