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RESUMO

O agronegdcio brasileiro elevou o segmento ao status de importancia econémica, tendo o PIB
maior que importantes economias mundiais. Por ser um setor com particularidades como a
sazonalidade operacional e estagios ciclicos produtivos, a gestao de empresas agricolas exige
diferentes formas de gestdo. Para isso, devem ser considerados alguns fatores fundamentais
para o desempenho empresarial como: a comunicacao, recursos financeiros, tempo, setores,
pessoas e objetivos. Seguindo o avanco tecnolédgico, o Customer Relationship Management
(CRM) vem se caracterizando como uma ferramenta crucial quando se trata da gestdo do
relacionamento e fidelizagao de clientes. O CRM conta com uma grande variedade de produtos
e servicos, sendo desenvolvido com o intuito de unir estratégias de negécios e praticas focadas
no aperfeicoamento do atendimento ao cliente. Sua principal responsabilidade é a organizagcao
e 0 armazenamento seguro de informagdes pessoais e comportamentais de dados de clientes,
desempenhando um papel significativo na definicdo de estratégias em diversos setores da
empresa. Desse ponto de vista, este trabalho, através de um estudo de caso, investigou como
a implementacdo do CRM em uma empresa de grande porte transformou profundamente a
organizacao, superando desafios de rastreabilidade e retrabalho com planilhas e promovendo
maior integracdo entre os departamentos de vendas, logistica e marketing. Os resultados
mostram uma notavel melhoria na previsao de vendas e na fidelizagao de clientes juntamente
com um crescimento continuo da receita. Esse avango é resultado da maior integragao entre os
setores da empresa. Além de concentrarem informacgdes estratégicas sobre os clientes em um
unico lugar, o sistema de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM) possibilitou
um atendimento personalizado que ajudou na expansao do mercado e otimizou eficiéncia dos

processos operacionais.

Palavras-chave: CRM; agronegécio; gestao de relacionamento com cliente; estrutura organi-

zacional.



ABSTRACT

The Brazilian agribusiness has elevated the segment to an economically significant status,
with GDP surpassing those of major world economies. Due to its unique characteristics, such
as operational seasonality and cyclical production stages, the management of agricultural
companies requires different management approaches. For this, some fundamental factors
must be considered for business performance, such as communication, financial resources,
time, sectors, people, and objectives. Following technological advancement, Customer Relati-
onship Management (CRM) has become a crucial tool when it comes to managing customer
relationships and fostering loyalty. CRM offers a wide range of products and services, deve-
loped with the purpose of integrating business strategies and practices focused on improving
customer service. Its primary responsibility is the organization and secure storage of personal
and behavioral customer data, playing a significant role in strategy definition across various
company sectors. From this perspective, this study, through a case analysis, investigated
how the implementation of CRM at a large company profoundly transformed the organization,
overcoming challenges related to traceability and rework with spreadsheets, and promoting
greater integration between sales, logistics, and marketing departments. The results show
a remarkable improvement in sales forecasting and customer loyalty, along with continuous
revenue growth. This advancement results from greater integration between the company’s
sectors. In addition to centralizing strategic customer information in a single place, the CRM
system enabled personalized service that helped market expansion and optimized the efficiency

of operational processes.

Keywords: CRM; agribusiness; customer relationship management; organizational structure.
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1 INTRODUCAO

O agronegdcio brasileiro em sua constante modernizacao elevou o setor ao status de im-
portancia econdmica, tendo o PIB maior que importantes economias mundiais (Luz; Fochezatto,
2022). Por ser um setor com particularidades como a sazonalidade operacional e estagios cicli-
cos produtivos, a gestao de empresas agricolas exige diferentes formas de gestdo (Rodrigues,
2022). Para isso, devem ser considerados alguns fatores fundamentais para o desempenho
empresarial como a comunicagao, recursos financeiros, tempo, setores, pessoas e objetivos
(Miller, 2014). Por isso, esta pesquisa investiga a maneira como uma empresa do agronegécio
brasileiro implementou um sistema de Customer Relationship Management (CRM) e os princi-
pais resultados alcancados nos ambitos financeiro, ampliagado de mercado e processual.

Seguindo o avango tecnolégico, 0 CRM vem se demonstrando como uma ferramenta
crucial quando se trata da gestdo do relacionamento e fidelizacao de clientes, principalmente
por conta da grande variedade de produtos e servicos concorrentes disponiveis no mercado
(Simdes, 2021). De acordo com Cruz, Araudjo e Costa (2015), existe uma certa resisténcia na
adocao de novas tecnologias por agricultores no meio rural. Da mesma forma, para empresas
do agronegécio, também existe resisténcia na adocdo de um CRM, visto que, durante o pro-
cesso de implantacdo, é necessario enfrentar desafios como: mudangas na cultura da empresa,
mudangas nos processos de negocios e a dificuldade de adaptagao a uma nova tecnologia.
Mesmo assim, muitas empresas ainda acreditam na importancia do uso de um CRM, principal-
mente 0 agronegdcio, um setor de constante crescimento que, segundo calculado pelo Centro
de Estudos Avancados em Economia Aplicada (CEPEA), representava 24,8% do PIB do Brasil
no final de 2022 (Giongo et al., 2013; Cepea, 2023).

Essa ferramenta é responsavel pela organizacdo e armazenamento seguro de informa-
¢bes e dados de clientes, que podem ser desde dados pessoais até dados comportamentais.
Ela desempenha um papel significativo na definicao de estratégias em diversos setores da em-
presa, principalmente nas areas de marketing, atendimento e vendas, otimizando o trabalho das
equipes e resultando em melhorias na performance da empresa como um todo (Zoho, 2023).

O CRM se caracteriza por ser uma ferramenta tecnolégica que visa trabalhar o relacio-
namento com os clientes, desenvolvida com o intuito de unir estratégias de negécios' e préaticas
focadas no aperfeicoamento do atendimento ao cliente (Steinheuser; Miotta, 2023). Por meio
dessa ferramenta é possivel acompanhar e tragar estratégias durante a jornada de compra do
cliente, que consiste no caminho que um cliente percorre desde a identificagdo de uma necessi-
dade ou problema até a compra efetiva de um determinado produto ou servi¢o (Andrade; Prado,
2023). Uma metodologia muito utilizada para o estudo da jornada de compra de um cliente é o
funil de vendas. Com ele, é possivel separar e analisar detalhadamente cada etapa dessa jor-
nada, como: a etapa de aprendizado e descoberta de um problema, a etapa de reconhecimento

' As estratégias de negécio sdo um conjunto de agdes utilizadas por uma organizacdo para planeja-

mento e tomada de decisdes sobre processos internos perante ao mercado (Costa, 2012).



12

da solucéao, e a etapa onde o cliente entende o valor do produto ou servigco e esta decidido a
resolver o problema (Oliveira; Gois; Goldstein, 2018).

Portanto, o objetivo deste trabalho é compreender como a implementacao de um sis-
tema de CRM altera a estrutura organizacional de uma empresa do setor do agronegocio no
Estado de Sao Paulo. Para a investigacao dos problemas propostos pelo objetivo da pesquisa,
adotar-se-a um estudo de caso. Ao longo deste trabalho sera explorado em detalhes os princi-
pais elementos que sofreram mudancgas na estrutura organizacional da empresa com a imple-
mentagao do CRM. Sera abordado a jornada de compra do cliente, o funil de vendas e como
o CRM o torna mais eficiente, analisando os resultados organizacionais nas areas financeira,
mercadoldgica, processual e tributaria.

1.1 Objetivos

1.1.1  Objetivo Geral

Analisar a influéncia do CRM nas mudangas na estrutura organizacional e nos processos
internos de uma empresa do setor do agronegécio no Estado de Sao Paulo apés a implemen-
tacdo de um sistema de CRM.

1.1.2 Objetivos Especificos
» Descrever o processo de implantagdao do sistema CRM numa empresa do setor do
agronegécio;

» Analisar a maneira e a amplitude que a implantacdo do CRM influenciou na fidelizagdo
de clientes e ampliagdo de mercado;

» Analisar a maneira e a amplitude que a implantacido do CRM influenciou na mudanca
de processos internos e oportunidades de melhorias;

» Analisar a maneira e a amplitude que a implantagdo do CRM influenciou na area de
Marketing;

» Analisar a maneira e a amplitude que a implantacao do CRM influenciou no desempe-
nho organizacional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo, divido em quatro partes, busca elucidar os conceitos-chave teéricos que
estruturam esta pesquisa, estabelecendo as estruturas analiticas que norteiam a l6gica de ana-
lise das diferentes categorias utilizadas no sistema CRM da empresa. A primeira parte aborda
0s conceitos estruturantes sobre a jornada de compra. A segunda parte aborda uma rapida
explicagao sobre a metodologia do funil de vendas. Ja a terceira parte se refere ao conceito do
sistema de O CRM e seu funcionamento. Por fim, a quarta parte discorre sobre as areas da
empresa estudadas na pesquisa, sendo ela as areas financeira, mercadolégica e processual.

2.1 Jornada de compra

Com o passar dos anos, o ambiente contemporaneo foi se moldando para captar a aten-
¢ao dos seres humanos, em basicamente tudo que os cerca, sejam em vitrines de lojas fisicas
ou propagandas na televisdo e na internet. Esse fator acaba por influenciar, direta ou indireta-
mente, 0 modo e a frequéncia de consumo. Por conta disso, se faz necessario compreender o

comportamento e 0s habitos de consumo dos consumidores (Anjos, 2021).

Entender o comportamento do consumidor nao é nada facil, uma vez
que os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem
ainda nao ter consciéncia de suas motivagdes mais intimas e reagir
a influéncias ou mudar de ideia no ultimo minuto (Kotler, 2007, p.
122).

O comportamento do consumidor pode ser definido como:

(...) 0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (Solomon,
2011, p. 33).

Solomon (2011) também enfatiza que o processo de decisdo de compra dos consu-
midores é complexo e envolve varios estagios, como reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pds-compra.

Com a necessidade de compreender o comportamento do consumidor e como ele inte-
rage com uma marca ao longo de seu relacionamento, surge o conceito de jornada do consumi-
dor, apresentada na Figura 1. Ela consiste em uma representacao visual dos pontos de contato
que um consumidor tem com uma marca, desde o0 momento em que ele toma conhecimento
do produto até o pds-venda. O objetivo é entender como o cliente se sente em cada etapa da
jornada e como a marca pode melhorar sua experiéncia em cada ponto. E importante ressaltar
que a jornada do consumidor pode variar de acordo com o tipo de produto ou servigo oferecido
e também com as caracteristicas do publico-alvo (Silva et al., 2023).
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Figura 1 — Etapas da jornada de compra do consumidor

01 02 03 o4
-.\ l {.- N\ I 7
Ey )
Aprendizado e Reconhecimento  Consideracdo Decisdo de
descoberta do problema da solucgao compra

Fonte: Dourado (2024).

Com a transformacao do relacionamento entre empresas e consumidores, o papel do
consumidor mudou significativamente. No passado, campanhas de marketing exerciam grande
influéncia sobre os consumidores, porém, nos dias atuais, a maioria da influéncia vem de fatores
sociais, como amigos, familiares e seguidores nas plataformas digitais. Os consumidores agora
preferem ouvir conselhos de pessoas desconhecidas em vez de confiar nas comunicacoes de
marketing (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apresentam o modelo dos "quatro A’s"
como uma ferramenta simples para descrever o processo de avaliagdo das marcas pelo consu-
midor, que envolve as etapas de assimilagao, atragdo, arguicao e acdo. Em cada uma dessas
fases, a experiéncia do consumidor é muito importante, pois pode levar a lealdade ou ao aban-
dono da marca.

A fase da assimilacdo é onde os consumidores se tornam conscientes de suas neces-
sidades ou desejos. A fase de atracdo é onde o interesse é despertado. Ja a fase da arguicao
envolve uma andlise detalhada, onde o consumidor pesquisa e compara opgoes. E por fim, na
etapa de acdo, o consumidor toma a decisao de compra (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Com o avango das estratégias de marketing, 0 modelo dos quatro A’s é proposto como
uma forma de compreender o processo de vendas por meio dos canais de marketing, também
conhecido como funil de vendas. E fundamental priorizar a retencéo e fidelizagdo dos clientes
existentes, em vez de focar exclusivamente na aquisicdo de novos clientes. Se a proporgao de
consumidores recorrentes for menor do que a dos consumidores em fase de experimentacgéo,
isso pode indicar possiveis problemas relacionados aos produtos ou servigos oferecidos (Pinto;
Salvador, 2023). Por fim, Solomon (2011) destaca a importancia da experiéncia do consumidor
e da fidelidade a marca, ressaltando que as empresas devem se concentrar em criar valor para
o cliente e estabelecer um relacionamento de longo prazo com eles.

Através do sistema de O CRM implementado em uma empresa, torna-se possivel aces-
sar as informagdes do cliente em qualquer momento e em qualquer ponto de contato, o0 que
permite acompanha-lo ao longo de toda a sua jornada de compra, assim como a comunicacgao e
interacdo certas no momento certo. Entende-se, entdo, como uma das principais preocupacoes
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do O CRM, para além da conquista de clientes potenciais, a retencao dos clientes existentes e
a maximizagao da relacao, através da adogao de estratégias que permitam oferecer produtos e
servicos de maior qualidade e a criacao e entrega de valor superior aos clientes (Simodes, 2021).

Com o uso inteligente de ferramentas como o O CRM, o qual abrange dados transa-
cionais e relacionais, as empresas transformam dados em informagdes valiosas que impulsi-
onam decisdes estratégicas. Essas decisdes envolvem a personalizacdo do relacionamento
empresas-consumidores no que tange taticas de comunicagao e novas experiéncias particula-
res no decorrer das jornadas de compra singulares (Migliatti et al., 2023).

A secao a seguir aborda como funciona um funil de vendas e como essa metodologia é
aplicada dentro do sistema de CRM.

2.2 Funil de vendas

O funil de vendas é um modelo que descreve o processo pelo qual os clientes atra-
vessam 0s estagios do ciclo de compra, desde o reconhecimento de uma necessidade até a
decisao de compra e 0 engajamento continuo com a marca. Em cada etapa do funil, a experién-
cia do consumidor é altamente relevante, pois nao existem "saltos"entre os estagios percorridos
€ 0s consumidores podem considerar descartar marcas em qualquer ponto do caminho (Kotler;
Keller, 2016).

O funil de vendas se divide em etapas como demonstrado na Figura 2. No topo do funil
temos a atragao, que é a etapa inicial do consumo. O publico chega até o funil sendo atraido por
algum fator chamativo que capture a atencao para a empresa e seus servi¢os. Logo em seguida
vem a conversao e o inicio do relacionamento, em que nem todas as pessoas que foram atraidas
necessariamente serdo convertidas para clientes. Na etapa da conversdo é necessario tragar
estratégias para transformar em clientes os que eram, até entdo, apenas desconhecidos. Depois
de estabelecido um bom relacionamento com esse publico e filtrado quem de fato tem interesse
em fazer uma compra, vem a préxima etapa, em que € realizada a abordagem consultiva e
de vendas. E nessa etapa onde, apds ligagdes, reunides e e-mails, que acontecem as vendas.
E por ultimo, a etapa da retengdo, onde o foco esta na fidelizagéo dos clientes existentes na
carteira, garantindo que eles irdo realizar novas compras e comprar cada vez mais (Moreira et
al., 2022).

Uma grande vantagem das vendas offline é o cultivo do relacionamento com o cliente,
que vai além dos negécios. Os vendedores podem interagir com seus clientes buscando forta-
lecer suas relagbes para conseguirem realizar vendas menos formais. Ja no modelo de vendas
digitais, os vendedores tem menos contato com seus clientes, os quais podem recorrer a con-
corréncia a qualquer momento para suprir suas necessidades. E por isso que, em ambos 0s
casos, as empresas devem apoiar seus vendedores com um bom CRM, que facilita seu relaci-
onamento com o cliente durante o pds-venda (Prado; Guissoni; Kehdi, 2018).
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Figura 2 — Funil de vendas e suas etapas

O cliente conheceu ou recebeu

Conscientizagao uma indicagdo da empresa
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Descoberta conteldos e produtos da empresa
Avaliagéo O cliente esta fazendo a comparacéao
entre vocé e os concorrentes
MEIO
|nten§é0 O cliente escolheu a empresa
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FUNDO
¢ Manutencdo do relacionamento

e oferta de novos produtos
Fidelizacao

Fonte: Autoria propria (2024).

Avaliar as taxas de conversao em cada estagio do funil de vendas é importante para en-
tender onde os leads podem estar sendo perdidos e identificar areas para melhoria. O O CRM
oferece visibilidade em todas as etapas, permitindo ajustes estratégicos para otimizar a jornada
do cliente. A analise de dados no O CRM emerge como uma ferramenta robusta para desven-
dar e aprimorar as taxas de conversdo em cada etapa do funil de vendas, proporcionando uma
compreensdo aprofundada dos padrdes de comportamento do cliente e facilitando a identifica-
¢ao de oportunidades de otimizagéo. Logo, a implementacao de um sistema O CRM ¢, portanto,
um investimento estratégico para qualquer equipe comercial, oferecendo as ferramentas neces-
sarias para monitorar, analisar e otimizar os KPIs comerciais e, consequentemente, melhorar o
desempenho de vendas da empresa (Oliveira, 2024).

Na proxima secgao, é possivel entender como o sistema de CRM funciona e esta relaci-
onado com a jornada do cliente e o funil de vendas.

2.3 CRM

E cada vez mais evidente a importancia da empresa olhar para cada cliente como um
caso diferente, com caracteristicas, necessidades e expectativas proprias. Nesse sentido, a fer-
ramenta de CRM se torna indispensavel para facilitar a personalizagdo no atendimento de cada
cliente, realizando uma gestao estratégica do relacionamento com foco na abordagem orien-
tada, no lugar de focar apenas nos resultados. O CRM carrega o poder de concentrar dados
cruciais para a tomada de decisdo e criacio de estratégias, focando em gerir os relacionamen-
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tos mais valiosos e mais rentaveis para a empresa, permitindo uma abordagem mais tatica e
especifica (Simdes, 2021).

Um exemplo relevante é o trabalho de Pereira (2020), o qual estudou a fundo a maneira
como uma empresa do agronegécio utiliza o CRM na gestao do relacionamento com seus cli-
entes. A autora relata que a empresa utiliza do CRM para avaliar a classificacao de clientes em
termos de cultura(s) plantada(s), nivel tecnoldgico, abertura a adog¢ao de novas tecnologias e
area plantada. Esse é o ponto de partida utilizado pela empresa para entender melhor a neces-
sidade de seus clientes e, entao, filtrar os produtores que podem ver valor em acessar um ou
mais servicos.

Cita-se, também, o uso da segmentacao de clientes do canal de distribuicdo como um
direcionador da oferta de servigos aos clientes, que nesse caso sao divididos por faixas de area
plantada. Nesse caso, o funcionamento € da seguinte forma:

Menor que 100 hectares (ha), entre 100 e 3.000 ha e maior que 3.000
ha. Na primeira faixa, eles sdo atendidos por uma central telefénica
que entende as necessidades do cliente quanto a produtos, armaze-
namento e servigos mais basicos que sao oferecidos, mais focados
em capacitacido e tecnologia de aplicagcdo. Na segunda faixa, eles
imprimem mais um nivel de segmentacéo por Customer Share (CS),
ou participacdo nas compras do cliente. E, por fim, a terceira faixa
que é das contas-chave, que sdo atendidas pela industria de insu-
mos diretamente, mas que eles também realizam visitas conjuntas e
identificam oportunidade para posicionamento de servigos (Pereira,
2020, p. 79).

Dessa forma, a autora relata que, com a customizacao do produto, é possivel dimensio-
nar minimamente a satisfacao do cliente, entender suas expectativas e a receita vinda de cada
servigo. Além disso, identifica-se os servicos que nao geram resultados positivos ao negécio e
os retiram do portfélio. O trabalho também destaca pontos importantes sobre a vantagem na
competitividade e diferenciais perante aos concorrentes, pois os clientes, os quais sao produto-
res rurais, ndo 0s veem mais como vendedores de produtos isolados, mas sim como provedores
de solugbes (Pereira, 2020).

Por outro lado, a implantagcdo do CRM também pode apresentar algumas limitacdes e
obstaculos. O autor Kechichian (2022) fala dos obstaculos destacando que um dos principais
desafios ao implementar um CRM é considerar o sistema apenas como uma aplicacao de soft-
ware sem a perspectiva de uma mudanga adequada na filosofia organizacional da companhia, o
que acaba limitando o aproveitamento do potencial do CRM, pois é essencial trata-lo como uma
ferramenta integrada que demanda comprometimento. Stangherlin (2023) também cita como um
obstaculo o fato de que a capacidade de ajuste das tarefas dentro do sistema, e o0 uso da tecno-
logia para a organiza¢do também influencia na aceitagcdo e no uso do sistema, pois empresas
que tém dificuldade em ajustar a tecnologia as atividades da organizagao tendem a apresentar
menores niveis de satisfacdo e dificuldade em perceber os beneficios do CRM, uma vez que a
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organizacdo nao consegue se adaptar adequadamente. Reis (2018) fala sobre a importancia de
gestores atuarem como impulsionadores das atividades de CRM e divulgarem na organizacao
a importancia que o sistema representa na relagdo com os clientes, motivando os diferentes
departamentos e colaboradores a utilizar o mesmo, pois a falta de envolvimento por parte dos
lideres € também uma grande barreira para o sucesso da implementacao, principalmente por
conta da resisténcia e desconfianga da parte dos colaboradores.

2.3.1 Fidelizacdo de clientes

Os clientes atuais, além de estarem muito bem informados, possuem ferramentas para
verificar os argumentos das empresas e buscar alternativas mais vantajosas. Eles buscam sem-
pre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na sua procura e
pelas limitacdes de conhecimento, mobilidade e renda. Os clientes estimam qual oferta eles
acreditam que entregara o maior valor percebido e agem com base nisso. A probabilidade de
ficarem contentes e de repetir a compra estéa relacionada a capacidade da oferta em atender
ou nao as expectativas de valor dos consumidores. Portanto, o valor percebido pelo cliente se
baseia na diferenca entre 0 que o cliente obtém e os custos que ele assume pelas diferentes
opcoes possiveis (Kotler; Keller, 2016).

Ainda segundo Kotler e Keller (2016), o valor do cliente para a empresa pode ser en-
tendido como o excedente de vendas acima dos gastos que a empresa tem para conquistar
clientes novos ou manutencao da relagdo comercial ao longo do tempo. A gestao de clientes
possibilita que a empresa concentre seus investimentos em acbes de marketing para tornar o
relacionamento lucrativo e promover a fidelidade dos clientes, o que resulta consequentemente
na manutencdo da competitividade da empresa e no crescimento tanto da receita quanto da
lucratividade.

Pela perspetiva de Reicheld e Sasser (1990), “um aumento da fidelidade do cliente em
5% pode aumentar os lucros de um nego6cio em 100%, visto que clientes satisfeitos compram os
produtos de uma empresa mais frequentemente e em maior quantidade”, ficando ainda “menos
sensiveis a precos e propensos a gastar mais” (Lopes, 2017, p. 28).

Nesse contexto, Aradjo (2013) destaca que a importancia do CRM esta na sua capaci-
dade de melhorar a satisfacao e fidelizacao dos clientes, bem como sua lealdade. A ferramenta
ainda permite as empresas coletarem dados minuciosos sobre seus clientes para analisa-los
em detalhes. Essa prética possibilita uma melhor compreensédo das necessidades e expecta-
tivas dos consumidores, da mesma forma que auxilia na fundamentacdo de estratégias que
atendem essas necessidades. Colocando o cliente como foco central na estrutura organizacio-
nal e promovendo uma comunicagao continua e personalizada, o CRM facilita a construcao de
relagdes duradouras e vantajosas para cliente e empresa.

O autor Roldan (2024) traz um exemplo de como funciona o relacionamento e a fideli-
zacgao de clientes em instituicdes financeiras dedicadas ao agronegdcio. Ele relata que este é
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um setor fortemente vinculado ao relacionamento préximo e personalizado entre as empresas
e 0s produtores rurais, 0 que leva a companhia a compreender as necessidades dos clien-
tes e estudar maneiras de estabelecer uma melhor relacdo de confianca e o oferecimento de
atendimento especializado. Além disso, ele aponta que estratégias como a personalizacao dos
servigos e produtos ajudam a melhorar a experiencia do cliente, 0 que contribui para manté-los
em contato com as instituicoes, destacando a importancia de manter o suporte continuo pés
vendas.

A secdo a seguir descreve como 0s processos internos transformam recursos em pro-

dutos ou servigos de valor para o cliente.

2.4 Processos internos

Os processos internos sao, basicamente, as atividades organizacionais que ocorrem
dentro de uma empresa, envolvendo os colaboradores e diferentes areas, para alcangar melho-
res resultados. Estes processos estdo interligados a organizagao e gerenciamento, que quando
bem estruturados resultam em uma maior eficiéncia, menos erros € melhor visibilidade de pon-
tos criticos que necessitam de mais atengédo. Cada negdcio tem suas singularidades, por isso €
importante que exista uma ligacdo coerente entre os processos € a realidade especifica da em-
presa, de acordo com o porte, administracdo e missao, facilitando o alcance de seus objetivos
(Almeida, 2016).

Para Paladini (2012, p. 4) “Qualidade é a capacidade que um produto ou um servigo
tenha de sair conforme seu projeto”. Dessa forma, entende-se que, para alcangar um maior
nivel de qualidade e consequentemente a redugao de problemas internos, as empresas podem
optar pela padronizagdo de seus processos, visando a execugado de forma que satisfaga os
desejos de seus clientes, os quais serdo capazes de perceber todo o esforco, por parte da
empresa, através da qualidade dos servigos e/ou produtos entregues pela organizacdo. Se os
processos internos forem bem definidos e seguidos conforme os padrdes pré estabelecidos, a
empresa consequentemente é capaz de aumentar sua qualidade e adicionar valor.

O CRM pode ser utilizado, por exemplo, para automacao de processos operacionais
que envolvam pontos de contato do front-office com o cliente, incluindo a automagéo de areas
como marketing, vendas e atendimento ao cliente. A automacao de Marketing permite tocar
os clientes de uma empresa com mensagens automatizadas, incluindo email, websites e redes
sociais, para atrair os clientes e, consequentemente, realizar vendas. Na automagéao da area
comercial, o CRM auxilia as equipes a registrar as fases do processo de vendas, incluindo a
gestdo de contato com os /eads ou a gestdo de oportunidades, juntamente com ferramentas
de email e agenda integradas, com o objetivo de estudar as interacdes feitas com o cliente, e
fazer o seguimento necessario a relagdo com o mesmo. J4 a automacado do atendimento ao
cliente auxilia a reduzir ou eliminar por completo a interagdo humana na assisténcia a Clientes.
Sistemas de CRM e de helpdesk modernos costumam oferecer ferramentas de Implementacao
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de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos, automacgao de servico como
chatbots, sugestao de respostas automaticas, entre outros (Reis, 2018).

O sistema ainda pode oferecer um impacto significativo na eficiéncia operacional quando
se trata da area de logistica, especificamente auxiliando na otimizacao da gestao de estoque e
uma resposta mais rapida as demandas dos clientes, resultando em mais precisao e agilidade
nas entregas, contribuindo para a satisfagao do cliente. Além disso, o uso do CRM quando utili-
zado em conjunto com outras ferramentas digitais melhora a integracao dos sistemas, facilitando
a comunicacao e a reducao de erros ao longo da cadeia logistica (Silva et al., 2024).

Na proxima secao € explicado como o sistema de CRM influencia os resultados organi-
zacionais nos ambitos financeiro, mercadolégico e processual.

2.5 Resultados organizacionais

2.5.1 Financeiro

O foco dos softwares CRM é centrado no desempenho de tarefas de marketing e vendas.
O processo de adocdo de uma nova tecnologia, em qualquer organizagao, € um procedimento
complexo que exige habilidade e flexibilidade por parte dos gestores e de todos 0s seus recursos
humanos associados (Oliveira et al., 2020). De acordo com um estudo realizado pela Capterra
(2019), sdo inumeras as vantagens que um soffware CRM apresenta no seio organizacional.
Esses beneficios estao relacionados com melhoria de servigo, aumento da satisfacao e lealdade
dos clientes e aumento das vendas da empresa.

As empresas nao devem ver o CRM apenas como uma ferramenta tecnolégica, como
um programa de software, mas como uma mudancga na estrutura e na cultura empresarial em
geral. Todos os esforcos e promessas da empresa para aumentar a satisfacao e a confianga dos
clientes serao baseados exatamente nos investimentos que fara na implementagéo de sistemas
de CRM. Isso criara a oportunidade de desenvolver uma vantagem competitiva em relacao
aos seus concorrentes. Portanto, a gestao do relacionamento com o cliente tem se tornado
uma ferramenta estratégica essencial para as empresas no mercado dindmico de hoje (Ramaj;
Ismaili, 2015).

De acordo com Jahromi, Stakhovych e Ewing (2014), a retencdo de clientes apresenta
maior retorno liquido dos investimentos — do inglés, Return on Investments (ROI), se comparado
com as estratégias de aquisicao de clientes. Os autores afirmam ainda que a retengao permite
gerar maiores receitas, provenientes da continuidade dos negdcios por longos periodos. Neste
seguimento, Reichheld e Teal (1996) confirmaram que o aumento de 5% na retencéao de cli-
entes poderia gerar um ganho de 25% a 85% nos lucros das empresas, sendo, portanto, uma
excelente fonte de rendimento.
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Peppers e Rogers (2000) confirmam a previsao de de insucesso em projetos focados em
tecnologia. Eles afirmam que empresas que optam por uma abordagem centrada na tecnologia
em vez de no cliente estdo contribuindo cada vez mais para as estatisticas de fracasso em
projetos de O CRM. Isso se reflete tanto na transformacao corporativa quanto em termos de
ROI. Eles também observaram que empresas bem-sucedidas neste campo sdo aquelas que
percebem desde o principio que lidar com clientes vai muito além da tecnologia em si — é
necessario priorizar estratégias bem definidas e um profundo entendimento dos clientes e contar
com equipes e processos eficientes para garantir o progressivo cumprimento das estratégias
estabelecidas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) concluiram que conquistar novos clientes custa entre
5 a 7 vezes mais do que manter os ja existentes, como tal, o esfor¢co investido na retencao de
clientes é, na verdade, um investimento que ira garantir um aumento nas vendas e redugao das
despesas de angariar novos clientes. Jahromi, Stakhovych e Ewing (2014) acrescentam a ideia
de que com o passar do tempo, os consumidores retidos tendem a ser menos sensiveis aos
precos e mais dispostos a pagar pregos elevados, o que se reflete positivamente no lucro e
consequentemente na rentabilidade da empresa.

2.5.2 Mercadolégico

O grau de competitividade de uma organizacdo é resultado da combinacao de cinco
forcas competitivas: o poder dos compradores, o poder dos fornecedores, a ameaca de novos
concorrentes, a ameaca de produtos substitutos e a rivalidade entre os concorrentes no mer-
cado. No entanto, esta estrutura competitiva pode ser alterada com as aplica¢des de tecnologias
de informacéo (Oliveira et al., 2020).

A sociedade se encontra perante um novo paradigma, que pode ser intitulado como a
42 revolugdo industrial, o qual é caracterizado pelas extraordinarias capacidades de processa-
mento e armazenamento dos dispositivos, 0 acesso infinito a fontes de conhecimento e a auto-
macao do trabalho e dos métodos de trabalho (Schwab, 2017). Essa transformacgao acarretou
importantes mudancas exigidas as empresas e aos gestores no que se remete ao seu desen-
volvimento, 0 que obrigou a uma rapida adaptacao para manter a competitividade no mercado
(Oliveira et al., 2020).

Oliveira et al. (2020) relata que micro e pequenas empresas vem adotando tecnologias
como CRM com o objetivo de alavancar e desenvolver mercados. Algumas das dificuldades
enfrentadas por essas empresas, segundo seu estudo, sdo a baixa capacidade de gestdo e o
pouco conhecimento de mercado, muitas vezes ligados a falta de um sistema de gestao anali-
tico.

O modelo proposto por Reinhold e Alt (2019) identifica trés operag¢des centrais do CRM:
marketing, vendas e servigos. Essas operacgdes estao diretamente ligadas a quatro estratégias:
presenca, conhecimento, fluxo de trabalho e cooperacdo. Essas estratégias se aplicam a dife-
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rentes tipos de usuarios, como os potenciais compradores, seguidores, clientes, especialistas,
concorrentes e funcionarios. Em outras palavras, elas abrangem o publico que utiliza os servigos
oferecidos pela empresa, tanto em midias sociais quanto em outros canais.

Em seu estudo, Oliveira et al. (2020) cita relatos de empresas que, com o uso da ferra-
menta, conseguiram obter naturalmente mais visdo de mercado e, com isso, conseguir mapea-lo
de uma forma mais ampla. Além disso, mencionaram uma gestao mais eficiente da base de da-
dos de clientes e uma identificagcdo mais precisa das oportunidades de mercado. Eles apontam
ainda que parte dos resultados financeiros da empresa resulta do crescimento do mercado.

Botelho e Tostes (2010) destacam que a utilizagdo do O CRM ainda auxilia as empresas
na identificagdo de oportunidades no mercado e na segmentagdo mais eficiente dos clientes
para aumentar sua presenca no mercado. Nesse sentido, eles afirmam que a ferramenta contri-
bui diretamente para a diminuigdo da taxa de rotatividade e para o fortalecimento da fidelidade
dos clientes. Comprovando essa melhoria esta o Net Promoter Score (NPS), que avalia a con-
tentamento e a propensao de recomendacao por parte dos consumidores.

2.5.3 Processual

O CRM faz a integracao da gestao de vendas, telemarketing e televendas, servigos de
atendimento e suporte ao cliente, automacao de marketing, ferramentas para informacao essen-
cial e comércio eletronico. Em sintese, esse sistema integra os processos de negdcio de forma
a evitar a dispersdo de dados sobre clientes e efetua a gestdo da captura, processamento,
analise e distribuicdo de dados referentes a clientela (Mesquita et al., 2013). Souza e Souza
(2015) ainda fala sobre o CRM como um processo educativo e sobre a importéncia de envol-
ver diferentes areas e departamentos para aumentar a seguranga operacional. O autor ainda
abrange o tema da implementacao realizada em fases, iniciando com a formatac&o do treina-
mento planejando um padrdo que incluisse as melhores praticas, facilitadores e participantes do
treinamento, em seguida foram selecionados os profissionais, que seriam treinados por outros
profissionais ja habilitados, para que participassem de treinamentos especificos e workshops, e
por fim, a implantacao do sistema e analises do sistema para melhorias continuas.

A implantac@o de uma ferramenta de CRM demanda de acompanhamento continuo para
melhoria de acdes e processos, sendo que revisar os indicadores de criacdo de oportunidades,
vendas e perdas apresentados pelo sistema é uma tarefa importante para o sucesso da utili-
zagao desse sistema. Associado aos indicadores de ganhos e perdas, o gestor tem acesso a
dados como ticket médio das oportunidades marcadas como “ganhas” no sistema.

Botelho e Tostes (2010) explicam que o CRM facilita a unido de processos importantes
como vendas, marketing e suporte ao cliente, permitindo a andlise de métricas essenciais que
incluem ticket médio e o tempo de duragédo das vendas. Eles apontam que, adicionalmente,
essa ferramenta permite aprimoramento constante nos processos, uma vez que as informacoes
reunidas auxiliam no refinamento das taticas de vendas e marketing com maior precisao.
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Dispondo dessa gama de informagdes € possivel entender a importancia do sistema
na agregacao de valor para os consumidores finais, sendo que uma gestao eficiente é essen-
cial para que as vendas sejam fechadas com melhores condicbes comerciais para a empresa.
Vale pontuar, também, que a gestao eficiente age no estreitamento do relacionamento cliente-
empresa e, consequentemente, gera mais vendas para o mesmo consumidor (Matielo, 2022).

Em um estudo sobre o uso de ferramentas de gestdo do marketing de relacionamento
com o cliente, Martins, Kniess e Rocha (2015) citam que, quando os profissionais em todos os
niveis da empresa se comprometem verdadeiramente com essa abordagem no ambiente orga-
nizacional é possivel notar avangos significativos nos processos empresariais. Isso se traduz
em reducao de queixas dos clientes e melhoria na prontiddo do atendimento ao publico-alvo
internamente e também apresentando melhorias nas relagdes interpessoais entre os colabora-
dores envolvidos na conducgao dessas estratégias nas organizagbes estudadas. Essas melho-
rias tém um impactante efeito positivo na percepgao dos clientes em relagao aos investimentos
feitos pelas empresas visando aprimorar a qualidade do relacionamento estabelecido com eles.
Ainda foram descobertas provas de que a lideranga sénior engajada na gestao do marketing de
relacionamento desempenha um papel fundamental na obtencéo de resultados.

Portanto, o nivel estratégico organizacional deve se envolver com o gerenciamento do
relacionamento com seus clientes para que tal atitude seja seguida pelos demais niveis da orga-
nizagao. Além disso, os autores constataram que o comprometimento da geréncia é essencial
para alcancar resultados positivos. Isso ocorre porque a geréncia atua como ponte entre os ni-
veis estratégico e operacional, sendo responsavel por transmitir as decisdes estratégicas sobre
marketing de relacionamento para suas equipes.

Embora o comprometimento da divisdo operacional com a gestdo do relacionamento
com o cliente, no estagio operacional do marketing de relacionamento, os resultados positivos
somente poderdo ocorrer se houver suporte da alta dire¢cdo e da geréncia. Desta forma, os
esforcos da divisdo operacional sé estarao dentro da 6tica do Marketing de Relacionamento
(MR), se a alta direcao e a geréncia souberem delegar a responsabilidade dos esforcos do
marketing de relacionamento corretamente; caso contrario, muito provavelmente as métricas do
MR mostrarao resultados néo satisfatérios.

No proximo capitulo, sera apresentada a metodologia do trabalho, incluindo as caracte-
risticas da pesquisa, os procedimentos adotados para a coleta dos dados e as técnicas utiliza-
das na analise desses dados. Essa se¢ao detalha os passos seguidos, fornecendo uma base
clara para a compreenséo do desenvolvimento do estudo.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracteristicas da pesquisa

O estudo de caso é uma metodologia utilizada como estratégia ou como método de
pesquisa (Chizzotti, 2018). Para Yin (2015), estudo de caso define-se como “uma investigacao
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo (o “caso”) em profundidade e em seu con-
texto de mundo real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto puderem
nao ser claramente evidentes”. Para Eisenhardt (1989), “o estudo de caso é uma estratégia de
pesquisa que se concentra em entender a dindmica presente em configuragdes Unicas”.

Nesta pesquisa, a estrutura do estudo é baseado nos trabalhos "Marketing de relacio-
namento na formacgdo de um diferencial competitivo: 0 caso da cooperativa agricola mista alfa”
(Scaramussa et al., 2014) e "Andlise da viabilidade de implantacdo da ferramenta tecnoldgica
de CRM em uma industria de insumos agricolas na cidade de Ponta Grossa-PR" (Kava; Tauille,
2020).

O estudo de caso foi conduzido de maneira pragmatica, visando analisar as principais
mudangas na estrutura organizacional de uma empresa do setor do agronegécio com a im-
plementacdo do CRM. A abordagem metodolégica adotada foi a qualitativa, com eventuais da-
dos quantitativos, caracterizada pela investigacao e analise aprofundada de um caso (Creswell;
Creswell, 2021).

Quanto a abordagem qualitativa, na visao de Soares (2019), esse tipo de pesquisa tem
0 ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como seu principal instrumento,
sendo os dados predominantemente descritivos. Assim, a pesquisa qualitativa vai da desco-
berta a compreensao dos fatos no contexto cultural, pela interpretagdo dos fatos encontrados,
extrapolando a quantificagcdo das informagdes por meio da indugé@o e argumentacao do pesqui-
sador.

Por fim, a escolha da empresa obedeceu aos critérios de sele¢cdo com grande riqueza
de evidéncias (casos polares) (Eisenhardt, 1989). A empresa, localizada no estado de Sao
Paulo, é uma holding' composta por empresas do setor do agronegdcio que utilizam tecnologias
avancgadas, como sistema de CRM, em suas operagdes de marketing e relacionamento com
clientes, o que permite o estudo das mudancas na sua estrutura organizacional e dos impactos
dessa ferramenta. Mais informagdes sobre a empresa serdo apresentadas na subsecao 3.1.1.

Por fim, a escolha da empresa obedeceu aos critérios de selecdo com grande riqueza de
evidéncias (casos polares) (Eisenhardt, 1989). A empresa em questao, localizada no Estado de

' Otermo holding tem origem no verbo em inglés to hold, que pode ser traduzido como deter, sustentar,

manter, mas também carrega a conotacdo de dominio. Uma holding é uma sociedade que detém
participacao societaria em uma ou mais sociedades (Jungbluth; Fries, 2015).
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S&o Paulo, é uma holding® composta por empresas do setor do agronegdcio que utilizam tecno-
logias avangadas, como sistema de CRM, em suas operac¢des de marketing e relacionamento
com clientes, o que permite o estudo das mudancgas na sua estrutura organizacional e dos im-
pactos dessa ferramenta. Mais informacgdes sobre a empresa serdo apresentadas na subsecao
3.1.1.

3.1.1 Sobre a empresa

A empresa é uma holding de origem brasileira que nasceu com a jungao de quatro
marcas. Inicialmente, a empresa apenas contava com uma marca, fundada com a missao de
criar solugbes em nutrigdo e fisiologia de plantas, disponibilizando hoje a comercializagao de
produtos como aditivos, fisioativadores, fertilizantes liquidos e adjuvantes.

O grupo também conta com uma marca fundada com foco no desenvolvimento de ferti-
lizantes inteligentes de alta eficiéncia, revestidos por aditivos que reduzem as perdas por vola-
tilizagao, lixiviagcao e fixagao, segundo o portfélio da marca em seu website. Além das marcas
citadas anteriormente, o grupo também conta com uma marca que trabalha em parceria com
importantes instituicdes de pesquisas microbiologicas como EMBRAPA, ESALQ/USP e Instituto
Bioldgico. A empresa trouxe para o mercado produtos como bioinseticidas, inoculantes, biofun-
gicidas e produtos que potencializam a aplicagao, também informagdes encontradas no portfélio
da marca em seu website. O grupo ainda conta com uma empresa de logistica que foi criada
por conta da demanda em realizar o transporte de produtos biolégicos conservados em baixa
temperatura para que preservem suas condicoes ideais para eficiéncia de uso.

Essa empresa é um exemplo de caso polar devido ao seu porte e inovagdes tecnoldgicas
significativas. Com cerca de 500 funcionarios em seu quadro de colaboradores a empresa tem
um faturamento anual superior a meio bilh&o de reais com a expectativa de atingir a marca
de 1 bilhao até 2026; o grupo se destaca como uma das principais referéncias do segmentos
de nutricdo vegetal no Brasil. Além disso, a empresa continua a investir em colaboragdes com
instituicoes renomadas como a EMBRAPA e a ESALQ/USP para criar produtos biotecnoldgicos
que promovem eficiéncia e sustentabilidade no agronegécio tornando-se um exemplo notavel

de sucesso no uso de tecnologia inovativa no setor.

3.2 Coleta de dados

Para a coleta de dados foram utilizadas duas abordagens principais, em que, inicial-
mente, aplicou-se um formulario online com questdes fechadas e abertas, visando obter uma
visao geral sobre 0 uso do CRM na empresa, o qual foi respondido pelo entrevistado no dia 21

2 O termo holding tem origem no verbo em inglés to hold, que pode ser traduzido como deter, sustentar,
manter, mas também carrega a conotacdo de dominio. Uma holding é uma sociedade que detém
participacao societaria em uma ou mais sociedades (Jungbluth; Fries, 2015).
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de agosto de 2024. Em seguida, foi realizada uma entrevista semi-estruturada® com o coorde-
nador de marketing no dia 06 de setembro de 2024 via Google Meet. A entrevista teve a duragéo
de 2 horas, 15 minutos e 11 segundos, e foi gravada com o consentimento do participante e,
posteriormente, transcrita para analise qualitativa.

As perguntas realizadas foram baseadas em Kava e Tauille (2020), abordando tépicos
como a gestao de carteiras de clientes e estratégias de marketing de relacionamento. Ques-
tdes adicionais surgiram durante a entrevista, em consonancia com o carater exploratério da
pesquisa, a fim de aprofundar o entendimento sobre as mudangas estruturais na empresa de-
correntes da implementagao do CRM.

Além destas questbes, também foram explorados alguns dos temas aplicados por Sca-
ramussa et al. (2014) em sua pesquisa, pelo ponto de vista do colaborador em relagédo a atual
gestao de relacionamento com seus clientes. E importante frisar que, além destas questdes
pré apresentadas, como uma pesquisa de carater exploratério, foram utilizadas questdes mais
especificas para a realizagdo da coleta de dados, as quais estao disponiveis para consulta no
Apéndice A. Ainda, além dos dados obtidos através da entrevista, foram consultados sites da
empresa estudada, fornecedores de servico e artigos pré publicados.

3.2.1 Entrevista

Segundo Silva et al. (2006), pelo fato de a natureza do objeto do estudo exigir intera-
¢ao entre pesquisador e pesquisado para contextualizar as experiéncias, vivéncias e sentidos,
utiliza-se a entrevista como uma técnica especial para a coleta de informacoes diretas dos su-
jeitos investigados. Silva et al. (2006) ainda pontua que a entrevista qualitativa fornece dados
basicos para a compreensao das relagdes entre os atores sociais e o fenébmeno, tendo como
objetivo a compreensao detalhada das crencgas, atitudes, valores e motivacdes, em relacdo aos
comportamentos das pessoas em contextos especificos.

A entrevista semiestruturada, de acordo com Manzini (2004, p. 21):

(...) possui um roteiro de perguntas basicas previamente estabeleci-
das e que fariam referéncia aos interesses da pesquisa. Ela difere da
estruturada pela sua flexibilidade quanto as atitudes e compreenséo
do pesquisador, podendo ou nao alterar as perguntas no decorrer
das respostas dadas.

As perguntas utilizadas na entrevista para coleta de dados foram organizadas em seis
categorias principais como destacado na Tabela 1.

Essa organizacao foi essencial para melhor investigar desde os fatores que influenci-
aram a escolha e adocao do sistema de CRM até os impactos percebidos na organizagéao,

3 A entrevista semi-estruturada combina perguntas fechadas e abertas. Nesse tipo de entrevista o en-

trevistado tem liberdade para se posicionar favoravel ou nao sobre o tema, sem se prender a pergunta
formulada (Minayo (2010).
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operacOes de marketing e desempenho financeiro. Ainda, além das 6 categorias, foram rea-
lizadas perguntas aleatdrias durante a entrevista, com proposito de aprofundar mais ainda a
investigacdo e a obtencdo de dados sobre os diversos assuntos abordados, somando essas
informagbes ao conteudo obtido.

Tabela 1 — Categorias das perguntas utilizadas na entrevista

Categoria Descricao

Contexto da empresa e do CRM

Sobre a implantacdo do CRM

O impacto do CRM em diferentes areas da empresa
Mudangas na estrutura organizacional

Sobre o impacto geral do CRM na empresa
Consideracoes gerais

OO Ok WD =

Fonte: Autoria propria (2024).

A seguir, estdo detalhadas as informacdes sobre cada categorias e questdes utilizadas,
que serviram para orientar a entrevista, com o intuito de identificar os beneficios alcangados, os
desafios enfrentados e as oportunidades de melhoria proporcionadas pelo uso da ferramenta.

Na categoria 1 foram abordados assuntos que esclarecessem o contexto da empresa
e do CRM, como o cenario inicial da empresa, o tipo de sistema utilizado, o envolvimento do
entrevistado no processo de implantagao e os fatores que motivaram a escolha deste CRM em
especifico, buscando entender as razdes por tras da adogcado desta ferramenta e por quanto
tempo a empresa ja utiliza o sistema.

Na categoria 2 buscou-se entender como aconteceu a implementagao do CRM. Nela é
investigada quais areas da empresa foram envolvidas nesse processo, quais foram os treina-
mentos realizados, como foi a participacao do fornecedor do CRM nessa etapa e quais foram
os desafios enfrentados.

A categoria 3 teve como objetivo estudar o impacto do CRM em diferentes areas da
empresa, entdo essa categoria foi dividida em cinco subcategorias: (3.1) Receita, (3.2) Fideli-
zagao de Clientes e Ampliagao de Mercado, (3.3) Mapeamento de Processos Impactados, (3.4)
Oportunidades de Melhoria e (3.5) Area de Marketing.

A primeira subcategoria (3.1) aborda os efeitos do CRM sobre a receita, examinando
dados financeiros antes e depois da implantacao. A segunda subcategoria (3.2) buscou avaliar
como o CRM atua na fidelizagao de clientes e expansao de mercado, possibilitando analises
sobre a a taxa de churn e a satisfacdo dos clientes, além de novas oportunidades de mercado.
Na terceira subcategoria (3.3) foi abordado o mapeamento de processos impactado pela imple-
mentagao do sistema, bem como as principais mudangas nos fluxos de trabalho e integracéo
do CRM com outros sistemas utilizados pela empresa.

Ja na quarta subcategoria (3.4) investigou-se como o CRM ajudou a otimizar processos
e facilitou a tomada de decisdes estratégicas, explorando as oportunidades de melhoria. E, por
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fim, na ultima subcategoria (3.5) foi explorado como a area de marketing atua em relagdo ao
CRM, buscando entender como gerentes e supervisores gerenciam carteiras de clientes, como
ocorre a comunicacao entre time de marketing e times de vendas, e quais sdo as acbes de
marketing de relacionamento realizadas para fidelizacao de clientes no pré e pés vendas.

Na categoria 4, buscou-se explorar como o0 CRM impactou a estrutura interna da em-
presa, investigando as mudangas realizadas em diferentes departamentos, a criacdo ou ex-
tingdo de cargos, e a necessidade de novos treinamentos para adequar os colaboradores as
demandas geradas pela implementagcao do CRM.

Na categoria 5, objetivou-se a identificagdo dos principais beneficios ou efeitos negati-
vos motivados pela adogdo do CRM. Além disso, buscou-se identificar como a empresa esta
medindo o sucesso da implementacao deste sistema e coletar exemplos concretos de como ele
influenciou na melhora ou piora dos resultados obtidos.

Por fim, a categoria 6 investiga uma reflexdo do ponto de vista do entrevistado sobre a
experiéncia geral com o CRM. Nela é compreendido se a adogao do sistema seria recomendada
OuU nao para outras empresas do agronegocio, trazendo pontos e sugestdes importantes para
auxiliar na tomada de decisdo para empresas que estdo considerando adotar um sistema de
CRM, além de destacar os aspectos mais positivos da implementacéo.

3.3 Analise dos dados

Os dados coletados por meio do formulério online foram tabulados e as respostas da en-
trevista foram transcritas e submetidas a uma anélise de contelido, conforme a técnica utilizada
por Miles, Huberman e Saldana (2014). Essa técnica é conhecida pela reducio de dados, que
consiste no processo de selecéo, simplificagéo e transformacao dos dados brutos coletados, os
quais sao, posteriormente, organizados de forma visual e estruturada para facilitar a compreen-
sao e a analise, como, por exemplo, a tabulacdo dos dados resumidos, e por fim, esses dados
sao interpretados e comparados com a literatura existente.

Essa abordagem possibilitou a categorizacdo dos temas emergentes e a construcao de
matrizes analiticas para identificar padrdes, relaces e insights* sobre o impacto do CRM na
estrutura organizacional da empresa.

4 Um insight é um acontecimento cognitivo, podendo ser sindnimo de compreensio, conhecimento,

intuicao (Significados, 2024).
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4 RESULTADOS

4.1 Contextualizacao do caso

A empresa, em constante crescimento, contando com uma equipe de aproximadamente
70 colaboradores no time de vendas, passava por desafios nos processos internos € no relaci-
onamento e fidelizagdo de clientes, 0 que os levou a implantar um sistema de CRM em 2015.
O entrevistado relata que, antes da tomada de decisdo para a adocao do CRM, a empresa uti-
lizava planilhas eletrbnicas para a centralizacao de informagdes sobre seus clientes, gerando
dificuldade na rastreabilidade.

Na época, utilizavam as planilhas para rotina de vendas e para planos de marketing, o
que dificultava a leitura dos dados pois eram mais de 80 planilhas enviadas de maneira aleatéria
para fazer a compilacao, leitura e interpretacdo desses dados. Dessa forma, ocupava-se muito
tempo para analisar e compreender se a empresa estava no caminho certo.

O entrevistado comenta sobre quais foram os fatores que os fizeram implementar uma
ferramenta:

"Primeiro, o contexto estratégico, porque se ndés somos uma em-
presa, provemos produtos e servigos, prezamos pela qualidade, pela
satisfagdo do cliente, e a gente ndo tem informagées daquele cliente
para poder medir se aquilo que nds prezamos, nds estamos conser-
vando, ndo faz sentido, entende? Entdo, nds transcendemos a nossa
relacdo, ndo é uma relagdo da empresa com o vendedor e o ven-
dedor com o cliente, mas sim da empresa com o cliente através do
vendedor.”

Ainda, relata que muitas vezes era necessario o retrabalho com essas planilhas, pois
apesar de seguirem um padrdo de formatacdo, o input de dados' variava muito de pessoa
para pessoa. Além disso, a seguranga das informagdes também era um fator importante a ser
considerado, pois até entdo toda a informacao obtida pelos vendedores ficava retida com os
préprios vendedores, o0 que também se tornava um problema devido a rotacao de funcionarios.

Esse problema se deve ao fato de quando um vendedor saia da empresa, levava toda a
informacgdo que tinha em sua carteira de clientes, deixando a empresa sem informagdes como
ponto de partida para guiar o préximo vendedor, fazendo com que, muitas vezes, comegassem
todo o relacionamento do zero. Esse fator acabava distanciando o cliente da marca, conforme
expressa o entrevistado:

"De onde comecga o préximo vendedor? E ai a gente tem que olhar
para o contexto de que hoje nés devemos ser omnichannel 2. Entao,

' O input de dados é consiste na inser¢do de informagées ou dados em um sistema ou dispositivo

(Express VPS, 2024).
2 Omnichannel é a estratégia que oferece muiltiplos canais de contato integrados para que a experiéncia
do cliente seja fluida e continua, ainda que ele mude a forma de acessar a empresa (Zendesk, 2024).
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independente de onde o cliente vem comigo, eu tenho que saber em
que ponto ele esta na situacdo, se ele tem uma reclamacéo aberta,
quem foi o ultimo atendimento, quando foi o ultimo atendimento, o
que ele comprou, qual é o perfil dele... Entao, todas essas infor-
macgodes, elas comegaram a aparecer para a gente de maneira mais
evidente na medida que o nosso movimento com os clientes aumen-
taram, por conta do tamanho da empresa.”

Identificando os desafios, a empresa conseguiu compreender que havia uma necessi-
dade em mudar o modelo de gestéo e optou por implantar um sistema de CRM. Na época foram
reunidos diretores, gerentes e pessoas-chaves de diversas areas como administrativo, Tecnolo-
gia da Informacéo (TI), logistica, marketing e vendas para discutir sobre o tema. Primeiramente,
para que todos ficassem na mesma sincronia, foi explicado do que se tratava o sistema de CRM,
como funciona e para que serve.

Apo6s muita pesquisa de mercado, diversas apresenta¢cdes comerciais para conhecer as
diferentes ferramentas disponiveis, analise das funcionalidades de cada sistema, discussoes
sobre pros e contras de cada fornecedor, acabaram optando pelo Clover CRM, antigo Data-
Coper, fornecido hoje pela Aliare. Os principais motivos que influenciaram a escolha do Clover
CRM foi o fato de ele ser um sistema desenvolvido especificamente para empresas do agrone-
gocio, ndo demandar de tantas customizacodes e por ter incluido um aplicativo que permite que
os vendedores trabalhem offline.

Além dessas caracteristicas, o Clover CRM conta com funcionalidades para gestéo ope-
racional, gestao de carteira e gestdo estratégica. Para gestdo operacional, planejamento de
consultoria agronémica, planejamento e registro de visitas técnicas, campos demonstrativos de
dados, consulta de preco e estoque, histérico de atividades realizadas em campo e banco de
dados com informacgdes de clientes, sdo as funcionalidades apresentadas pela empresa Aliare
(2024) em seu website.

O sistema ainda conta com gestao de carteira, permitindo a segmentacéo de clientes,
mapeamento de clientes potenciais, gerenciamento de metas, analise de vendas por produto,
andlise de Customer Share ® e definicdo do pacote de produtos. Para a gestéo estratégica, a
ferramenta fornece funcionalidades como analise de Market Share *, previsdo de vendas, ma-
peamento e gestdo de oportunidades, historico de vendas, analise de ciclo de vendas, vendas
com Barter °, proposta de crédito, questionario de pds-venda e abertura de chamados. O Clo-
ver CRM ainda conta com o Clover Essencial, que disponibiliza de configuracdo de periodo de
safra, manutencao do cadastro de clientes, registro de propriedades, croqui da area de atuacgéo,

3 Customer Share ou Share of Customer — do inglés, participacéo do cliente, refere-se & quantidade de

vendas fechadas com cada cliente (CRM, 2024).
4 O Market Share — do inglés, participacdo de mercado, é a porcentagem do mercado que sua empresa
conquista. Logo, sdo as vendas totais feitas no setor em que ela atua (CRM, 2024).
Barter, do inglés, significa troca, permuta ou escambo, € uma operagao financeira, sem envolver
dinheiro, que ocorre pelo pagamento de insumos através de parte da futura producao (Magna, 2024).

5
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localizacdo em tempo real da equipe de vendas, mapeamento da area de coleta de amostras e
mapeamento da area de nao atuacao (Aliare, 2024).

Apo6s escolhido o sistema, juntamente com a equipe de Tl, o préximo passo foi desen-
volver o escopo do projeto juntamente com a empresa contratada. O entrevistado explicou que
uma parcela da implantagédo € apenas sobre o sistema, em que foram envolvidos outros times
e que foram colhidos os dados, padronizados e imputados na plataforma. Por isso ele cita a im-
portancia de terem criado um cronograma para execugao do projeto em fases e, dessa maneira,
as equipes s6 foram envolvidas dentro de determinadas fases que correspondessem com a sua

area de atuagao na empresa:

“O primeiro médulo que a gente entendeu que seria importante era o
maodulo de for¢a de vendas. Por qué? Esse mddulo de forgca de ven-
das ia forgar, entre aspas, que o time comercial comegasse a colocar
0s pedidos através da ferramenta. Entdo, a nossa porta de entrada,
time comercial, vocés fazem um pedido de vendas hoje de uma ou-
tra forma. Ela tem um portal online, que ele néo trabalha offline, tem
todos os pontos negativos desse modelo e trouxemos do outro lado
todos os pontos positivos de vocé fazer isso via um mddulo de forca
de vendas. E ai, implementamos o médulo de for¢ca de vendas com o
time comercial. Legal, eles ja estdo imputando o pedido. Entdo, qual
é a proxima fase? Para imputar o pedido, eles precisam rodar os cli-
entes, entdo trouxemos o mdodulo de despesas de vendas. Depois,
para eles poderem executar essas despesas, eles tém que agendar
com os clientes, tem que ter um médulo de agenda.”

A empresa recebeu suporte dos fornecedores durante todo o processo de implantacéao
do CRM. Apds o fechamento do contrato, o projeto foi dividido em etapas e a medida que cada
uma dessas fases era concluida o fornecedor recebia o pagamento correspondente. Isso ga-
rantiu que o fornecedor se mantivesse totalmente comprometido com a execug¢ao do projeto, ja
que o recebimento dos valores estava condicionado ao cumprimento das etapas estabelecidas.

O processo ocorreu pela evolugao de cada moédulo implementado dentro do programa,
o qual levou quase dois anos para ser concluido. Apés a instalagdo de cada médulo da ferra-
menta foram realizados treinamentos para os usudrios e tutoriais explicativos foram disponibi-
lizados para elucidar cada funcionalidade do sistema CRM implementado. Durante o processo
de integracdo do CRM na empresa foram enfrentados trés desafios principais: compreender cla-
ramente as diretrizes de negécio estabelecidas; ajustar a infraestrutura de Tl e promover uma
mudanga na cultura organizacional vigente.

O entrevistado ainda destacou que muitas empresas de tecnologia estdo mais interes-
sadas em vender o produto do que em proporcionar uma implementacao eficiente. Isso inclui
demonstrar como serdo realizados os treinamentos e capacita¢gdes necessarios para 0s usua-
rios do sistema. Dessa forma, é importante que ocorra uma boa adesao da empresa ao servico,
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além de uma base sélida de conhecimento, padronizagdo do sistema e praticas recomendadas

que devem ser transmitidas aos futuros usuarios.

4.2 Efeitos do CRM no desempenho empresarial

4.2.1 Fidelizacao de clientes e ampliacdo de mercado

O CRM tem impactado positivamente a fidelizacdo de clientes, permitindo a gestao efi-
caz da rotina de visitas, o que contribui para a reducdo da taxa de churn®. A visibilidade proporci-
onada pelo sistema permite um acompanhamento mais preciso das intera¢cdes com os clientes,
facilitando a criagdo de estratégias de retencédo e aumentando a lealdade do cliente.

Para medir a satisfacdo dos clientes, a empresa vem realizando pesquisas de satisfagdo
com seus clientes ano apds ano. Para manter a seguranga de dados, o entrevistado preferiu
nao compartilhar os graficos e nimeros obtidos nessas pesquisas, mas forneceu detalhes im-
portantes de como a pesquisa é realizada e falou sobre a importancia de manter a constancia
de estudo dos dados coletados. Ele conta que a empresa realiza essas pesquisas de satisfa-
cdo anualmente, baseando-se em diferentes quesitos como atendimento, entrega, produtos e
suporte em campo.

Essa avaliacdo é feita com o apoio da norma ISO 9001, que define uma meta de 93%
de respostas entre “6timo” e “bom”, indicando que o servigo ou produto atendeu ou superou as
expectativas dos clientes. As perguntas sao feitas e as respostas coletadas via Google Forms,
e participam da pesquisa diversas pessoas do canal de distribuicdo, como vendedores, donos
de revendas, administrativos e balconistas, e principalmente os agricultores que sdo os consu-
midores finais.

Ainda, a empresa mede o NPS’, que avalia também a lealdade dos clientes, para en-
tender a probabilidade de continuarem comprando da empresa ou recomendarem os produtos

a outros. O entrevistado explica:

"Entdo, pensando na escadinha do branding, que sdo esses seis
pontos aqui, eu preciso entender que meu cliente precisa lembrar
constantemente da minha marca. Eu preciso entender que meu cli-
ente precisa ter familiaridade com a minha marca. Eu preciso enten-
der que preciso converter essa familiaridade em uso. Esse uso tem
que gerar para mim a satisfacdo; essa satisfacdo gera o reuso. O
que é o reuso? O cliente gostou do produto e comprou novamente.
E como quando vocé vai a uma lanchonete, gosta do atendimento,

6 Churn de clientes é uma medida do nimero de contas que deixam de comprar, seja cancelando

contrato ou ndo renovando (Cortex Intelligence, 2024).

O NPS é uma métrica usada nos programas de experiéncia do cliente para medir a fidelidade dos
clientes a uma empresa, e costuma ser medido com pesquisas NPS de pergunta Unica e retratado
em forma de uma pontuacao de -100 a +100 (Qualtrics, 2020).
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da comida, enfim, de uma loja, e decide voltar 1a. O apice desse tra-
balho é entender o quanto esse cliente ¢ fiel, ou seja, quando ele
escolhe vocé como parceiro e quando ele recomenda a sua marca,
demonstrando fidelidade."

O NPS classifica os clientes em trés grupos: detratores (notas de 0 a 6, que nao reco-
mendam a marca), neutros (notas 7 e 8, que podem se tornar promotores ou detratores, depen-
dendo da experiéncia) e promotores (notas 9 e 10, que recomendam ativamente a marca). E
perceptivel a forma como clientes insatisfeitos costumam falar negativamente para muitas pes-
soas, enquanto clientes satisfeitos recomendam para poucos. Portanto, ter o NPS alto indica
que ha uma maior fidelidade dos clientes, consequentemente tornando a empresa mais forte a
frente da concorréncia e nao tao vulneravel a concorrentes que possam oferecer um produto ou
servigo melhor.

Antes da implementagdo do CRM, a empresa nao tinham uma visao clara sobre quan-
tos clientes estavam deixando de comprar. Com o painel, ela passou a conseguir comparar
periodos e entender melhor o comportamento de compra dos clientes, como quantos deixa-
ram de comprar e quantos comegaram a comprar, além de calcular a taxa de churn e turnover
(rotatividade de clientes).

Com base nessas informacoes foi identificado um percentual de churn em 2021, des-
tacando a necessidade de ajustar as praticas comerciais da empresa. O CRM possibilitou que
a equipe de vendas obtivesse informagdes mais precisas para planejar suas atividades de ma-
neira eficiente e se tornar mais produtiva, isto &, para atender os clientes de forma mais efetiva
alinhada aos objetivos comerciais.

O entrevistado explica que, no comego, a empresa pensava que os vendedores sabiam
claramente que era essencial estar no campo regularmente para atender aos clientes. No en-
tanto, o CRM revelava que essa ndo era uma ideia tdo evidente assim. Ao examinarem o0s
relatérios e realizarem pesquisas através da plataforma disponivel, perceberam a necessidade
de uniformizar essa pratica de visitas para todas as companhias do grupo, 0 que gerou uma
maior efetividade comercial.

No processo de padronizagao inclui-se a forma de apresentacao e as etapas das visitas
comerciais para que todos os vendedores sigam o mesmo procedimento. Essa medida resul-
tou em um aumento significativo na eficiéncia do departamento comercial. Uma das métricas
empregadas para avaliar essa eficiéncia € o nimero de visitas realizadas no campo. Em com-
paracao entre os dados de 2022 e 2023 da empresa notaram-se melhorias significativas devido
a aquisicao de novos clientes e a fidelizacao dos clientes ja existentes.

Além disso, o CRM auxiliou a companhia a descobrir novas possibilidades de mercado
e ampliar para novos setores de clientes. Antes da introdugdo do CRM, a companhia n&o con-
seguia identificar com precisao quais tipos de clientes estavam em sua base e em quais areas
atendiam. Com o uso do CRM, eles puderam classificar os diferentes tipos de clientes e enten-
der melhor quais segmentos tinham maior aderéncia a sua proposta de valor.
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A partir disso, 0 CRM permitiu que a empresa visualizasse essas informagdes de forma
mais estratégica, identificando que havia uma oportunidade de aumentar sua participacdo em
certos setores e criou planos e esforgos para expandir sua atuacdo nesses mercados, € foi
assim que criaram um projeto para melhorar a eficiéncia na aplicacdo de produtos agricolas,
como adjuvantes, por meio de uma unidade mével de tecnologia de aplicacdo. O projeto envolve
uma equipe especializada em diferentes areas, como eletrénica e tecnologia de aplicagdo, com
veiculos adaptados (vans e picapes) que funcionam como laboratérios moéveis.

Esses veiculos percorrem propriedades rurais no Brasil e no Paraguai, prestando servi-
¢os de calibracdo e manutengéo de equipamentos de pulverizagdo sem custo adicional para o
agricultor. A ideia surgiu da necessidade de garantir que os produtos, como os adjuvantes vendi-
dos pela empresa, fossem aplicados corretamente no campo. Foi realizado que muitos clientes
compravam produtos adequados, mas ndo os aplicavam da forma correta, o que prejudicava
nos resultados em campo.

Em adicao a esses fatores, como parte desse processo, a empresa desenvolveu um pro-
duto especifico, 0 qual é utilizado para limpar o sistema de pulverizagdo, uma necessidade que
surgiu durante as visitas as propriedades, onde encontraram muita sujeira nos equipamentos.
O objetivo é preparar os sistemas para que funcionem adequadamente e garantam a eficiéncia
na aplicagado dos produtos agricolas.

4.2.2 Processos impactados e oportunidades de melhoria

Tratando sobre os processos impactados, o entrevistado citou 0os processos de vendas,
logisticas, marketing e na industria. Ele cita que o CRM permitiu a personalizagao dos processos
de vendas, ajustando as propostas e prazos conforme as necessidades dos clientes, o que
aprimorou a eficacia do atendimento e a conversao de vendas.

Desde que a companhia passasse a acompanhar mais de perto o percurso dos con-
sumidores de forma mais precisa, tornara-se claro que distintos perfis de clientes necessitam
de variados lead times — do inglés, tempos de entrega. O CRM permitiu a equipe de logistica
ajustar seus fluxos operacionais para atender clientes de forma mais eficaz. Antes, enquanto
0 prazo de entrega padrdo da empresa era de 7 dias, clientes de segmentos, como de horti-
fruti, exigiam uma resposta mais rapida. Com as informagdes fornecidas pelo CRM a logistica
passou a organizar rotas e priorizar entregas de acordo com as necessidades identificadas, o
que resultou em uma maior otimizagao dos recursos logisticos e na melhoria da experiéncia do
cliente.

A area de marketing também foi beneficiada com a adog¢ao do uso do CRM no que diz
respeito a segmentacao e direcionamento das campanhas. Anteriormente, as campanhas tam-
bém eram desenvolvidas de maneira genérica, mas o0 CRM possibilitou segmentar os clientes
com base em dados comportamentais e preferéncias registradas no sistema. Dessa forma, eles
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desenvolveram uma comunicagao mais eficiente com um aumento da taxa de conversao e maior
engajamento dos clientes.

O impacto do CRM na industria da marca também foi significativo, pois o CRM proporci-
ona uma visao estratégica que melhora o planejamento e a alocagao de recursos na industria,
impactando beneficamente a previsdo de vendas. Essas previsdes sao elaboradas com base
nos dados fornecidos pelas equipes de vendas para que a empresa consiga antecipar as neces-
sidades futuras de forma minuciosa. Isso inclui considerar as proje¢des de vendas por cliente
individualmente e levar em conta diversos aspectos como preferéncias culturais e variagbes
sazonais.

Com base nessas projecdes detalhadas feitas pelas equipes de suprimentos € planeja-
mento da producgao é possivel realizar um planejamento preciso da compra de matérias-primas
e da programacao da producao de forma que se garanta o fornecimento dos recursos neces-
sarios para atender a procura do mercado de maneira eficiente. Adicionalmente as previsdes
sao ajustadas regularmente por meio de um forecast periédico que leva em consideracao varia-
¢Oes imprevistas tais como alteragdes climaticas e oscilagdes nos precos das commaodities que
podem impactar no cronograma. O entrevistado explica:

"Por exemplo, no CRM de uma das marcas, vai ter Ia um dimensiona-
mento do produto, quem sdo os clientes, qual é a cultura, més a més
qual é o volume. Entéo, imagina: ela tem uma previsao de vendas de
Janeiro a dezembro. Essa informacéo, para onde que ela vem? Ela
vem para dentro da industria. E ai, dentro da industria, o nosso time
de suprimentos vai pegar esses dados e dizer o seguinte: ‘Olha, para
atender a demanda do comercial, nés precisamos disso: a quanti-
dade de matéria-prima, que ela chegue nesse momento, para aten-
der esse produto e assim por diante. Entdo, o0 meu planejamento de
compras de matéria-prima sai dos dados que vém na nossa proje¢ao
de vendas. Mas ndo é so isso; a partir dai, nés fazemos um forecast
periddico, porque sabe que atrasou a chuva, aumentou a chuva, a
Soja esta cara, a soja esta barata. .. Isso muda a janela. O que eu ia
faturar aqui passa a ser faturado aqui ou ndo. Aconteceu uma coisa
que esta muito boa, o que era para ser aqui vai ser antecipado en-
tao."

Quando questionado sobre as oportunidades de melhoria identificadas a partir da im-
plementagédo do CRM, o entrevistado menciona que ao analisar os dados do CRM, a empresa
percebeu que deveria concentrar seus esforgos em gerar demanda no produtor rural, pois é ele
quem impulsiona as compras no canal de distribuicdo. Com a ajuda do CRM, a empresa foi
capaz de mudar a estratégia ao incentivar a demanda na base, fazendo com que o canal de
vendas necessitasse reabastecer o estoque para atender o produtor. Essa dindmica permitiu
uma mudanca na postura da equipe de vendas, que passou a atuar de forma mais eficaz no
campo, criando demanda diretamente no consumidor final.

O CRM também possibilitou a empresa uma visdo mais detalhada dos clientes, como
o perfil do produtor rural, suas culturas, volumes e sazonalidades. Com essas informagoes, as
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acOes de marketing passaram a ser mais focadas em gerar demanda no campo, o que facilita o
trabalho da equipe comercial e, por consequéncia, movimenta os canais de distribuigcao.

Sobre a logistica, a previsdo de vendas das marcas sao inseridas no CRM no inicio do
ano, com dados detalhados sobre clientes, culturas e volumes mensais. Essas informaces sao
fundamentais para a equipe de suprimentos e Plano de Controle de Produgéo (PCP), que utiliza
os dados para ajustar o fornecimento de matéria-prima e planejar a producao de forma alinhada
a demanda prevista.

4.2.3 A atuacdo do CRM na area de marketing

O CRM tem permitido a empresa otimizar a segmentacao de clientes e melhorar o di-
recionamento das acoes de marketing. A partir de dados comportamentais e preferéncias re-
gistradas no sistema, as campanhas se tornaram mais personalizadas, aumentando a taxa de
conversao e o engajamento com os clientes.

O sistema possibilita o controle das atividades diarias dos vendedores, como agenda-
mento de visitas e apresentagdo de portfdlios. Por exemplo, um vendedor pode utilizar sua
agenda no CRM para planejar visitas a diversos clientes ao longo da semana. Essa organiza-
cao garante que as interagdes com os clientes sejam bem distribuidas e eficientes.

Ademais, o CRM facilita 0 acompanhamento de métricas importantes, como despesas
de viagem. Isso permite que os gerentes monitorem se os times de venda estao de fato reali-
zando as visitas onde devem atuar, verificando se os vendedores estdo cumprindo suas rotinas
de visitas e pernoites. Caso contrario, os gestores podem identificar rapidamente se ha falta de
empenho no campo, utilizando esses dados para ajustar a estratégia e otimizar a performance
da equipe.

Quanto a comunicagao entre o departamento de marketing e o departamento comercial,
foi observado que o time de marketing possui visibilidade sobre o planejamento das principais
atividades do time de vendas e acesso aos indicadores que evidenciam o desempenho da
equipe no terreno de atuagéo.

Toda equipe de marketing, junto com o time comercial, no inicio de cada ano, realiza um
planejamento anual que leva em consideracao o calendario regional das principais atividades
relacionadas ao agronegdécio, sabendo que este ja esta praticamente estabelecido. As ativida-
des incluem dias de campo, treinamentos técnicos e tours tecnolégicos. Cada regiao tem o seu
préprio calendario de eventos e com essa base, os gerentes e vendedores decidem em quais
acoes irdo investir, alocando recursos de acordo com a demanda.

O CRM apoia esse processo, proporcionando a cada vendedor uma previsdo clara de
suas agdes planejadas ao longo do ano e facilitando a descentralizagao orgamentaria. Por exem-
plo, se um dos colaboradores pretende participar de um dia de campo, ele pode prever quantos
materiais, como bonés, chaveiros, entre outros, ira utilizar e alocar recursos para essa acao.
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Conversando sobre a segmentacao de clientes e o direcionamento de acées de mar-
keting personalizadas, o entrevistado explicou que estes processos ainda nao séo totalmente
automatizados pelo CRM. O processo atual depende de uma combinacdo de critérios empiri-
cos e metodologia interna, baseando-se em aspectos como o tempo de relacionamento com o
cliente, a curva ABC8, o histérico de pagamentos e o volume de faturamento.

Esses critérios permitem identificar quais clientes sdo considerados estratégicos, em-
bora a segmentagédo nao ocorra de forma automatica através do sistema. A ferramenta CRM,
segundo o entrevistado, ainda esta em processo de adaptacao para que essas segmentacdes
possam ser realizadas de maneira mais automatizada no futuro. No entanto, atualmente, é ne-
cessario que os gestores e vendedores utilizem as informagdes disponiveis no sistema para
realizar essa analise e tomada de decisao.

Sobre as estratégias de marketing de relacionamento para fidelizar clientes, foi citado
como exemplo a prestacado de servigos pela unidade mével de tecnologia de aplicacdo e o
laboratério de analises que fica a disposicao dos clientes e um programa de incentivo a ven-
das, realizado internamente. A organizagao ainda utiliza o CRM para segmentar seus clientes e
implementar acoes personalizadas por meio do plano de marketing destinado a equipe de ven-
das. O desenvolvimento do plano de marketing leva em conta os clientes estratégicos e prioriza
aqueles que agregam maior valor a empresa em relagao ao relacionamento e retorno financeiro.

Além disso, ndo sao todos os produtos da linha que entram no plano de marketing, o
plano de segmentacao também passa pela aprovacdo gerencial. Cada vendedor elabora um
plano de agdo com base nos dados do CRM e o gerente revisa e aprova as agdes, deter-
minando quais clientes devem ser incluidos e quais produtos serdo promovidos. No caso da
empresa, o entrevistado pontua que produtos com maior potencial de impacto, como aqueles
com beneficios fisiolégicos ou metabdlicos, sdo priorizados, enquanto produtos de menor mar-
gem, como commodities, sdo deixados de lado. Esse processo garante que os investimentos
em marketing sejam feitos de forma inteligente e direcionada, maximizando os resultados tanto
para a empresa quanto para os clientes.

Discutindo sobre a fidelizagao de clientes, é relatado que esse € um processo complexo
e gradual. Antes de categorizar um cliente como fiel, € necessario estabelecer um relaciona-
mento sélido e préximo, uma pratica central na cultura da empresa. A fidelidade nao é definida
de imediato, mas construida ao longo do tempo, a medida que a empresa conhece melhor as
necessidades e expectativas do cliente. Ele citou que um dos pilares dessa fidelizagédo é a abor-
dagem de proximidade e simplicidade no trato com os clientes, mas que a empresa ndo possuli
um setor especifico para realizar atividades de pds-venda e retencao de clientes.

8 A curva ABC é um método de anélise que envolve a categorizagdo de itens com base em seu valor.
Na pratica, a curva ABC ajuda as empresas a identificarem os produtos mais valiosos em relagéo a
demanda dos clientes (TOTVS, 2024).
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4.3 Estrutura organizacional pés implantacao do CRM

Conversando sobre as mudancgas na estrutura organizacional causadas pela implemen-
tacdo do CRM, o entrevistado relatou que os setores mais afetados pela implementacédo do
CRM foram vendas e logistica. Nao houve criagdo de novos cargos ou extingao de cargos exis-
tentes especificamente por causa do CRM. O nimero de empregados de fato aumentou, mas
nao em fungao do sistema, e sim em funcao do crescimento da empresa.

No entanto, houve uma reorganizagao das atividades, especialmente na area de ad-
ministracdo de vendas, onde foi designada uma pessoa para cuidar das configuracdes dentro
dessa area, mas essa estrutura ja existia anteriormente e seguiu praticamente a mesma apos
a implementagé&o do CRM. O principal desafio mencionado foi mudar a mentalidade e a cultura
dos vendedores, que inicialmente viam o CRM como uma forma de controle, o que gerou uma
certa resisténcia.

Com a implementag¢@o de um novo sistema, treinamentos foram necessarios, especial-
mente para as areas de vendas e gestao, com foco em boas préaticas de mercado. Outras areas
que nao eram tao relacionadas as areas de vendas e marketing, como a de Recursos Huma-
nos (RH), também receberam treinamentos, para que elas compreendam melhor o processo
de vendas, o que € Util para identificar os perfis corretos de contratacdo. Isso destaca a inte-
gracao entre diferentes departamentos da empresa para otimizar o uso do CRM e melhorar o
desempenho geral da equipe.

Quando o CRM foi implementado, a empresa fornecedora ofereceu painéis analiticos e
relatérios pré-formatados com base nas praticas de mercado. Esses relatérios sdo um "produto
de prateleira”, ou seja, ja prontos para uso imediato, e foram Uteis inicialmente. Ao longo do
tempo, a empresa percebeu que essas analises prontas ndo atendiam completamente suas
necessidades especificas. Foi necessario ajustar e personalizar os dashboards®, adicionando
ou removendo dados conforme as necessidades reais da empresa se tornavam mais claras.

Vale destacar, também, que as necessidades de analise de dados mudam com o tempo,
a medida que a empresa evolui e aprende mais sobre boas praticas do mercado. Além da
customizacao necessaria, a empresa fornecedora do sistema também oferece o suporte, que
funciona de forma centralizada com a equipe interna, a qual faz o contato com o fornecedor e
depois repassa as resolug¢des para os vendedores.

O entrevistado acredita que a implementagdo do CRM ajudou a acelerar o desenvolvi-
mento da empresa ao automatizar processos que antes dependiam de planilhas e geralmente
ocasionavam retrabalho devido a erros na inser¢do de pedidos, por exemplo. Essa automa-
¢ao permitiu um fluxo mais eficiente e reduziu a necessidade de corre¢oes manuais. Ademais,
enfatiza a importancia das pessoas no desenvolvimento da empresa, mencionando que uma

® O dashboard é uma ferramenta com uma interface grafica que contém informagées relevantes para o
negdcio, como métricas e indicadores. O objetivo do dashboard é facilitar a compreenséo dos resul-
tados numéricos da empresa (G4 Educagéo, 2024).
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ferramenta, como o CRM, pode melhorar processos, mas o desenvolvimento das pessoas é
essencial para o progresso da organizagao.

4.4 Visao geral do impacto do CRM na empresa

Quando falando sobre os beneficios trazidos pelo CRM para o negécio, foram ressalta-
dos quatro aspectos essenciais: mudanga na cultura organizacional; tomada de decisbes em-
basada em dados; foco no cliente; e adogcao de boas praticas do mercado. Anteriormente, as
decisdes eram pautadas na intuicdo ou métodos obsoletos e agora sao embasadas em infor-
macdes tangiveis e métricas obtidas por meio dessa ferramenta.

Isso facilita um planejamento mais eficiente e preciso dos resultados obtidos e das cor-
recdes necessarias para que a empresa tenha uma visdo mais clara do que esta dando certo e
do que precisa ser melhorado. Além disso, o sistema priorizou o cliente no centro das operacoes
ao utilizar as informacgdes coletadas para oferecer solu¢des personalizadas, tendo um melhor
entendimento das necessidades e preferéncias dos clientes, aumentando assim sua satisfa-
cao e fidelidade. Ressaltando a importancia do cliente como foco principal de suas operagdes
empresariais, o entrevistado ilustrou de que maneira sua empresa prioriza as necessidades
individuais dos clientes ao conduzir iniciativas e lancamentos de produtos direcionados exclusi-
vamente para atendé-los.

Apo6s compreender o desafio apresentado pela situacdo em questao, a empresa enca-
minha essa questdo para sua equipe de pesquisa e desenvolvimento. Esta equipe explora e
elaboram solugdes personalizadas. Este procedimento demonstram o focado no cliente, com a
prioridade em compreender de perto as verdadeiras necessidades dos clientes e conceber pro-
dutos que atendem essas demandas de forma personalizada e eficiente, sempre embasando-se
em dados obtidos por meio de visitas e didlogos diretos com os consumidores.

O uso do CRM também possibilitou que a empresa adotasse as praticas mais eficien-
tes reconhecidas no setor empresarial atualmente. Ele exemplifica a gestao de territério, que
envolve conhecer detalhadamente a area de atuacao da empresa, os clientes e parceiros que
estao naquela regido. Outro exemplo mencionado é a venda consultiva, especialmente relevante
em um portfélio de "cauda longa", onde a empresa tem muitos produtos, mas poucos geram a
maior parte das vendas.

Outro ponto de extrema relevancia é a categorizagao e segmentacao dos produtos, por
meio da compreensdo de quais trazem mais retorno e do treinamento da equipe para realizar
vendas consultivas. O vendedor consultivo precisa dedicar mais tempo ao cliente, entender as
necessidades especificas e oferecer solucdes personalizadas, especialmente com produtos que
exigem maior conhecimento técnico.

Esse perfil de vendedor é diferente daquele que vende commodities, que normalmente
tem um ciclo de venda mais rapido e direto. Reforca-se a importancia de monitorar indicadores
como churn, NPS e retencao de clientes, além de segmentar o portfélio e alinhar o posicio-
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namento da empresa com as expectativas do publico. O uso de dados para tomar decisées e
monitorar esses indicadores é uma pratica essencial para a empresa se manter competitiva e
evitar erros de posicionamento no mercado.

Quando questionado sobre uma decisdo impactante que foi tomada com base nos dados
fornecidos pelo CRM, o entrevistado citou a reestruturagcao da equipe de vendas. Inicialmente,
os vendedores nao tinham um direcionamento claro ao visitar os clientes, o que dificultava a
oferta de produtos adequados. Ao analisar os dados, a empresa percebeu que precisava seg-
mentar seu portfolio em categorias, como produtos estratégicos, intermediarios e commodities.

Gragas a essa estratégia de segmentagao adotada pela equipe de vendas foi possivel
otimizar suas estratégias com maior eficacia ao se concentrarem em produtos que realmente
agregam valor tanto para a empresa quanto para os clientes em questdo. Quando um vendedor
oferece um produto que proporcionara um retorno significativo sobre o investimento realizado
por ambas as partes envolvidas - cliente e empresa - ambos saem beneficiados. Com esta es-
tratégia adotada pela empresa foi possivel elevar sua margem de lucro Earnings Before Interest,
Taxes, Depreciation, and Amortization (EBITDA), além de possibilitar investimentos adicionais
em desenvolvimento de produtos, em pessoas e em infraestrutura, o que promove um ciclo
favoravel para expansao e desempenho organizacional.

O entrevistado enfatizou como o CRM trouxe beneficios para a empresa através do
crescimento da clientela e das vendas de produtos estratégicos e um aumento no valor do ticket
médio. O aumento na base de clientes é atribuido a rotina e nivel de atendimento atingido pelos

vendedores com a ajuda do sistema, conforme ele comentou:

"O nivel de atendimento, a rotina de atendimento do time de vendas,
é muito simples: quem mais visita, mais vende, entendeu? Quem
mais visita esta diretamente relacionado; quem participa mais da
jornada do cliente, mais vende, entendeu? Isso, para a gente, foi
notdrio. E ai, olha sé, para vocé ver que eu ndo estou mentindo:
quando eu falo em aumento de vendas de produtos estratégicos, é
justamente a acdo dessa segmentagio. E, se eu tenho um portfélio
com produtos de valor agregado maior, isso traz mais margem para a
gente, realmente traz. E importante vocé saber que traz, mas ela traz
mais resultado para o cliente, entendeu? Automaticamente, como eu
tenho um valor maior sendo comercializado por hectare, eu tenho um
ticket médio maior. Isso é uma influéncia.”

O unico impacto negativo foi a falta de adesao de funcionarios, pois alguns profissionais
de vendas néo se encaixaram na nova filosofia, restando apenas aqueles com perfil de vendas
consultivo. Além disso, a empresa tem medido o sucesso da implementagdo do CRM de acordo
com retencao de clientes, indice de novos clientes e ticket médio. Entretanto, a empresa realiza
diversas andlises e isso foi fundamental para melhorar a salde empresarial e a capacidade
de investimento, uma vez que tendo analises com nimeros concretos é sindnimo de ter maior

seguranga e certeza sobre estar construindo uma base mais sélida e segura.
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4.4.1 Consideracoes finais sobre a implementagdo do CRM

Para entender a satisfacao final do entrevistado sobre a adocao de um sistema de CRM,
foram realizadas algumas perguntas sobre a opinido dele quanto a isso. Quando questionado
se recomendaria a implementacao do sistema, o entrevistado disse que sim, pois os clientes
finais da empresa, os agricultores, possuem um nego6cio muito dindmico e com muitas variaveis.
Quanto mais eles conhecem a jornada de seus clientes, mais eles estardo aptos a ajuda-los.
Ainda destacou que sé existe uma forma de sobreviver no agronegdcio, isso é, por meio da
geracao de resultados positivos para os produtores rurais. Além disso, € preciso que a empresa
esteja preparada para mudanca cultural, pois 0o CRM néo é um sistema, € uma cultura.

Quando perguntado sobre quais os conselhos para empresas que estdo pensando em

implementar um sistema de CRM, ele disse:

“Elas devem ter clareza sobre a maturidade necessaria. Envolvam
totalmente as pessoas (sdo elas que fazem acontecer). Demonstre
com atitudes que a diretoria (lideranca) apoia o projeto. Nunca pense
que um CRM deve ser usado para controlar a vida do vendedor; se
eles perceberem dessa forma, a chance de fracasso é grande. Faca
um projeto por fases e envolva o time de TI de forma estratégica.
Nunca cobre algo que n&o foi treinado; ou seja, treine, treine, treine,
e depois cobre que as pessoas executem. Tenha clareza de que as
pessoas aprendem em ritmos diferentes, e é preciso considerar isso.”

Sobre o processo de implementagao da ferramenta, o entrevistado afirma que um ponto
que gostaria de ter feito diferente seria no investimento em uma equipe de Tl totalmente de-
dicada ao projeto, além de ter o dobro de tempo para validar as regras de negocio € que a
busca por mais adesao de vendedores para participarem do desenvolvimento do projeto. Algo
que ele ndo mudaria € a realizagcao do cronograma de implantacdo por fases e o investimento
proporcionado a capacitacdo das pessoas para o uso da ferramenta. Diante disso, comenta:

"Acho que a maior contribuicdo que posso trazer é a necessidade
de um alinhamento de expectativas para as empresas. Os gestores
devem ter total clareza do momento que a empresa esta vivendo e
da sua cultura para avaliar se uma ferramenta de CRM pode ser utili-
zada. Porque, novamente, repito: eu poderia ter a melhor ferramenta
de CRM do planeta, mas, se ndo tenho cultura, atitude, ambiente e,
vamos chamar de ’aculturamento’ de maneira geral, essa ferramenta
néo vai ajudar em nada.”

Por fim, ele destaca que deve existir um alinhamento de expectativas para todos, para
que, quem esta dentro da empresa, entenda que a ferramenta nao vai chegar pronta para ser
usada, uma vez que sdo0 0s usuarios que devem construir a plataforma por meio da adi¢céo de
informacoes. Além disso, se a empresa tivesse implantado esse sistema antes da data em que
o projeto foi executado, eles poderiam ter reprovado a ferramenta por ndo estarem preparados
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para absorver o impacto, pois seriam imaturos para isso. Aconselha, ainda, que se as empresas
estiverem oferecendo um software pronto para utilizagdo, existe uma possibilidade muito grande
de essas empresas ndo estarem sendo totalmente honestas, porque a utilizacdo demanda a
adaptacéao, tempo e colaboragéo.

4.5 Sintese e analise comparativa

4.5.1 Analise Comparativa

Com base nos resultados apresentados pela empresa, é possivel realizar uma analise
comparativa entre as evidéncias encontradas e a literatura abordada no referencial teérico, des-
tacando similaridades e divergéncias, assim como as contribuigcdes especificas deste estudo
sobre a implementagao do CRM no setor do agronegdcio.

Em termos de centralidade no cliente e personalizacdo, a fundamentacao tedrica des-
tacou que o CRM é uma ferramenta que permite uma abordagem personalizada, aumentando
a qualidade do atendimento e focando nos relacionamentos mais valiosos (Simdes, 2021). A
experiéncia da empresa confirma essa teoria, uma vez que o CRM proporcionou uma maior
proximidade com os clientes, além da possibilidade de oferecer servicos como a unidade mével
de tecnologia de aplicacdo e uma assisténcia direta ao produtor rural. Entretanto, houve uma
resisténcia inicial dos vendedores, que viam o CRM como uma ferramenta de controle — um
ponto que a literatura menciona como uma potencial barreira, mas sem tanto enfoque.

No contexto da jornada do cliente e segmentagéo, Solomon (2011) descreve a impor-
tAncia dos pontos de contato com os clientes ao longo de sua relacdo com a empresa. O CRM
na empresa possibilitou 0 acompanhamento integral da jornada do cliente, contribuindo para a
ampliacao de mercado e a fidelizagdo. Isso est4d em alinhamento com a teoria, especialmente
no que se refere a padronizacao de rotinas e ao desenvolvimento de campanhas segmentadas.
Porém, a automagao da segmentagéo ainda nao ocorre de forma completa, sendo necessaria
uma analise manual pelos gestores, 0 que indica uma limitagcao em relacao as potencialidades
da ferramenta conforme descritas na literatura.

Quanto aos impactos financeiros € competitividade, a literatura aponta que a retencao
de clientes é mais rentavel do que a aquisicao de novos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Isso
também foi observado na empresa, que reportou crescimento no faturamento, parcialmente atri-
buindo esse resultado ao CRM, especialmente pelo aumento da fidelidade dos clientes e pela
melhora na assisténcia prestada ao longo da jornada de compra. No entanto, € importante des-
tacar que o crescimento também foi influenciado por outros fatores contextuais de crescimento
da empresa, mostrando que o impacto do CRM nao é isolado, mas combinado a outros elemen-
tos.



43

Este estudo contribui com novas perspectivas ao tema da implementagdo do CRM no
setor do agronegécio. Um dos pontos de destaque € a integracdo multi-departamental facilitada
pelo CRM. A coordenacdo entre vendas, logistica e marketing permitiu otimizar a logistica e
alinhar o planejamento de produgcdo com as necessidades reais do campo, algo que nao é tao
claramente abordado na literatura existente, mas Souza e Souza (2015) também fala sobre o
CRM como um processo educativo que envolve miltiplas areas organizacionais e destaca a atu-
acao de facilitadores em diferentes areas, o envolvimento de multiplos setores no treinamento e
o impacto positivo no comprometimento com a seguranga operacional.

Além disso, a divisao da implementacao do CRM em fases, com envolvimento ativo do
fornecedor, demonstrou ser um aspecto importante para garantir a qualidade do processo e a
capacitacdo dos funcionarios, Souza e Souza (2015) também fala que a implementagédo do CRM
dividida em fases permitiu uma melhoria continua nos treinamentos realizados pois foi possivel
coletar feedbacks em tempo real com os participantes, além de possibilitar a integragéo entre
diferentes areas, promovendo uma maior colaboragao e alinhamento entre as equipes.

Os principais obstaculos encontrados durante a introdugdo do CRM na empresa inclui-
ram uma desconfianca inicial por parte dos colaboradores que viam o sistema como um ins-
trumento de controle em vez de uma ferramenta Gtil para facilitagdo do trabalho em equipe, e
também a necessidade de um time exclusivo da area de tecnologia da informacao dedicado ao
projeto. A literatura também ressalta que a falta de conhecimento dos colaboradores sobre o
tema pode comprometer o sucesso do CRM, o que se confirmou ser verdadeiro nesse cenario.
Durante todo o projeto destacaram-se o apoio ativo do fornecedor e a implementacao gradual
do cronograma de etapas; além disso o treinamento continuo dos usuarios foi fundamental para
superar a resisténcia inicial. Como ja haviam citado Kechichian (2022) e Stangherlin (2023), a
companhia deve estar preparada para uma mudancga cultural na filosofia organizacional para
evitar limitagdes no aproveitamento da plataforma, além de estar capacitada para a adaptacao
ao uso de novas tecnologias, evitando frustracao por parte da lideranca e dos colaboradores.

Os principais impulsionadores identificados foram o apoio fornecido pelo provedor de
servicos que se envolveu ativamente nas etapas do projeto e a capacitagcdo e mudancga cultu-
ral dentro da organizacao - fatores que estdo alinhados com as diretrizes da literatura sobre a
importancia da aderéncia cultural para o sucesso da implementagédo. Reis (2018) ja4 havia co-
mentado sobre a importancia de os gestores estarem envolvidos nas atividades relacionadas
ao CRM e atuarem como impulsionadores para motivarem suas equipes.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho procurou analisar as mudancas na estrutura organizacional de uma em-
presa do setor do agronegécio no Estado de Sao Paulo ap6s a implementacédo de um sistema
de CRM, e também identificar e mapear os processo e negécios influenciados pelo CRM, ana-
lisar como cada negdcio foi influenciado pelo CRM e mensurar a influéncia do CRM através
da receita e fidelizacao dos clientes, comparando os resultados pré e pds-implementagdo. Com
base nas informagdes coletadas e nas andlises feitas, podemos afirmar que os objetivos desta
pesquisa foram alcanc¢ados.

Os resultados empiricos demonstraram que a ado¢ao do CRM resultou na integracao
entre os setores de vendas, logistica e marketing ao fomentar uma perspectiva omnichannel,
que aprimorou a qualidade da interagdo com os consumidores. O sistema também facilitou os
processos internos relacionados ao planejamento de rotas no setor de logistica e criacao de
estratégias de marketing, possibilitando um atendimento mais eficiente e personalizado para
os clientes. Ainda, o CRM foi essencial para a organizagdo do portfélio de produtos e uma
padronizagao das visitas técnicas, aspectos que contribuiram diretamente para a fidelizacao de
clientes e, consequentemente, aumento da receita.

A teoria, previamente citada no trabalho, conversa com os resultados pontuando os ga-
nhos que a implementagcdo do CRM proporcionou em relagdo a integragao dos processos de
vendas, marketing e atendimento ao cliente, conforme mencionado por Botelho e Tostes (2010).
Ademais, os resultados apresentados validam a relevancia da participacao dos administrado-
res no procedimento de aplicagdo do CRM, como ressaltado por Reis (2018). Também foram
identificados obstaculos durante a implementacao do sistema, como a resisténcia inicial dos
colaboradores e a necessidade de treinamento continuo, o que esta alinhado com as observa-
¢bes de Kechichian (2022) sobre as barreiras culturais enfrentadas em processos de mudanga
organizacional.

Os achados desta pesquisa demonstram que a adoc¢do do CRM possibilitou um au-
mento significativo na receita da empresa, passando de 80 milhdes em 2017 para 500 milhdes
em 2022, com expectativa de atingir 1 bilhdo em 2026. E importante lembrar que, este progresso
nao estéa ligado apenas com resultados organicos da empresa, mas também com o fato de que
o CRM possibilita o atendimento personalizado aos clientes, o que aumenta a satisfacao e fideli-
zagao, influenciando consequentemente no aumento da receita da empresa. Ainda, foi possivel
visualizar como o sistema permite uma melhor organizagdo e segmentacdo de produtos, valo-
rizando os itens que trazem um retorno mais lucrativo, se tornando aspectos fundamentais no
aumento do valor médio de vendas, também impactando nos lucros da empresa.

N&o obstante, considera-se que esta pesquisa possui uma limitacdo devido ao seu ca-
racter singular como estudo de caso baseado exclusivamente numa Unica fonte de coleta de
dados: uma entrevista. Essas limitagdes podem dificultar a generalizacdo dos resultados para
outras empresas do setor; no entanto, o estudo ainda oferece pontos de vista valiosos para



45

aqueles interessados em compreender o impacto da implantagéo do sistema de CRM em uma
empresa do agronegacio.

Para empresas que planejam adotar um sistema de CRM, recomenda-se compreender
as opinides dos colaboradores para preparar uma mudancga cultural e auxiliar no aprendizado
dos funcionarios sobre a importancia do CRM, além disso, é necessario investir na formagao
dos colaboradores, preparando-os para as mudangas culturais e de processos exigidas pela
ferramenta. Também, é importante lembrar que cada empresa tem suas particularidades, por
isso, € importante fazer analises frequentes e trabalhar, juntamente ao fornecedor, os ajustes e
melhorias possiveis para adaptar o sistema as suas necessidades. Ainda, € interessante identi-
ficar os usuarios que sentiram maior facilidade de adaptagdo com a ferramenta e transforma-los
em “tutores” para que auxiliem os demais usuarios. Por fim, se a ideia for considerada interes-
sante, implementar uma dindmica de bonificagcdo para incentivar o uso constante do CRM no
inicio. Com o tempo, a expectativa é que o uso da ferramenta se torne uma pratica natural, com
beneficios visiveis integrados a cultura de vendas da empresa.

Para futuras pesquisas, recomendamos a expansao do estudo para outras empresas no
setor do agronegdcio e a investigagcdo em empresas de variados tamanhos e nacionalidades.
Também é interessante utilizar uma abordagem comparativa para compreender o desenvolvi-

mento dos processos e obstaculos da implementagédo do CRM em cenarios diferentes.
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Tépico Subtépico Iltem | Pergunta
1 Qual o sistema de CRM que sua empresa utiliza?
Contexto da 5 Participou do processo de implantacao do CRM
Empresa e — na empresa?
do CRM Quais foram os principais fatores que motivaram a
3 implementacao de um sistema de CRM em sua empresa?
Poderia citar exemplos?
4 Ha quanto tempo o sistema de CRM foi implementado
em sua empresa?
5 Quais foram os principais motivos para a escolha deste
sistema especifico? Poderia citar exemplos?
6 Como foi 0 processo de implementagcdo do CRM em
sua empresa?
Sobre a - - -
~ Quais departamentos da empresa estiveram envolvidos
Implementacdo | — 7 . ~
na implementagao?
do CRM - —
8 Como os colaboradores foram treinados para utilizar o
sistema de CRM?
9 Quais foram os principais desafios encontrados durante
a implementag¢éo do CRM?
Como foi a participacao do fornecedor do CRM ou da
10 empresa de assisténcia técnica no processo de
implementacéao?
11 Poderia compartilhar os dados de receita anual da sua
empresa antes e depois da implementagdo do CRM?
12 Vocé atribui 0 aumento (ou diminuicdo) na receita a
Receita implementacdo do CRM? Por qué?
13 De que forma o CRM contribuiu para a captacao de
novos clientes e aumento das vendas?
14 O CRM influenciou a precificagdo dos produtos ou
servigos da empresa? Como?
15 O CRM facilitou a criagdo de novos produtos ou
Sobre o servigos para a empresa? Se sim, poderia citar exemplos?
Impacto do 16 O CRM auxiliou na obtencao de selos de qualidade,
CRM nas certificacao, ISO e/ou outras certificagcdes?
diferentes Sobre a 17 Como o CRM impactou a taxa de churn (cancelamento)
areas da Fidelizacio de clientes da sua empresa?
Empresa . ¢ O CRM contribuiu para o aumento da satisfagdo dos
de Clientes 18 . R . ~
o clientes? Como vocé mede essa satisfacdo?
e Ampliacdo - — .
de Mercado 19 A empresa identificou novas oportunidades de mercado
apés a implementa¢édo do CRM? Quais?
20 O CRM facilitou a expansao da empresa para novos
mercados ou segmentos de clientes? Como?
Poderia identificar os principais processos de negécio
Sobre o 21 . P pais p ¢
que foram impactados pelo CRM?
Mapeamento —
De que forma o CRM maodificou o fluxo de trabalho
de Processos | 22 "
Impactados nesses processos”
O CRM integrou-se com outros sistemas utilizados pela
23 empresa (ERP, automacgédo de marketing, etc.)?

Se sim, quais?
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A partir da implementacdo do CRM, a empresa identificou

24 oportunidades de melhoria em seus processos
Sobre as L .
. organizacionais? Quais?
Oportunidades - . ~ .
. Ja foram implementadas acdes para aprimorar 0S processos
de Melhoria 25 . - . .
com base nas informagdes do CRM? Se sim, quais?
26 O CRM contribuiu para a otimizagdo do tempo e dos
recursos da empresa? Como?
o7 A empresa utiliza relatérios e dashboards do CRM para
embasar decisdes estratégicas? Como?
Poderia descrever como os gerentes e supervisores da
28 area de vendas, e suas equipes, gerenciam suas carteiras
de clientes?
Sobre a — — =
Area de 29 De que forma o CRM auxilia na comunicagao e colaboragao
) entre as equipes de vendas e marketing?
Marketing — — -
A empresa utiliza alguma estratégia de marketing de
30 relacionamento para fidelizar clientes, como
atendimento personalizado?
31 A empresa utiliza o CRM para segmentar os clientes
e direcionar agdes de marketing personalizadas? Como?
Quais agbes de marketing de relacionamento a empresa
32 implementa para promover uma relagao mais préxima
com o cliente e fideliza-lo?
33 A empresa possui um setor especifico para realizar
atividades de pés-venda e retencéo de clientes?
34 O CRM ocasionou alguma mudanga na estrutura
Sobre as organizacional da sua empresa? Se sim, quais foram?
Quais departamentos foram mais impactados
Mudancas na 35
— pelas mudangas?
Estrutura . — - =
o Quais foram os principais desafios na gestao das
Organizacional 36 o
mudangas organizacionais?
Apo6s a implementacao do CRM, foi necessaria a
37 criagdo de novos cargos e/ou extingao de cargos
existentes?
38 O ndmero de empregados diminuiu, aumentou ou
continuou 0 mesmo apés a implementagao do CRM?
Se houve, quais foram os novos treinamentos realizados
39 para a qualificacdo de antigos/novos empregados a
novos cargos?
Quais foram os principais impactos positivos do CRM
Sobre o 40 P P P P
na sua empresa?
Impacto do —
— Poderia citar alguns exemplos concretos de como o
CRM na 41 .
Empresa CRM beneficiou a empresa?
P 42 Houve algum impacto negativo com a implementacao
do CRM? Se sim, quais foram?
Como a empresa esta medindo o sucesso da
43 . =
implementacdao do CRM?
44 Recomendaria a implementagédo de um sistema de
. - CRM para outras empresas do agronegocio? Por qué?
Consideracgdes - = - —
finais — 45 Quais conselhos vocé daria para empresas que estao

pensando em implementar um sistema de CRM?




Se vocé pudesse fazer a implementagao de forma
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46 diferente, quais sao os pontos que vocé modificaria?
E quais aqueles que vocé nao modificaria?

47 Ha algo mais que vocé gostaria de acrescentar sobre
sua experiéncia com o CRM em sua empresa?
A empresa é detentora de quatro

48 outras marcas. O CRM é utilizado nas quatro
empresas do grupo?
Como era feita a organizagao dos dados antes da

49 . ~
implantagéao do CRM?

50 Qual a influéncia do CRM nos processos de

Extras producao dentro da indUstria?

51 Como é feita a comunicagao entre o time de
marketing e o time comercial?

50 O marketing é segmentado por categorias ou
atua igualmente?

53 Como é fornecido o suporte pela empresa
provedora do sistema de CRM adotado?

54 Vocé considera que a implantagdo do CRM
acelerou o crescimento da empresa?
Cite um exemplo de uma tomada de decisao

55 baseada nos dados fornecidos pelo CRM que
tenha sido considerada impactante para a empresa

56 Como a empresa fez para ampliar a base de clientes
dentro do CRM?
O sistema de CRM utilizado permite rastrear e

57 comparar os dados da empresa com dados dos
concorrentes?

58 Como a empresa faz para medir a satisfacao do cliente?
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