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RESUMO

Diversos estudos buscam entender o processo de captagdo de recursos no terceiro setor e
como as estratégias de marketing e de gestdo implementadas podem ser primordiais para o
sucesso da institui¢ao. Portanto, o objetivo central do trabalho ¢ entender e avaliar o processo
de implantacdo da estratégia de Customer Relationship Management (CRM) implantada junto
com uma plataforma de doagdes digitais na Apala, organizagcdo sem fins lucrativos que apoia
e presta servigos as criangas com cancer e adultos com leucemia no estado de Alagoas.
Através de pesquisa bibliografica, entrevistas e analises feitas presencialmente, foi possivel
entender a razdo pela qual as expectativas iniciais ndo foram atingidas, principalmente,
porque etapas do processo de implementagao das estratégias foram ignoradas, diminuindo a
probabilidade de sucesso da estratégia.

Palavras-chave: CRM, Marketing, Terceiro Setor.



ABSTRACT

Several studies seek to understand the fundraising process in the third sector and how
integrated marketing and management strategies can be essential for the institution's success.
The main objective of this work is to understand and evaluate the implementation process of
the Customer Relationship Management (CRM) strategy implemented together with a digital
donation platform at Apala, a non-profit organization that supports and provides services to
children with cancer and adults with leukemia. in the state of Alagoas. Through
bibliographical research, interviews and face-to-face analysis, it was possible to understand
that the reason why the initial expectations were not met, mainly because stages of the
strategy implementation process were ignored, verified the probability of success of the
strategy.

Keywords: CRM, Marketing, Third Sector.
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INTRODUCAO

Como uma institui¢do sem fins lucrativos hd 28 anos e com a missdo de promover a
defesa dos direitos das criancas e adolescentes com cancer e adultos com leucemia, foi longo
o caminho até chegar onde encontramos a Associagdo dos pais € amigos dos leucémicos de
Alagoas (Apala), uma organizagdo ndo governamental com necessidades cada vez mais
voltadas ao acompanhamento das transformagdes do mercado e do ambiente social. A
Organizagdo de terceiro setor funciona como casa de apoio e presta a assisténcia necessaria as
criangas com cancer ¢ qualquer pessoa em tratamento de leucemia no estado de Alagoas
desde o ano de 1993.

O estudo tem como inicio uma breve introdugdo sobre o terceiro setor ¢ como ele
surge para amenizar ou tentar solucionar problemas sociais que até o momento ndo sao
cobertos pelo Estado. Entender a necessidade da captacao de recursos foi o ponto de partida
para que fosse possivel entender as reais necessidades da ONG Apala.

Em 2021, com a crise sanitaria ocasionada pela pandemia mundial de Covid-19, houve
uma queda de aproximadamente 30% nas doagdes na Apala, o que preocupou a gestdo, que
como estratégia para reverter o déficit, decidiu adicionar uma nova forma de doagdo para a
casa: doagdes 100% digitais em uma plataforma com tecnologia de Customer Relationship
Management’ (CRM) inclusa, tornando-se a primeira organizagdo sem fins lucrativos a
implementar a tecnologia no estado de Alagoas.

A partir de estudos sobre o terceiro setor, marketing, captacdo de recursos e sobre a
estratégia de CRM, conseguimos ter um panorama de como poderiamos avaliar o processo de
implementagdo da estratégia escolhida para aumentar as doagdes direcionadas a institui¢do. A
Apala foi escolhida como objeto de estudo pois € a primeira, e até entdo a unica institui¢ao
nao governamental (ONG) no estado de Alagoas a implementar uma plataforma de doagdes
100% digitais e utilizar um sistema de CRM voltado para doagdes, se mostrando uma
instituicao preocupada com os avangos de mercado e disposta a incorporar novas tecnologias
e estratégias de comunicagdo e marketing em seus processos.

Sendo um trabalho para conclusdo de curso de graduacdo, tivemos como base principal
a pesquisa bibliografica. E a partir desta que foi baseado todo o estudo, que procura as
solugdes mais seguras possiveis, tanto do ponto de vista da academia quanto do mercado. Para
isso, intensificamos estudos sobre o terceiro setor e implantagio de CRM, de formas

independentes para correlacionarmos no trabalho.

' Gestdo de Relacionamento com o Cliente
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Com isto, alguns autores e autoras fizeram parte desse processo de pesquisas e analises.
Para entendermos o terceiro setor e seus paradigmas, utilizamos de diversos pensamentos,
penso que se destacando os estudos de Maiara Sobral e Adriana Santos (2012), Gryzbovski et.
al (2015) e Moura et. al (2013).

Assim como Margarida Kunsch guia nossa discussdo sobre relagdes publicas,
comunicagdo no terceiro setor e seus processos, nos referenciamos em Phillip Kotler e seus
escritos para tratarmos de marketing, marketing digital e marketing no terceiro setor, pois ¢
reconhecido que € a principal referéncia quando se trata dos assuntos. Temos no trabalho
Maria Isabel Barreto como principal referéncia para andlise do processo de implantagdo do
CRM, foram utilizadas a dissertacdo de mestrado e a tese de doutoramento da autora como

referéncia para compreensao e analise do processo estudado.

Seguimos entdo a analise do contexto da comunicagdo da institui¢do a partir do setor
de marketing, optando pela analise Swot (Fofa) como uma ferramenta para analisar o
funcionamento do setor de comunicagdo pois acreditamos que seja a forma mais eficaz e
eficiente acessiveis para conseguir-se uma analise de forma organizada e sistemadtica. A
analise ¢ expressada em uma matriz de forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas e foi feita

a partir de topicos baseados nas necessidades da matriz.

Seguimos um processo onde buscamos entender o marketing e a captacdo de recursos
no terceiro setor e como as estratégias de comunicacdo podem ser de grande importancia para
chegar onde a instituicdo deseja. Entendemos que uma melhor gestdo desse setor pode
impactar nos recursos financeiros da organiza¢do. Com as frequentes mudangas no mercado
atual, a Apala encontra-se em um momento onde entender o que acontece na organizagao ¢
essencial para seguir com uma comunicagao eficiente de acordo com os objetivos desejados.

Buscamos entdo compreender a estratégia de Customer Relationship Management
(CRM), que funciona a partir de ferramentas, técnicas € softwares que capturam e armazenam
dados estratégicos para construcdo de um relacionamento personalizado, auxiliando na
estratégia de negocios. Essa estratégia vem com a promessa de melhorar a estratégia
organizacional, principalmente no cenario de competitividade atual no mercado. Vimos que
ha mais de um tipo de CRM e, portanto, ¢ possivel uma identificagao e analise dos modelos
para chegar a uma melhor compreensdo do que seria necessario para a Apala.

Com a implementa¢@o de uma nova forma de doagao e de relacionamento, um estudo de

caso se faz relevante para contribuirmos tanto com a academia, quanto com qualquer pessoa
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interessada em entender melhor o uso de ferramentas de Customer Relationship Management
(CRM) em institui¢cdes do terceiro setor, tendo em vista que ¢ uma tecnologia em ascensao.

Através da pesquisa realizada, foi possivel detectar quais seriam as melhores formas de
implantagao da estratégia de forma técnica, a partir de um modelo de implantagdo de
acompanhamento de resultados, e avaliar o processo realizado, possibilitando uma visdo
estratégica do que poderia ser feito para que os objetivos pudessem ser atingidos ou, até
mesmo, planejados com mais assertividade.

Para construirmos este estudo de caso, utilizamos alguns instrumentos de pesquisa em
diferentes fases. Como primeira parte da pesquisa, fizemos uma andlise da ferramenta em
questdo (CRM), que de acordo com uma andlise swot, nos apresenta o contexto de mudanca
de organograma e comunica¢do onde vimos entdo a necessidade de entendermos com mais
detalhes o contexto na qual a organizagao estava inserida, do ponto de vista da gestao.

Partindo para a segunda parte da pesquisa, foi possivel entender que a decisdo de
implantar uma plataforma de doagdes digitais era necessaria. Portanto surgiu de uma demanda
interna que buscava resolver uma baixa de doagdes em um momento de crise sanitaria
mundial. Conseguimos ver que em comum acordo entre o setor de comunicacdo ¢ a alta
gestdo, essa seria uma solucdo, pois com a implantagdo da nova modalidade de doacdes de
forma digital, em um momento de isolamento social devido a pandemia da Covid-19, ajudaria
no déficit de doagoes.

Na terceira fase, seguimos com a andlise dos resultados de busca digital para
diagnostico da estratégia utilizada pela instituicdo, finalizando entdo este estudo de caso com
as informagdes coletadas e analises realizadas a partir do cumprimento dos objetivos
anteriores, a fim tanto de contribuir com a organiza¢do em questdo, quanto como possivel
referéncia para outras institui¢des do terceiro setor que cogitem utilizar a estratégia e estejam
em busca de aprofundamento sobre o tema.

A partir de referéncias bibliograficas, tentamos chegar até a melhor orientagdo possivel
para a organizacdo, procurando solugdes seguras, buscando a correlagdo do trabalho com as

ferramentas e os meios de comunicagao ja utilizados.
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1 - TERCEIRO SETOR, MARKETING E CRM

1.1 Paradigmas do terceiro setor

Por terceiro setor, entendemos organizagdes que cumpram o0s cinco pré-requisitos
utilizados por Salomon e Anheir (1997), na definicao estrutural-operacional: ser organizada,
privada, ndo fazer distribuicdo de lucros, ser auto governdvel e ter algum grau de participacao
voluntaria, mesmo que apenas no conselho diretor.

Em diversos lugares do mundo, o terceiro setor surge como uma necessidade da
sociedade civil se organizar e suprir necessidades que nao sao supridas pelo Estado ou pela
economia privada. Para Figaro (2006, p. 62), o terceiro setor ¢ constituido por entidades civis
instituidas juridicamente sem fins lucrativos e que atuam suprindo o papel que seria do
Estado.

Neste cenario, Moura et al. (2013), apontam o cumprimento de demandas pelo terceiro
setor enquanto uma alternativa para problemas que antes era de responsabilidade do Estado, e

que o segundo setor, a iniciativa privada, ndo pode ofertar sem uma contrapartida:

Associagdes, fundagdes ¢ ONGs, dentre outros, assumem um papel que antes era do
Estado (primeiro setor) e que a iniciativa privada (segundo setor) ndo pode ofertar
sem uma contrapartida, ou seja, sem receber nada em troca. A sociedade civil
organizada, entfio, preencheria uma lacuna deixada pelos dois outros setores, na
oferta de direitos sociais e na busca da “cidadania”, pregando-a como solugdo para a
eliminag@o dos problemas sociais. (MOURA et. al, 2013, p. 8)

O Terceiro Setor veio para o Brasil importado dos Estados Unidos da América, onde a
sociedade precede o Estado e em que as atividades voluntarias e baseadas em associacdes
fazem parte de um pensamento fundamentado no estado natural do individualismo liberal
(OLIVEIRA et. al, 2015).

Inicialmente ndo havia uma oficializagdo juridica para que essas instituigdes pudessem
funcionar em sua totalidade no pais, a primeira vez que as Organizagdes da Sociedade Civil
(OSC) que foi anunciada como pessoa juridica no Brasil foi a partir de 1916 mas s6 a partir de
1935 que realmente sdo reconhecidas como uma utilidade publica e passam a poder ter acesso
a recursos por meio de um Termo de Parceria entre elas ¢ o Poder Publico para suas
finalidades, assumindo obrigacdes de transparéncia administrativa (OLIVEIRA et. al, 2015).

Um consideravel tempo depois, em 1959, a partir da Lei 3.577 - as OSCs comegam a
ter Certificacdo de Entidade de fins Filantrépicos, tendo a Isencdo da Contribuicao Patronal

Previdenciaria, Lei essa que passou a ser conhecida como a Lei do Terceiro setor. Com um
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reconhecimento juridico e com melhores maneiras de arrecadar e administrar os fundos de

arrecadagdes recebidos, essas organizagdes passaram a ganhar também novas nomenclaturas,

essas dividindo-as de acordo com a sua atuacdo social. Podemos seguir a linha do tempo no

Brasil de acordo com o aparecimento de cada uma delas (OLIVEIRA et. al, 2015):

a) Organizagdes da Sociedade Civil e Interesse Publico (OSCIP) - reconhecimento

advindo da criagcdo da lei 9.790/99 em 1998 onde tornou-se uma qualificagdo para

todas as pessoas juridicas de direito privado que realizassem atividades sem fins

lucrativos gerando também um termo de parceria, que ¢ um instrumento juridico de

cooperagdo entre Estado e OSCIP para conseguir a realizagdo de projetos, onde se

tornou um dos primeiros reconhecimentos como organizagdo sem fins lucrativos.

(FERRAREZI, 2007).

b) Organizagdes ndo governamentais (ONG’s), como a Apala, objeto deste estudo, sdo

consideradas como de utilidade publica Municipal, Estadual ou Federal. A partir dessa

formalidade, os doadores tém a seguranga de que sua contribuicao ¢ utilizada de forma

correta € ha um comprometimento com o que sdo empregados os fundos arrecadados.

Apds a redemocratizacdo do pais, as organizagdes da sociedade civil brasileiras
iniciaram um processo de articulagdo, cuja consequéncia foi a formagdo do cenério
em que se encontra o Terceiro Setor hoje e, também, a criagdo, em 1991, da
Associacao Brasileira de Organizagdes Nao Governamentais (ABONG), sendo essa
a responsavel por manter a formalidade dessas organizagdes. (OLIVEIRA et. al,
2015)

c¢) A partir de 1995 foi criado o Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas (GIFE), esse,

de acordo com Oliveira et. al (2015) retine organizag¢des de origem privada que financiam

ou executam projetos sociais, ambientais e culturais de interesse publico. Esse grupo se

define como:

[...] uma rede sem fins lucrativos que reune organizagdes de origem empresarial,
familiar, independente e comunitdria, que investem em projetos com finalidade
publica. Sua missdo ¢ aperfeicoar e difundir conceitos e praticas do uso de recursos
privados para o desenvolvimento do bem comum, contribuindo assim para a
promocao do desenvolvimento sustentavel do Brasil, por meio do fortalecimento
politico-institucional e do apoio a atuacdo estratégica dos investidores sociais
privados. Além disso, o GIFE também organiza cursos, publica¢des, pesquisas,
congressos, Grupos de Afinidade, Painéis Tematicos, Debates e outros eventos.
(OLIVEIRA et. al, 2015, P. 188)
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d) Dois anos apds, em 1997, foi criado o Rede de Informagdes para o Terceiro Setor
(RITS), que de acordo com Oliveira et. al (2015), com o apoio do Programa Comunidade
Solidaria, que se define como uma OSCIP autébnoma politica, administrativa e
financeiramente e sem finalidade lucrativa que tem a missao de ser uma rede virtual de
informagdes, notadamente pela internet, para compartilhamento de conhecimento e

recursos técnicos com as organizagdes da sociedade civil.

Assim, a sociedade passa a se organizar, principalmente, em meio a crises econdmicas
ou politicas, por esta razdo, precisamos contextualizar brevemente os paradigmas do terceiro
setor. Existem trés principais correntes que podem atravessar nossos estudos: a corrente
europeia, a corrente norte-americana e a corrente latino-americana (SOBRAL. e SANTOS,
2012).

Podemos dizer que a corrente europeia € plural, tendo trés principais linhas de
pensamentos diferentes, mas que se encontram nas lutas sociais, na cultura e na ideologia, seja
de coletividade, como defende a corrente francesa, marcada por Alain Touraine e sua
preocupacdo com classe, nacdo e modernizagdo, seja na agdo individual, como defende
Alberto Melucci na corrente Italiana. Ainda na Europa, temos a corrente neomarxista de Claus
Offe, marcada pela escola de Frankfurt, que enfatiza a analise politica e a luta contra grupos
hegemodnicos (SOBRAL e SANTOS, 2012).

No Brasil, os registros sobre as primeiras atuacdes do terceiro setor sdo através da
filantropia, com agdes realizadas principalmente pela igreja catdlica com agdes de assisténcia
social, como as Santas Casas de Misericordia, que sdo as primeiras organizagdes do terceiro
setor reconhecidas no Brasil. O fortalecimento do setor se deu nos anos 70, durante o regime
militar, com o crescimento das organizagdes civis na luta pela democracia e também pelas
entidades da classe trabalhadora. Para Motter (2006), era uma €poca de restrigdes e censuras
impostas pelo Estado, o que pode ter dado forgas para o surgimento de organizacdes civis.

O terceiro setor como conhecemos hoje e da forma que entendemos se enquadrar no
caso do nosso estudo, movido pelo movimento de captagdo de recursos, vem de um
afastamento de organizagdes internacionais da América Latina pds redemocratizagdao, nos
anos 90, como pontuam Maiara Sobral e Adriana Omena (2012). Segundo Gohn (1997, apud
SOBRAL e SANTOS, 2012) as institui¢cdes internacionais ndo priorizavam mais os projetos
desta regido por acreditarem que a transicdo democratica ja estava concluida e mudaram o

foco para o Leste europeu.
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Podemos dizer, que, a nivel de registro, a movimentagdo do terceiro setor no Brasil
chega com o surgimento da Santa Casa de Misericordia, que teve sua primeira filial surgindo
ainda no periodo colonial, em 1543. Em 1908 temos a chegada do Comité Internacional da
Cruz Vermelha, surgido na Itdlia, seguida da chegada da organizacdo também de origem
europeia dos Escoteiros. Entre 1900 e 1950, podemos notar um surgimento de organizagdes a
fim de sanar deficiéncias deixadas pelo Estado, como a fome, a falta de assisténcia social para
pessoas com necessidades especiais, a educagao e etc (GONCALVES et. al, 2015).

A partir da década de 1960, em um periodo que se deu até¢ a década de 1990 houve uma
movimenta¢cdo maior acerca de necessidades sociais € em prol da garantia de direitos sociais e
politicos. Comegando com o surgimento do projeto Rondon, em 1967 e tendo como marca os
anos 90, onde, pés redemocratizacdo, ganharam forgas os movimentos de mulheres e de
pessoas LGBTQIAPN+. Nesta década, o terceiro setor era tido como uma aposta de
humanizar o capitalismo, renovar o espago publico e até mesmo superar a pobreza.

O estudo sobre os movimentos histéricos do terceiro setor de Gryzbovski et. al (2015)

traz um quadro ilustrativo da linha do tempo do terceiro setor no Brasil:

Quadro 1 - Quadro de movimentos sociais e organizacoes do terceiro setor no Brasil

numa perspectiva historica

Ano de Fundagio no Brasil Movimentos e organizagioes

1543 Santa Casa de Misericérdia

1908 Comité Internacional Cruz Vermelha

1910 Movimento do Escoteirismo

1923 Rotary Club

1942 Legido Brasileira de Assisténcia

1945 Fundagdo Dorina Nowll- Cegos

1953 Lions Club International

1954 Associag3o de Pais e Amigos dos Excepcionais - APAE

1962 Centro de Valonizagio da Vida

1967 lri’xolreto Rondon

1981 IBASE

1983 Pastoral da Crianca

1990 Movimentos feministas, homossexuais, indigenas, funcionanos
publicos e ecologistas.

1993 Ao da cidadamia

1999 Comunitas — Comumdade Solitana

2000 Declaracio do Milénio

Fonte: Gryzbovski et. al (2015)

2 Lésbicas, gays, bissexuais, transexuais/transgéneros/travestis, queer, intersexuais, assexuais, panssexuais e nao
binaries.
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Com o movimento de redemocratizagdo do Brasil e a orientagdo das ONGs para a
captagdo de recursos, vem um movimento de alianga entre o terceiro setor e o primeiro setor
na década de 1990, por conta da crescente das demandas sociais, como aponta Rodrigues
(1998). Ora, com a crise financeira do pais, crescem as demandas sociais de diversas frentes,
principalmente nas areas de educacdo, saide e assisténcia social, e as organiza¢des comegam
a surgir, a fim de remediar uma necessidade provocada pela insuficiéncia de servi¢o do estado
(GONCALVES et. al, 2015).

O que podemos observar dentro desta linha do tempo, € que no Brasil, a partir dos anos
90, o terceiro setor veio a ser reconhecido pelo estado como uma faceta para gestdo social.
Quando, em 1995, com o processo de reforma do Estado (Presidéncia da Republica, 1995)°,
se admitiu que o estado ndo era o suficiente para sanar as necessidades e resolver as demandas
sociais que cresciam, principalmente nas areas de educacdo, saude e assisténcia social
(GONCALVES et. al, 2015).

O que pode ser tratado como ineficiéncia do estado por alguns, ¢ lido como
movimentagdo politica neoliberal para outros, como para Thiago Albes Moreira Nascimento e
Renata Leite Moura (2013), que defendem que o papel do terceiro setor ¢ justificar e legitimar
o processo de desestruturacdo da Seguridade Social e desresponsabilizacdo do Estado na
intervengdo social, ou seja, a existéncia de organizagdes do terceiro setor em um sistema
capitalista, onde o estado ndo supre as necessidades da sociedade como forma de manutencao
de poder, faz com que a sociedade seja mais passiva a auséncia do estado na resolucao de tais
necessidades, independente da area de atuagdo da organizacao.

Neste trabalho, temos enquanto perspectiva o terceiro setor como algo afastado das
demandas politicas tradicionais, como a luta pela democracia, ¢ focado na assisténcia social
com esforgos voltados a captagdo de recursos. Essa perspectiva ganhou for¢a no Brasil nos
anos 90, apos a redemocratizacao, como pontuam Maiara Sobral ¢ Adriana Omena (2012).
Através da necessidade de captacdo de recursos, o marketing se aproxima do terceiro setor,
trazendo estratégias voltadas a captacdo de recursos, como buscamos apresentar no topico

seguinte.

* Maiores informag¢des em: “‘Demandas sociais versus crise de financiamento: o papel do terceiro setor no
Brasil” de Maria Cecilia Prates Rodrigues, pagina 8.
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1.2 Marketing e capta¢io de recursos no terceiro setor

Diversos estudos de autores como Salvatore (2004), McCarthy (2008) e Kotler (2016),
buscam entender o processo de captagdo de recursos no terceiro setor € como as estratégias de
marketing e de gestdo implementadas podem ser primordiais para o sucesso da institui¢do. E
consenso que a gestdo do terceiro setor ¢ feita para administrar os recursos financeiros e
pessoais de uma organiza¢ao (KOTLER, 2016).

Salvatore (2004) responsabiliza a gestao pelo sucesso ou fracasso de uma organizagao e
problematiza ainda a ideia de que tais organizagdes precisam agir como empresas de interesse
privado. McCarthy (2008) e Marcovitch (1997), por sua vez, ressaltam em seus trabalhos a
importancia da profissionalizagdo dos profissionais que trabalham nas gestdes destas
organizacdes como garantia de sucesso, tanto dos processos de gestdo, quanto a captacao de
recursos.

De acordo com Kotler (2016, p 28) “Do ponto de vista da comunicagdo de marketing, os
consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas da comunicacao”,
sendo assim, quando falamos de marketing no terceiro setor, ¢ imprescindivel que fagamos a
discussdo a partir da Otica do Marketing social, que ainda segundo Kotler (1978), ¢
modificador de atitudes ou comportamentos, atendendo a interesses do mercado ou sociedade.

Outro autor que discute o tema, Rodrigues (2006), sinaliza que ha trés clientes
principais que o marketing, atuando no terceiro setor, deve atender. Sdo eles o publico-alvo,
ou seja, o beneficiario da instituicdo, o grupo de entidades, pessoas fisicas ou juridicas que
sdo provedoras de recursos para esta instituicdo e a sociedade em geral, para quem a
organizacgdo deve constantemente prestar contas das suas atividades.

Kotler (1978), em seu trabalho em Marketing para organizagdes que ndo visam lucros,
renomeia os 4 P’s tipicos do marketing, que sdo produto, prego, ponto de distribuicdo e
promocdo, para uma logica que se adequasse ao terceiro setor, sendo essas: atividade,
colaboragdo, abrangéncia de trabalho e relacdes publicas. Seguindo essa logica, troca-se a
variedade do produto pela atividade exercida, as condi¢des e formas de pagamento pelo
tempo de disponibilidade ou valor da doagdo, os pontos de distribui¢ao deixam de ter o teor
mercadoldgico e tornam-se a abrangéncia conquistada do trabalho realizado e a promogao,
que esta ligada aos esfor¢os de comunicagdo, toma forma de relagdes publicas.

E bastante clara a importancia de um setor de marketing especializado para captacio de
recursos nas organizagdes de terceiro setor, tanto na profissionalizacdo, quanto na

especializacdo do conhecimento do profissional, tendo em vista que os processos para
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doagdes, colaboragdes e parcerias divergem bastante do marketing convencional de mercado,
focado nas vendas, enquanto o marketing social, trabalha com a mudang¢a de comportamento.
E primordial que nesta perspectiva, o profissional responsavel pelas estratégias executadas
leve em consideracao todos os fatos levantados nesta discussao (KOTLER, 2016).

Kotler (2016) segue a ideia de que os profissionais devem embarcar na mudanga em um
cenario mais horizontal, inclusivo e social ja& que as barreiras sociais e geograficas estdo
constantemente em mudanga. Fomenta que o futuro serd uma mescla continua de experiéncias
on-line e off-line (p.39), portanto € preciso uma boa estratégia para a captagdao de publicos.
Para pensar essa estratégia, o autor ressalta a importancia da segmentacdo de publicos, quando
defende que “tradicionalmente, o marketing sempre comeca pela segmentagdo — a pratica de
dividir o mercado em grupos homogéneos com base em seus perfis geograficos,
demograficos, psicograficos e comportamentais. (KOTLER, 2016, p.64)

Sdo varias as formas que podemos analisar o marketing de uma organizagdo, mas com a
mudanca rapida e constante das tecnologias, ¢ preciso verificar como funciona o setor de
comunicagdo e como tem sido o desempenho recente com a ampliacdo para o Customer
Relationship Management (CRM). De acordo com Kotler (2016, p.66) “Com as tecnologias
disruptivas, ciclos de vida mais curtos dos produtos e tendéncias que mudam com rapidez, a
marca precisa ser dindmica o bastante para se comportar de determinadas formas em situagdes
especificas.”, mas sempre deixando claro que o marketing digital ndo veio para ser uma
substituicdo, mas sim, trabalhar para que seja uma forma de engajamento e um portal de

oportunidades de negocio para os que consomem o contetdo.

1.3 Customer Relationship Management: definicées e aplicaciao

Quando falamos de Customer Relationship Management (CRM), podemos estar falando
tanto de um software de captura e armazenamento de dados quanto de uma de uma estratégia
de negocios. Nos estudos e atividades da Tecnologia da informagdo (T.I), ¢ uma solugao
sist€émica que captura, trata e distribui informacdes, enquanto na aplicacdo nos negocios, €
uma estratégia filosofica de gestdo, onde o cliente ¢ o centro de toda a estratégia de
comunicacao direta e vendas.

Para Barretto (2004), o CRM surge como uma estratégia organizacional em um cenario
de alta competitividade no mercado e a partir do grande desenvolvimento da tecnologia da
Informagao (TI), mas que essa tecnologia ¢ apenas a infraestrutura que coloca em préatica essa

solucao filosofica:
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Segundo Greenberg (2001), o CRM ¢ uma estratégia de negocio que seleciona e administra
o relacionamento com os clientes, visando sempre ao valor em longo prazo. O autor reforga
que o CRM nédo ¢ somente tecnologia, pois ¢ uma estratégia que requer uma filosofia
empresarial centrada no cliente. Os aplicativos de CRM servem como infraestrutura, porém
sera necessario que a organizacao tenha uma lideranga apropriada e uma cultura compativel
com o CRM (GREENBERG, 2001 apud. BARRETTO, 2004, p. 2)

Bretzke (2000) apud. Barretto (2004), defende que CRM ¢ a integragdo entre o
Marketing e a Tecnologia da Informacado, para prover a empresa de meios mais eficazes e
integrados para atender, reconhecer o cliente e cuidar dele em tempo real. Para Jenkins
(1999), a estratégia de CRM ¢ pensada para prever e influenciar o cliente a partir de seu

comportamento:

O conceito da solucdo de Customer Relationship Management ou Gerenciamento
de Relacionamento de clientes € bastante simples: CRM € o processo de prever
como se comporta o cliente e determinar acdes da empresa, visando influenciar o
comportamento que beneficiem a empresa. (JENKINS, 1999, p. 88-92)

Levando em consideragdo que o ponto de partida da estratégia CRM ¢é a comunicagdo
personalizada, a partir de todas as informagdes e permissdes de contato previamente sugeridas
pelos clientes e leads, entendemos que ndo se pode falhar na identificacao dos clientes e ou
usuarios, muito menos na segmentacao dentro da base de dados coletados. Em seguida,

iremos explicar os tipos de CRM que podem ser implantados nas organizagdes.

1.3.1 Tipos de CRM

Concordamos com Barretto (2004), quando ela coloca que cada contexto organizacional
¢ singular, sendo assim, se faz necessaria a identificacdo da necessidade da estratégia de CRM
a ser utilizada e, sobretudo, personalizar cada estratégia conforme a realidade empresarial da
organizagdo. Sendo tantas as formas de ver e aplicar o Customer Relationship Management, é
viavel diferenciar os tipos de CRM existentes nos estudos e no mercado, sendo estes,
principalmente o CRM Analitico, Operacional e o Colaborativo.

Para Teo, Devadoss e Pan (2006), apud Barretto (2007) o CRM analitico compreende as
informagdes relativas aos clientes, suas interagdes com a organizacdo e, sobretudo, as
ferramentas analiticas, as quais sdo utilizadas para minerar (garimpar) as respectivas
informacgdes. Assim como lembra Barretto (2007), o CRM analitico diz respeito a captacao,
armazenagem, acesso, processamento, interpretacdo e transmissao de dados dos clientes para

o usuario do programa. Apds a captagao e armazenagem de dados, em um banco de dados dos
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clientes, realiza-se a andlise e a interpretagdo desses dados de acordo com a necessidade da
empresa.

Enquanto o CRM analitico compreende as informacgdes, ao garimpo destas, o CRM
Operacional refere-se a aplicacdo de TI para melhorar a eficiéncia das operacdes de
Marketing (SORDI, 2003), ¢ a aplicacdo que pode centralizar o contato e a geréncia de
contato com o cliente/usudrio. Parte do universo do CRM operacional pode incluir os call
centers, por exemplo.

Ja o CRM Colaborativo, trata-se de um centro de comunicagdes, englobando todos os
pontos de contato onde ocorre a interagdo entre os clientes e a empresa (BARRETTO, 2007).
Sendo assim, ¢ um ponto de intera¢do entre o canal de comunicagdo e o usuario consumidor,
ou at¢é mesmo, se de forma estendida, pode incluir também o ponto de contato para

funcionarios, parceiros e fornecedores.

1.3.2 Implantacdo de CRM a partir de referéncias bibliograficas

A implantacao de uma plataforma de CRM deve ir muito além da escolha e aplicacao de
uma ferramenta no seu processo de negdcios e vendas, deve ser pensada de forma estratégica
e levando em consideracdo a cultura organizacional e os processos de cada empresa,
organizacdo ou institui¢do. Para Mendoza et. al (2007), os processos, as pessoas € a
tecnologia representam aspectos-chave na estratégia de CRM, sendo necessario um equilibrio
entre esses pontos.

Gummerson (2004) apud. Barreto (2007) diz que a estratégia de marketing e os aspectos
técnicos relacionados a escolha de softwares sdo fundamentais para o projeto de CRM. Isso
porque sdo os pilares de funcionamento do sistema, mas, sem a colaboracdo da alta
administracdo e do departamento pessoal, por exemplo, a probabilidade de falha tende a
crescer.

Em sua tese, na qual propde um modelo para planejar, implementar e gerir a estratégia
de CRM, Barretto (2007) retine pensamentos e métodos de diversos autores que mapeiam e
discutem o sucesso da implantacdo de ferramentas CRM. A partir desta leitura, é possivel
notar que ¢ majoritaria entre os autores que, para o sucesso da implantacdo da estratégia, se
faz necessario um trabalho multidisciplinar de cultura organizacional voltado a implantagdo.
Isso porque, como defende Kotorov (2003) apud. Barretto (2007), a formagao de uma equipe
multidisciplinar responsavel pelo projeto facilitard a realizagdo das mudangas necessarias nas

diferentes 4reas ou unidades do negocio.
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O modelo proposto pela autora foi pensado para que contemplasse as fases de
planejamento, de implementacdo e de acompanhamento de um projeto de CRM, os quais ela

separou em 12 etapas do processo, sendo estas:

Identifica¢dao da necessidade
Defini¢ao da equipe

Analise organizacional

Analise de fornecedores e ferramentas
Defini¢ao dos objetivos

Comunicac¢ao do projeto

Mapeamento dos processos

Definicao das ferramentas

A S R R e

Treinamento das pessoas
10. Implantagao das ferramentas
11. Definigdo das métricas de controle

12. Controle e adaptacao

Barreto identifica em uma jornada de 3 fases, dividida em 12 etapas, como ilustra no quadro:

Quadro 2 - Modelo proposto por Barretto

Fase I Fase II Fase III

Planejamento

Implementagio

Acompanhamento

1 — Identificagio da
necessidade

6 — Comunicagio
do projeto

11 — Definigao das
métricas de controle

2 — Definigio da
equipe

7 —Mapeamento
dos processos

12 — Controle e
adaptagiao

3 — Anilise
organizacional

8 — Definicio das
ferramentas

4 — Anilise de
fornecedores ¢
ferramentas

9 — Treinamento
das pessoas

5 — Definigio dos
objetivos

10 — Implantagdes
das ferramentas

IS D B

Fonte: Barretto (2007)
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Fase I - Planejamento

Podemos afirmar a pertinéncia da fase do planejamento como sendo a primeira grande fase
para a adocao da estratégia de CRM (BARRETO, 2007). A autora, em seu modelo baseado
em diversos autores, divide em 5 etapas a fase de planejamento, colocando-a como uma das
principais e primordiais de um projeto de implantacdo, a seguir, detalharemos,
resumidamente, as etapas.
Etapa 1 - Identificacdo da Necessidade

Identificar a necessidade do CRM na organizacdo ¢ o primeiro passo para o sucesso de
implantacdo e ndo pode ser deixado de lado ou feito as pressas. Barreto (2007) indica que
algumas perguntas devem ser respondidas para a identificacdo dessa necessidade, tais
perguntas procuram entender se o cliente quer ter um relacionamento personalizado, se ha de
fato uma necessidade de uma atengdo maior a segmentacdes, se existem problemas
operacionais que sdo gerados pela falta dessa estratégia e se ha uma oportunidade de mercado
que pode ser atendida com a adocao do relacionamento personalizado.

Entendida a necessidade ¢ a demanda da organizagdo, deve-se atentar para a capacidade
da organizagdo para implantar e gerir esse projeto, neste momento, deve-se avaliar a
infra-estrutura de tecnologia da informacdo disponivel, entender o nivel de capacitacdo da
equipe, entender qual cultura organizacional em relagdo ao cliente que ¢ vigente na
organizacao, basicamente, entender se a organizacdo comporta a estrutura em sua implantacao
e operacdo. Tendo entendido a necessidade e a capacidade que a organizacdo tem para gestao,
pode-se partir para a segunda etapa do planejamento, que seria a definicdo da equipe

responsavel.

Etapa 2 - Defini¢ao da equipe

Apoés entender a necessidade e a capacidade técnica e cultural da institui¢do para
sustentar a implementacdo da estratégia, se faz necessaria a defini¢do da equipe responsavel
pelo andamento do projeto. E nesse momento que deve-se atentar para as areas da
organizacdo que podem estar envolvidas nas proximas agdes, se existem membros da
organizagdo com experiéncia com CRM, qual éarea, setor ou profissional terd a direcdo do
projeto, como detalha Barreto (2007) em seu modelo.

Entendemos que essa etapa ¢ totalmente dependente da cultura organizacional da

empresa ou institui¢ao trabalhada, tal como de seu porte e quantidade de recursos disponiveis,
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assim, sera também uma etapa onde os aspectos organizacionais mais criticos ficardo

esclarecidos, como aponta Barreto (2007).

Etapa 3 - Analise Organizacional

Tendo as etapas de analise da necessidade da estratégia e a equipe definida, se faz
necessario um aprofundamento do contexto empresarial, como apresenta Barreto (2007) em
seu modelo de implementagdo e acompanhamento de projeto de CRM. Dentro desta fase,
Barreto (2007) detalha 3 andlises relativas que formam essa etapa, sendo estas a analise dos
processos, a analise de recursos humanos e a analise de tecnologia, como ilustrado no quadro

abaixo:

Quadro 3 - Quadro representativo das analises que formam a analise organizacional

Analise de Recursos

Analise dos
processos

Andlise
organizac
ional

Analise de
tecnologia

Fonte: Autoras (2022)

A analise de processos deve mapear e avaliar processos organizacionais que possam
direta ou indiretamente impactar o contato e o relacionamento com o cliente, para isso, se faz
necessario entender os padrdes de processos e informagdes, quem sio as pessoas responsaveis
por cada processo, caso existam, quais sdo as principais necessidades do cliente ou
especificidades do mercado, quais processos estdo automatizados, entre outras possiveis

informagoes referente a processos que possam ser relevantes para a organizagdo, tendo em
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vista que as organizagdes possuem estruturas, demandas e capacidades diferentes referentes a
sua realidade (BARRETO, 2007).

Enquanto a etapa anterior serve para entendermos os processos e fluxos da organizagao,
a etapa onde realiza-se a analise de Recursos Humanos visa analisar os recursos humanos no
contexto do CRM, como aponta Barreto (2007). Neste processo, ¢ possivel diagnosticar se as
pessoas da organizagdo estdo técnica e culturalmente preparadas para implantar e gerir a
estratégia, assim como também planejar e controlar os programas de capacitacdo necessarios.
Barreto (2007) refor¢a ainda que esta etapa ndo deve ser ignorada ou suprimida, pois, € o
diagnostico apresentado que servira de subsidio para as etapas seguintes.

A tecnologia ¢ um aspecto condicional para viabilizar o projeto de CRM, tendo isto em
vista, se faz necessaria uma analise da infra-estrutura de Tecnologia da Informacéo (TI)
da organizacdo, onde sera discriminada toda a estrutura de tecnologia e capacitagdo da equipe
acerca das necessidades do CRM. Se faz necessario entender o nivel de constancia e volume
das informagdes, quais sdo as necessidades presentes e futuras relativas a TI, qual o nivel de
compatibilidade entre os sistemas existentes e as possiveis ferramentas de CRM a ser
implantadas, qual o papel da internet para a organizagao, entre outros mapeamentos que
cercam o universo da tecnologia que ¢ utilizada e ou precisam ser implantadas durante o
processo. Dentro da etapa de avaliagdo tecnoldgica, deve-se entender qual ¢ o contexto e
estrutura disponivel de hardwares, softwares, compatibilidade entre sistemas utilizados,
experiéncias ou auséncia de experiéncia anterior com aplicativos de CRM, pontos de contato
com interagdo assistida pela TI. E uma etapa imprescindivel para que o projeto seja bem

sucedido, ja que CRM ¢ uma estratégia baseada em tecnologia, processos e relacionamento.

Etapa 4 - Analise de Fornecedores e Ferramentas

Ainda nesta fase de planejamento, se faz necessdria uma pesquisa voltada para o
mercado relativa as ferramentas e ou tecnologias envolvidas no projeto de CRM. Como
mencionamos anteriormente no trabalho, a estratégia de CRM nao tem apenas uma forma de
aplicacdo, gerenciamento e até mesmo de entrega de resultados, para que a estratégia sane as
necessidades da organizacao, ¢ de extrema importancia que se saiba o que o mercado tem para
oferecer a nivel de solucodes.

Nesta etapa, precisa-se identificar quais os principais aplicativos e ou empresas de CRM
estdo sendo oferecidos pelo mercado, quais sdo os mais utilizados, quais sao os pregos, 0s
servicos, os pacotes disponiveis e suas funcionalidades, levando sempre em consideragao a

necessidade da organizacdo em questdo. Fungdes, aplicabilidade, aderéncia, requisitos
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necessarios, exigéncia de infraestrutura de T.I especifica ou mao de obra especializada e
compatibilidade com os sistemas ja existentes da organizag¢do sdo pontos que Barreto (2007)
observa como principais a serem considerados nesse momento do processo.

Algo a ser levado em consideracdo nesta etapa, sdo os diagnosticos das etapas
anteriores, principalmente no que se diz respeito a equipe envolvida, sua capacidade técnica e
operacional, e a infraestrutura tecnologica disponivel na organizacdo a ter a estratégia
implantada, portanto, ¢ preciso entender os requisitos minimos para aplicacdo e
gerenciamento de ferramentas, tanto no que diz respeito aos recursos tecnoldgicos quanto no

que diz respeito aos recursos humanos.

Etapa 5 - Definicdo de objetivos

Assim como em qualquer estratégia de negdcios, a definicdo de objetivos ¢ primordial
para o sucesso do que estd sendo implantado. Para que o acompanhamento seja o mais
assertivo possivel, Barreto (2007), frisa que esses objetivos devem ser definidos para curto,
médio e longo prazo. Nesta etapa é necessario entender se o(s) objetivo(s) estratégico(s) esta
claro, qual ¢ o resultado que se espera com a ado¢do do CRM, quais sdo as metas a serem
buscadas e se esses objetivos estdo coerentes com os diagndsticos das andlises anteriores.

Os objetivos vao depender de todo o contexto organizacional onde espera-se adotar o
CRM, pois nao existem resultados especificos que sejam gerais ou promessas que caibam em
todas as aplicagdes da estratégia, tudo devera ser pautado nas necessidades e ambigdes da
organizacdo, assim como de seu porte e recursos, logo precisam ser bem definidos e alinhados
com 0s objetivos e recursos gerais disponiveis, por isso, deve-se prestar atengdo especial a

esta etapa, que Barreto (2007), define como obrigatoria.

Fase II - Implementacao

Barreto (2007), a partir do pressuposto defendido por Mendoza et al. (2007) apud. de
que ndo existe um método ou modelo para guiar a implementagdo da estratégia de CRM.
Porém, ambos propdoem um modelo para que as organizagdes possam diagnosticar o
desempenho da estratégia de CRM, que ¢ o conjunto de 5 etapas que constroem a fase de
implementagao.

Tendo as andlises iniciais prontas e partir das etapas anteriores, ¢ chegado o momento
da implementagdo, onde a equipe definida deve configurar o software escolhido, colocar em

pratica o que planejou nas etapas anteriores € comecar a trabalhar com a estratégia. Barreto
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(2007), reforga ainda que para o sucesso da implementacdo, serd vital a consideragao dos trés

aspectos criticos, ja estabelecidos anteriormente: pessoas, processos e tecnologia.

Etapa 6 - Comunicacao do projeto

Antes de qualquer passo, a implementacdo deve comegar pela comunicagdo do projeto,
que, de acordo com Mendoza et al. (2007), apud Barreto (2007), a comunicacao da estratégia
de CRM na organizacao representa um dos fatores criticos de sucesso. Esta etapa consiste em
comunicar, para todos os setores envolvidos com o relacionamento com o cliente, o projeto.

Inicialmente, deve-se ter um panorama do nivel de entendimento que cada setor tem
sobre o que ¢ uma estratégia de CRM, e uma analise de comunicagdo interna que identifique
qual ¢ a forma de comunicagdo interna mais utilizada, quais seriam as formas de comunicagao
mais viaveis para a divulgagdo da estratégia de CRM, quais sdo os setores que precisam de
mais aten¢do e qual ¢ o aspecto prioritario nessa divulgacdo, como aponta o trabalho de

Barreto (2007).

Etapa 7 - Mapeamento dos processos

Além da analise de processos ja realizada na etapa 3, se faz necessario 0 mapeamento
dos processos organizacionais que, de alguma forma, se relacionam com o cliente (Barreto,
2007). Para isso, a autora ressalta que se deve entender o mapeamento de processo como o
estudo minucioso de um processo, rastreando toda sequéncia de atividades, identificando os
pré requisitos dessas atividades, membros e setores envolvidos, assim como prazos e
responsaveis por esses processos. Esse mapeamento deve ser feito para os processos onde o
cliente participa do fluxo (front office), para os processos onde os clientes que ndo participam
do fluxo, mas sdo atingidos de alguma forma por eles (back office) e para processos que, a
partir do que foi analisado na etapa 3, possa ter relevancia para a organiza¢do e para a
estratégia a ser implementada.

Para andlise destes, deve-se identificar a sequéncia de atividades seguida, os produtos
de cada atividade, os resultados finais, membros e setores envolvidos, responsaveis pelos
processos, seus prazos, se existem problemas e quais sdo esses problemas de execucdo para
cada processo ou atividade, quais ferramentas sdo utilizadas durante o processo, se ha e quais
sdo as ligagdes entre um processo e outro e se existem indicadores de desempenho desses

processos, como lista Barreto (2007). Com essas informagdes, pode-se montar desenhos,
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quadros, tabelas, fluxos ou outra forma de representagdes para que oS Processos possam ser
entendidos e devidamente mapeados.

Barreto (2007) ressalta que a realidade empresarial influenciarad na estruturagdo desses
mapeamentos, de acordo com suas necessidades, amplitude e recursos, mas, que essa etapa
ndo pode ser ignorada ou eliminada, pois ¢ uma etapa vital para o sucesso da implementagao
da estratégia de CRM, que ¢, de forma geral, pautada em processos bem definidos e

mapeados.

Etapa 8 - Defini¢ao das Ferramentas

Assim como as etapas anteriores, a etapa de definicao das ferramentas utilizadas em um
projeto de CRM ¢, para Barreto (2007), vital. Sendo uma estratégia baseada em tecnologia e
ferramentas, podemos concordar que, até mais que outras etapas, essa ¢ imprescindivel. Nesta
fase, deve-se atentar para tudo que ja foi analisado e escolher a ferramenta que mais se adeque
a organizacdo trabalhada. Em seu modelo de implantagdo e acompanhamento de uma
implantacdo de CRM, Barreto (2007) lista alguns pontos importantes nesta etapa, questdes
tanto internas, referentes a organizacdo, quanto externas, referentes ao mercado, sao
importantes para escolha.

Analisamos quais os tipos de ferramentas serdo prioridade para atender os objetivos,
considerando os tipos de CRM (operacional, analitico e colaborativo), quais sao os processos
atendidos por essas ferramentas, se existe a possibilidade de integracdo dessas ferramentas
com outras ferramentas ja utilizadas pela institui¢do, qual o valor de investimento a curto,
médio e longo prazo, quais devem ser as habilidades e treinamentos especificos necessarios
para que essas ferramentas sejam aplicadas, além de garantir que haja estrutura de TI para
suportar as ferramentas.

A escolha das ferramentas vai depender das necessidades da organizacdo e dos objetivos
desta para com a estratégia de CRM implantada, deve-se levar em consideracdo a realidade de
infraestrutura de tecnologia e recursos humanos no momento da escolha, garantindo a
viabilidade operacional do projeto, mesmo com parametros para definicdo das ferramentas, a
escolha podera sofrer variagdes conforme a realidade organizacional e sobretudo, segundo as

especificidades do negdcio, como reforga Barreto (2007, p. 149).

Etapa 9 - Treinamentos das pessoas
O treinamento das pessoas representa um ponto critico na fase da implementagao,

segundo Bose (2002) apud. Barreto (2007). Esta fase deve ser a de defini¢dao dos treinamentos
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necessarios para implementacdo e operagdo do projeto de CRM. Barreto (2007) chama
aten¢do para o fato de que o desenvolvimento dos recursos humanos relacionado ao projeto de
CRM iniciou-se na etapa 6, com a comunica¢do, onde comunica-se, para todos os setores, a
intencdo de implementagdo do projeto e a concepgdo da estratégia. Para além de
apresentacdes do que se tem do projeto, alguns treinamentos sdo necessarios para que a
estratégia funcione, a depender das ferramentas e tecnologias utilizadas.

No modelo de Barreto (2007), a autora defenda que se faz necessario um mapeamento
das habilidades necessarias para implementar as ferramentas, dos conhecimentos técnicos
exigidos, das prioridades desses treinamentos, possiveis fornecedores de treinamentos, entre
outros possiveis critérios podendo variar a depender da realidade organizacional e das

necessidades referentes ao projeto de CRM, mas ndo pode ser ignorada ou suprimida.

Etapa 10 - Implantacdes das Ferramentas

A implantacdo das ferramentas ¢ uma etapa condicional para o andamento do projeto e
a ultima etapa da fase de implementacgdo, vai depender bastante da etapa 8, que se refere a
defini¢do das ferramentas. Nesta etapa, Barreto (2007) refor¢a que, paralelamente as possiveis
mudangas, melhorias e treinamentos ainda podem e devem acontecer, conforme as
determinagdes das etapas anteriores, ou seja, o inicio desta etapa ndo implica no término das
etapas anteriores, porém, a autora ressalta ainda que a hierarquia de prioridade estabelecida
para as etapas deve ser obedecida (BARRETO, 2007).

Nesta etapa, devemos atentar para o processo de migracdo de dados, se houver, do
banco de dados da organizagdo para o banco de dados integrados ao CRM, além de ter clareza
sobre os processos e sobre as metas definidas, pois é necessario saber se as entregas foram
feitas da forma esperada, se existe alguma pendéncia de hardware, equipamentos, entregas ou
até mesmo de treinamento. E uma etapa pratica, mas que tem o sucesso relacionado

completamente ao sucesso das etapas anteriores.

Fase III - Acompanhamento

Apos a fase de planejamento e implementagdo, e tdo importante para o sucesso da
estratégia quanto, temos a fase de acompanhamento, para monitorar a estratégia de CRM,
para esse propdsito, Barreto (2007) define em seu modelo duas etapas: definir métricas que
permitam controle do CRM e a etapa de realizacdo deste controle, fazendo as adaptagdes
necessarias. Todo acompanhamento deve avaliar o desempenho da estratégia baseando-se nos

objetivos estabelecidos na etapa 5, além de levar em consideracdo todo o contexto
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organizacional trabalhado. Bose (2002) apud Barreto (2007) enfatiza também a necessidade

de adaptagdes em virtude das mudangas de mercado e da propria evolugdo do CRM.

Etapa 11 - Definicio das métricas de controle

Esta etapa tem como objetivo a definicdo de métricas de controle para a estratégia de
CRM, a partir dos aspectos vitais para o desempenho desta, como afirma Barreto (2007) em
seu modelo. A autora define, a partir de outros modelos, que os critérios para definicao das
métricas sao os mesmos que sdo utilizados em todo o processo da estratégia, baseado em
pessoas, processos e tecnologia. Deve-se analisar quais aspectos devem ser monitorados com
relacdo a estes critérios.

Alguns fatores foram escolhidos por Barreto (2007) em seu modelo, baseando-se nas
métricas propostas por Mendoza et al. (2007) e Sin, Tse e Yim (2005). A autora apresenta 16
fatores que, de forma geral, sdo qualitativos e referentes ao andamento do negdcio e da
estratégia, envolvendo o compromisso da alta administragdo, o acompanhamento das etapas
anteriores, como defini¢do de objetivos, criagdo de equipes, integragdo interdepartamental e
comunicacdo da estratégia, além do acompanhamento técnico da automacdo de marketing
necessaria, do servico ao consumidor, da integracdo dos sistemas de informagdo e da gestdo
do conhecimento.

Barreto (2007) ressalta que as métricas devem ser estabelecidas adequando-se sempre a
realidade da organizacdo, de forma que sejam supridas de informagdes assertivas acerca da
necessidade especifica do negocio, baseando-se sempre na propria estratégia e nos objetivos
estabelecidos no momento do planejamento e respeitando a realidade e contexto

organizacional.

Etapa 12 - Controle e adaptacio

A ultima etapa tem como objetivo viabilizar as adaptagdes e mudangas necessarias na
estratégia de CRM, avaliando os resultados com base nas métricas definidas na etapa anterior,
considerando-se sempre o contexto e a realidade organizacional, como ressalta Barreto
(2007). Para Bose (2002) apud. Barreto (2007), a utilizagdo do CRM proporciona o
aprendizado sobre o cliente, ocasionando mudangas e adaptagdes ao longo do processo. Para
isto, € necessario que a equipe responsavel pelo gerenciamento do projeto esteja atenta aos
objetivos do CRM pré-determinados.

Critérios que enfatizam fatores criticos organizacionais, de vendas e de marketing sdao

colocados em questionamentos por Barreto (2007) como possiveis direcionamentos para
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assertividade no processo de controle e adaptacdo, tais como perseguicdo dos objetivos,
cumprimento de prazos, comprometimento dos setores com o projeto, dificuldades na
operagdo das ferramentas e acompanhamento de treinamentos. Tais critérios visam identificar
possiveis falhas e adaptagdes necessarias no que a autora define como fatores criticos de
sucesso para a estratégia de CRM, possibilitando, assim, que uma estratégia de controle seja
pensada com base nas necessidades da organizagao.

A partir da identificagdo, pode-se definir os pontos que devem ser monitorados, as
métricas e os parametros a serem utilizados, um processo de controle e por fim, um
cronograma de agdes. A autora ressalta, mais uma vez, que o efetivo controle ¢ determinado
por cada contexto organizacional (pagina 165), visto que cada realidade e estratégia de CRM

sdo impares.
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2 - SOBRE O OBJETO DE ESTUDO: APALA

O objeto do estudo ¢ a Associagdo dos Pais e Amigos dos Leucémicos de Alagoas -
Apala, uma organizacdo nao governamental que funciona como casa de apoio, prestando
assisténcia para criancas com cancer e qualquer pessoa em tratamento de leucemia no estado
de Alagoas. De acordo com a teoria apresentada, a instituicdo se enquadra como uma
organizacdo ndo governamental, pois trabalha com uma questdo considerada como utilidade
publica e ndo estd vinculada ao Estado ou a 6rgaos publicos.

A casa existe ha 29 anos, fundada no ano de 1993, e tem sua sede em Maceio, no bairro
Gruta de Lourdes. A estrutura ¢ uma casa grande, com leito para até 60 pessoas serem
hospedadas, refeitorio com cozinha industrial, area de lazer infantil e um consultorio
odontolégico de uso dos pacientes. Conta ainda com um andar superior, destinado ao
funcionamento administrativo, e dois auditérios, que funcionam tanto para eventos internos,
como ¢ utilizado para arrecadagdo de recursos, através do aluguel do espaco.

Com a missao de Promover a defesa dos direitos das criangas ¢ adolescentes com cancer
e adultos com leucemia, contribuindo para melhorar a qualidade de vida, reafirmando a
esperanga da cura através do acesso ao tratamento € a visdo de ser referéncia na prestagao de
servigos de assisténcia e apoio a esse mesmo publico?, a institui¢do presta diversos servigos de
assisténcia.

Entre esses servigos de assisténcia, estdo incluidos: transporte do paciente da casa de
apoio para o hospital e de volta para a casa, 6 refeicdes por dia para pacientes que estejam
hospedados na casa, atendimento psicoldgicos para os pacientes € acompanhantes, assisténcia
social, que acompanha as familias em processos burocraticos e assegura que todos os direitos
sejam cumpridos, assisténcia pedagodgica, para que as criangas em idade escolar sejam
prejudicadas o minimo possivel durante o tratamento, além do fornecimento de cestas bésicas
e materiais de higiene mensalmente para os pacientes que vivem em situagdo de

vulnerabilidade social.

2.1 - Dados cadastrais da instituiciao

Razao social: Associacdo dos Pais ¢ Amigos dos Leucémicos de Alagoas

Nome Fantasia: Apala

*  Informagdes sobre a missdo, visdio e valores disponiveis no site da institui¢do:

https://www.apala.org.br/historia/
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https://www.apala.org.br/historia/

CNPJ: 41.191.990/0001-70

Inscricao Estadual:

Inscri¢ado Municipal:

Data de Fundacao: 30/03/1993

Setor de Atuaciio: E uma associagdo civil, de direito privado, sem fins lucrativos.

Atividade Principal: Prestar assisténcia a criangas e adolescentes com leucemia do Estado de

Alagoas

Cidade: Macei6 -AL

Endereco: Travessa Roberto Simonsen, 178 Gruta de Lourdes - Maceid-AL
Telefone: +55 (82) 2122-9400

Sécios: Nao possui

Voluntarios: 13

Numero de colaboradores: aproximadamente 65 colaboradores
Home Page: www.apala.org.br

E-mail: cve@apala.org.br

Faturamento Médio Mensal: A instituicdo nao respondeu.

2.2 - Historia da Organizacio:

A Apala surge da dor de uma mae. Sandra Rocha, em 1993, teve a noticia do
adoecimento por leucemia de sua filha, A. Rocha’, que a época, era uma crianga. Durante o
tratamento, Sandra percebia que muitas criangas que faziam o tratamento junto com sua filha,
paravam de ir as sessoes de quimioterapia mesmo sem terminar os ciclos ou sem o 6bito pela
doenca, devido ao fato de que grande parte dessas familias moravam no interior do estado.
Muitas criangas ndo continuavam o tratamento e acabavam falecendo por falta de atencao
basica ou problemas financeiros. Para ajudar como podia, Sandra Rocha passou a levar as

criancas € seus acompanhantes que nao tinham como manter a rotina para sua casa, junto de

A. Rocha, filha da fundadora Sandra Rocha, conseguiu a cura e hoje é uma adulta saudavel.
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sua filha.

Com esse fluxo de pessoas aumentando sem controle de demanda, ja que ndo existia
outra institui¢cdo realizando o mesmo trabalho, a casa de Sandra ndo foi mais o suficiente para
que coubesse todas as familias que precisavam, entdo ela se organizou junto com outras
poucas pessoas voluntarias e juntas, alugaram uma casa, no bairro da pitanguinha, em Maceio6
- AL, no ano de 1993. Foi nesta casa que nasceu a Associacdo dos Pais e Amigos dos
Leucémicos de Alagoas, Organizacdo sem fins lucrativos que até os dias de hoje presta
assisténcia a centenas de familias de criangas em tratamento de canceres e adultos em
tratamento de leucemia e conta com uma super estrutura para dar esse suporte.

Atualmente ¢ uma ONG com 29 anos, a Apala funciona como uma casa de apoio, tem
quartos que abrigam até 60 pessoas entre assistidos € seus acompanhantes, serve 6 refei¢cdes
por dia na casa e envia almogo diariamente para as alas de quimioterapia dos hospitais de
referéncia onde ndo sdo ofertados almogo para pacientes fora de internamento. Além disso,
conta com suporte psicossocial, auxiliando as familias tanto nos processos burocraticos para
garantia de direitos assistenciais quanto no processo de cuidado com a satide mental, tanto dos
assistidos, quanto de acompanhantes durante todo o periodo de tratamento a partir do
acolhimento psicologico. Além de outros servicos de assisténcia burocratica que a familia
venha a precisar durante o tratamento.

Sao dezenas de familias assistidas pelo servigo mensalmente e mais de 60 funcionarios
formando o corpo de trabalhadores da institui¢dao entre o telemarketing, a equipe operacional
e a equipe técnica. O crescimento estrutural da Apala se deu de forma orgénica ao longo dos
anos, a demanda sempre existiu e, quando o trabalho comegou, logo a informacdo foi
circulando nos hospitais via boca-a-boca, juntamente com campanhas de arrecadagdo, em uma
conversa com Sandra Rocha, fundadora da instituicdo, ela afirma que, inicialmente, eram
muitas as dificuldades de assisténcia basica, como alimentacdo, mas que com campanhas
insistentes para arrecadacdo de doacdes, a base foi aumentando aos poucos, assim como 0
numero de voluntarios.

O trabalho realizado pela instituicdo ¢ financiado principalmente pela doagdo de civis,
ou seja, tudo que ¢ feito, a nivel de servigo, ¢ custeado pelas doagdes de dinheiro ou
mantimentos que a Apala recebe, tanto através do sistema de telemarketing interno quanto
através de doacdes avulsas, tanto de dinheiro quanto de alimentos e roupas. Além das doagdes
individuais, a organizacdo sem fins lucrativos participa sempre de projetos direcionados a
categoria para melhorias estruturais, como reformas, compra de veiculos e instalacdo de

energia solar na casa, estdo no histdrico a participagdo nos programas Crianga Esperanga,
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Nota Fiscal Cidada e Mc Dia Feliz, que, através de projetos previamente escritos € processos
de selecdo via edital, viabilizaram muitas melhorias estruturais. Vale pontuar que esses
programas sé liberam receita para projetos previamente autorizados € com or¢camento
carimbado, logo, a verba disponibilizada nao pode ser utilizada para cobrir as despesas de
funcionamento da casa ou dos servigos.

Se uma empresa, ao crescer, precisa transformar seus processos de trabalho e repensar
suas estruturas, com uma organizagdo ndo governamental e sem fins lucrativos nao pode ser
diferente, pois, como aponta Jussania de Fatima Albé em sua dissertacdo, a realidade

organizacional traz a necessidade de adaptacio constante. (ALBE, 2007).

Pilares da instituicio e cultura organizacional

O organograma da instituicdo ¢ dividido em quatro pilares principais, sendo eles os
pilares operacional, técnico, institucional e administrativo. Dessa forma, a gestdo da casa
separa as fun¢des de cada setor e pensa as estratégias na casa. Os pilares sdo formados por
equipes de profissionais e t€ém funcdes e atividades especificas, com a inten¢do de facilitar e

melhorar a comunicacao e os fluxos de processos, como representa o quadro a seguir:

Quadro 4 - Pilares organizacionais da Apala

DIRETORIA

GESTAO

PILAR ADMINISTRATIVO PILAR INSTITUCIONAL

PILAR OPERACIONAL PILAR TECNICO

Fonte: Autoras (2022)

O pilar operacional ¢ a equipe que cuida das necessidades basicas do assistido, composta
por cozinheiras, profissionais de servigos gerais, recepcdao, profissional de compras,
motoristas, etc. ¢ a linha de frente da casa. A Apala nasceu das criangas que faziam o
tratamento em Maceid mas ndo tinham onde ficar hospedadas. Surgiu a necessidade de
hospedagem e, junto com a necessidade de hospedagem, outras necessidades surgem, como a

alimentacdo, o transporte e o conforto durante esse processo.
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O pilar técnico, que também compde a linha de frente no atendimento, ¢ constituido por
uma equipe técnica de profissionais, composta por assistentes sociais, nutricionista,
psicologo(e), pedagogo(e), coordenagio de projetos e coordenagdo de comunicagdo. E nessa
equipe que sdao pensados os processos que lidam diretamente com os assistidos e seus
familiares, fornecendo toda a orientacdo necessaria e pensando sempre em formas de atender

melhor suas necessidades.

Para que os pilares operacional e técnico possam trabalhar, é necessario que haja
estrutura para sustentar 0s processos, € para isso trabalham os pilares institucional e
administrativo, sendo o pilar institucional o responsavel pela arrecadacao de recursos e
projecdo de marca, com o telemarketing e o marketing, e o setor administrativo, responsavel
por gerenciar esse recurso financeiro e também humano. Aqui, vale pontuar que o setor de

comunicagdo ¢ voltado para o marketing, ndo para a comunica¢ao institucional.

2.3 - Publicos de Interesse

Quando falamos sobre publicos, temos uma diversidade de categorizagdes, teorias e
tipologias de classificacdes, que vao de acordo com os tipos de organizagao e as necessidades
e demandas destas. Nos estudos de Relagdes Publicas, o estudo e a preocupagdo com a
classificagdo cuidadosa dos publicos ¢ essencial e deve ser levado a sério como prioridade dos
processos de comunicacao, pois € o ponto de largada para qualquer estratégia.

Assim como defende Peruzzo (2007), que diz que a questao dos publicos no nivel dos
movimentos e organizagdes sociais sem fins lucrativos requer um tratamento diferenciado,
acreditamos que a tipologia comumente utilizada no mercado e na bibliografia para mapear os
publicos de uma organizacdo como “internos, externos € mistos” ou até mesmo como
“publico-alvo” ou “clientela” ndo sdo ideais quando se trata de terceiro setor, onde nao ha
intuito de venda, mas sim, de captacdo de recursos através de doacdes, parcerias, trabalho
voluntario ou mudanca de mentalidade da sociedade.

Para a realidade da instituicdo observada, a categorizagdo de publicos que melhor
atende as necessidades ¢ a que Peruzzo (2007) traz, citando Meneghetti, que define em a)
publico provedor (doadores, apoiadores, fornecedores, reguladores); b) Publico interno
(funcionarios e familiares); c¢) Publico agente (voluntdrios, conselheiros, parceiros,

fornecedores); d) Publico externo (clientes e publico em geral).
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2.3.1 Observagoes acerca dos publicos da Apala

Mulheres alagoanas entre 35 e 45 anos lideram, em quantidade, o publico espectador em

todas as midias sociais nas quais a Apala esta presente de forma ativa, sendo essas o

instagram e o facebook, somando mais de 70% do total desse publico em especifico, como

buscamos representar com os graficos abaixo:

Figura 1 - Grafico representativo de publicos do facebook da Apala
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Fonte: Autoras (2022)
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Figura 2 - Grafico representativo de publicos do Instagram da Apala
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Sobre o publico das redes sociais, ndo podemos categoriza-los com assertividade sobre
como sendo provedores ou externos de forma total, pois ¢ uma audiéncia formada tanto por
simpatizantes da organizacdo que apenas seguem, quanto por funcionarios, voluntarios e
doadores, que sdo partes de publicos de diferentes categorias, podemos considerar como um
publico misto, composto por um conjunto de parcelas de cada publico.

O publico interno da associagdo conta com um corpo de colaboradores de
aproximadamente 65 pessoas, entre posi¢des operacionais, técnicas € administrativas, que
podemos categorizar como publico interno, de acordo com a classificagao de Peruzzo (2007)
que trouxemos no tdpico anterior, por ser mais adequada as organizagdes nao-governamentais.
Uma observagdo importante sobre esse publico, ¢ que, grande parte dele, o setor de
telemarketing, ¢ liderado de forma terceirizada por uma empresa que atua na captagcdao de
recursos.

Quando passamos para a observacdo sobre o publico de provedores, sendo esses os
doadores, apoiadores, fornecedores e reguladores, ndo temos nenhum tipo de mapeamento ou
de categorizacdo por parte da instituigdo. Também nao tivemos acesso ao banco de doadores

da institui¢do, tendo acesso apenas a lista de doadores cadastrados na plataforma digital no
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més de Abril de 2021, onde conseguimos ver apenas os nomes dos leads cadastrados, o valor

doado e a forma de pagamento (boleto ou cartdes de crédito).
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3 - ANALISE SWOT E PESQUISAS SOBRE A APALA

3.1 Analise Swot - Apala
Para entender melhor a situagdo atual da organizacdao foi realizada uma anélise de
cenario junto ao setor de comunica¢do e marketing da instituicao através da matriz SWOT. A
sigla. vem do inglés, sendo Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacgas). Frequentemente a matriz ¢ utilizada como ponto de
partida para definicdo de acdes de comunicacdo. Trata-se de uma ferramenta que permite
examinar a situa¢do da organizacdo a partir de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
(DUARTE, 2020). De acordo com Kunsch (2016), ¢ uma estratégia que visa avaliar as
condi¢des competitivas de uma organizagdo em relagdo ao ambiente:
As organizagdes empregam no processo do planejamento estratégico para analisar e
avaliar suas condi¢cdes competitivas em relagdo ao ambiente. Isto ¢é, identificam
quais seus pontos fortes (strenghts) e fracos (weakness) no contexto de seu ambiente

interno. E, como fatores externos buscam descobrir quais sdo as oportunidades
(opportunities) e as ameagas (threats). (KUNSCH, 2016, p. 243)

A analise swot foi realizada com base na aplicacdo de um roteiro com perguntas de
questdes abertas referentes a percepcao dos participantes, mesmo que a realidade possa ser
reduzida a interpretagdo, pois, de acordo com Duarte (2011), todo procedimento qualitativo,
em grau maior ou menor reducionista, ajuda a reduzir a complexidade do real. A seguir ¢é
possivel identificar os cendrios da Associagdo dos pais e amigos dos leucémicos de Alagoas

(Apala):

Quadro 5 - Analise SWOT

Pontos fortes Pontos fracos
- Existéncia de uma equipe prépria de - Falhas internas de comunicacio:
comunicac¢ao: 3 pessoas de formacgdes e quebra de fluxo e na confusao de
experiéncias diversas (comunicacao e informagdes dentro do setor;
marketing) - Planejamento falho ou inexistente:

deficit de timing para planejar
- Espaco em midia espontianea tradicional:
- Prestacao de contas: duvida do
notdrio engajamento da sociedade alagoana
destino do recurso
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Instabilidade organizacional:

mudanga de organograma

Oportunidades

Ameacas

Suposta onda de solidariedade
voltada ao digital: solidariedade em
pessoas publicas nas redes sociais,
advinda do momento dificil que o
mundo est4 passando entre a

pandemia e a crise economica.

Pandemia mundial de Covid-19:
pandemia de Covid-19, tendo o
processo de implantagdo da
estratégia. Um desafio sanitario de
gestdo, pois, com o isolamento social

exigido, muitas das a¢des de contato

e engajamento social, feitas de forma
presencial, nao poderiam ser
realizadas por tempo indeterminado.

- Diminuicfo nas doacdes: cairam em
até 30%, no que diz respeito a

arrecadacao.

Fonte: Autoras (2022)

3.1.1. Pontos fortes:

Existéncia de uma equipe propria de comunicagdo: o setor de marketing e comunicagao a
época da entrevista era formado por 3 pessoas de formagdes e experiéncias diversas e
especificas dentro da area de comunicacdo e marketing, uma equipe multidisciplinar e

tecnicamente capacitada para planejar, gerir e operar a comunicacao da Apala.

Espaco em midia espontianea tradicional: Com um trabalho de criagdo de campanhas,
produgcdo de conteudo jornalistico e contato continuo com as midias convencionais, a
instituicdo tem um espago notdrio nos telejornais, programas de TV e Radio e pautas em sites
e portais de noticias do estado, o que sempre acompanha de um notério engajamento da
sociedade alagoana através de mensagens, ligagdes € novos cadastros para doacao. Ha um
consenso na equipe, que ¢ a qualidade de posicionamento nestes espagos, que reflete a
organizacdo ¢ o bom treinamento dos porta-vozes da instituicdo. Com pautas bem alinhadas

entre as TV’s e a comunicag¢ao institucional, ¢ comum conseguir divulgar campanhas mensais,
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ocasides especiais e até conseguir um espago para reiterar a necessidade da instituicdo de

doagdes em periodo de pandemia.

3.1.2 Pontos fracos:

Falhas internas de comunicacio: Quando realizado esse levantamento, ¢ possivel ver a
existéncia de falhas internas de comunicacao que levam a quebra de fluxo e na confusao de
informagdes dentro do setor ou a transcorre para outros setores, que, consequentemente,
poderia atrapalhar o andamento ou a autonomia do setor pela possibilidade de diminuigdo da
credibilidade da equipe. A partir desta falha, decisdes ja foram tomadas de forma isolada, o
que causa ruidos na comunicagdo e pode, caso continue a se repetir, tornar a equipe em um
time sem unidade, que precisaria ser avaliado e até transformado de acordo com os resultados

apresentados.

Planejamento falho ou inexistente: Foi possivel verificar a falta de planejamento ou a
dificuldade de produzir esse planejamento, o que gera um déficit de timing para planejar,
tomar decisdes e pensar estrategicamente a tomada de decisdo. “Algumas situagdes onde datas
importantes foram esquecidas, lembradas por terceiros ou contetidos foram desperdigados
foram motivos de preocupagdo da equipe e ocasionaram a necessidade de construgao de um
planejamento que possa ser feito periodicamente pelo setor para que este ponto deixe de
existir”, aponta M. Farias em entrevista, coordenadora de comunicacdo e marketing da

institui¢do a época.

Prestacido de contas: Um outro ponto apontado pela equipe foi a nebulosidade na prestagao
de contas para a sociedade, foi identificado como ponto fraco porém com menos énfase. Esse
¢ um dos pontos onde a equipe, ao verificar, acredita que deve ser mais enfatica nas pautas
que dizem respeito aos niumeros mensais € anuais de resultados da instituicao, evitando que
possiveis doadores duvidem do destino do recurso que estd dispondo, seja em dinheiro, seja

em doagdes de objetos.
Instabilidade organizacional: A mudanca de organograma ocorreu a partir de um racha

institucional que teve a participacdo de pessoas que faziam parte da direcdo e do corpo de

colaboradores da institui¢do. Tal acontecimento é considerado uma ameaga por entender que

44



com uma ruptura ndo planejada, alguns ataques podem vir a acontecer caso a imagem da casa

esteja enfraquecida ou esquecida.

3.1.3. Oportunidades:

Suposta onda de solidariedade voltada ao digital: Durante a pesquisa realizada, as
oportunidades sdo fatores externos, que estdo fora do controle da equipe, mas que podem
impulsionar o trabalho ou os resultados. Para as pessoas entrevistadas, foi enfatizada como
oportunidade a “onda” de solidariedade em pessoas publicas nas redes sociais, advinda do
momento dificil que o mundo estd passando entre a pandemia e a crise econdmica.
Acredita-se que mais do que a vontade de fazer o bem e ajudar pessoas, a responsabilidade
social ¢ um fator que agrega valor tanto a marcas quanto a pessoas fisicas que tenham vida
publica em redes sociais e isso pode ser uma oportunidade na hora de pensar estratégias e

montar um cronograma de contetidos visando novas campanhas.

3.1.4. Ameacas:

Pandemia mundial de Covid-19: Uma das questdes que foram citadas ¢ que os fatores
externos sdo preocupantes para o controle do setor de comunicagdo e um dos que gerava
maior preocupacao foi a pandemia da Covid-19 contemporanea ao processo de implantagao
da estratégia, sendo um desafio sanitario de gestdo, pois, com o isolamento social exigido,
muitas das acdes de contato e engajamento social, feitas de forma presencial, ndo poderiam

ser realizadas por tempo indeterminado.

Diminuicdo nas doacdes: Durante os primeiros meses de pandemia, as doagdes da
organizacdo chegaram a cair em até 30%, no que diz respeito a arrecadagdo. O que além de
limitar as a¢des presenciais que eram comuns € traziam feedbacks positivos para a instituicao,
como visitas em grupo, acdes, passeios com as criangas e eventos promovidos pela associacao

que traziam grande retorno imagético.
3.2 - Processos metodologicos
Para construgdo do estudo de caso, foi levada em consideracao a definicao de estudo de

caso de acordo com Yin (2001): ser significativo, completo, considerar perspectivas
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alternativas, apresentar evidéncias suficientes e validas e ser elaborado de forma atraente
(YIN, 2001 apud DUARTE, 2005).

O estudo de caso ¢, necessariamente, um método qualitativo que, para Yin (2001), € a
estratégia perfeita para responder a questdes “como" e “por que” sobre alguma situacao.
Marcia Yukiko Matsuuchi Duarte (2005) aponta a obra de Yin (2001) como principal
referéncia para a metodologia de Estudo de Caso. A pesquisa também ¢ exploratoria, porque,
de acordo com Sampiere et al. (1991) apud Révillion, A. S. P. (2015), serve para aumentar o
grau de familiaridade com fendmenos relativamente desconhecidos, obter informagdes
sobre a possibilidade de levar adiante uma investigacdo mais completa sobre um contexto
particular, que neste contexto, ¢ o processo de implantagdo de uma ferramenta de doagdes

digitais e CRM.

O universo das pesquisas compreende parte do publico interno, com parte da gestao da
organizagdo e do setor de comunicagdo e marketing, além da analise de presenga digital e
atenta-se ao objetivo final. O objetivo foi entender e analisar o processo de implementacao da
plataforma de doagdes digitais através do CRM em abril de 2021, além partir deste estudo de
caso, construido com base em ambas as pesquisas e um diario de bordo, fruto da pesquisa de

campo, construido pelas pesquisadoras ao longo do processo.

Tratando-se de um trabalho com fins académicos, ndo temos como deixar de ter como
base principal a pesquisa bibliografica. E a partir e através desta que iremos embasar nosso
estudo e procurar solu¢des as mais seguras possiveis, tanto do ponto de vista da academia
quanto do mercado. Para isso, intensificamos estudos sobre o terceiro setor e implantagao de

CRM, de formas independentes para correlacionarmos no trabalho.

Para analisar o contexto da comunicacdo da instituicdo a partir do setor de marketing,
optamos pela analise Swot como uma ferramenta para avaliar as condi¢des de funcionamento
do setor de comunicagao pois acreditamos que seja a forma mais eficaz e eficiente que temos
para uma analise de forma organizada e sistematica. A andlise, expressada em uma matriz de
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, como sugere Kunsch (2016), foi estruturada a
partir de um roteiro de questdes abertas baseado nas necessidades da matriz, conforme ja
abordado.

Com relagdo as entrevistas com o setor de comunicacdo, foram aplicadas 13 questdes
abertas no setor de comunicagdo e marketing da instituicdo, com dura¢do de
aproximadamente 2h cada uma delas, com o objetivo de entender o contexto do setor no
momento ¢ montar a matriz SWOT. O roteiro de perguntas foi aplicado com a coordenadora
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do setor e estagiaria, no ano de 2021, a época, as respostas foram transformadas em palavras
chaves para a matriz e serviram de base para o diagndstico.

A partir das respostas € com uma matriz montada, podemos obter um diagnostico que
abre caminhos para possiveis planejamentos e ou resolugdes de problemas internos do setor
de comunicacdo. Com base na andlise, ¢ possivel a identificacdo de onde estdo as
potencialidades e fraquezas e entdo tornar possivel o pensar estrategicamente para que as
oportunidades sejam aproveitadas, as forcas sejam bem utilizadas, as fraquezas trabalhadas
para deixarem de existir € as ameagas possam ser previstas e neutralizadas antes que de fato
cheguem a atrapalhar o desenvolvimento organizacional.

Também foi conduzida uma entrevista com a gestora administrativa da casa, Larissa
Padilha, no ano de 2021, com 3 perguntas semi abertas, com o objetivo de entender o contexto
organizacional que a instituicdo estava inserida, onde foi apresentada a estrutura
organizacional da instituicdo e quais eram as expectativas para os meses seguintes. A partir
dessa entrevista foi possivel montar o tdpico que apresenta a estrutura organizacional da
instituigao.

Para avaliacdo da implementacdo da metodologia CRM e da plataforma, usaremos
como referéncia o processo detalhado acima, no topico sobre a implantagdo de CRM a partir
de referéncias bibliograficas (p. 15) , criado por Barreto (2007), que sugere uma sequéncia de
12 etapas para a implementacdo e acompanhamento bem sucedido de uma ferramenta de
CRM, como detalhado no referencial tedrico, no topico referente as etapas de implementacao

e acompanhamento da estratégia.

3.3 Pesquisas sobre publicos e processo de implantacio da plataforma de doacdes

digitais e CRM

3.3.1. Pesquisa 1

3.3.2. Publico Interno

- Gestora geral, Larissa Padilha.

3.3.3. Situacdo Problema
Através de observacdes, detectamos que, apesar de uma resposta positiva a implantacao da
estratégia de CRM, poderia haver uma diferenca de objetivos de gestdo entre a alta

administracdo e o setor de marketing e comunica¢do da institui¢do, pelo menos para aquele
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momento da organizagdo. De acordo com a analise swot, nos foi apresentado o contexto de
mudanga de organograma e comunicacdo. Fez-se a necessidade de entendermos com mais

detalhes o contexto na qual a organizagao estava inserida, do ponto de vista da gestao.

3.3.4. Pergunta Problema
Qual o contexto organizacional onde a Apala se encontrava no ano de 2021?
3.3.5. Objetivo da Pesquisa

- Entender a estrutura organizacional da Apala a partir da alta gestao, a fim de analisar o

“terreno” onde a estratégia de CRM estava sendo implantada.
3.3.6. Delineamento da Pesquisa

A pesquisa ¢ de carater qualitativo explicativo. Sobre o método, podemos seguir de acordo
com Pedro Demo (2006) que defende que € necessario realizar a contextualizagdo sécio
historica, andlise formal e interpretacdo de resultados. Para Demo (2006), ¢ possivel entender
a organizagdo de acordo com o seu lugar e espago de atuagdo, seu percurso de formacao, seus
altos e baixos, a visdo de expectativa por parte da sociedade onde esta inserida, a partir da

andlise socio historica.
3.3.7. Plano de Amostragem e coleta de dados

Essa pesquisa compreende a alta gestdo, sendo uma entrevista com a gestora geral da

institui¢do, Larissa Padilha.

O instrumento de pesquisa utilizado serd uma entrevista, que ird nos levar até um panorama

descritivo da organizacao, pois, de acordo com Jorge Duarte (2011):

A entrevista em profundidade ¢ um recurso metodolégico que busca, com base em
teoria ¢ pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja
conhecer. [...] Nesse percurso de descobertas, as perguntas permitem explorar um
assunto ou aprofunda-lo. Descrever processos e fluxos, compreender o passado,
analisar, discutir, e fazer prospectivas. Possibilitam ainda identificar problemas,
microinteragdes, padroes e detalhes, obter juizos de valor e interpretagoes,
caracterizar a riqueza de um tema e explicar fendmenos de abrangéncia limitada
(DUARTE, 2011, p.63)

A entrevista, sera feita com base em um roteiro com 3 (trés) perguntas abertas como

norteadoras principais. Através da entrevista, sera possivel identificar, a partir de interpretagao
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e de fatos apresentados, qual o contexto enxergado a partir do ponto de vista da pessoa

entrevistada e serd realizada no dia 30 de margo de 2021, com duragdo prevista de 1h (1 hora).

3.3.8. Analise e interpretacio de resultados da pesquisa

Em entrevista, foi nos descrito logo de inicio que a organizagdo passava por um
momento de reestruturacdo interna, onde a administra¢ao, pela primeira vez, estava sendo
feita de forma profissional, ou seja, sem ser voluntaria. Segundo a gestora, existia um corpo
diretivo voluntario que tinha dificuldades de entender suas fungdes, e sentiu-se a necessidade
de centralizagdo do processo administrativo, para que as informagdes e decisdes parassem de
chegar de diversas fontes, muitas vezes, ocasionando tensoes.

Diante disso, foi contratada a empresa Premissa, a partir do ano de 2019, que veio a
administrar a institui¢do, contrato que comegou com uma consultoria que duraria seis meses.
Larissa Padilha, em entrevista, relata que a organizacdo padecia de falta de processos técnicos
organizados e profissionais, mas que todos os processos que existiam com relacdo aos
recursos sempre foram mapeados de forma “orgénica”, através de relatérios montados
internamente e sem auditoria, j4 que se sabia de onde vinham os recursos e para onde eram
destinados, porém, ndo existia nenhum tipo de auditoria contabil externa, por exemplo.

Apo6s esse momento, foi desenhada a estrutura organizacional a partir de pilares, sendo
esses, operacional, técnico, institucional e administrativo. Esses quatro pilares sdo a
sustentacdo técnica da Apala, montado com o objetivo de ter uma cultura voltada a
profissionalizag¢do para o publico interno, pois, segundo Larissa Padilha (2021), muitos fluxos
de trabalho ndo eram mapeados e os processos ainda eram feitos de maneira amadora.

O pilar operacional estd ligado ao servigo prestado diretamente ao assistido e sua
familia, como os atendimentos de odontologia, as refeicdes que sdo servidas e a recep¢ao, por
exemplo. No pilar técnico, estdo as profissdes multidisciplinares que prestam servigos a
institui¢do de forma pratica e estratégica, estdo inseridos no pilar os assistentes sociais € 0s
profissionais de pedagogia. Quando partimos para os pilares voltados a administragdao e a
gestdo da instituigdo, temos os pilares institucional e administrativo, referentes as agdes de
gestao financeira, comunicagdo ¢ administragdo geral.

E notério, em todo o momento da entrevista, que o foco da alta gestio aquele momento
era de “arrumar a casa”, ou seja, os esfor¢os da gestora geral estavam voltados principalmente
a reestruturagdo dos fluxos de trabalho, organograma e questdes de cultura organizacional, o

que se apresenta como um possivel impeditivo para que uma estratégia de Customer
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Relationship Management (CRM) seja implementada naquele momento, pois sequer havia-se
notado uma necessidade de uma nova forma de comunicar-se com os doadores.

Ainda em entrevista, ao ser questionada sobre qual a maior necessidade de comunicagao
dentro do contexto organizacional apresentado, a gestora respondeu que a maior necessidade
naquele momento era a de uma melhoria nos fluxos de comunicagdo interna e, possivelmente,
uma campanha de fortalecimento de cultura organizacional voltada aos colaboradores
remunerados, no sentido de aumentar o engajamento destes com a causa assistida pela Apala.

Ao entrarmos no topico sobre contexto financeiro da institui¢do, a gestora fala que as
doagdes chegaram a cair em até 30% nos primeiros meses da pandemia da Covid-19, periodo
em que as pesquisas foram realizadas, porém, mesmo que em forma de subsisténcia, a
instituigdo conseguiu minimamente pagar as contas. Revelou preocupacdo, comentou
acreditar que a implementacdo de uma plataforma digital de doagdes era uma aposta na qual
acreditava, mas afirmou que tinha planos para arrecadacdes de fundo utilizando também de
outras estratégias, como projetos direcionados ao terceiro setor com verba carimbada® e
parcerias com o segundo setor, relacionado ao mercado liberal.

Como uma possivel solugdo para a baixa nas doagdes neste momento atipico, foi
pensada pela gestdo administrativa, agora junto com o setor de comunicacdo e marketing da
instituicdo, uma nova forma de contribuir: foi sugerido pelo setor de marketing uma
plataforma digital de doagdes com integracao de uma plataforma CRM, focada nos publicos
presentes no ambiente digital. A estratégia foi pensada, segundo a gestora, como uma forma
de “recuperar” essa baixa de doagdes, que especulava ser resultado da crise sanitaria vivida no
momento.

Ao estudarmos os possiveis processos de implementacdo de uma estratégia CRM em
qualquer tipo de organizacdao, ¢ unanime que o cenario ideal para que seja implantada a
estratégia de CRM ¢ onde, principalmente no periodo da implementagao, todos os esfor¢os da
organizacdo estejam voltados para o cliente, o que ndo € o cenario que observamos por parte
da alta gestdo, que se encontrava com foco majoritariamente voltado a visdo de negdcio e as
reestruturagdes internas de fluxos e processos de trabalho, e, muito pouco focada em

relacionamentos com os doadores e possiveis doadores.

¢ Segundo o site jusbrasil.com.br, Verba carimbada ¢ aquela ja destinada. Elementos - Lei 4.320 /64 (para sair
dinheiro do Poder Publico)....Incentivos - Verbas publicas; - Bens publicos & tempo de permissao de uso; -
Utilizagdo de servidores da Unido com 6nus para a origem (¢ Unido quem paga). Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/artigos/busca?g=verbas+carimbadas#:~:text=Verba%20carimbada

%206%20aquela%20ja.(6%20Uniao%20quem%20paga).
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3.4 - Pesquisa sobre o processo de implantacdo da plataforma de doacdes digitais e CRM
3.4.1 Situacio problema

A decisao de implantar uma plataforma de doagdes digitais veio de uma demanda interna de
resolver uma baixa de doagdes em um momento de crise sanitaria mundial. A solugdo, em
comum acordo entre o setor de comunicacdo e a alta gestdo, deveria ser a implantagdo da
nova modalidade de doagdes de forma digital, em um momento de isolamento social devido a

pandemia da Covid-19, porém, o retorno financeiro ndo foi satisfatorio.

3.4.2 Pergunta problema:

De que forma foi feita a implantagdo da plataforma escolhida?

3.4.3 Proposicao:

A proposi¢do ¢ de que, a partir do sentimento de urgéncia para resolver um problema, a
estratégia tenha sido implementada sem levar em considera¢dao alguma ou algumas etapas de
um processo que aumentariam as possibilidades de sucesso da estratégia, e at¢é mesmo que

prepararia melhor as equipes envolvidas.

3.4.4 Objetivo da Pesquisa
Analisar o processo de implantagdo da plataforma de doagao digital e CRM.
3.4.5 Delineamento da Pesquisa

Foi utilizado o processo de observagdo participante neste momento como um método de
pesquisa qualitativo, que tem como foco dos estudos os processos vivenciados por sujeitos e

trata-se muito além de apenas ver, mas enxergar, como apresenta (QUEIROZ et. al 2007).
3.4.6 Plano de amostragem e coleta de dados

Atenta-se ao processo de implementacdo da plataforma de doagdes digitais e CRM em Abril
de 2021, a partir de um diario feito em pesquisa de campo. Como instrumento de pesquisa
temos uma experiéncia de observacdo participante durante o periodo da implantacdo, que se
iniciou em margo de 2021 até o momento em que foi ao ar, em abril de 2021, quando se
recebeu do primeiro extrato de prestagao de contas oriundo das doagdes digitais, um periodo
de aproximadamente 40 dias. Além disso, foram realizadas anotagdes oriundas de conversas
vivenciadas nesse periodo. A pesquisa sera realizada entre a ultima semana de margo de 2021
¢ a primeira semana de maio de 2021, um periodo de aproximadamente 30 dias.
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3.4.7 Analise e interpretacio de resultados da pesquisa

Customer Relationship Management (CRM), também conhecido no Brasil como Gestao
de Relacionamento com o cliente, ¢ um processo de gestao 360 graus de vendas, marketing e
atendimento, focado na automatizacdo do contato. Os beneficios podem vir tanto para
processos internos quanto para processos externos, desde a otimizacdo de tempo na
organizacdo de dados de doadores, no caso de uma organizagdo de terceiro setor, quanto na
otimizacao de tempo e forca de trabalho no processo de doacao.

O sistema de CRM funciona armazenando dados importantes para a instituicdo e
otimizando o contato, a partir das a¢des desses usuarios que forneceram suas informagdes, no
caso da Apala, os dados sdo: nome, e-mail para contato, telefone, idade, cidade e dados do
cartdo de crédito cadastrado na plataforma.

O processo entre o planejamento e a implantagdo na instituicdo em questdo se deu em
cerca de trés meses, onde foram pesquisadas plataformas especificas para doagdes e
gerenciamento de relacionamento para o terceiro setor. Seguido da pesquisa, houve um
periodo de treinamentos para o uso da plataforma, ministrados pela empresa TrackMob,
fornecedora da plataforma de CRM contratada, e paralelamente, a configuracdo dos
mecanismos, operacionalizada pelo setor de comunica¢do e marketing da instituicdo e, por
fim, sua divulgacao.

Através de observacdo do que estd publico e da entrevista feita no setor de
comunica¢do, a mesma que resultou na andlise de cendrio no formato SWOT, podemos
perceber que a divulgacdo foi feita e a plataforma funcionou; porém, de acordo com o
feedback da institui¢do, o retorno foi menor do que o esperado para o periodo. Nao nos foi
informada a meta inicial, mas que, mesmo com a plataforma funcionando e tendo algum
retorno, ainda ndo era significativo.

A proposi¢do que levantamos ao nos depararmos com esse cendrio € com base no que ja
tinhamos de dados coletados através das entrevistas e da observacao era de que o processo
tenha sido feito “as pressas”, provavelmente alguma etapa primordial tenha sido pulada, e que
isso afetaria diretamente nos resultados do projeto, tanto no que se diz com relagao as metas
tracadas, quanto no que se diz aos resultados obtidos.

A plataforma que foi contratada pela associagdo, desde o ano de 2021, é composta por
um sistema de doacdes online e um software de CRM em Nuvem, de forma integrada. A
jornada de doacdes digitais a Apala ¢ dividida em dois passos praticos e a integracdo com a

plataforma de CRM ¢ automatica.
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No passo 1 da jornada de doacdo utilizada, a pagina de conversdo, o usudrio doador

deixa seus dados pessoais, d4 (ou ndo) o consentimento para comunicagdes futuras e tem

acesso a politica de privacidade da institui¢do, como podemos observar na figura abaixo:

FIGURA 3 - Passo 1 da jornada de doacdes - Pagina de conversio

Mais do que nunca
precisamos de vocé.

Ndo deixe a pandemia frear nossa
luta contra o cancer infantil.

BB @ apalamaceio @ apala.org.br (B82 988023110 () 822122.9400

Mas antes, precisamos de algumas informacées:

Numero de Telefone *

Data de Nascimento " Sexo”

N6 famos poder entrar ésobreestae
outras campanhas. (?)

Sim, por favor. Desejo receber essas comunicagdes.

Li e aceito as Politicas de Privacidade. (?)

Continuar com a doagao!

2

DADOS PESSOAIS DADOS DOAGAO

Politica de Cookies
ASSOCIACAO DOS PAIS E AMIGOS DOS LEUCEMICOS DE
ALAGOAS® Todos os direitos reservados

Fonte: pagina de conversdo para doagdes digitais (https://apala.colabore.org/) Apala - 2023

No passo 2 da jornada, o doador ou doadora escolhe a periodicidade da doagdo, que

pode ser tnica ou mensal, a data que prefere em que seja feita a cobranga, o valor da doagao,

que pode ser a partir de R$ 5,00, o CPF e a forma de pagamento, onde estdo disponiveis

boleto, pix e cartdo de crédito.
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FIGURA 4 - Passo 2 da jornada de doacao

Vocé escolhe como e com quanto pode ajudar!

Escolha sua doagdo:

Mensal
R$ 24,00 R$ 60,00

Mais do que nunca
precisamos de vocé.

Ndo deixe a pandemia frear nossa
luta contra o cancer infantil.

R$ 80,00 R$ 100,00

Outro valor

Formas de Doagéo "

Dia da Doagéo

BB @ apalamaceio @ apala.org.br (W82 988023110 (§ 822122 9400

™
Salve vidas, agora! -

Fonte: pagina de conversdo para doagdes digitais (https://apala.colabore.org/) Apala - 2023

Esse sistema de doagdes coleta os dados, processa o pagamento e envia para o software
de CRM onde ficam armazenadas as informacdes dos leads e doadores e sao programadas as
réguas de relacionamento, assim, ja pode comegar a receber as comunicacdes personalizadas,
baseadas nas interagoes.

Para que a implantacao da plataforma de doagdes digitais na institui¢ao fosse realizada,
foi contratada uma profissional de Marketing para realizar a implanta¢do no ano de 2020. A
motivacdo era aumentar a base de doadores, ampliando a perspectiva de publico para o
ambiente digital e aproximar mercadologicamente a associagdo da cultura de dados,
movimento que cresce no mercado e baseia-se na valorizagao do uso de dados para aprimorar
a tomada de decisoes.

Inicialmente, o setor de marketing e comunicagdo realizou uma pesquisa de mercado,
para entender qual empresa/plataforma se encaixava melhor para a organiza¢do. Durante o
processo, foram feitas reunides de apresentacao de plataformas com diferentes empresas que
forneciam esse tipo de software no mercado, tanto para empresas convencionais, focadas em
vendas, quanto as plataformas focadas em doagdes, at¢é o momento em que foi escolhida a
empresa de CRM que trabalhava unicamente com ONG's e projetos sociais, a Trackmob, uma
plataforma que tinha como foco em doag¢des, ndo em vendas.

Apos a contratacdo da plataforma, uma série de capacitagcdes ministradas previstas em

contrato foi disponibilizada para a institui¢do, das quais participaram a coordenadora do
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projeto de implantagdo, e a assistente de comunicac¢do da institui¢do. Esses treinamentos eram
basicamente de apresentacdo da interface da plataforma, configuragdes e operagdo da mesma,
primordiais para criagdo da landing page (pagina de conversdo) e das réguas de
relacionamento que seriam utilizadas. Foram 3 treinamentos realizados apenas com o setor de
comunicagdo antes da implantagdo ser divulgada.

Apo6s a implantagdo e publicagdo da pagina, foi disponibilizada uma consultoria mensal
com profissionais analistas de sucesso do cliente e consultores da propria plataforma para
acompanhamento e para sanar possiveis dividas que pudessem surgir sobre a plataforma,
além de serem também um espaco onde a empresa que fornece a plataforma passa
conhecimentos e informagdes sobre marketing de captagdo de recursos na internet.

Com a evolugdo da pandemia da Covid-19, as doagdes para a Apala chegaram a cair em
até 30%, como afirmou Larissa Padilha, gestora geral da instituicdo. Todos os servigos
continuaram a ser ofertados normalmente mesmo com essa baixa de recursos, ocasionada por
conta da queda de doacdes no periodo. Ainda no periodo de pré-pandemia, a instituicdo
mantinha um site institucional, uma pagina no facebook, um perfil no facebook, um perfil no
twitter ¢ um perfil no Instagram, todos com endereco (@apalamaceio, além de contar com
whatsapp institucional publico para eventuais contatos.

Para entendermos como se deu a implementacao da plataforma internamente, estivemos
presentes na institui¢do, utilizando a observagao participante no periodo de aproximadamente
I més dedicado a observagdo desse processo, a fim de entender como foi realizada a
implementagdo da plataforma de doacdes digitais e 0 CRM, o que resultou em anota¢des em
didrio de campo com base nessas observagdes e conversas cotidianas no setor de
comunicagao.

Para analisarmos a presenca digital, utilizamos a nivel de teste a ferramenta pesquisa
mais relevante no mercado de motores de busca’, o Google, usando o nome da instituigdo, e
realizamos ainda uma simulagdo de cadastro como doador, assim seria possivel entendermos e
descrevermos o fluxo deste processo.

No que se diz a presenga digital, ¢ possivel perceber, que, quando a palavra "Apala" ¢
pesquisada no google, a instituicdo aparece em praticamente todas as opc¢des de links na
primeira e segunda pagina do buscador de forma orgéanica, ou seja, espontanea, levando o

usuario geralmente ao site da instituigdo (www.apala.org.br), ao seu instagram

(@apalamaceio) ou a fan page da organizacao no facebook (@apalamaceio), além de aparecer

informacdes como enderego, telefone, e-mail para contato e links direto para doagao, historia

7 https:/lIrockcontent.com/br/blog/site-de-buscal
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e voluntariado, o que representa um alto grau de presenca digital espontdnea como podemos

ver na figura a seguir:
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FIGURA S - Pagina do Google ao pesquisar “Apala”
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Para Strutzel (2015) apud Cecilio (2020), a presenga digital pode ser definida como a
existéncia de uma institui¢do, marca ou empresa nas midias digitais, sites, blogs e anuncios
publicitarios em ambiente digital. Existe na literatura sobre o tema, a categorizagdo de
presenca digital em presenca digital propria, espontanea ou gratuita ¢ paga. Gulka e Lucas
(2016) apud. CECILIO (2020), categorizam como propria a presenga digital como a que é
criada e mantida pela instituicdo, como ¢ o caso de blog, sites e redes sociais proprias da
organizacao e até mesmo o envio de e-mail marketing e newsletters, por exemplo.

Assim como a presenga digital propria € controlada de forma autonoma pela instituicao,
a midia espontinea ou gratuita foge ao seu controle (CECILIO, 2020), ja que ¢ oriunda de
conteudos publicados por terceiros ou por meio de rankeamento em buscadores de busca,
como mengdes em redes sociais, blogs, reviews ou comentarios de consumidores e produtores
de conteudo. O que ¢ chamado de presenga digital paga ¢ a presenca oriunda de anuncios de

publicidade feitos no ambiente digital, o que no mercado ¢ chamado de "midia paga".
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4 - CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho pretendeu entender o processo de implantagdo da plataforma de doacdes
digitais com CRM integrado na Associacdo dos Pais e Amigos dos Leucémicos de Alagoas,
realizado em 2021, e, a partir disso, produzir um estudo de caso a partir das pesquisas
realizadas, a fim de trazer para os estudos de Relagdes Publicas sua relagdo com a decisao
organizacional, que ¢ inicialmente uma ferramenta da tecnologia da informagao aplicada aos
negdcios, mas que tem se tornado cada vez mais demandada no mercado e tem sua gestao
baseada no marketing e na comunicagao.

Para compreendermos o contexto onde a instituicdo se encontrava quando realizou a
implantacdo e o processo, definiram-se quatro objetivos especificos. Comegando por realizar
pesquisa bibliografica para construcao do escopo teorico do estudo, verificamos nesta etapa,
que pouco se comenta nos estudos de Relagdes Publicas sobre a estratégia de CRM, em
qualquer setor que seja. Os estudos sobre o assunto foram permeados pela administragdo, pela
tecnologia da informacdo e at¢é mesmo pela economia. Compreendemos que, por diversas
razoes, as Relagdes Publicas devem atentar-se a tecnologia que esta transformando o mercado
e as formas de relacionar-se com clientes, doadores ou usudrios finais do produto ou servigo
oferecido.

Em uma segunda etapa, realizamos entrevistas e observagao participante na instituicao
estudada, sendo as entrevistas gravadas uma com a gestora geral e uma aplicacdo de roteiro
com perguntas abertas no setor de comunicagdo e marketing vigente no periodo, além das
conversas informais oriundas da observacdo participante que geraram anotagdes no didrio de
campo. A andlise permitiu concluir que apds diversas mudangas institucionais, a organizagao
chegou em um momento onde se fazia necessaria uma avaliacdo do fluxo comunicacional
vigente e reflexdo acerca de possiveis mudangas no planejamento da comunicacdo. Pois, o
planejamento estratégico deve buscar as melhores formas para gerenciar as agdes das
organizagdes, tendo como base as demandas sociais, assim como as ameacas ¢ oportunidades
do ambiente, como defende Kunsch (2016).

Como terceiro objetivo especifico, tinhamos a analise dos resultados de busca digital
para diagnostico da estratégia utilizada pela instituicdo, que nos levou a diagnosticar que a
instituicdo possui presenca digital e a plataforma de doagdes digitais e CRM ¢ de facil
usabilidade, o que ¢ um facilitador para que a estratégia pudesse trazer resultados

satisfatorios, o que deixa de lado a possivel hipotese de uma plataforma de dificil aderéncia.

59



O quarto e ultimo objetivo tracado era a produg¢ao final deste trabalho, sendo um estudo
de caso com as informagdes coletadas e andlises realizadas a partir do cumprimento dos
objetivos anteriores, a fim tanto de contribuir com a organizacdo em questdo, quanto como
possivel referéncia para outras instituigdes do terceiro setor que cogitem usar a estratégia e
estejam em busca de aprofundamento sobre o tema. Consideramos o objetivo como alcangado
com sucesso, tendo em vista que conseguimos coletar dados o suficiente para chegarmos as
consideragdes técnicas e tedricas sobre o assunto investigado.

Tinhamos como problema posto uma implantagao de nova modalidade de doagdes, de
forma digital, em um momento de isolamento social devido a pandemia da Covid-19, o que
parecia ser uma tendéncia de mercado, porém, que ndo havia apresentado o retorno esperado
pela instituigdo. A proposi¢ao levantada inicialmente era de que a implantagdo tinha sido feita
sem um planejamento detalhado ou deixando de lado etapas do processo, de forma
emergencial.

Tal proposic¢ao foi revelada na pratica quando realizamos as pesquisas e identificamos
que tanto o processo ndo foi feito da forma ideal, quanto ndo era uma prioridade da alta
gestdo, algo que ¢ fundamental para o sucesso da implantagao da estratégia. Ao estudarmos o
processo de implantacao detalhado por Barreto (2007), como apresentamos no topico 2.3.2,
podemos notar que ¢ um processo que demanda tempo e um planejamento rigoroso a seguir.

Foi nos apresentada inicialmente pela organiza¢ao a necessidade de obtengdo de novos
doadores, que gerou um processo de readaptagdo na comunicagdo da institui¢ao, que optou
por focar em agdes digitais, incluindo a implantagdo da plataforma de doagdes digitais.
Porém, ndo houve uma pesquisa de publicos no periodo da pesquisa; esses dados eram
bastante abrangentes, sem um publico totalmente definido.

O que pudemos notar, principalmente, ¢ que apesar de ter sido realizada uma pesquisa
de mercado prévia a implantagao da plataforma, ndo houve uma pesquisa de publicos ou de
opinido anteriormente, para que pudessem ser avaliadas a demanda do novo formato, a
possibilidade de aderéncia ou até mesmo para que fossem delimitados publicos-alvo para esse
novo "produto", se € que podemos chamar dessa forma a tecnologia implementada.

Entendemos entdo que a pandemia poderia ndo ser o principal desafio da organizagao
naquele momento. O posicionamento da Apala se mostrou bem delineado, assim como sua
missdo e valores, mas ¢ preciso ainda um trabalho conjunto com o setor de comunicagao, o
que no momento estava muito pouco focado no relacionamento com os doadores e possiveis

doadores. Como citado anteriormente, foi identificado um déficit de planejamento, deixando
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por vezes os acontecimentos ao acaso ou mesmo ter um momento de oportunidade
desperdigado.

Em entrevista para entendermos os objetivos gerais da alta gestdo, pudemos notar que
estavam voltados principalmente aos fluxos de trabalho e a cultura organizacional, ou seja,
pelo menos naquele momento, a alta gestdo estava com o foco mais voltado a organizagao.
Isso, de forma inicial, pode ser um indicativo de que ndo era o momento ideal para a
implantacdo da plataforma, pois, para que uma estratégia CRM tenha uma implementagao de
sucesso, se faz necessario que o foco principal de toda a organizacao seja voltado ao cliente,
neste caso, doador, de forma que os processos sejam desenhados com este foco.

Sem o devido planejamento, os resultados nao serdo satisfatérios, pois, como se trata de
uma plataforma baseada em dados, integragdo e personalizagao, ndo ¢ possivel que o processo
seja bem sucedido caso tenha sido atropelado. Mesmo com etapas descritas por Barrreto
(2007) nao utilizadas, a plataforma implantada funciona e € possivel que sejam feitas doagdes
através da mesma, porém, para que seja possivel um melhor aproveitamento da estratégia, a
instituicao precisa dar atencdo ao planejamento para as campanhas direcionadas a plataforma.
Precisa-se conhecer os publicos existentes e ter uma perspectiva do publico que deve ser
impactado pelas campanhas e podem converter-se em doadores.

Os instrumentos de coleta de dados escolhidos nos permitiram fazer uma analise
processual que, mesmo sem termos acesso as informagdes sigilosas, pudéssemos mapear e
analisar o fluxo de processos utilizado na implantagdo da estratégia. Consideramos positivo o
resultado, pois chegamos a um ponto que pode se tornar um ponto de partida para os estudos
de Relagdes Publicas, do terceiro setor e da aplicacdo de estratégias de comunicagdo e
tecnologia da informagdo nesta camada do mercado. Em pesquisas futuras, podemos
aprofundar a discussdao em como as técnicas de Relagdes Publicas podem ser aplicadas no
processo de CRM, do planejamento a gestdo, dentro ou fora do terceiro setor, assim como
podemos também investigar sobre novas possibilidades na forma de montar uma estratégia de
relacionamento, levando em consideracdo a contribui¢do da tecnologia da informagdo para

€SSES Processos.
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