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1.1. Histórico da Prática Eficaz – descrever como surgiu o programa/prática e 
indicar a data de início das ações. 

O Colégio Dom Bosco sempre teve como característica, além do foco em 
resultados e de trabalhar com parceiros com esse alinhamento estratégico, 
investir em inovação e tecnologia. 

O desafio foi trazer essa visão para o Marketing e o Comercial com 
implementação de ferramentas tecnológicas, com a potencialização das ações 
de Marketing Digital, eficiência na gestão de tráfego, análise e ajustes no 
desempenho das campanhas. A ação foi lançada no início da pandemia da 
covid-19, em 2020.
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1.2. Objetivos da Prática Eficaz

O projeto visa chances concretas de sermos mais assertivos e obtermos 
resultados cada vez melhores. Potencializar a captação de leads, estabelecer 
relacionamentos por meio do funil de vendas, ampliando o número de 
matrículas da instituição e não perdendo de vista a fidelização dos alunos já 
matriculados. Utilizando a tecnologia como aliada, desde a captação até a 
matrícula de forma digital.

Com o CRM,  conseguimos captar e fidelizar alunos mais facilmente, de forma 
integrada e rápida. 
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1.3. Público-Alvo Atingido – indicar se incluem clientes, fornecedores, 
funcionários, docentes, terceirizados, comunidade etc. 

Na elaboração do Planejamento Estratégico, criamos iniciativas para envolver 
toda comunidade escolar, alinhando a missão, visão e valores da instituição e 
engajando a todos para atuarem em consonância com a nossa cultura.

Em média, foram diretamente impactadas pelo projeto: 

Alunos e familiares - 6.000 
Colaboradores - 350 

Prospects - 4.500
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1.4. Descrição das Atividades Implantadas. 
O Projeto contemplou as seguintes atividades/etapas:

1. Pesquisas e estudos sobre as ferramentas de CRM disponíveis no mercado
2. Demonstração das ferramentas
3. Negociação com fornecedores
4. Seleção da plataforma de CRM de acordo com os objetivos estratégicos do Colégio
5. Envolvimento e engajamento dos stakeholders
6. Mapeamento dos processos e definição dos indicadores de resultados
7. Configuração e parametrização da ferramenta
8. Estruturação das etapas do funil de vendas
9. Elaboração do cronograma de implantação
10. Treinamento e capacitação da equipe
11. Implantação da ferramenta e adoção de novos processos
12. Análise e acompanhamento de resultados
13. Relatório de indicadores de campanhas de captação de alunos 
14. Gestão dos atendimentos
15. Conversão de negócios em matrículas efetivas para o Colégio



2. Liderança
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2.1. Equipe Envolvida com a 
Prática – apresentar cargos ou 
funções. Indicar a área onde a 
prática eficaz se situa. 

A equipe de Marketing divulga 
todos os projetos de excelência 
realizados pelos Professores e é 
também responsável pela 
captação de Leads, já o setor do 
Comercial é responsável pelo 
atendimento em todas as etapas 
do funil, e a Direção, a gestão de 
dados e indicadores das ações.
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2.2. Participação da Alta Direção – indicar como ocorre o envolvimento e o 
comprometimento da alta direção com a prática eficaz. 

O envolvimento, a participação e o comprometimento da Alta Direção, desde 
o desenho do projeto até sua implementação, foi diferencial para o sucesso do 
projeto, além de incentivar o engajamento de todos os demais, viabilizando 
sua execução e resultados. Após a implementação, é importante que a Alta 
Direção realize a gestão de dados e a performance da equipe, para que possa 
intervir e sugerir ações que elevem cada vez mais o nível de excelência.



3. Foco
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3.1. Clientes 
Retorno imediato e todo o histórico documentado das entrevistas e visitas, além da 
facilidade de envio de materiais institucionais para o cliente.

3.2. Docentes/Funcionários 
Toda ação dentro da instituição atinge, de forma direta ou indireta, toda equipe. 
Nesse caso, o aumento do número de alunos oportunizou no aumento do quadro 
de colaboradores.

3.3. Administrativo 
Maior facilidade e organização dos processos de forma digital, além de ter 
processos mais estruturados e de acordo com a proposta de excelência do Colégio.
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3.4. Econômico-Financeira
O investimento das ferramentas não é tão acessível, mas o retorno em número 
maior de alunos nos dá a certeza que vale a pena investir no CRM.

3.5. Acadêmico 
Maior número de alunos, aumentando a oportunidade dos Professores 
assumirem maior número de aulas.

3.6. Comunidade 
Não é um projeto que visa atingir toda a comunidade, mas visa melhor 
qualificação do atendimento à comunidade que demonstra interesse em nossa 
instituição.



4. Resultados
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4.1. Formas de Avaliação 

a) indicar se foi feito levantamento de necessidades ou avaliação prévia antes da 
implementação. 
A necessidade do projeto surgiu ao perceber em nossa rotina, que a falta de um sistema de CRM 
não garantia que todos os leads fossem registrados corretamente e que os processos de pós-
atendimento não aconteciam de forma adequada por todas as atendentes. O fato de ser tudo 
manual, não dava visibilidade para a gestão. Semanalmente ou quinzenalmente, todas as fichas 
de atendimento eram avaliadas, mas encontrávamos falhas no processo, foi então que surgiu a 
necessidade de informatizar o processo e ter maior gestão dos dados. E foi durante o período 
pandemia que agilizamos o processo, pois distantes era imprescindível termos a gestão clara 
dos leads, visto que todos estavam remotos.

b) indicar e apresentar (se houverem) os instrumentos utilizados (questionários, pesquisas, 
entrevistas, etc.) e periodicidade de aplicação. 
Não foi realizada nenhuma pesquisa formal, acontecia de forma informal as entrevistas, 
semanais no período de alta sazonalidade e quinzenalmente, na baixa.



16

4.2. Orçamento – apresentar o orçamento envolvido com a prática eficaz 
quantificando o valor investido ou se existe um budget específico. 

● Investimento nas ferramentas de CRM - R$ 22.000,00 (anual)
● Investimento em campanhas de tráfego pago, como Google Adwords, 

FaceADS - média R$ 5.000,00 (mensal)
● Investimento em gestão de tráfego e parceria com agência de Marketing 

Digital - média R$ 8.000,00 (mensal)
● Investimento em equipamentos para o Videomaker - R$ 20.000,00
● Temos um budget de R$ 2.000 por mês, além de avaliar pontualmente as 

oportunidades de negócios x investimentos.
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4.3. Análise financeira – indicar e apresentar (se houverem) indicadores de retorno 
sobre o investimento. 
O retorno financeiro tem sido atingido, possibilitando inclusive investir na 
ampliação e reforma das sedes. A meta de alunos foi atingida no número total do 
grupo, resultando em lista de espera para os segmentos  do Ensino Fundamental -
Anos Finais e Ensino Médio. Houve uma retomada significativa dos alunos do 
Berçário e da Educação Infantil, e não tivemos perda no número de alunos do 
Ensino Fundamental - Anos Iniciais.

4.4. Indicadores acadêmicos – indicar e apresentar (se houverem) indicadores 
relacionados à melhoria acadêmica. 

4.5. Indicadores de produtividade e/ou de satisfação dos colaboradores –
indicar e apresentar (se houverem) indicadores relacionados à gestão de pessoas. 
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4.6. Indicadores de satisfação de clientes – indicar e apresentar (se houverem) 
indicadores relacionados à satisfação dos clientes da instituição. 
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4.7. Indicadores de captação de clientes – indicar e apresentar (se houverem) 
indicadores relacionados ao aumento do número de alunos. 

Em 2021, o total de alunos foi de 1550, e em 2022, 1680. 
Nossa meta é de 1765 até março de 1860 até agosto de 2023.
A taxa de rematrículas ficou em 92%. Já atingimos 90.95% até setembro/2022 e 
devemos ultrapassar os 92% de fidelização. E conseguimos 350 novos alunos.
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4.8. Resultados obtidos junto à comunidade – indicar e apresentar (se houverem) indicadores 
relacionados aos resultados de responsabilidade social. 

4.9. Indicadores de sustentabilidade – indicar e apresentar (se houverem) indicadores 
relacionados à economia, ao meio ambiente e à sociedade. 

A automação de todo o processo gerou uma economia expressiva em impressões e uso de papéis. 
Otimização de tempo dos leads e dos colaboradores da instituição.

4.10. Impacto na marca da instituição -relatar qual foi o impacto institucional da Prática na marca 
da instituição de ensino. 

O Grupo Dom Bosco é uma das principais escolas da zona norte de São Paulo, a marca e a 
qualidade do ensino oferecido pela instituição são reconhecidas e almejadas pelas famílias e 
alunos que buscam uma educação de qualidade.
Contar com um processo de rematrícula automática nos permite que em setembro, todos os 
alunos estejam matriculados, e que possamos fazer o trabalho individual com os indecisos.
A importância do engajamento e interação com os seguidores nas redes sociais.
A profissionalização de todo esse projeto nos permite ter dados em tempo real, viabilizando 
melhor análise do cenário e atuação.
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4.11. Outros indicadores de resultados organizacionais – indicar e apresentar (se 
houverem) indicadores tangíveis e não tangíveis apurados durante a avaliação da 
prática eficaz e não contemplados nos itens anteriores IMPORTANTE: comprovar as 
ações descritas por meio de gráficos, estatísticas, fotos, etc. 

- Exemplos de indicadores de resultados
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5. Lições Aprendidas

É preciso investir em equipes e recursos. Hoje, temos a tecnologia como aliada. Por 
meio de ferramentas de CRM, como o Freshchat, Pipedrive e Leadlovers, podemos 
ter uma gestão mais eficiente. Conseguimos coletar dados principais dos leads, 
identificar a campanha que visualizou e o direcionou para a instituição. Com essas 
informações, a equipe comercial atua de forma mais assertiva nos relacionamentos, 
ligações e mensagens personalizadas para cada etapa do atendimento. Criamos um 
histórico de relacionamento com esses alunos, antes e depois de sua matrícula. 
Nosso principal desafio foi a reestruturação e treinamento da equipe Comercial, 
mudar o mindset e a cultura organizacional.

O resultado tem sido evidenciado por meio das matrículas efetivadas, além de ter 
uma equipe especialista e focada no Marketing e no Comercial. É fundamental 
envolver  essas equipes em todo o processo, desde o brainstorm da campanha até a 
gestão e análise da conversão dos leads em matrículas e nos resultados gerais da 
instituição.

Ter uma gestão de transparência e parceria promove mais engajamento e 
comprometimento de todos, para garantir que os objetivos estratégicos sejam 
atingidos e que o Colégio ganhe cada vez mais visibilidade e destaque, além de cada 
colaborador da instituição reconhecer a importância de seu papel nos resultados do 
negócio.



6. Ações de Continuidade

A evolução tem se dado permanentemente por meio do 
planejamento de ações que geram conteúdos de interesse 
do público-alvo, aprimoramento da gestão de tráfego, melhor 
qualificação dos leads, capacitação das equipes, além do 
processo de matrículas 100% digital, que é diferencial em se 
tratando de uma escola de formação de base. Tudo isso, não 
só para gerar, mas para garantir a escassez de vagas, na qual 
a instituição pode trabalhar para conseguir os melhores 
alunos.



7. Anexos
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Vídeo - Jornada Digital

http://drive.google.com/file/d/141lAtu7U1M5bzLvmWG2AgpzVtzg_cgem/view
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Anexo 1 - Gráficos de negócios iniciados
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Anexo 2 - Gráficos de visitas realizadas
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Anexo 3 - Gráfico de negócios ganhos
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Anexo 4 - Gráfico de negócios perdidos
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Anexo 5 - Gráfico conversão de negócios
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Anexo 6 - Gráfico de contato via
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Anexo 7 - Gráfico de atendimento por analista
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Anexo 8 - Negócios com as etapas do funil de vendas
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Anexo 9 - Leadlovers
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Anexo 10 - Leadlovers 
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Anexo 11 - Leadlovers 
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Anexo 12 - Pluga
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Anexo 12 - Pluga
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Anexo 13 - Exemplos de relatórios de Marketing Digital
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Anexo 14 - Exemplos de relatórios de Marketing Digital
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Anexo 15 - Exemplo processo seletivo e da matrícula on-line
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