@ UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo

Planificacao de um Sistema de CRM numa
empresa turistica

Ana Clara Monteiro da Costa

Projeto para a obtencdo do Grau de Mestre em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Faro, 2018






®) UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo

Planificacdo de um Sistema de CRM numa
empresa turistica

Ana Clara Monteiro da Costa

Projeto para a obtencdo do Grau de Mestre em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Trabalho efetuado sob a orientacdo de:
Professor Doutor Francisco Serra, Universidade do Algarve

e co-orientacdo de:
Professor Doutor Carlos Sousa, Universidade do Algarve

Faro, 2018






Planificacdo de um Sistema de CRM numa
empresa turistica

Declaracao de autoria de trabalho

Declaro ser a autora deste trabalho, que ¢ original e inédito. Autores e trabalhos
consultados estdo devidamente citados no texto e constam da listagem de referéncias

incluidas.

Assinatura: A .. Aaga . Memtcieo. . da.. (odee
Nome: Ana Clara Monteiro da Costa
Data: 22/10/2018

Programa: Mestrado em Dire¢do e Gestao Hoteleira

Copyright:

A Universidade do Algarve tem o direito, perpétuo e sem limites geograficos, de arquivar
¢ publicitar este trabalho através de exemplares impressos reproduzidos em papel ou de
forma digital, ou por qualquer outro meio conhecido ou que venha a ser inventado, de o
divulgar através de repositdrios cientificos e de admitir a sua copia e distribui¢do com
objetivos educacionais ou de investigagdo, ndo comerciais, desde que seja dado crédito

ao autor e editor.




“A maior recompensa para o trabalho de um Homem ndo é o que

se ganha, mas o que ele nos torna”

John Ruskin

Vi






AGRADECIMENTOS

Chegou o fim de mais uma etapa que, mesmo com altos e baixos, fica concluida, dando

inicio a uma nova fase da minha vida.

Ao0s meus pais, que sdo a minha vida e que me possibilitaram sempre obter toda a
formac&o que possuo. A eles devo e agradeco tudo. A minha gata que me possibilitou

varios momentos de distracao.

A minha familia por todo o carinho e apoio.

Ao meu orientador, Professor Doutor Francisco Serra que, apesar da distancia, sempre
se disponibilizou e me apoiou com o seu imenso conhecimento académico. Ao meu co-
orientador, Professor Doutor Carlos Sousa por toda a ajuda, conselhos e conhecimento

sobre o tema que partilhou comigo.

A0S meus amigos que sempre me apoiaram e me incentivaram nos momentos mais
dificeis, quando tudo parecia correr mal. Em especial aos que viveram de perto este
periodo da minha vida:
e A Bruna Fernandes que foi um enorme suporte durante todo o mestrado;
e A Sofia Castro, Pedro Ferreira e Vitor Salgado por toda a paciéncia, motivacdo e
ajuda;
e A Gil Henrigues, Jodo Santos, Kelly Salgado e Jodo Jacinto por toda a amizade

e momentos partilhados.
A toda a equipa da HOO!! agradeco, para além de todo o0 apoio, a oportunidade que me
deram de realizar este projeto que me possibilitou uma aprendizagem do tema em

questdo e o encerrar desta etapa.

A todos 0 meu obrigada!



RESUMO

Atualmente, os clientes jA ndo procuram apenas um servico ou produto, procuram que
estes sejam personalizados, aliados a um atendimento também ele personalizado.
Num setor com concorréncia elevada como € o setor do turismo, as empresas véem-se

obrigadas a inovar e a diferenciar-se das restantes.

Para tal, as empresas tendem a recorrer ao Marketing Relacional de modo a conseguir
criar uma relagdo mais préxima com os seus clientes. Aliado ao Marketing Relacional
surge o Customer Relationship Managenent (CRM) como um auxilio as empresas na
garantia da personalizacdo do servico, através de estratégias de marketing de
relacionamento.

Através desde sistema (CRM) as empresas conseguem determinar quais 0S Seus
melhores clientes e informagdes sobre os mesmos, conseguindo assim elaborar ofertas

adequadas e manter uma comunicacao saudavel com eles.

O presente projeto foi realizado na HOO!!, uma empresa turistica que realiza e organiza
viagens e eventos, que revelou algumas dificuldades em recolher e armazenar dados dos
seus clientes e em manter um contacto constante com os mesmos. Desta forma, a
elaboracdo deste projeto passa pela planificacdo de um sistema de CRM que auxilie a

organizacdo no sentido de melhorar a sua performance com os seus clientes.

O objetivo principal do presente estudo é de fazer referéncia as mais-valias de um
sistema de gestdo da relagdo com o cliente e construir uma planificagdo do mesmo
baseada nas caracteristicas da empresa, clientes atuais e potenciais e no mercado onde a
organizacdo se insere. Na medida em que a empresa ndao possui nenhum sistema deste
género, e visto que apresenta dificuldades que podem ser supridas com o mesmo, este

projeto pode ser considerado benéfico para um futuro proximo da empresa.

Palavras-chave: Customer Relationship Management, CRM, Marketing Relacional,

Personalizagéo, Turismo



ABSTRACT

Nowadays, customers no longer seek for just a service or product, instead they look
what this may become customized, connected to them with a customized service.

In a sector with high contendance as is the tourism sector, companies see themselves
obliged to innovate and stand out from the remaining ones.

For such accomplishment, enterprises tend to explore Relationship Management so they
are able to successfully create a closer connection with its clients. Associated with
Relationship Marketing arises Customer Relationship Management (CRM) as an aid to
companies in the guarantee of service customization, by marketing relationship
strategies.

Though such system (CRM), companies are able to determine which are their best
clients and information on the same, being able to then elaborate adequate offers and
keep a healthy communication with them.

The current project was accomplished at HOQO!!, a touristic company that performs and
organizes trips and events, that transmitted some difficulties in gathering and storing
data of their clients and also keeping a constant contact with said clients. Thus, the
elaboration of this project consists on the planification of a CRM system that auxiliates
the management in the meaning of perfecting the companies performance with its
clients.

The main goal of this study is to make references to the most valuable utilities of a
system of management of the relationship with a client and to build a plan of said client
based on the companies characteristics, current/potential customers and also the market
that the company fits itself in.

In the measure in which the company doesn’t possess such a system, and seen that it
presents distress that could be suppressed with the usage of such system, this project

could be considered beneficial for the company’s future.

Key-words: Customer Relationship Management, CRM, Relationship Marketing,

Customization, Tourism
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Capitulo I — Introducao

1. INTRODUCAO

Atualmente as empresas deparam-se com um cendrio de alta competitividade e a
qualidade ou preco dos seus produtos e servicos ja ndo é suficiente para fidelizar
clientes. E preciso apostar também na diferenciacéo e personalizagdo dos mesmos. Esta
razdo prende-se com as mudancas vividas ao longo dos tempos, quer a nivel
tecnoldgico, quer ao nivel comportamental dos consumidores. Desta forma, as empresas
procuram meios que lhes oferecam vantagens competitivas, como é o caso do

relacionamento com o cliente.

Numa era onde a tecnologia impera, 0 novo consumidor € cada vez mais informado,
consciente do seu poder no mercado, exigente e que ndo aceita relagdes que ndo lhe
oferecam valor, as empresas véem-se obrigadas a diferenciar-se. Para Adolpho (2011)
um consumidor bem informado acerca de determinado produto é um provavel
comprador porque ele esta seguro da compra, por isso, consumidor informado é

consumidor comprador.

Atualmente as empresas ndo procuram apenas novos clientes, mas focam-se na
fidelizacdo dos seus melhores clientes.
E nesta afirmagio que surge a necessidade de criacdo de ferramentas que auxiliem as

organizacg0es a atingir essa fidelizacao.

Inicialmente, € importante que as empresas tenham uma estratégia numa vertente de
marketing relacional, mantendo assim uma relacdo mais préxima com os seus clientes.
No entanto, esta relacdo ndo é suficiente.

Para que uma empresa consiga manter uma relacdo sustentdvel com os seus clientes é
necessario possuir uma base de dados que suporte toda a informacdo dos mesmos para
que a relacdo entre empresa e cliente seja mais solida. Esta base de dados ird auxiliar na
definicdo da estratégia de negdcio da empresa, de modo a conseguir determinar quais 0s

melhores caminhos a seguir.
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A par desta base de dados, surge a necessidade de juntar numa so ferramenta, as fungdes
de recolha e armazenamento de dados, analise dos mesmos e finalizacdo de compra e

venda de produtos/servigos.

Com o propdsito de suprir o objetivo de manter clientes, o Customer Relationship
Management emerge nas organizacOes, atuando como uma estratégia de marketing
inovadora com o objetivo de gerir a carteira de clientes de forma a aumentar o lucro da
empresa. Este permite ainda a recolha e armazenamento de dados, analise dos mesmos e

finalizacdo de compra e venda de produtos/servicos.

A implementacdo de um sistema de CRM numa empresa turistica, onde a concorréncia
é cada vez maior, devera auxiliar na gestdo de clientes, produtos/servigos, comunicagao

entre colaboradores e stakeholders e financeiramente.

Este projeto estd dividido, essencialmente, em duas partes: a revisdo da literatura e a
componente pratica através da elaboracdo de um plano de implementacéo de um sistema
de CRM.

Dentro destas duas partes essenciais, 0 projeto encontra-se dividido por capitulos. No
primeiro capitulo serd desenvolvida uma abordagem ao tema através da sua relevancia,
objetivos do projeto e estrutura do mesmo.

No segundo capitulo abordar-se-a literatura pertinente para 0 tema em causa, assim
como a sua envolvente neste trabalho em particular.

No terceiro capitulo sera descrita toda a metodologia aplicada, com o levantamento do
problema e metodologia a aplicar para sua resolugéo.

O quarto capitulo sera dedicado a vertente pratica deste projeto, onde serad
caracterizada a empresa em questdo e feitas as analises das entrevistas efetuadas a
empresa, assim como das entrevistas aos clientes. E neste capitulo que sera elaborado o
plano de implementacdo do sistema de CRM e recomendagbes futuras para 0 seu
melhoramento.

No quinto e Gltimo capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes do projeto, as
suas limitacfes ao longo da sua realizacdo e recomendacGes para futuros trabalhos

académicos.
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1.1. Relevancia

A fidelizacdo de clientes é vista atualmente como essencial para o crescimento de um
negocio. Nao sendo um objetivo facil de suprir é essencial que as empresas invistam em
meios que as levem a conseguir criar uma relacdo de proximidade com os seus clientes
a fim de obter fidelizagéo.

Esta necessidade surge da dindmica do comportamento do consumidor e da
concorréncia cada vez mais agressiva no mercado.

Em tempos onde a oferta € cada vez mais variada e onde a informacéo é cada vez mais
acessivel, o consumidor apercebe-se do seu poder no mercado. Desta forma, é
imperativo que as empresas se diferenciem em algum aspeto, indo de encontro a
satisfacdo do cliente.

N&o optando pela diferenciacdo pelo preco, uma das formas de diferenciacdo € a relacéo
com o cliente. Esta deve ser adequada individualmente e além disso deve ser continua.
No entanto, manter uma relacdo sustentavel com todos os clientes e de forma
personalizada nédo é facil de se alcancar manualmente. A partir de determinado ponto é
necessario um auxilio de um sistema que englobe todas as informacdes de clientes e
parceiros e que permita o contacto mais facilitado com os mesmos.

O Customer Relationship Management emerge assim nas organizacoes de modo a
auxilia-las na recolha, armazenamento e tratamento dados, assim como criar e manter

um contacto mais personalizado com cada cliente.

1.2.  Objetivos

O principal resultado a atingir sera a elaboracdo de um Sistema de CRM de modo a
melhorar a performance de uma empresa turistica, com o objetivo de conseguir fidelizar
clientes.

A escolha do tema surge com a percecdo na empresa em questdo da necessidade de
recolher informagdes pertinentes sobre os seus clientes e, a posteriori, a utilizagéo dos
mesmos para conseguir manter contacto com eles a fim de criar lagos com a empresa, de

modo a obter fidelizacéo.
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Mesmo sendo uma empresa embrionaria, a implementacdo de um sistema de CRM ja
estava programada pela administracdo da mesma para um futuro proximo. Desta forma,
a elaboracéo de um plano de implementacao do sistema em questdo servira para a futura
implementagdo do mesmo.

Tendo em conta o reduzido numero de estudos sobre este tema no pais, surge um
especial interesse no desenvolvimento deste projeto, ndo so pelas funcionalidades que
um sistema de CRM pode oferecer as empresas, como também pelo facto da empresa
em estudo revelar carateristicas de personalizacdo do servico prestado, indo de encontro
a um dos objetivos da gestdo da relacdo com os clientes. Isto porque, através da
personalizacdo, as empresas conseguem perceber quais as necessidades dos seus
clientes, assim como quais as suas motivacoes, conseguindo agir consoante esses fatores
de forma pro ativa. Deste modo, a fidelizacdo tdo desejada pelas empresas torna-se mais

facil de atingir.

Este projeto passa pela elaboragédo de um plano de implementagdo de um sistema de
CRM tendo por base o foco na base de dados, no tratamento da mesma, na definicdo
dos dados a reter, na definicdo do tipo de relacdo com o cliente e comunicacdo com o
mesmo, modo de implementacdo do sistema de CRM, analise de beneficios e problemas
e proposta de melhoramento do mesmo. Esta planificacéo visa a fidelizagao de clientes,
visto tratar-se de uma empresa que valoriza a imagem e personalizacdo do servigo
prestado. Para tal, este projeto visa a gestdo continua dos dados dos clientes e continua
relacdo com 0s mesmos através de canais de comunicacdo. Toda esta gestdo implicara
permanente atualizacdo de informacdo e comunicagdo, tendo em conta as caracteristicas
do novo consumidor, mais atento, mais informado, mais exigente e que valoriza
experiéncias.

Nesta medida, a importancia da comunicacdo continua com o cliente ira permitir um

fortalecimento da marca e possivel fidelizagéo de clientes.

E esta a conclus&o associada: a importancia do CRM para a fidelizacdo de clientes numa

empresa onde a valoriza¢do da marca e personalizacao de servigo € um marco principal.
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1.3. Estrutura do Estudo

Figura 1.1 - Estrutura do projeto
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Il. REVISAO DA LITERATURA

O objetivo do presente capitulo consiste numa analise bibliogréafica pertinente, por meio
de levantamento da literatura existente sobre o assunto, para que seja possivel ter uma
ampla visdo sobre os temas abordados no projeto: a evolugdo do turismo e do
marketing, o perfil do novo consumidor, personalizagéo da oferta, origem e evolucgéo do
CRM, os seus objetivos, funcionalidades, tipos de CRM, beneficios, implementacao,

modelos, falhas frequentes e casos de sucesso.

2.1. Enquadramento teorico

2.1.1. Turismo

Hunziker e Krapf in Cunha (2013) definem turismo como sendo o conjunto de
fenémenos e de relagdes que surgem das deslocacOes e estadias de ndo residentes,
enquanto ndo estdo ligados a uma residéncia permanente nem a uma atividade

remunerada, seja ela permanente ou temporaria.

A OMT (2001) afirma que o turismo compreende as atividades que realizam as pessoas
durante as suas viagens e estadias em locais diferentes do seu ambiente habitual, por um
periodo de tempo consecutivo inferior a um ano com propoésito de lazer, negdcios e

outros.

O turismo é um fenémeno social, cultural e econémico que implica 0 movimento de
pessoas para paises ou locais fora do seu ambiente habitual para motivos pessoais ou
negocios/profissionais (UNWTO, 2014)

Em Portugal, a contribuicao de “Viagens e Turismo” no PIB foi de 6.0% em 2014 e
prevé-se um crescimento na ordem dos 3.1% em 2015 e um crescimento de 6,9% até
2025, como apresentado no Gréafico 2.1 (WTTC, 2015).



Gréfico 2.1 - Percentagem do PIB na economia
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As principais tendéncias de mudanca que afetam o turismo repartem-se em cinco
principais tépicos apresentados na Figura 2.2 e desenvolvidas no Anexo 1.

Estas mudancas refletem-se a nivel demografico e social, econémico, ambiental,
tecnoldgico e de transportes. Ao estarem ligados ao turismo, estas mudancas vao

refletir-se na atividade turistica, criando também algumas modificacGes.

Figura 2.2 - Tendéncias Globais que afetam o Turismo
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2.1.2. Turismo em Portugal

O crescimento no PIB das viagens e a previsdo de crescimento do mesmo até 2025
demonstra a evolucdo positiva do turismo em Portugal.

Quanto as exportagdes de servicos, destaca-se a manutencao de um elevado crescimento
homologo das exportacGes de turismo, que se situa em cerca de 15% no primeiro

trimestre de 2015, em termos nominais (Banco de Portugal, 2015)

Grafico 1.2 - Balanca turistica portuguesa, 2010 — 2014
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Fonte: Banco de Portugal in (INE, 2015)

Dados disponibilizados pelo Banco de Portugal (Grafico 2.2) indicam que,
relativamente a rubrica Viagens e Turismo da Balanca de Pagamentos em 2014, as
receitas apresentaram um aumento continuo face ao ano anterior (+12,4%),
ultrapassando os 10 mil milhdes de euros (10 394 milhdes de euros). Este crescimento
foi superior em 4,9 pontos percentuais (p.p.) ao verificado no ano de 2013, sendo que
neste ano se tinha verificado um acréscimo de 1,9 p.p. na taxa de varia¢do anual face a
2012 (INE, 2015).

Segundo a mesma fonte, as despesas em viagens e turismo registaram um aumento de
6,4% relativamente ao ano de 2013 (3 318 milhdes de euros). Em 2014, o saldo da
rubrica Viagens e Turismo atingiu 7 076 milhdes de euros, refletindo um crescimento

de 15,4%. Deste modo, registou-se uma interrup¢do da tendéncia de abrandamento do
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crescimento deste saldo, depois de se terem verificado aumentos de 11,3% em 2011,
9,4% em 2012 e 8,3% em 2013. A taxa de cobertura da mesma rubrica ultrapassou 0s

300% em 2014 (313,2%), dando continuidade a tendéncia de crescimento de anos

anteriores.
Tabela 2.1 - Balanca Turistica Portuguesa
AN Saldo Exportacoes Importacoes
€ % PIB € % PIB € % PIB
2010 4.648,45 2,6 7.601,27 4,2 2.952,82 1,6
2011 5.171,99 2,9 8.145,56 4,6 2.973,57 1,7
2012 5.659,57 34 8.605,54 51 2.945,97 1,7
2013 6.129,92 3,6 9.249,61 54 3.119,69 1,8
2014 7.075,67 41 10.393,92 6,0 3.318,25 19

Fonte: Adaptado de Pordata (2015)

A Tabela 2.1Tabela ilustra a evolucdo das exportacGes e importagdes em Portugal nos
ultimos 5 anos e demonstra qual a percentagem das mesmas no Produto Interno Bruto
(PIB) do Pais. Assim, pode-se verificar que ao longo destes uUltimos anos, a balanca
turistica portuguesa tem vindo a aumentar o seu saldo e, consequentemente, 0 seu
contributo para o PIB. Isto significa que o turismo tem crescido, fazendo com que

existam mais receitas provenientes da atividade turistica.

Tabela 1.2 -Receitas turisticas internacionais em dolares

2010 2014 TCMA (%)
Portugal 10,1 13,8 8,2
Espanha 54,6 65,2 4,4
Mediterraneo 161,7 199,2 5,4
Europa 411,6 508,9 54
Mundo 966 1245 6,5

Fonte: OMT in (Turismo de Portugal, 2015)

Em 2014, como se pode observar na Tabela 2.2, as receitas turisticas portuguesas
cresceram mais de 12%. Este crescimento verifica-se superior aos principais

concorrentes europeus, sendo que Espanha registou, no mesmo topico, um crescimento
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de 4,2%, enquanto o conjunto dos paises do Mediterraneo apresentaram uma subida de
3,5%.

Assim, a evolucdo mais positiva das receitas turisticas em Portugal tem permitido
ganhar quota de mercado a nivel regional, continental e mundial. No seio do
Mediterraneo, onde se concentram os principais destinos concorrentes, Portugal evoluiu
de uma quota de mercado de 5,3% em 2007 para uma quota de mercado de 6,6%, num
periodo em que os restantes destinos perderam ou mantiveram a sua quota de mercado

(a excecdo da Grécia), como esta representado na Tabela 2.3.

Tabela 2.2 - Quota de mercado mediterraneo - Receitas Turisticas Internacionais
em percentagem

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Portugal 53 5,4 54 59 58 59 6,1 6,6
Espanha | 312 31,4 31,2 319 319 31,2 31,1 31,3
Franca 28,3 27,7 27,8 27,4 28,1 28,8 28,2 27,0
Italia 22,3 21,7 22,6 22,6 22,0 22,1 21,8 21,9
Grécia 8,1 8,4 8,1 7,4 7,5 7,2 8,0 8,5
Croéacia 4.8 5,4 5,0 4,8 4,7 4,7 4,8 4,7

Nota: Mediterrdneo composto por: Portugal, Espanha, Franca, Itdlia, Grécia e Croacia

Fonte: Bancos Centrais Eurosistema in Turismo de Portugal (2015)
Durante as Ultimas seis décadas, o turismo registou uma continua expansao e

diversificacdo, convertendo-se num dos setores econdmicos de maior envergadura e
crescimento do mundo (OMT, 2015).

2.1.3. Do Marketing Tradicional ao Marketing Relacional

A evolucdo do papel do Marketing ao longo dos tempos destaca-se em quatro fases,
sendo estas as fases da producéo, das vendas, ao servigo das empresas e do cliente no

centro das atengdes (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2004).
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Numa abordagem inicial, segundo os mesmos autores, pode definir-se o marketing
como o conjunto dos meios de que dispOe uma empresa para vender os seus produtos

aos seus clientes, com rendibilidade.

Marketing, segundo a American Marketing Association (AMA,2013), € a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que

tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.

Nas primeiras décadas do século XX, quando o predominio das empresas era orientado
para a producdo foi quando o marketing comegou a dar 0s primeiros passos

antecipando necessidades desconhecidas (Lindon et al., 2004).

Apos a 22 Guerra, Lindon et al. (2004) afirmam que o segundo quartel do século XX
fica profundamente marcado pela crise econémica e é nesta fase que se inicia a gestao
de marcas. E fabricado o primeiro computador eletrénico, a maquina de fax, a
fotocopiadora e a necessidade de levar estes produtos aos consumidores faz com que

grande parte das empresas dé particular atencéo a funcao das vendas.

Na segunda metade do século XX as empresas determinam que o marketing é
determinante para o seu desenvolvimento (ao servi¢co das empresas). Foi criada a
Sociedade Portuguesa de Marketing, € realizado o primeiro estudo de mercado e a
Gestdo de Marketing comega a criar raizes no tecido empresarial (Lindon et al., 2004).
No ultimo quartel do século XX foram criadas varias associacdes ligadas ao marketing
(APAN, AMD, APCE) e editadas revistas de negdcios como a Marketing e Publicidade.
A relacdo entre produtores e distribuidores comeca a criar parcerias e estratégias de
forma a conseguir conquistar e fidelizar os clientes (cliente no centro das atences)
(Lindon et al., 2004).

Esta evolucdo do marketing surge no sentido de uma relagdo mais individualizada e de
aprendizagem com cada um dos seus clientes, de modo a obter a informagéo necessaria
para conseguir oferecer um produto/servico personalizado e ajustado as necessidades

especificas de cada cliente (Antunes e Rita, 2008).
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Zenone (2007) refere que sendo o relacionamento entre a empresa e 0 mercado-alvo um
fator de diferenciagdo em mercados competitivos, deve fazer parte da gestdo estratégica

da organizacéo.

Madruga (2004) aponta que o marketing relacional era aplicado desde que existiam as
mercearias de bairro, através de compras efetuadas pelos clientes, que eram anotadas
pelos comerciantes para pagamentos futuros; Este facto dava-se pelas empresas

conhecerem bem os seus clientes e terem como certa a sua fidelidade.

Marketing Relacional, segundo Brambilla (2009) consiste na atencdo para as estratégias
relacionais, tendo em vista a manutencao dos relacionamentos da empresa com 0S seus
clientes, sendo que o objetivo sdo os resultados continuados, ou seja, promover

negdcios vindouros.

Segundo a American Marketing Association (AMA) o marketing relacional corresponde
ao marketing com o objetivo consciente de desenvolver e gerir relagbes de confianca a
longo prazo com os clientes, distribuidores, fornecedores ou outras partes envolventes

no ambiente de marketing.

Berry (2002) refere o Marketing Relacional como uma atitude que valoriza a
importancia da atragdo, manutencdo e aumento da relagdo com os clientes. Um novo
paradigma do marketing centrado na construcdo de relacGes estaveis e duradouras com
os clientes, em oposicao a abordagem tradicional centrada no aumento das transacgdes, €
bem vincada por alguns autores de referéncia na area de Marketing (Gronroos, 1994;

Gummesson, 1998).

Marques (2012) apresenta as mudancas do marketing a partir da énfase no produto até a

énfase na relagdo. Estas mudancas sdo apresentadas na Tabela 2.4.

Tabela 2.3 - Fatores de mudanga no marketing

Enfase no Produto Enfase na Relag&o
e Massa; e Individuo (particular);
e  Enfase racional; e Enfase emocional;
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e Genérico; o  Especifico;

e Escolha limitada; e Abundéancia;

e  Papel (impressao); e Meios eletrénicos;

e  Atitudes passivas; e Interatividade;

e Horario das 9h as 5h; e 24hpor dia;

e Quota de mercado; e  Clientes mais valiosos;

e  Atracdo de novos produtos; o Fidelizagdo dos clientes existentes;
e Curto prazo; e Longo prazo;

e Enfoque na venda; o Enfoque nas emocdes e na intimidade;
e Encontrar clientes para os produtos; e  Encontrar produtos para os clientes;
e Troca de informacéo; e Partilha de informacao;

e Ciclos de vida de produtos longos; e Ciclos de vida curtos;

e  Marketing como fungéo isolada. e  Marketing integrado.

Fonte: Adaptado de Postma (1999) e Payne (1995) in (Marques, 2012, p. 58)

Minadeo (2008) considera que as empresas devem procurar a sua sobrevivéncia no
mercado, construindo relacionamentos saudaveis com os clientes para além de oferecer
qualidade nos produtos ou servigos prestados. No entanto, Neto e Mello (2009) afirmam
que ndo é suficiente a empresa construir um relacionamento. E ainda necessério
identificar o tipo de relacionamento que deve estabelecer com cada cliente, atendendo
que cada um possui caracteristicas, desejos e valores distintos. Ja Peppers e Rogers
(2011) afirmam que reter clientes é mais benéfico do que adquirir novos clientes.

A ideia de gestdo do “ciclo de vida” do cliente (Palmer e Bejou, 1994) deu importancia
ao valor do mesmo em cada ponto da relacéo, de forma a direcionar melhor os esforgos

da empresa.

Kotler e Armstrong (2003) declaram que os profissionais de marketing devem trabalhar
em equipa com os restantes departamentos da empresa, de modo a criar uma cadeia de

valor efetivo que atenda o cliente. S6 assim conseguirdo fazer marketing relacional.

A estratégia competitiva de qualquer empresa fundamenta-se na procura e exploracao
de uma vantagem competitiva duradoura. Quer a orientacdo para o mercado quer o
marketing relacional fundamentam essa vantagem competitiva no valor atribuido ao

cliente. O marketing relacional constitui uma forma de orientacdo para 0 mercado para o
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cliente, de forma a estabelecer e explorar uma relagdo a longo prazo que o fidelize e,
assim, alcancar um impacto positivo nos resultados econémicos da empresa (Santacruz,
2003).

Zenone (2007) identifica trés niveis de valor do cliente:

. Clientes de alto valor — entendidos como sendo de longo prazo e que
constantemente se relacionam com a empresa, adquirindo um valor desejado pela
empresa e, portanto, representam um importante elemento na carteira de clientes;

. Clientes de médio valor — entendidos como sendo de longo ou médio-prazo, no
entanto ndo se relacionam constantemente com a empresa ou ndo adquirem toda a gama
de produtos oferecidos pela mesma;

. Clientes de baixo valor — aqueles que se relacionam raramente com a empresa e
que na interacdo compram pouca quantidade de produtos oferecidos e, portanto,

representam um baixo valor na carteira de clientes da empresa.

2.1.4. O perfil do novo consumidor

Swarbrooke & Horner (2002) afirmam que o consumidor é a base de sustentacdo de
qualquer atividade. Assim, o comportamento do consumidor é o estudo das razfes de
compra de produtos e a sua forma de tomar decisoes.

A AMA considera consumidor como sendo o utilizador final (tradicionalmente) ou
consumidor de bens, ideias e servi¢cos. No entanto, o termo também é usado para indicar
0 comprador ou decisor, bem como o consumidor final, p.e., uma méae compra cereais
para consumo de uma crianga e € muitas vezes considerada a consumidora, mesmo que

ela possa ndo ser a utilizadora final.
Na segunda metade do século XX as pessoas tém aprendido gradualmente a falar e
pensar com 0s outros e com elas proprias menos como trabalhadores, cidadéos, pais ou

professores e mais como consumidores (Gabriel e Lang, 2006).

Pine e Gilmore (1998) definiram aquela que iria ser a nova era da economia: a

Economia das Experiéncias. Nesta nova era, 0os consumidores procuram memorias
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efetivas, sensagOes, simbolismo, tudo aquilo que lhe permita criar uma experiéncia
pessoal Unica e memoravel.

Dionisio, Rodrigues, Faria, Nunes e Canhoto (2009) consideram uma nova geracao de
consumidores, onde as novas tecnologias fizeram alterar os padrdes de consumo, tendo
especial reflexdo na vertente online; desta forma, com a facilidade de informagéo
disponivel, o consumidor tem mais poder nas suas méos e é-lhe possivel transmitir os
seus sentimentos e opiniGes mais facilmente através da Internet, provocando assim uma
maior interacdo entre consumidores. Assim, 0 mercado torna-se cada vez mais
competitivo, o que faz com que as empresas necessitem de fazer um esforgo
acrescentado na superacdo das expectativas dos consumidores e na tentativa de

satisfazer as suas necessidades e desejos da melhor forma possivel.

A AMA considera que o comportamento do consumidor ¢ “a interagdo dindmica entre
afeto e cognicdo, comportamento e ambiente por meio da qual os seres humanos
conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”.

A globalizacdo, a constituicdo de blocos economicos e a reducdo das barreiras ao
comeércio entre paises introduziram empresas e produtos a individuos e consumidores
antes pouco conhecidos, explorados, como os mercados dos paises emergentes e da
populacdo de baixo rendimento. A rapida disseminacdo de informacdes (em parte,
gracas a Internet), habitos, produtos culturais e de consumo através do planeta, contribui
para que a oferta de produtos e opcbes aumente, bem como permite identificar
preferéncias comuns, sugerindo o desenvolvimento e oferta de produtos numa escala
global. Estas mudancas possibilitaram o surgimento de novos tipos de consumidores,
muito mais informados, poderosos, exigentes, e com novas procuras a serem atendidas
(Neto, 2008).

Segundo 0 mesmo autor, essas novas procuras sao:

e Desejo de ser atendido a qualquer momento e em qualquer lugar pelas
empresas. Isto deve-se ao desenvolvimento do comércio eletronico, as
tecnologias de informacdo moveis e ao aumento do nidmero de computadores
pessoais, fazendo com que qualquer local se tornasse num ponto de venda;

e Processos de comunicacédo entre consumidor e empresa. O desenvolvimento
das novas tecnologias possibilitou aos consumidores uma interagdo direta com

as organizacOes, estabelecendo processos de comunicacdo de duas vias. A
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existéncia de blogs e comunidades virtuais passam a ser complementadas com
emails e sites, tornando 0s processos de comunicagédo cada vez mais interativos;

e Desejo de maior individualidade e possibilidade de expressdo. Este facto
traduz-se pela procura e preferéncia por empresas que oferecam servigos com
significado e autenticidade ou que possam ser personalizados e customizados.

Decorrente das alteracbes estruturais da procura, mas também influenciada pela
conjuntura recente, Neto (2008) destaca as seguintes carateristicas na alteragdo do perfil
do consumidor:

e Prioridade para o consumo no perimetro de casa, familia, estabilidade e
ambiente;

e Racionalizagdo do consumo contendo 0s «excessos» dos ultimos anos, e
pressdo dos precos pela procura sobre a oferta, mais diversificada e em maior
quantidade;

e Maior escrutinio e prudéncia no momento da compra ao nivel da relacdo
qualidade/preco percebida;

e Aumento da preferéncia por marcas brancas e maior dificuldade de
fidelizacao;

e Resisténcia de paises, empresas e, principalmente, particulares, ao

endividamento.

O consumidor tem vindo a evoluir, muito devido aos novos canais de informacéo e
comunicacdo (Internet) a que comecou ter acesso e, desta forma, o consumidor deixou

de ser “passivo diante da massificagdo da comunica¢ao” (Adolpho, 2011, p. 75)

Este novo consumismo sendo assente no estilo de vida, atitudes e filosofia pessoal e ndo
em rendimento, possibilita a que novos consumidores com poucos recursos exibam
padrdes de consumo de curto prazo semelhantes aos de consumidores com mais
recursos; As suas aspiracOes e desejos dos consumidores estdo constantemente a
aumentar, independentemente da forma como atingem 0s seus recursos (Lewis e
Bridger, 2001)

Quer em massa ou individualmente, o consumidor torna-se num individuo “que escolhe,
compra ou se recusa a comprar; alguém que sente culpa ou tem escripulos morais;

alguém que paga ou explora; alguém que 1€ ou descodifica, reflete ou fantasia; alguém
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que paga ou furta; alguém que precisa ou preza; alguém que ama ou € indiferente;

alguém que desfigura ou destroi” (Gabriel e Lang, 2006, p. 8).

Yanaze (2012) afirma que o consumo € essencial para o sucesso do marketing e, por sua
vez, 0 conhecimento do consumidor é essencial para a efetivacdo do consumo. J&
Adolpho (2011) refere que as empresas precisam de conhecer bem os seus clientes para

comunicar, persuadir e vender de forma eficaz.

O consumidor de hoje em dia é mais exigente e consciente do seu poder diante do
mercado e, desta forma ndo aceita relagdes de troca que ndo lhe oferecem o devido valor
(Adolpho, 2011). Assim, ainda que o conhecimento do comportamento dos
consumidores ndo seja simples (pois todos eles podem declarar as suas necessidades e
desejos e agir de outra maneira), os profissionais de marketing devem estudar os
desejos, percecdes, preferéncias e comportamentos de compra dos seus consumidores-
alvo; Um mesmo produto ou servico pode ter diferentes significados (valores) para o

consumidor, segundo o tipo de uso a que se destina (Pinto, 2006)

Em turismo, é importante monitorizar os turistas, assim como as suas motivagdes,
atitudes, percecdes e comportamentos e o ambiente global que determinam as suas
escolhas com o objetivo de ir ao encontro das suas necessidades. No entanto,
compreender 0 comportamento dos consumidores assim como 0Ss proprios
consumidores é uma tarefa dificil, na medida em que existem muitos os fatores que 0s

condicionam (Kotler e Armstrong, 2003).

2.1.5. Personalizacdo da oferta/ Servigo ao cliente

Através deste conhecimento do consumidor é possivel analisar o mercado mais
pormenorizadamente, sendo assim possivel tratar cada consumidor como um alvo
individual (Marques, 2012).

A mesma autora afirma que este facto tem conduzido as empresas a investirem em
ferramentas de gestdo, como o Customer Relationship Management e a adotarem
comportamentos relacionais através da pratica de um marketing individualizado. No
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entanto, Marques (2012) considera que a segmentacdo ndo deve ser posta de parte,
tendo em conta que este método tem muito potencial como ferramenta de gestdo;
Quando uma empresa tenciona implementar politicas de marketing individualizado,
segmentar 0 mercado ndo é suficiente; é necessario “ir ao encontro de necessidades e
expectativas individuais e até, se possivel, superé-las. (...) é necessario desenvolver o
marketing one-to-one definido como uma forma de aprender tanto quanto possivel sobre
0s seus clientes, segmenta-los individualmente e construir uma relacdo com cada um
deles. O objetivo ultimo é um segmento de mercado de um” (Marques, 2012, p. 42) tal
como se observa na Figura 2.2.
Figura 2.2 - Da segmentacdo a personalizacdo

i L

Marketing de massas  Marketing segmentado Marketing individualizado

Fonte: Marques (2012:42)

Pinto (2006) afirma que todas as empresas, de alguma forma, prestam servicos, pois
existem sempre 0s momentos em que a organizacdo atende o seu cliente e se 0
atendimento ndo for bom, a percecdo desse cliente sobre a qualidade do servico

recebido também ndo sera boa.

Segundo Kotler (2000) os servicos apresentam quatro caracteristicas principais:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Intangibilidade, na
medida em que o0s servicos «ndo podem ser tocados, cheirados, degustados ou até
mesmo provados antes do ato da compra. No mercado de servicos a percecdo da
qualidade € fortemente influenciada pela experiéncia que é um atributo que sé pode ser
avaliado depois do “uso” do servigo» (...) A intangibilidade dificulta a avaliagdo do
servico pelos clientes que somente apds 0 seu uso, conseguem analisar se as suas
expectativas foram atendidas” (Pinto, 2006); Inseparabilidade, visto que, de modo
geral, os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Este principio ndo se
aplica a bens materiais, que sdo fabricados, armazenados, distribuidos por incontaveis
revendedores e s6 depois consumidos. Para além disso, a pessoa encarregue de prestar o

servigo é parte integrante do mesmo, sendo que o cliente também esta presente enquanto
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0 servigo € prestado. A interacdo entre o prestador de servicos e o cliente € uma
caracteristica especial do marketing de servigos, fazendo com que tanto o prestador de
servigos quanto o cliente afetem o resultado (Kotler, 2000); Variabilidade tornando os
servigos altamente variaveis, devido ao facto de dependerem de quem os fornece, de
onde e quando sdo fornecidos (Kotler, 2000); E por fim a perecibilidade, na medida em
que os servigos ndo podem ser armazenados. Este facto ndo é preocupante quando a
procura é estavel, no entanto, quando a procura oscila, as empresas prestadores de

servigos tém problemas (Kotler, 2000).

Adolpho (2012) considera que um consumidor compra um beneficio e ndo um produto;
Produto é aquilo que se leva para casa; Beneficios tém valor, produtos tém preco e desta
forma, uma interacdo individualizada gera mais valor na medida em que mostra aquilo

que realmente se pretende ver; Relevancia gera valor, no entanto a massificagao, nao.

Lovelock e Wirtz (2001) in Pinto (2006) defendem que o produto dos servicos deve ser
elaborado conforme as necessidades do cliente, ter um preco realista, ser distribuido por

canais competentes e promovido para os clientes.

Assim, Pinto (2006) afirma que os clientes procuram valor e satisfacdo, o que torna o
relacionamento num instrumento muito valioso para a empresa atingir e, se possivel,
superar as expectativas dos clientes. Neste sentido, é possivel as empresas relacionarem-
se com os clientes de através do telefone, visitas comerciais, anuincios publicitarios,

folhetos e internet.

A classificacdo dos servigos prestados pelas empresas é definida através do contacto que
a mesma tem com 0s seus clientes, sendo que a execucdo do servico deve atender as
expectativas dos clientes. Devido as caracteristicas dos servi¢cos (Kotler, 2000), existem
alguns desafios que as empresas devem superar com a finalidade de conseguirem criar

relacOes estaveis e duradouras com os seus clientes (Pinto, 2006).
Para Torres (2004:25), a “personalizacdo é a tecnica utilizada para recomendar produtos

aos consumidores, com base nos seus perfis de consumo”. Renda e Straccia (2005)

referem que personalizacdo é a forma como as informacGes e servigos podem ser
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adaptados de modo a satisfazer as necessidades especificas e Unicas de cada utilizador,

seja ele individual ou coletivo.

“A customizacdo da personalizac¢ao pressupde um didlogo com o cliente antes, durante e
depois do produto ou servigo serem consumidos. Isto significa um fluxo de informagéo
bidirecional” (Marques, 2012:74-75).

A personalizacdo agiliza o acesso do cliente as informacdes e melhora a sua fidelidade.
Esta também d& as empresas a capacidade de fornecer servigos pro-ativos, promogdes
significativas e ofertas de up-sell que sdo ideais para utilizar em canais moveis como
mensagens de texto e redes sociais. A personalizacdo tem sido tradicionalmente dificil
de implementar, no entanto, um ambiente de desenvolvimento multicanal integrado com
sistemas de CRM simplifica a criacdo de caixas de dialogo personalizadas que
funcionam com qualquer canal (Voxeo, 2011).

O servico, tendo em contacto o comprador e 0 vendedor, da uma dimensdo pessoal a
relacdo e pode induzir a confianca. Neste prisma, as empresas podem utilizar a
qualidade do servico como base de implementacdo de uma estratégia de marketing
defensiva, com o objetivo de reter clientes e aumentar lucros. H& quem confirme que
existe uma relacdo positiva entre a qualidade dos servicos e as intencdes
comportamentais favoraveis dos clientes (lealdade e disposicdo para pagar mais). No
entanto, é evidente que a satisfacdo é um fator mais importante do que a qualidade para

explicar as mudancas das inten¢des comportamentais (Marques, 2012).

2.2. O Customer Relationship Management

O contacto pessoal ndo pode ser substituido pelas novas TI, no entanto, estas servem
para ampliar esse contacto. Desta forma, numa tentativa de minimizar as falhas do
marketing relacional, as empresas comegam a utilizar o CRM cujo objetivo é o de
capacitar as organizacfes de meios integrados de Tl e politicas de marketing que sejam
capazes de identificar, conquistar e manter clientes, acompanhando o registo da
atividade dos consumidores antes de se tornarem clientes, durante a relagédo comercial e
até ao momento em que abandonam a organizagdo (Marques, 2012).
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2.2.1. Origem e evolucéo

O termo CRM surge na comunidade de fornecedores de tecnologia de informacgéo e no
préprio seio dos comerciais em meados da década de 90 (Payne e Frow, 2005). Light
(2001) defende que o conceito de CRM evoluiu a partir de processos de negocios, como
0 marketing de relacionamento, e da maior énfase na melhoria da retencdo de clientes

através da gestdo efetiva do relacionamento com os clientes.

O termo CRM ndo tem origem na componente informatica, tendo sido usado pelas
empresas na parte da gestdo do relacionamento com o cliente. Girard (2009) indica ter
sido o unico vendedor, até hoje, presente no livro do Guiness gracas ao seu sistema de
gestdo de ficheiros de clientes, conseguindo a proeza de entrar para o livro dos recordes,
como o melhor vendedor do mundo. Nessa altura ndo existiam ferramentas informaticas
para gerir os ficheiros de clientes, mas ele desenvolveu um sistema que ainda hoje pode
fazer inveja a muitas empresas e vendedores, no que toca a gestdo do relacionamento

com o cliente.

A Figura 2.3 ilustra a evolucdo do CRM ao longo dos anos. Kumar e Reinartz (2012)
afirmam que o CRM cresceu a partir de uma ferramenta de marketing tatico para um
elemento estratégico em todas as decisfes de marketing. Afirmam ainda que com o
crescimento da Internet, a taxa de ado¢do de CRM aumentou em muitas industrias. A
partir dos anos 80 até a década de 2000 a pesquisa de CRM evolui bastante, evoluindo
desde o marketing “de alvo” e automacdo de forca de vendas para o marketing de
relacionamento, sendo que tem aumentado a procura pela gestdo de informacGes de
clientes; No entanto, esta evolucdo tem-se focado na tecnologia, minimizando assim a
importancia das informacgdes de pessoas; Este interesse na gestdo das tecnologias esta
intimamente ligado ao sucesso das implementacdes de CRM (Shang e Chen, 2007),

como se ira abordar mais adiante.
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Figura 2.3 - Evolucdo do CRM

<1980 1980 1990
Producdo em massa Marketing "de alvo" Marketing de
relacionamento
Marketing em massa Gestdo de contactos
Customer Relationship
Vendas diretas Sales Force Automation Management (CRM)

Fonte: Adaptado de Shang e Chen (2007, p. 2)

Pedron e Caldeira (2005) consideram que o cliente deve ser visto como um parceiro e
um coprodutor de valor para a empresa e ndo apenas como um cliente final dos produtos
sendo que o CRM requer uma visao a longo prazo. Afirmam também que a definicdo de
indicadores tecnoldgicos e de uma politica de gestdo sdo fatores cruciais para que uma

empresa possa usufruir dos beneficios do CRM.

Em 2003, Chen e Popovich (2003) definem CRM como sendo um modelo de negdcio
empresarial, centrado no cliente, que se constitui num esfor¢o continuo e que obriga a
um redesenho dos processos de negdcio, a partir da perspetiva do cliente. Apesar do
contributo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC), os pilares do CRM
sdo 0 marketing relacional, rentabilidade do cliente, ciclo de valor do cliente e retengéo
e satisfacdo criados através da gestdo dos processos de negécio.

Peppers e Rogers (2004) entendem que 0 CRM é uma estratégia de negdcio direcionada
para a compreensdo e a antecipacdo das necessidades dos clientes, sejam eles atuais ou
potenciais. Consideram ainda que, do ponto de vista tecnoldgico, o CRM envolve a
captura de dados do cliente, consolidacdo desses mesmos dados interna e externamente
num banco de dados central, analise dos dados consolidados, distribuicdo dos resultados
dessa andlise aos varios pontos de contacto com o cliente e utilizacdo dessa informacéo

ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contacto.

Payne e Frow (2005) definem CRM como sendo uma abordagem estratégica que se
preocupa com a criacdo de valor para o acionista através do desenvolvimento de
relagOes apropriadas com os principais clientes e segmentos de clientes. Este une o

potencial de estratégias de marketing de relacionamento e de tecnologias de informacao

24



(TI) para criar rentabilidade e relacionamentos de longo prazo com os clientes e
stakeholders. O CRM proporciona melhores oportunidades ao utilizar dados e
informacdes para entender e criar valor com os clientes. Isto exige uma integracéo
funcional que cruza processos, pessoas, operacdes e recursos de marketing sendo

ativado atraves de informacao, tecnologia e aplicagdes.

Para Torres (2004), CRM trata-se de um conjunto de estratégias adotadas por uma
empresa com o objetivo de aprender mais sobre as necessidades e comportamento dos

seus clientes para conseguir desenvolver um relacionamento mais duradouro com eles.

Ja Zablah, Bellenger e Johnston (2004) afirmam que CRM € um processo estratégico
que se preocupa em criar um conjunto de relacionamentos nos quais € possivel
maximizar o lucro, recorrendo a ferramentas tecnoldgicas. O marketing relacional
procura criar e manter relacionamentos de troca, que leva para a necessidade de
utilizacdo do CRM como tecnologia para apoiar o marketing relacional e a gestdo da

relacdo com o cliente, para assim aumentar a sua fidelizacéo e fazer crescer as receitas.

Em 2012, Greenberg (2012) define CRM como sendo uma estratégia de negocio para
selecionar e gerir clientes e otimizar valor de longo prazo. CRM exige uma filosofia de
negocio centrada no cliente e cultura para apoiar processos de marketing, vendas e
servicos efetivos. “Aplicacdbes de CRM podem propiciar a gestdo eficaz do
relacionamento com o cliente, desde que a organizacdo tenha lideranca, estratégia e
cultura compativeis” (Greenberg, 2012, p. 3).

Compreender os clientes e agir de modo a que as suas necessidades se satisfacam é,
como sempre foi, 0 objetivo das relacbes comerciais. Para atingi-lo, ao longo do tempo,
0 marketing tem-se evoluindo, tal como explicado no ponto 2.1.3., partindo de uma

visdo focada no produto para uma maior atengédo no cliente (Zenone, 2007).

Madruga (2010) aponta que o0 CRM deixou de ser um sistema de relacionamento com o
cliente e passou a ser comentado no meio empresarial como estratégia, visao e

orientagéo para o cliente.

O conceito de CRM tem como base o estabelecimento de relagbes mutuamente

vantajosas (Win-Win), através da gestdo de processos e de toda a informacdo gerada
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pelas interagdes entre colaboradores, parceiros e clientes, com o objetivo de os fidelizar
e, simultaneamente, maximizar o lucro das organiza¢Ges. Assim, os sistemas de CRM
sdo desenhados com vista a potencializacdo de plataformas informaéticas e a otimizagéo
do valor do cliente. A satisfacdo aumenta com a personalizacdo e a maior eficiéncia do

servigo prestado (Marques, 2012).

Para Kotler e Armstrong (2013) a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) ¢
talvez o conceito mais importante do marketing moderno, sendo que é definida como
uma atividade de gestdo de dados de clientes e, a partir dessa perspetiva, envolve a
gestdo de informacdes detalhadas sobre clientes individuais para maximizar a lealdade
dos mesmos;

No entanto, hd quem considere que o CRM abrange um conceito mais amplo, sendo o
processo geral de criagdo e manutencdo de relacionamentos lucrativos com os clientes

para atingir a sua satisfacao

2.2.2. Objetivo

Os principais objetivos do CRM envolvem a fidelizacdo de clientes de maior valor, bem
como minimizar o risco de perdé-los (Ryals, 2002). Isto seria feito através da
identificacdo de atributos que agregam valor ao cliente, gerando consequentemente a
fidelizacdo. Para Hughes (2002) o objetivo do CRM ¢é construir e manter
relacionamentos com possiveis e atuais clientes, baseando-se no conhecimento e
informacdes relevantes para eles, valendo-se desta informacdo e do conjunto de
informacdes no mercado para elaborar a oferta certa, para o cliente certo, no tempo

certo, a fim de maximizar as vendas e satisfazer os clientes.

O CRM visa otimizar a satisfacdo dos clientes e parceiros e aumentar as receitas e a
eficiéncia da empresa pela construcdo da mais forte relacdo possivel com os seus
arceiros de troca. Indo além, Swift (2002) defende que os principais objetivos de um
CRM sdo: a retencdo de clientes, no que diz respeito a capacidade de os reter, gerando
lucro e rentabilidade para a empresa; a obtengido dos clientes “certos”, com base em

caracteristicas conhecidas ou aprendidas (foco); e a busca por uma melhor performance
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do negdcio, ampliando as margens individuais dos clientes e total da empresa,

oferecendo o produto e/ou o servigo certo no momento certo.

A PricewaterhouseCoopers (PWC) (2007) considera como principal objetivo do CRM
a gestdo das relacBes com os clientes que possibilita as empresas identificar, atrair, e

incrementar a lealdade dos seus consumidores.

O CRM pode (e deve) ser posicionado como sendo o0 processo estratégico fundamental
da atividade empresarial e, quando bem desenvolvido, responde as seguintes questdes:
guem devemos servir?; o que lhes devemos servir?; e como 0s podemos servir? (Buttle,
2001).

2.2.3. Funcionalidades

Tendo em consideracdo 0s conceitos e expectativas das empresas em relacdo ao CRM, é

possivel identificar as principais funcionalidades que um CRM deve apresentar.

Segundo Martinelli (2003) essas funcionalidades estdo compreendidas nas seguintes
operagoes:

e Suporte as vendas, com recursos de integracdo de canais de vendas,
configuradores de pedidos e gestor de oportunidades;

e Suporte ao servico pds-venda a clientes, com recursos de Call Center e Servico
de Atendimento a Clientes (SAC);

e Suporte ao marketing, com recurso de gestdo de campanhas, segmentacao e
posicionamento de clientes, avaliacdo de valor do cliente, satisfacdo de clientes e

base de dados detalhados de informaces de clientes.

Peppers e Rogers (2004) apresentam as seguintes caracteristicas como essenciais para a

automatizacao da forca de vendas:

e Processar e acompanhar pedidos;
e Gerir contactos;
e Gerar e gerir propostas e configuracdes de produtos;

e Definir previsao de vendas;
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e Planear visitas a clientes;

e Extrair relatorios de despesas;

e Extrair informacdes de produtividade pessoal e funcionalidade de vendas;

e Gerir territorios, contas, cotagdes, contratos e vendas em equipa;

e Possuir sistema de enciclopédia de marketing, designadamente, folhetos
eletrdnicos;

e Integrar ferramentas de fluxo de trabalho.

Hughes (2002) afirma que a ideia basica do CRM é recolher uma grande quantidade de
informac@es dos clientes, produtos, promogoes e outros dados, e coloca-los numa unica
base de dados. Rust, Zeithaml e Lemon (2001) afirmam que se tornou mais facil
recolher, manter e analisar as informagdes, produzindo assim avaliacGes financeiras
mais responsaveis e frequentes, podendo trazer vantagem competitiva a uma

organizacao.

2.2.4. Tipos de CRM

Segundo varios autores (Peppers e Rogers, 2001) sdo varias as formas de se classificar
as funcionalidades encontradas num sistema CRM. Numa classificacdo referencial, as
funcionalidades sdo agrupadas como, operacionais - CRM Operacional, analiticas —

CRM Analitico, e colaborativas - CRM Colaborativo.

Greenberg (2001) afirma que existem, basicamente, trés segmentos em que o0 CRM se
faz presente: operacional, analitico e colaborativo.

Ja Buttle e Maklan (2015) para além dos tipos operacional, analitico e colaborativo
acrescentam o tipo estratégico. No entanto, outros autores referem a existéncia de um
outro tipo de CRM: 0 CRM Estratégico, e-CRM e CRM Social.

2.2.4.1. CRM Estratégico
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CRM estratégico foca-se no desenvolvimento de uma cultura de negdcios centrada no
cliente; o intuito é o de superar a concorréncia na criagdo de valor para obter e manter
clientes.

Zablah et al. (2004) afirmam que a visao estratégica de CRM enfatiza o facto de que os
recursos destinados a criacdo de relacionamentos e esfor¢os de manutencdo devem ser

atribuidos em funcéo do Lifetime Value dos clientes para a empresa.

Kumar e Reinartz (2012) indicam que o CRM estratégico reconhece a necessidade de
um equilibrio organizacional com os interesses do cliente; O objetivo do CRM
estratégico € o de moldar as interacbes entre a empresa e 0s seus clientes de forma a
maximizar o Lifetime Value dos clientes (CLV — Customer Lifetime Value) para a
empresa. Este objetivo reflete a filosofia de que nem todos os clientes séo criados de
igual forma, diferindo no seu valor econémico para as empresas, assim como as suas

expectativas.

2.2.4.2. CRM Operacional

Greenberg (2001) indica que o CRM Operacional engloba fungdes que envolvem
servico a clientes, gestdo de pedidos, faturacdo e cobranca, e automacdo e gestdo de
marketing e vendas. Sendo este 0 uso primario do CRM, uma das suas facetas € a
integracdo eficaz com aplicagcdes de ERP (Enterprise Resource Planning). Problemas
para conseguir essa integracdo geram fracasso na implementacdo do CRM operacional

entre 55% e 75% das empresas.

Bretzke (2000) vé na automacéo da forga de vendas uma forma de sistematizar todas as
acOes relacionadas com a venda através da criacdo de uma base de dados, que

possibilite tratar a comunicagao para atingir as pessoas certas no momento certo.

O CRM Operacional é a area que se preocupa com a automacdo dos processos de
negoécio que envolvem todos os pontos de contacto com o cliente no front-office
(Greenberg, 2010). Peppers e Rogers (2004) acrescentam que 0 CRM Operacional deve
contemplar, para além dos sistemas mencionados, a integracdo do back-office e do

mobile-office.
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Hickernell (2001) apoia Peppers e Rogers e declara que a tecnologia operacional do
CRM visa aumentar a eficiéncia das interacbes e do relacionamento. Aqui é possivel

considerar trés vertentes: back-office, front-office e mobile office.

No back-office verifica-se a integracdo do CRM com sistemas como ERP/ERM
(Entreprise Resource Planning/ Entreprise Resource Management), SCM (Supply

Chain Management) e outros que a organizacao possa possulir.

Peppers e Rogers (2001) apresentam o melhoramento do relacionamento entre a
empresa e o cliente e a forca de vendas ou call center como sendo funcionalidades do
CRM Operacional, estando integrados com os varios canais de contacto do cliente com

os sistemas de back-office da organizagéo.

CRM Operacional, segundo Greenberg (2001) inclui as funcGes empresariais que
envolvem servigos prestados ao consumidor, como a gestdo, contabilidade, marketing e

vendas, sendo que todos eles estdo integrados neste segmento.

2.2.4.3. CRM Colaborativo

Trata-se do centro de comunicagdo, da rede de coordenacdo que fornece os caminhos
para clientes e fornecedores. Abrange as fungdes de CRM que provém pontos de

interacdo entre cliente e canal (Greenberg, 2001).

Brandenburger e Nalebuff (1998) defendiam a ideia da extensdo da cadeia de valor,
através da integracdo entre 0 CRM e a SCM e o ERP, apoiada no principio de que

compradores, vendedores e parceiros podiam trabalhar em conjunto.

Greenberg (2010) por sua vez defende a evolugdo para uma cadeia de valor
colaborativa, que é uma rede que se alonga para um mundo de outras empresas,
agéncias e até mesmo para clientes que fornecam bens e servicos complementares que
tornem a proposta de valor de uma empresa excecionalmente interessante para um

cliente.
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O CRM colaborativo engloba todos os pontos de contacto com o cliente onde ocorre a
interacdo entre ele e a empresa. Os VAarios canais de contacto devem estar preparados
para nao sO permitir essa interacdo mas também garantir o fluxo adequado dos dados

resultantes dela para o resto da organizacao (Peppers e Rogers, 2004).

O CRM Colaborativo (Hickernell, 2001) passa por facilitar a interagdo entre os clientes
e 0 negocio em si, integrando todos os pontos de contacto entre os intervenientes. Estes
podem-se efetuar através da utilizacdo de email, visitas a lojas, reunides com a forca de
vendas, envio de correspondéncia por carta ou fax, teleconferéncia/conferéncia via web,
telefonemas, navegacdo na pagina web da empresa, ou utilizacdo de outros canais que
permitam ao cliente manter comunicacdo com a empresa, como a utilizacdo de
tecnologias maéveis. A aplicacdo do CRM colaborativo deve possibilitar o registo de
toda a informacdo necesséaria que contribua para uma aprendizagem continua do perfil

do cliente, sempre que exista uma interagéo entre ele e a organizacao.

Peppers e Rogers (2001) afirmam que o CRM Colaborativo suporta a empresa na
automacdo e integracdo de todos os pontos de contacto dos clientes com a organizacéo,

sendo assim possivel trocas de informagdes.

Greenberg (2001) define que este CRM é um centro de comunicacdo e rede de
coordenacdo que oferece os caminhos essenciais para os clientes e fornecedores, através
de email, web, telefone, correio tradicional, entre outros. Isto é, é qualquer funcdo de

CRM que ofereca um ponto de contacto entre consumidor e canais de comunicacao.

2.2.4.4. CRM Analitico

E aqui que ocorrem a captacio, armazenagem, extracio, processamento, interpretagio e

apresentacdo dos dados do cliente a um usuario (Greenberg, 2001)

No seio do CRM, o termo analitico consiste em toda a recolha, extragdo, alteracao,
medicdo, identificacdo e respetivos relatorios de informacOes projetadas para serem
Uteis nas projecOes e andlises. Visto por um prisma técnico este tipo de CRM inclui

técnicas de processamento analitico multidimensional online (OLAP), célculos,
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formulas e algoritmos analiticos com os dados extraidos dos sistemas operacionais
(Greenberg, 2010).

Para Chen e Popovich (2003) o CRM Analitico tem capacidades preditivas que
permitem responder a questdes fundamentais do negocio, as necessidades dos clientes e
permitem a partilna dos resultados obtidos pelos varios canais de interacdo entre o

cliente e a organizacéo.

O CRM analitico é a fonte de toda a inteligéncia do processo, serve para o ajuste das
estratégias de diferenciacdo de clientes, bem como para 0 acompanhamento dos seus
habitos, com o objetivo de identificar as suas necessidades e 0s eventos que possam

ocorrer na vida de cada um deles (Peppers e Rogers, 2004).

Xu e Walton (2005) afirmam que as ferramentas analiticas efetuam analises dos dados
armazenados nas bases de dados para gerar perfis de clientes, identificar padrdes de
comportamento, determinar o nivel de satisfacdo e apoiar segmentacéo de clientes. As
informagdes e conhecimentos adquiridos através do CRM analitico vao ajudar a
desenvolver estratégias de marketing e promogdes adequadas.

O CRM Analitico permite identificar as necessidades dos clientes e facilitar a relacdo
para ambas as partes envolvidas, permitindo assim alcancar a satisfacao e fidelizagdo do
cliente. Passa entdo pela utilizacdo de data mining (processos que permitem explorar
uma grande quantidade de dados) que, com base nos processos empresariais,
providencia analises, modelos de previsdo e relatérios que suportam tomadas de
decisbes (Hickernell, 2001).

Segundo Peppers e Rogges (2001), o CRM Analitico permite identificar e acompanhar
as acOes dos varios tipos de clientes da empresa e conseguir suportar a determinacdo da
estratégia para responder as necessidades dos clientes, assim que possuir informagdes

dos mesmos.
Para Greenberg (2001), o CRM Analitico diz respeito a captacdo, armazenagem, acesso,

processamento, interpretacdo e transmissao de dados dos clientes para utilizagdo do

programa.
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2.2.45. e-CRM

Com a evolucdo das novas tecnologias, surge um novo conceito de CRM: o e-CRM.
Este relaciona-se com o valor real dos negocios eletrénicos e ajuda as empresas a
melhorar a interagdo com o0s seus clientes e, simultaneamente, tornar essa mesma
interagdo mais pessoal através da individualizagdo (Mahdavi, Cho, Shirazi, e
Sahebjamnia, 2008).

O e-CRM (sistemas eletronicos de marketing de relacionamento com clientes) em
agéncias de viagens tém sido muito Uteis para as unidades turisticas pois, segundo
Pitoska (2013), a maioria das unidades turisticas ndo estdo familiarizadas com estes
sistemas. Através dos mesmos, 0 numero de reservas online tém aumentado,

traduzindo-se assim num aumento de clientes.

2.2.4.6. CRM Social

Este tipo de CRM surge das novas tendéncias das tecnologias de informacdo em
recolher e armazenar informagdes sobre os clientes (Kubina e Lendel, 2015).

Segundo Kubina e Lendel (2015), CRM Social é valioso porque sdo os utilizadores das
redes sociais, como é o caso do Facebook, que permitem a ligacdo com a empresa.
Deste modo, as paginas de Facebook tornam-se num campo de recolha de informac6es
dos utilizadores, tais como dados sociogeograficos, idade, estado civil e morada,
enriquecendo assim o perfil do consumidor e, em simultaneo, incluir fas na pagina do

Facebook.

2.3. Beneficios

O CRM ¢é uma abordagem estratégica que se preocupa com a criacdo de um melhor
valor para 0 acionista por meio do desenvolvimento de relagdes adequadas com o0s
principais clientes e segmentos de clientes. CRM une o potencial de estratégias de
marketing de relacionamento e de Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC)
para criar rentabilidade, relacionamentos de longo prazo com os clientes e outras partes

interessadas (Payne e Frow, 2005).
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Bretzke (2000) aponta como beneficios provenientes do CRM, para a empresa, 0
conhecimento mais profundo sobre o cliente; a integracdo do cliente com a empresa,
visando facilitar o processo de inovacdo no desenvolvimento de novos produtos e/ou
servigos; a possibilidade da empresa aumentar a sua participacdo de mercado, com
menos investimentos, possibilitando a customizagdo de sua oferta; a manutengéo de um
canal permanente de comunicagéo para criar e sustentar um relacionamento efetivo com
os seus clientes, fornecedores e o publico interno; além de consolidar uma posi¢édo

competitiva favoravel.

Dentre as varias motivacdes potenciais da implementacdo de um CRM, Bretzke (2000)

in Dominguez (2001) destaca:
« Aumentar o conhecimento da empresa sobre 0s seus clientes, permitir o registo,
manutencdo e tratamento de um grande volume de dados sobre o cliente e recupera-
los em tempo real com o objetivo de manter um relacionamento diferenciado e
rentavel da empresa com o cliente, aumentando assim a retencéo e a fidelidade do
cliente;
» Aperfeicoar o processo de mercado l6gico e empresarial, contribuindo para a
orientagdo da empresa para o mercado;
» Desenvolver e oferecer servicos e produtos “sob medida” para clientes, em
massa, diferenciados de produtos e servi¢os da concorréncia;
» Estabelecer uma comunicacdo proxima e sistematica com os clientes
potenciais e reais;
* Diminuir os custos da venda e do atendimento pds-venda, aumentando a
eficacia na aquisicdo de novos clientes;
« Agregar valor para o cliente, racionalizando 0s processos internos de
desenvolvimento de novos produtos, permitindo que a empresa conheca as
necessidades ndo atendidas e as caracteristicas do produto desejadas por segmentos
de clientes, de administracdo do fluxo de pedidos, reduzindo o custo do tempo e o
esforgo fisico e psiquico de compra dos clientes e de atendimento pos-venda, atraves

da oferta de servicos especializados e especificos com qualidade.

As tecnologias de CRM apresentam beneficios que consistem na captacdo de novos
clientes e no melhoramento dos servicos ja existentes com a finalidade de reducéo de

custos e de conhecimento aprofundado das suas necessidades (PWC, 2007).
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Neste sentido, a PWC (2007) enumera 0s seguintes beneficios que se podem esperar ao

considerar uma estratégia de CRM:

Construir a lealdade dos seus clientes, considerando a criacdo de estratégias que

Ihe permitam manter-se de forma competitiva no setor de mercado;

Diminuir a concorréncia pelo preco e o0 uso do preco como argumento de

atracao, retencao ou recuperacao;

Diminuir a captacdo de clientes cujo interesse principal € o preco;
Incrementar a produtividade;
Utilizar os mesmos recursos de forma mais eficiente;

Otimizar os esforcos de conhecimento de mercado.

Marques (2012) considera que existem alguns desafios referentes as bases de dados e ao

proprio sistema de CRM a ser implementado. Estes desafios séo:

Volume da base de dados (base de dados com elevado nimero de registos pode
originar uma enorme variedade de padrfes, combinacdes e hipdteses);
Dimensionalidade excessiva da base de dados (procurar utilizar métodos de
prioridades para identificar variaveis irrelevantes de forma a diminuir a
dimenséo da base de dados);

Dados inconsistentes (atributos mais importantes para o processo ndo podem
estar presentes na base de dados);

Ruido na base de dados (atributos fora de contexto);

Dados irregulares (atributos similares com contetdos e referenciais distintos);
Dados constantemente alterados (a natureza dindmica dos dados faz com que
sejam constantemente alterados dando origem a conclus@es erradas);

Interacdo com o utilizador (os sistemas devem ser autbnomos e extrair apenas as
hipbteses Uteis);

Conhecimento prévio (os metodos ndo conseguem incorporar conhecimento
prévio do problema de um modo simples);

Representacdo da informacdo (a implementacdo deve ser clara, acessivel e

compreensivel para o utilizador).
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2.3.1. Fidelizacao

Segundo o Dicionario da Lingua Portuguesa (2014), fidelizacdo representa a estratégia
de marketing cujo objetivo é tornar os consumidores clientes habituais de determinada

marca, produto ou servico.

A fidelidade é considerada o primeiro nivel do Marketing de Relacionamento. O
segundo nivel corresponde ao Marketing one to one ou Marketing Individualizado, no
qual cada cliente é tratado individualmente e a oferta da empresa é customizada em

funcdo desse cliente (Dias, 2003).

Para Bogmann (2002) a fidelizacéo é a transformacdo de um comprador eventual num
comprador frequente, fazendo com que este compre cada vez mais e chegue a promover
a empresa.

Cafferky (1999) afirma que “se o desempenho exceder as expectativas, o consumidor
fica satisfeito e retornara posteriormente, além de divulgar aos outros sobre as suas boas
experiéncias”.

Kotler e Armstrong (2013) afirmam que a chave para construir relages duradouras com
os clientes é a criacdo de valor e satisfacdo, porque sdo os clientes satisfeitos que tém
maior probabilidade de se tornarem leais, tornando-se assim mais lucrativos para a

empresa.

Lovelock e Wirtz (2001) explicam que se o servico que o cliente recebe for acima das

suas expectativas, o cliente ficard com o grau de satisfacdo elevado.

Na Figura 2.4, Marques (2012) demonstra como a satisfacdo é adquirida através da
teoria das expectativas. Segundo Kotler, “se o desempenho percebido ficar aquém das
expectativas criadas, o cliente fica insatisfeito; se corresponder as expectativas, fica

satisfeito; se as exceder, o cliente fica encantado” (Marques, 2012:81).
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Figura 2.4 - Satisfacao explicada com base na teoria das expectativas

Necessidades Experiéncia Posicionamento Imagem de marca
Word of Mouth

pessoais anterior sugerido do pais de origem

Expectativa
Qualidade Grau de
—»

Produto percebida satisfagio

—> Percecédo
Oferecido

Fonte: Marques (2012:81)

Bogmann (2002) apoia que o0s objetivos do marketing sejam focados no cliente. O
primeiro objetivo é obter um valor pleno de duracdo de cada cliente. O segundo é
aumentar o valor de duracdo de cada cliente e manter essa duracdo crescente
anualmente. Usar os lucros do éxito dos dois primeiros objetivos para financiar a
conquista de novos clientes ao menor custo possivel é o terceiro objetivo. Se estas metas
forem alcancadas, o resultado a longo prazo serd a sobrevivéncia e o crescimento

rentavel.

Marques (2012) indica que a obsessao pela fidelizacdo dos clientes fez com que 0s
diretores de marketing utilizassem as novas T1 e adotassem praticas de marketing direto,
data base marketing e cartdes de fidelizacdo, com o objetivo de satisfazer clientes e
promover relagdes fortes e duradouras numa perspetiva individual e emocional. No
entanto, agdes isoladas deste género ndo sdo suficientes. “A verdadeira lealdade ndo
pode ser comprada, tem que ser merecida, sendo construida através de um processo que

envolve quatro etapas” representadas na Figura 2.5.
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Figura 2.5 - Condicdes estruturantes da lealdade

1
Conhecimento

2
Experiéncia

Lealdade

3
Relacéo

Fonte: Marques (2012:64)

Relativo a Figura 2.5 (Marques, 2012): Conhecimento: para o cliente ser leal é
necessario gque este possua conhecimento sobre o produto e/ou marca; Experiéncia: se
esta for positiva o suficiente, o cliente voltara a procuré-la; Relacéo: é necessario que
haja proximidade entre a empresa e cliente; Fé: E necessario que o cliente acredite na

marca e/ou produto.

Neste sentido, Pine e Gilmore (1999) defendem que numa economia da experiéncia,
onde os consumidores procuram memorias efetivas, sensacdes, simbolismo, tudo aquilo
que lhe permita criar uma experiéncia pessoal Unica e memoravel, as organizacdes ndo
podem competir apenas com base em precos baixos ou em produtos ou Sservigos que se

tornaram commodities e sdo facilmente reproduziveis (Tabela 2.5).

Tabela 2.4 - Evolucéo da Oferta Econdmica

Atividade o ) . .
. Commaodities Bens Servigos Sensacoes Transformacdes

economica

Economia Agréria Industrial Servicos Emocéo TransformacGes

Fungéo ] . . o
o Extracao Fabricada Entrega Criacao Orientagéo

econémica

Natureza de Fungivel Tangivel Intangivel Memoravel Duradoura

39



atividade
Atributo . . o
o Natural Padronizado | Personalizado Pessoal Individual
principal
) Stockado 3 Revelado
Método de Stockado a i Prestacéo sob Sustentado ao
apos durante a
Oferta granel B encomenda y longo do tempo
producéo duracdo
Vendedor Intermediério Fabricante Prestador Gerador Provocador
Comprador Mercado Cliente Cliente Visitante Aspirante
Fatores de . - B Caracteristicas
Caracteristicas Aspetos Beneficios Sensacoes .
procura pessoais

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998:192)

Figura 2.6 - Piramide Econdémica

eterminar
e Orientar
Transformagées

Imaginar e Encenar
Sensagoes

Desenvolver e Prestar
Servigos

Procurar e Fabricar
Bens

Descobrir e extrair
Commodities

Fonte: Pine e Gilmore (1998:200)

Pine e Gilmore (1999) apresentam a evolucdo da piramide econémica (Figura 2.7). Esta
evolucdo termina nas Transformacdes e é nesta fase que se fazem algumas distingdes:

. Enguanto as commodities sdo fungiveis, 0s bens tangiveis, 0s servicos
intangiveis e as sensacbes memoraveis, as transformacdes sio duradouras. E esta
caracteristica que os compradores procuram, com 0 objetivo de serem alguém/algo
diferente. Sem uma mudanga de atitude, desempenho, caracteristicas ou outra dimensédo
fundamental, ndo ocorre nenhuma transformacdo. Estas transformac6es afetam o ser do
proprio comprador;

. Enquanto as empresas podem armazenar commodities, bens apds producao,
prestam servigos sob encomenda e revelam a sensacdo durante um periodo de tempo,

estas devem sustentar as transformacdes no tempo, se realmente mudarem o comprador.
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Se esta mudanga for apenas temporaria e sustentada, entdo ndo existiu uma
transformac&do, mas sim uma fugaz melhoria numa trajetéria antiga;

. Enquanto as commodities sdo naturais, 0s bens padronizados e 0s servicos
personalizados, as transformacdes sdo individuais. A atividade em si ndo existe fora das
mudangas operadas em cada comprador, sendo sim a propria transformacdo. As
sensacgdes sdo algo ao qual uma pessoa reage e, desta forma, cria uma memoria, mas as
transformacdes védo além disso, na medida em que muda o ser do comprador, seja ele
consumidor ou empresa. Da mesma maneira que uma sensacdo varia de pessoa para
pessoa, as transformacbes também ndo podem ser iguais, ainda que seja adquirida pela
mesma pessoa. Isto porque as transformagdes mudam as pessoas e, nesse contexto, na
segunda tentativa a pessoa ja ndo sera a mesma.

“Quando a empresa orienta transformagdes, a sua atividade ¢ o individuo” (Pine e

Gilmore, 1999).

Gustafsson, Johnson e Roos (2005) defendem que existem trés fatores que levam a
fidelizacdo do consumidor: Satisfacdo do consumidor — quando o consumidor fica
satisfeito com a sua experiéncia; Compromisso calculado — decisdo econémica e
racional que pondera os custos e os beneficios; Compromisso afetivo — fatores
emocionais, como a confianca e o relacionamento que existe entre a empresa e 0

consumidor.

24. Implementacdo do CRM em Organizac0es

A implementacdo de um sistema de CRM nédo possui uma metodologia geral, pois
depende muito da organizacdo em questdo e da sua envolvente. Fatores como a
atividade desenvolvida pela empresa, a relacdo com os seus clientes, mercado e
fornecedores sdo variaveis inconstantes que tornam impossivel a criacdo de uma
solugdo universal, sendo que cada caso é particular. Desta forma, varios autores

desenvolveram os seus modelos de forma a possibilitar a sua adaptagéo as empresas.

2.4.1. Modelos de implementacéo
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Ao longo dos anos foram desenvolvidos varios modelos de CRM. Buttle (2009)
apresenta cinco desses modelos:

e Modelo IDIC/IDIP;

e Modelo QCi;

e Modelo de Cadeia de Valor;

e Modelo dos Cinco Processos de Payne;

e Modelo de Competéncia de Gartner.

2.4.1.1. Modelo IDIC/IDIP
Este modelo foi desenvolvido por Peppers e Rogers Consulting e sugere que as

empresas devem atuar em quatro fases para conseguir criar relages proximas de one-to-

one com os clientes (Peppers e Rogers, 2011):

Figura 2.7 - Modelo IDIC/IDIP

Identificar Diferenciar Interagir Personalizar
Visdo do Cliente Experiéncia do Cliente
CRM Analitico CRM Operacional

Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (2011:79)

Buttle e Maklan (2015) caracterizam o0s quatro passos do modelo de Peppers e Rogers
como:
¢ Identificar quem sdo os clientes e criar um forte conhecimento sobre eles;
o Diferenciar os clientes para identificar os que possuem maior valor no momento
e quais representam maior valor no futuro;
e Interagir com clientes para assegurar que existe conhecimento sobre as

expectativas dos clientes e relacdo que 0s mesmos tém com outras marcas;
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e Customizar/Personalizar a oferta e comunicacdo que garanta que as

expectativas dos clientes sdo conhecidas.

O primeiro passo é conhecer o0s seus consumidores individualmente, pois so é possivel a
criacdo de relacBes com individuos e ndo mercados, segmentos ou populacdes; desta
forma, a empresa precisa de identificar quem sdo 0s seus consumidores e quais as suas
caracteristicas individuais, recolhendo a informacdo em base de dados, de maneira a
facilitar as interagOes futuras; Apds feita a identificacdo, a empresa deve diferenciar os
seus clientes, segmentando-os, na medida em que estes tém diferentes necessidades e s
desta forma sera possivel a empresa satisfazer as necessidades especificas de cada grupo
de consumidores; Esta segmentacdo pode ainda ser feita através do valor de cada
cliente, de modo a detetar aqueles que trazem maior rentabilidade para a empresa e com
0s quais se deve optar por uma maior personaliza¢do no tratamento, tentando evitar que
estes abandonem a empresa; Esta diferenciacdo permite a empresa interagir de forma
eficiente e eficaz com os seus clientes, indo ao encontro das suas expectativas,
estabelecendo relagdes que gerem valor; Por fim, e tendo em conta todas as informacoes
recolhidas, a empresa deve implementar diferentes estratégias de modo a tornar o

tratamento dos clientes customizado/personalizado (Peppers e Rogers, 2004).

2.4.1.2. Modelo QCi

Buttle (2009) afirma que este € um modelo de gestdo de clientes que omite a palavra
"relacionamento” desenvolvido por Woodcock e Foss (2003). No coracdo deste modelo,
estes ultimos autores retratam uma série de atividades que € necessario que as empresas
realizem, a fim de adquirir e reter clientes. Este modelo identifica as pessoas que

executam processos e utilizam a tecnologia que os auxiliam nas suas atividades.

Yurtbay (2014) apresenta o modelo QCi, que se concentra mais em clientes, em vez de
processo de CRM, permitindo as empresas maneiras de ndo perder clientes. QCI aponta
trés fatores importante na gestéo de clientes: aquisicdo, manutencdo e penetracdo, sendo
que em cada uma das categorias existem sub estagios que permitem estratégia de

implementacdo e possibilita as empresas descobrir formas de ndo perderem clientes.
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Figura 2.8 - Modelo QCi
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Fonte: Adaptado de Buttle (2009:19)

2.4.1.3. Modelo de Cadeia de Valor

Este modelo pertence a Francis Buttle e é composto por cinco fases primérias e quatro
condigdes de apoio que levam ao objetivo de melhoria da rentabilidade do cliente; A
primeira fase passa pela andlise da carteira de clientes, intimidade com o mesmo,
desenvolvimento de redes, desenvolvimento de proposicao de valor e gestdo do ciclo de
vida do cliente; estas fases surgem em sequéncia para assegurar que a empresa, Com o
auxilio da sua rede de fornecedores, parceiros e funcionarios consegue criar e fornecer
propostas de valor que obtém e retém clientes rentaveis; A cultura, condi¢cdes de apoio
de lideranca, dados, TIC, pessoas e processos permitem que a estratégia de CRM

funcione de forma eficaz e eficiente (Buttle, 2011).
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Figura 2.9 - Modelo Cadeia de Valor
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Fonte: Adaptado de Buttle (2009:20)
2.4.1.4. Modelo dos Cinco Processos de Payne

O modelo de 5 processo de CRM, desenvolvido por Payne e Frow identifica cinco

principais processos em CRM: o processo estratégico de desenvolvimento, o processo

de criacdo de valor, o processo de integracdo multi-canal, o processo de avalia¢do do

desempenho e do processo de gestdo da informacdo. Os dois primeiros processos

representam o tipo estratégico de CRM, o processo de integracdo multi-canal representa

CRM operacional e o processo de gestdo de informacdes representa 0 CRM analitico

(Buttle, 2011).

45



Figura 2.10 - Modelo de Payne e Frow

Estratégia de
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do processo de valor multi-canal da performance

Fonte: Buttle (2011:21)

24.15. Modelo de Garther

Este modelo (Figura 2.11) sugere que as empresas precisam de competéncias em oito
areas distintas de CRM para que sejam bem-sucedidas. Estas incluem a construcao de
uma visdo de CRM, desenvolvimento de estratégias de CRM, criando experiéncias a
medida dos clientes, colaboracédo intra e extra-organizacional, gestdo de processos do
ciclo de vida do cliente, gestdo da informacdo, implementacdo de tecnologia e
desenvolvimento de medidas indicadoras de sucesso ou fracasso do CRM (Buittle,
2009).
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Figura 3.11 - Modelo de Gartner

1. Visao CRM: Lideranca, Valor Social, Proposicao de Valor

2. Estratégia CRM: Objetivos, Segmentos, Interacao Efetiva

3. Experiéncia valorizada pelo cliente 4. Colaboracao Organizacional

Cultura e Estrutura

Compreensdo do Cliente

Pessoas: Capacidades, Competéncias,
Incentivos e Compensagao
Comunicagdes entre Colaboradores,
Parceiros e Fornecedores

Compreender pedidos
Monitorizar Expectativas
Satisfacdo vs Competicao
Colaboracao e Feedback

5. Processos CRM: Ciclo de Vida do Cliente, Gestdao do Conhecimento

6. Informacao CRM: Dados, Andlises, Visao através de canais

7.Tecnologia CRM: Aplicagdes, Arquitetura, Infraestrutura

8. Métricas CRM: Custo de servico, Satisfacao, Lealdade, Custos Sociais

Fonte: Adaptado de Buttle (2015:22)

24.1.6. Metodologia de Winer

Winer (2001) levanta a questdo do que é necessario os empresarios saberem acerca dos
seus clientes e de que forma essa informacdo atua para desenvolver uma perspetiva
completa de CRM; desta forma, desenvolve um modelo de CRM, apresentado na Figura
2.12.
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Figura 2.12 - Modelo de Winer

Fonte: Winer (2001:91)

O modelo de Winer (2001), representado na Figura 2.12, divide-se em sete fases
distintas: criacdo de bases de dados; analise das bases de dados; selecdo dos clientes;
segmentacdo dos clientes; criacdo de programas de relacionamento; garantia da
privacidade; e monitorizacdo do processo de implementacéo.

A primeira fase consiste no desenvolvimento de uma base de dados sobre os clientes;
esta deve incluir o historico de clientes, 0s seus contactos, assim como as transagdes
realizadas com os mesmos. Numa segunda instancia sera relevante analisar a
informacéo presente na base de dados com o objetivo de segmentar e definir padrbes de
cliente. O terceiro momento passa pela selecdo dos clientes com o intuito de uma
posterior realizacdo de campanhas de marketing, sendo que esta selecdo deve focar os
clientes mais rentaveis para a empresa. Na quarta fase é realizada uma segmentacao
dos clientes previamente selecionados de forma a adequar os a abordagem de
comunica¢do com cada tipo de cliente. O quinto momento refere-se & criacdo de
programas de relacionamento ou fidelizagéo, sendo efetuada uma sistematizacdo de
pontos de contacto e formas de interacdo de forma a garantir a satisfacdo do cliente. Na
sexta etapa, Winer destaca a importancia da garantia de privacidade da informagéo
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fornecida pelos clientes. Por fim, na sétima fase, o autor considera essencial o
acompanhamento e monitorizagdo do processo de implementacéo e funcionamento
do préprio sistema CRM (Winer, 2001).

2.4.1.7. Modelo de Bose

Bose (2002) prop6e um modelo composto por oito etapas: planeamento, pesquisa,
andlise dos sistemas, projeto, construcdo, implementacdo, manutencdo/documentacéo e
adaptacéo.

Na fase inicial de planeamento Bose (2002) propde uma analise do negocio que passa
pela verificacdo da rentabilidade da interacdo personalizada e do estudo de que forma os
processos de negocio podem oferecer esse tipo de interacdo, retirando assim ilag6es de
quais sdo os clientes com 0s quais a empresa deve manter um relacionamento

personalizado e de que forma se pode realizar essa relacao.

Segundo 0 mesmo autor, na fase de pesquisa é essencial que a empresa analise as suas
necessidades, tendo em atencdo a sua estrutura organizacional, cultura da empresa,

vendedores, fornecedores, entre outros.

De acordo com o autor, esta fase juntamente com a fase de planeamento representam as
etapas mais importantes. Aqui devem ser considerados diversos fatores com o objetivo
de possibilitar interacdes com os clientes; tais como: tipos de interacdo com cliente, a
necessidade do suporte de terceiros para implementar o CRM, possibilidade de etapas
de CRM, redesenho das informacdes do cliente, disponibilizar as informacdes para as
tomadas de decisdo, a capacidade de ampliacdo do sistema e o estudo da viabilidade dos

recursos.

2.4.1.8. Modelo de Sigala

O modelo proposto por Sigala (2005) tem valor estratégico e operacional, identificando
as principais areas de gestdo, ao passo que os planos estratégicos e/ou mudanca

organizacional precisam de ser desenvolvidos e retrata as quais as acgdes taticas que a
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estratégia deve abordar e incluir em cada area de gestdo. Sigala (2005) afirma que a
implementacdo de CRM exige uma abordagem de gestdo coordenada e co alinhada
entre as trés areas seguintes:

e Conhecimento de Gestéo;

e Marketing Relacional (Interno e Externo);

e Gestdo de Tecnologias de Informagéo e Comunicagéo.

2.4.2. Falhas frequentes

Uma empresa, no decurso da sua transformacgdo para atuar com o CRM, enfrenta no
minimo trés obstaculos, a resisténcia a mudanca, a aprendizagem lenta do novo sistema
e 0 esquecimento rapido da formacéo recebida. Esses obstaculos podem ser rapidamente
superados se a empresa possuir um conjunto de ideias que orientam a sua atuacao,
articuladas por empregados que tenham um perfil adequado para essa funcdo. Para tal, é
necessario gerir a mudanca que serd concebida com a implementacdo do novo sistema
(Munhoz, 2003).

Em muitos casos, a implementacdo do CRM foi operacionalizada recorrendo-se apenas
a mudancas de carater tecnoldgico. Para Catalyst (2001) esta interpretacdo resultou em
fracasso em inUmeros casos, pois 0 CRM contempla outras dimens@es, para além da
tecnoldgica:

. Implementacdo de CRM exige mudancas a nivel dos procedimentos, da
filosofia organizacional e cultural (movendo a orientacdo centrada no produto, para uma
orientacdo centrada no cliente);

. Exige que os responsaveis pela implementacdo sejam multi-qualificados (o
processo requer profissionais com especializacdes em diferentes areas e ndao com
formacéo do tipo generalista);

. A procura crescente para novos interfaces de contacto;

. O ritmo de desenvolvimento da tecnologia ao nivel da arquitetura, plataformas
e comunicagfes moveis é tdo grande, que implica que o processo de implementagéo se

atualize a cada trés meses.
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Segundo Gummesson (2004) a estratégia de CRM deve considerar todos o0s
relacionamentos que permeiem a rede de contacto de uma organizagdo (cliente,
fornecedor, executivos, intermediarios, concorrentes, entre outros), evitando a decec¢éo

com os resultados do projeto. SO assim se confirma a amplitude prépria do CRM.

2.4.3. Fatores de sucesso e insucesso

Silva e Alves (2001) referem sete fatores criticos de sucesso na execugdo de um projeto
de CRM:

e Envolvimento e comprometimento da alta direg&o;

e Focalizagdo nos processos em detrimento da tecnologia;

e Aplicacdo da tecnologia ideal para o negocio;

e Competéncia multidisciplinar da equipa de projeto;

e Acompanhamento de utilizadores (essencial para a viabilidade do novo sistema);

e Estratégia de go live (etapa a etapa);

e Consisténcia da integracdo do sistema.

Para que uma implementacdo de CRM atinja vantagens competitivas, € necessario que
as empresas estudem quais as melhores praticas a adotar, entender como 0 CRM se
insere no contexto da estratégia geral de negdcios da empresa, avaliar as capacidades
atuais de CRM, encontrar uma boa razdo para a implementacdo de CRM, elaborar e
executar um plano, no qual devem ser definidos os meios para alcancar o objetivo

proposto e a forma de execucdo do plano (Piskar e Faganel, 2009).

Kostojohn, Johson e Paulen (2011) indicam que o sucesso de um sistema de CRM
assenta em quatro pilares: ter as pessoas certas na organizacdo envolvidas nos papeis
certos no programa de CRM, implementacdo de processos internos direcionados para
o consumidor, implementacdo do suporte tecnoldgico adequado e definicdo de
expectativas sobre o sucesso e que tipo de esforco e custo sdo necessarios para

alcangé-lo.
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Chen e Popovich (2003) defendem que o sucesso de uma implementagdo de um sistema
de CRM tem por base uma abordagem integrada e equilibrada em tecnologia, processos

€ pessoas.

Piskar e Faganel (2009) citam estudos realizados por Bohling et al., Osarenkhoe e
Bennani e afirmam que os resultados mostram que a implementacdo de uma estratégia
sustentavel de CRM requer a aprovacdo e compromisso da gestdo de topo, a
comunicacdo cross-funcional sistematica e programas de formacdo de fidelizacdo de

clientes para todos os funcionérios de natureza obrigatoria.
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I1l. METODOLOGIA

Neste capitulo pretende-se expor o caminho percorrido para o desenvolvimento do
projeto proposto, isto é, serdo descritos os metodos e processos utilizados para 0s
objetivos fossem atingidos. Depois de definido o objetivo, procedeu-se a selecdo da

metodologia, sendo que as entrevistas e 0s questionarios foram os méetodos utilizados.

Figura 3.1 - Metodologia do Trabalho

Identificacdo da questdo de investigacdo

Recolha e tratamento de referéncias tedricas relativas ao Customer

Relationship Management e a envolvente do turismo

Estudo de Caso

1. Planeamento
Definicdo da metodologia de investigacéo

Selecéo dos instrumentos metodoldgicos

2. Recolha de dados

Recolha dos dados selecionados (entrevistas e questionarios)

Referencial Teorico

Recolha de dados de trabalho de campo

3. Anélise de dados
Analise das entrevistas e questionarios

Anélise do trabalho de campo

Proposta do Modelo de Implementacéo

Conclusdes e consideracGes para a gestdo
Fonte: Elaboracédo Propria
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3.1. ldentificacdo do problema

Através de uma observagdo continua foi possivel concluir que a empresa, ainda muito
recente, tem problemas de comunicagdo com os seus clientes e ainda em recolher dados

e armazena-los para que, a posteriori, possam ser utilizados.

Este problema fez com que se comprovasse a necessidade de uma ferramenta que
ajudasse a empresa a ultrapassar estas dificuldades. Surge entdo a oportunidade de
desenvolver um sistema de CRM adequado a empresa para que esta consiga manter
relaces com os seus clientes e com 0s seus parceiros de negdcios e que dai retire

vantagens competitivas.

Numa perspetiva interna de negécio, quando foi iniciado o presente projeto ndo estavam
definidos processos de atuacdo. A informacdo que permitia auxiliar as decisdes era
deficitaria e ndo havia uma estratégia de prospecao de novos clientes. Esta aquisicdo de

novos clientes era conseguida, na sua maioria, através de contactos pessoais.

Sendo a empresa uma agéncia de viagens sofre, na sua esséncia, com a concorréncia de
outras agéncias e ainda com plataformas online de reservas, como a Booking. Por esta
razdo, associada a evolucdo do comportamento do consumidor, das novas TIC e do
turismo em si é imperativo as empresas deste setor utilizar ferramentas que as distingam
umas das outras, criando assim diferenciacdo no servico e, consequentemente, criando
valor no cliente.

Este valor que o cliente afere vai fazer com que este crie lagos com a empresa. No
entanto, para que tal aconteca é necessario que a empresa comunique com ele de forma
adequada, isto €, tratar o cliente como unico, percebendo as suas necessidades e
oferecendo o que ele procura. Foi neste sentido que a empresa criou icones de estado de
espirito que a ajuda a perceber o perfil do cliente e 0 que este pretende nas suas férias
(Presente no Anexo 2).

De uma forma geral, o problema que motivou o inicio da investigacdo deste projeto foi
a caréncia de volume de clientes e o armazenamento de dados dos clientes existentes,
levando a uma dificuldade na comunicagdo com os mesmos, na medida em que existia
pouca informacédo de cada um dos seus clientes.

54



Aliada a caréncia de informacdo dos clientes, a empresa apresentava dificuldade na
organizacdo da pouca informacédo que dispunha, seja interna ou externa.

Sendo uma empresa de cariz online e desenvolvida para um publico jovem, a
organizacdo apresenta uma grande falha: a existéncia de um website.

Desta forma, através do auxilio do sistema de CRM serd possivel para a empresa
armazenar e filtrar dados, conseguindo determinar o seu publico-alvo assim como obter

e complementar informacdes de clientes e possiveis clientes através do website.
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3.2.  Instrumento metodoldgico

A elaboracdo deste projeto teve por base duas fases distintas. A primeira fase passou por
uma pesquisa bibliografica que serviu de suporte para a elaboracdo da componente

pratica. Esta Gltima constitui a segunda fase deste projeto.

Através de toda a componente bibliografica, é possivel compreender conceitos
relevantes para o tema em estudo, permitindo assim um maior nivel de conhecimento de
toda a evolucdo do CRM e de toda a sua envolvente que serve de auxilio para uma
melhor elaboracdo e compreensdo da parte pratica, que teve por base varias etapas.
Inicialmente efetuou-se uma caracterizacdo da empresa e do meio envolvente, analise
dos modelos de CRM existente e escolha do mais adequado para a organizagcdo em
causa. Definiram-se também quais os dados a recolher dos clientes e qual seria 0 melhor
tipo de comunicacdo a aplicar. Toda esta informacdo foi efetuada de acordo com o
mercado envolvente e target da empresa, de modo a atuar consoante 0s mesmos e obter

os melhores resultados para a empresa.

Numa perspetiva mais especifica foi efetuada uma pesquisa qualitativa com recurso a
fontes primarias e secundarias com o objetivo de recolher informacGes pertinentes de
toda a operacdo da empresa através de entrevistas a organizacdo e de um questionario
aos clientes.
As entrevistas foram efetuadas durante 0 més de novembro de 2015 e foram divididas
em dois tipos. Uma das entrevistas foi direcionada a administracdo da empresa (Anexo
3) com o objetivo de perceber quais as estratégias ja definidas, visando conseguir
adaptar ao plano proposto as necessidades reais da empresa. As outras entrevistas foram
aplicadas aos varios departamentos (Comercial, Comunicacdo e Marketing, Design e
TIC) (Anexo 4) com a finalidade de perceber quais sdo os procedimentos atuais, detetar
possiveis dificuldades sentidas, assim como fomentar possiveis solugdbes com o
propdsito de envolver a equipa no projeto em causa.
Apos a realizacdo das entrevistas, a autora optou por efetuar questionarios aos clientes
da empresa (Anexo 5), de modo a perceber o outro lado da relagcdo. Desta forma, foi
elaborado um questionario a 49 clientes (dos quais 40 foram respondidos), dividido em
trés blocos com um total de vinte e sete perguntas, em que dezassete sdo dicotomicas,
quatro de escolha multipla e seis de resposta aberta. O primeiro bloco continha as
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informagdes gerais dos clientes e era constituido por cinco questfes; o segundo bloco
continha catorze questfes e abordava o servigo prestado pela organizacdo e o terceiro e
ultimo bloco relativo a divulgacdo da HOO!! englobava oito questdes.

Nas questdes de escolha multipla, o questionario utilizou uma escala ordinal do tipo
Likert, com cinco pontos. Cada item do questionario correspondeu a uma proposicao
onde o sujeito indicou seu grau de concordancia, conforme descrito a seguir: 1 - Muito

Mau; 2 — Mau; 3 — Razoavel; 4 — Bom; 5 - Muito Bom.

A escolha da escala de Likert foi baseada no facto de que esta pode ser tratada como
escala intervalar e que segundo Kerlinger (1964) é considerada um tipo especifico de
escala ordinal, cujos pontos podem ser considerados intervalares.

A utilizacdo de escalas faz despoletar um problema: ndo se sabe a priori a quantidade
da diferenca entre dois itens consecutivos, o que impossibilita a utilizacdo de célculos
estatisticos como a média, limitando-se assim a moda e & mediana. Para contornar este
problema, (Abell e Tuckey, 1970) afirmam que a atribuicdo de valores numéricos as
categorias de uma escala ordinal permite que estes sejam tratados como uma escala
intervalar e, deste modo, torna-se possivel aplicar todas as operacOes estatisticas na
analise dos resultados obtidos.

A escolha recaiu sobre o método de questionario para fazer uma analise quantitativa. No
entanto, para aferir respostas de uma forma mais precisa, optou-se por acrescentar
algumas questbes abertas, realizando-se uma andlise qualitativa. Este questionario foi
submetido a priori a revisdo de uma especialista da area que fez pequenas sugestdes de
melhoria e, de seguida, foi realizado um pré-teste de 15 a 16 de janeiro de 2016 a quatro
individuos do publico-alvo.

A empresa enviou 0 questionario para os seus clientes através de e-mail presente na sua
base de dados, referindo o seu anonimato e agradecendo participacdo dos mesmos.

A recolha de dados foi efetuada através do Google Drive e analisados a posteriori pelo

programa estatistico IBM SPSS Statistics 23.

ApoOs esta analise, efetuou-se um estudo de qual o melhor modelo a aplicar na empresa,
assim como quais as melhores opg¢oes para fidelizar clientes e comunicar com eles. Para
tal, foram determinadas possiveis causas do problema da organizagdo as quais foram

selecionados alguns caminhos a seguir. Foi entdo elaborado um plano de acdo onde

57



engloba essas causas e as respetivas acbes a tomar. Toda a andlise efetuada teve por
base uma observacdo continua por parte da autora no local e com o auxilio das

informac0es retiradas das entrevistas a organizacao e dos questionarios aos clientes.
Numa fase final foi feita uma proposta de implementagdo de um sistema de CRM, assim

como as suas fases de implementacdo, cuidados a ter em atencdo e quais as

recomendacdes futuras de melhoramento do mesmo.
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IV. PLANO DE IMPLEMENTACAO

Neste capitulo sera caracterizada a empresa em estudo assim como a sua envolvente.

Serdo analisados os resultados obtidos no ambito da aplicacdo das entrevistas e

questiondarios, assim como a respetiva analise. Por fim, serdo apresentadas as

consideracOes para a gestao.

Silva e Alves (2001) identificam quatro etapas num projeto de CRM:

Definicdo do modelo de relacionamento (defini¢do do modo como o cliente sera
tratado, que eventos de relacionamento e plano de comunicacao serdo utilizados,
posicionamento, a segmentacao e plano de marketing da empresa);

Redesenho dos processos de atendimento ao cliente (determinacdo dos processos
de atendimento desde o pedido do cliente até ao fluxo de informacdo do mesmo
internamente);

Selecdo da solucdo de informacdo (escolha do software, modelo de
relacionamento e posterior hardware);

Implementagdo do CRM (envolve enfrentar obstdculos como a resisténcia
organizada a mudanca de cultura, a aprendizagem lenta e o esquecimento rapido

(ndo consolidando a nova cultura)).

Piskar e Faganel (2009) afirmam que a implementacdo de CRM comega com a decisao

estratégica de mudar ou melhorar os processos de negécio da organizacdo e investir

num sistema de informacao desenvolvido. Para tal, referem que o gestor do projeto tem

que conhecer o ambiente externo (tais como os seus clientes, procura, antecipacoes,

oportunidades e ameacas no mercado) e o ambiente interno como os pontos fortes e

fracos da organizacéo.
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Figura 3.2 - Fases de Implementacéo do Sistema de CRM

eCaracterizacdo da empresa
eAndlise do meio envolvente

Analise
*Realizagdo de entrevistas a empresa

Estudo *Realizagdo de questionarios aos clientes
eEstudo dos modelos existentes

Decisdo eEscolha e adaptacao do modelo mais adequado

*Reconhecimento das causas do problema
eElaboracdo de um plano de acao

Planeamento  4pefinicio de objetivos

Fonte: Elaboracao Propria

4.1  Caracterizacdo da empresa

A HOO!! é uma marca assente numa sociedade por quotas, com atuacdo na area de
turismo/lazer e organizacdo de eventos. Tem sede na cidade de Guimaraes e dedica-se a
vendas de pacotes de férias personalizados e especializados para grupos e programas de
férias privados, atuando ainda na organizacdo e/ou promoc¢do de eventos. Esta é uma
empresa start up que, segundo Hermanson (2012), é uma empresa de pequeno porte,
recém-criada ou ainda em fase de constituicdo, com atividades ligadas a pesquisa e
desenvolvimento de ideias inovadoras, cujos custos de manutencdo sejam baixos e
oferecam a possibilidade de rapida e consistente geracdo de lucros. Uma start up
consiste huma empresa nova, de carater inovador, normalmente criada por jovens e que
aposta na criacdo de projetos promissores (Barroca, 2012).

A HOO!! com apenas 8 colaboradores é ainda considerada como uma Pequena e Média
Empresa (PME) que, de acordo com o Decreto-Lei n.° 372/2007, de 6 de Novembro
apresenta as caracteristicas da Tabela 3.1:

Tabela 3.1 - Definicdo de PME

Dimensao N° de Efetivos | Volume de Negdcios ou Balanco Total

PME <250 <= 50 Milhdes de € (VN) ou <= 430
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Milhéges de € (BT)

Micro <10 <=2 Milhges de €

Pequena <50 <= 10 Milh&es de €
Média As PME que ndo forem micro ou pequenas empresas

Sendo que: Valores finais de dimenséo = Valores da empresa como auténoma + Valores do relacionamento relevante
com outras empresas (quando existente)

Fonte: IAPMEI

As PME tém um peso representativo em Portugal, visto que, em 2014, registaram um
total de 99,9% do nimero de empresas existentes, 80,5% do pessoal ao servigo e 58,8%
do volume de negoécios, de acordo com o Anuario Estatistico de 2014 do Instituto
Nacional de Estatistica. O conjunto das micro, pequenas e médias empresas,
representam, dentro do setor do turismo, também 99,9%, com um volume de negocios
de 56,8% e 73,1% de pessoal ao servico (Banco de Portugal, 2014). A mesma fonte
indica que dentro das atividade recreativas e culturais?, estas representam igualmente
99,9% das empresas existentes na area do turismo, retratando 83,9 do volume de

negocios e 86,3% de pessoal ao servico.

Pedron, Monteiro e Marques (2012) citam Caldeira (1998) e Caldeira e Ward (2002), e
indicam que existem algumas caracteristicas das PME que devem ser consideradas na
adocdo de tecnologia:
e Ao dispor de poucos recursos financeiros, as PME tém uma limitacdo de
liberdade de escolha de ferramentas informaticas, de recrutamento e de selecdo.
Por vezes, ndo conseguem recorrer a consultoria especializada, que poderia ser
um auxilio para a otimizacdo dos seus processos internos e atenuar os pontos de
resisténcia a mudanca;
e Os seus recursos humanos tém poucos conhecimentos em TI, conhecimentos
técnicos e falta de qualificag&o;
e Possuem poucos conhecimentos de gestdo, tornando fracas as capacidades

administrativas dos gestores, sendo que estes estdo envolvidos em todos os

L “Atividades recreativas e culturais: compreende, por exemplo, as agéncias de viagem, operadores
turisticos, museus e monumentos historicos, marinas e animagao turistica” (Banco de Portugal, 2014)
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processos da organizagdo e o Chief Executive Officer (CEO) desempenha um
papel dominante;

e Ao desempenhar vérias fun¢es em simultdneo, a gestdo da organizagdo tem
pouco tempo para se concentrar no planeamento estratégico, ao qual dédo
pouca importancia;

e A estrutura hierdrquica é simples e pouco formal, permitindo assim
estabelecer uma relacdo proxima com o CEO. Os gestores, em muitos casos, tém
pouca confianga nos colaboradores para partilhar com eles os sues projetos de
gestdo e de inovagéo para a empresa;

e Os processos internos sdo muito mais simples que os das grandes organizagoes.

e Existe, geralmente, uma relacdo informal entre as PME e o0s seus
stakeholders. Desta forma, a sua principal vantagem competitiva é oferecer
produtos ou servigos bastante especializados, 0 que as maiores empresas tém
dificuldade em fazer;

e Possuem uma estrutura maioritariamente familiar e s&o geridas pelos

proprietarios.

A atividade da organizacdo em estudo envolve a organizacdo de viagens, sendo assim
denominada por agéncia de viagens que se caracteriza por um “estabelecimento cuja
atividade principal compreende a organizacdo e venda de viagens, de percursos
turisticos, a reserva de servicos em estabelecimentos hoteleiros e outros
empreendimentos turisticos, iniciativas ou projetos declarados de interesse para o
turismo, a reserva de lugares em qualquer meio de transporte, a representacdo de outras
agéncias de viagens e turismo ou de operadores turisticos nacionais e estrangeiros”
(Instituto Nacional de Estatistica, 2015a, p. 155).

411 Organograma

A empresa esta dividida hierarquicamente em cinco departamentos distintos para além
da Administragdo Geral (Figura 3.3):
e Departamento comercial: responsavel pelas vendas e contacto direto com o

cliente;
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e Departamento de comunicagdo: responsavel por campanhas de Marketing e
publicacdo de contetdos nas redes sociais;

e Departamento de design: responsavel pelo desenvolvimento de conteldos
artisticos da marca;

e Departamento de TI: responsavel pelo desenvolvimento e execucdo de projetos e
aplicacdes;

e Departamento financeiro: assumido pela administracdo geral e responsavel pelo

tratamento de todos os dados financeiros.

Figura 4 - Organograma da organizacao

Administrador
Geral

Administrador

Departamento Departamento Departamento Departamento Departamento
Comercial de Comunicagao de Design de Tl Financeiro
Aggnte de Ge5t°.ra d? Designer Gestor de Tl Contabilidade
Viagens Comunicagao

Fonte: Elaboracédo Prépria

412 Missao

A HOO!! define a sua missdo como: Prestar um servigo irreverente, proporcionando

experiéncias Unicas atraves da personalizacdo de cada viagem a medida do cliente.

4.1.3 Visao
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Ja como visdo, a mesma empresa ambiciona tornar-se numa referéncia na forma de

promover o turismo, indo ao encontro do estilo de vida do cliente e criar uma relagéo de

empatia e identificacdo com a marca que ultrapasse as fronteiras do turismo.

414 \alores

A empresa define como os seus principais valores:

Empatia;
Inovacdo/Diferenciacao;
Confianca;

Personalizacéo.

415 Posicionamento

Saias (2007) afirma que o posicionamento é essencial para que seja possivel definir

estratégias solidas nos seus fundamentos e estrutura, sendo importante que este seja

claro para a empresa e percebido como tal pelos clientes.

O posicionamento da HOO!! assenta na estratégia de diferenciacdo (Porter in Lindon et

al. (2004)), quando se propGe a elaborar diferentes tipos de pacotes direcionados a

publicos especificos:

Me and My Crew — destinado a viagens de grupos, despedidas de solteiro,
viagens de finalistas, entre outros;

Community Vacations - viagens de grupos de maior dimensdo, de inscri¢do
aberta e em espirito de comunidade com outros viajantes;

Single Private Holidays — viagens de pequenos grupos ou casais elaborados a
medida de cada um;

Special HOO!! Events - eventos de maior dimensdo, de caracter cultural ou
desportivo, tendo como objetivo a divulgagdo e interacdo entre comunidade
HOO!!;

Private Events - eventos privados tematicos, que poderdo ser a medida do cliente

ou assente em modelos ja pré-definidos pela empresa. Estes eventos séo
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direcionados tanto para grupos privados como para empresas, tendo formatos

especificos para cada um destes grupos.

A estratégia de diferenciacdo pressupde que a empresa ofereca um produto ou servico
que seja considerado unico pelos seus clientes reconhecendo que as suas caracteristicas
o distinguem daqueles oferecidos pela concorréncia (Carneiro, Cavalcanti e Silva,
1997).

Saias (2007) refere alguns exemplos de diferenciacao:
e Tornar o intangivel tangivel;
e Personalizacdo do servico;
e Aumento do valor acrescentado para os clientes;
e Mecanismos de controlo de qualidade;

e Coincidéncia entre expetativas e nivel de qualidade real do servico.

Desta forma, todos os programas ou servicos HOO!! possuem um cunho ou assinatura
prépria e distinguem-se pela qualidade e caracter personalizado, remetendo assim para
uma outra estratégia de especializacdo defendida por Porter (Lindon et al., 2004) no
concerne ao segmento.

Atualmente a organizacdo tem como politica a personalizacdo do servigo para conseguir
criar valor acrescentado junto dos clientes. No entanto, estd em desenvolvimento a
estratégia de “tornar o intangivel tangivel”, na medida em que pretendem utilizar a
mascote, no sentido de personificar a marca, criando assim uma proximidade com o

cliente.

4.1.6 Distribuicdo

Devido a fase embrionaria em que a empresa se encontra, esta ndo possui um espaco
fisico de venda ao publico, tendo como objetivo futuro vincar a sua presenca no canal
online. No entanto, apesar de ainda nédo ter disponivel um website, a empresa marca
presenca nas redes sociais onde, no momento, assentam as principais ag0es de

marketing.
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Nos Anexo 6 pode-se observar a presenca da empresa no Facebook, através de algumas
campanhas especificas. A organizacdo publica no Facebook fotografias e videos de
presencas em eventos e divulga campanhas desenvolvidas em determinadas ocasifes

como festivais, épocas festivas e concursos.

4.1.7 Segmentacao

A empresa define o target pretendido como sendo composto por individuos de faixa
etaria jovem e jovem adulta com idades compreendidas entre os 18 e 0s 44 anos. Estes
apresentariam varias nacionalidades, sendo que o principal mercado emissor se prevé
ser 0 europeu, com turistas de Espanha, Alemanha, Holanda e Franca a assumirem
principal destaque, bem como os novos mercados emergentes, como o Asiatico, Russo e
Brasileiro. A classe social abrange a classe média e média alta com grau de instrucdo
elevado e familiarizados com as novas tecnologias e compras online.

A determinacdo deste target advém do conceito da empresa relacionado com as novas
tecnologias e com um publico mais jovem e dindmico. Devido a falta de componentes
tecnoldgicas (website, maior divulgacdo nas redes sociais, entre outros), a empresa nao
estd a conseguir operar com esse target pré-definido. No entanto, com o auxilio do
sistema de CRM a empresa podera ter a possibilidade de conhecer melhor quem a
procura e assim definir o seu target real.

Saias (2007) afirma que a diferenciacdo dos servigos estd maioritariamente associada a
custos elevados, dai as empresas que optam por estratégias de diferenciacdo determinem
0 seu publico-alvo que dé valor as diferencas que a empresa proporciona e que esteja
disposto a pagar pelo servico prestado e que o escolham pelas caracteristicas Unicas que
apresenta.

4.1.8 Estratégia Comercial

Com base target definido anteriormente, a empresa criou a HOO!!, uma marca assente
numa sociedade por quotas, com atuacdo na area de turismo/lazer e organizacdo de
eventos. Tem sede na cidade de Guimaraes e dedica-se a vendas de pacotes de férias
personalizados e especializados para grupos e programas de férias privados, atuando

ainda na organizacdo e/ou promogcao de eventos. Esta opera como um guia de promogéo
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turistica e cultural, com capacidade para planear as férias do consumidor e com uma
area especifica de “cartaz cultural” com objetivo de promog¢do de eventos e oferta
cultural local. Conta ainda com uma forte componente de branding e e-comunicacgéo
direcionada ao publico-alvo pretendido.

Tem por objetivo, numa primeira fase, promover Portugal como destino de eleigéo e

numa segunda fase alargar a sua oferta para o Turismo Internacional.

Com a implementacdo do sistema de CRM, a empresa terd mais facilidade na
potencializagdo do que acredita ser o seu principal fator critico de sucesso. A empresa
acredita que este ndo estd apenas assente na relagdo com o cliente mas sim,
fundamentalmente, na relacdo com os parceiros de negocios pois acredita que em
conjunto conseguem fornecer o melhor servico, revolucionando a forma de consumir

turismo em todas as suas vertentes.

419 Estratégia de Comunicacao

O lancamento da marca, bem como o leque de servigos disponiveis esta dividido em
duas fases. Numa primeira fase, e com recurso a ferramentas digitais, existe o objetivo
de um website ladeado e suportado pelas redes sociais, de carater informativo e de
contacto, sendo que, as marcacg0es serdo feitas apenas mediante contacto por e-mail e/ou
telefone. Numa segunda fase serdo adicionadas as fungfes mais complexas e interativas
ao site e aplicacdo (App), que permitirdo aos utilizadores ter 0s mesmos servigos e

experiéncia de uma forma automatizada.

De forma a criar uma empatia especial com o publico alvo/target foi criada uma
mascote HOO!!: um macaco que incorpora todos os valores e visao da marca, agindo de
acordo com 0s mesmaos, personificando-a e assumindo uma relacdo pessoal e direta com
os utilizadores. A organizacdo ja fez algumas campanhas utilizando a mascote em
alguns festivais, de modo a promover a empresa (vide Anexo 6)

O lema da marca € dar resposta as diferentes necessidades e vontades de todas fases da
vida dos consumidores. Assim sendo foi estabelecido como mote de langamento para

qualquer experiéncia a expressdo/questao: “What Are You Up For?”

4.1.10 Produto
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Para ajudar o utilizador a filtrar as opgfes para a sua resposta a pergunta acima referida,

a oferta foi organizada por Up For’s/IModos de experiéncia, apresentados na Tabela 3.2.

Tabela 3.2 - Up For's

NatureJam
Para tirar o maior proveito da natureza e do seu meio ambiente, desfrutando de tudo aquilo

que de melhor ela tem para nos oferecer de forma (nica, relaxada e consciente.

Ready, Set, Go
Para quem ndo quer estar parado, ndo gosta de férias debaixo da palhota e quer uma dose de

acdo a sua medida.

e © ©e

The Finest

Escolhas requintadas para dares um brilho as tuas férias.

MusicArt

Para aqueles que sentem que tém um Picasso ou um Jimmy Hendrix dentro de si.

Then&Now
Para experimentares e sentires as verdadeiras tradi¢des, culturas e histérias dos locais que

visitas.

Coupling
Para ser vivido a dois (In Love Optional).

Urban Syndrome

Para quem gosta de ritmo urbano, detesta estar parado e quer ter sempre o que fazer.

080 ©

Body&Soul

Para tratar o corpo ao mesmo tempo que rejuvenesce a mente, “Corpo Sano, Mente Sana”.

W.T.F. What The F*ck!

No limits experiences / Experiéncias sem limite.

Fonte: Elaboracédo Prépria

A empresa em causa definiu varias tipologias de viagem (Up’s Fors) com 0 intuito de

facilitar a pesquisa e posterior escolha da viagem a realizar pelo potencial consumidor.

Com a mesma finalidade, a organizacédo desenvolveu macacos em diferentes estados de

espirito que vdo ao encontro dos Up For’s acima referidos (vide Anexo 2)

Desta forma, para além de tornar a marcacdo da reserva interativa para o cliente, a

empresa consegue facilmente tracar o perfil dos seus consumidores, na medida em que

este ird selecionar o Up For com que mais se identifica no momento e quais seriam as

intencBes de viagens futuras. Assim, a empresa com o auxilio do CRM podera adotar
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uma estratégia de cross-selling, uma vez que, conhecendo as preferéncias dos

consumidores, consegue adaptar a oferta as necessidades individuais dos clientes.

4.1.11 A Concorréncia

O INE refere que 5,6% das deslocag®es turisticas realizadas foram através da utilizacdo
de agéncias de viagens ou operadores turisticos (aumento de 1,2 p.p. face ao ano
anterior). Dentro do pais esta opcdo aplicou-se a 2,8% destas viagens, enquanto nas
deslocacGes para o estrangeiro a escolha ascendeu a 33,5% (Instituto Nacional de
Estatistica, 2015a).

Através do acesso ao Registo Nacional de Agentes de Viagem e Turismo (RNAVT), foi
possivel detetar que existem, registadas, 1730 agéncias de viagens no pais das quais 12
se encontram em Guimaraes (incluindo a HOO!! — designada por Tourmakers, Eventos

e Turismo Lda.).

Dados do Banco de Portugal (2014) informam que a CAE 79110 — Atividades das
agéncias de viagem se destaca no grupo das “Atividades recreativas e culturais™?
representando 64% do volume de negocios do respetivo segmento de atividade
economica.

Segundo a mesma fonte (2014), o peso do setor do turismo tem vindo a aumentar. Em
2013 este setor compreendia cerca de 49 mil empresas em Portugal, representando
assim 13% do agregado das Sociedades Ndo Financeiras (SNF), 5% do seu volume de

negocios e 10% do numero de pessoas ao servico (Tabela 3.3).

Tabela 3.3 - Peso do setor do Turismo nas SNF (2003 e 2013)

Numero de pessoas ao

Numero de Empresas Volume de Negdcios )
servigo
2003 2013 2003 2013 2003 2013
Setor do Turismo | 12,5% 12,8% 4,4% 5,4% 8,1% 9,6%
Atividades
recreativas e 0,9% 1,4% 0,9% 0,8% 0,6% 0,8%
culturais

Fonte: Adaptado de Banco de Portugal (2014)

2 “Atividades recreativas e culturais: compreende, por exemplo, as agéncias de viagem, operadores
turisticos, museus e monumentos historicos, marinas e animagao turistica” (Banco de Portugal, 2014)
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Desta forma, consegue-se perceber que este é um setor competitivo, o que faz com que
seja necessario que as empresas se diferenciem umas das outras para conseguirem

atingir os seus objetivos financeiros.

4.1.12 Analise SWOT

Tabela 3.4 - Analise SWOT da organizacéo

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Solucdes integradas; o Falta de notoriedade prévia;
¢ Staff altamente qualificado; o Falta de estrutura de supervisdo e apoio
¢ Baixos custos operacionais; aos colaboradores;

o Estratégia “Branding Focus”;

Oportunidades Ameacas
e Crescimento do mercado turistico aleméo e Quebra alargada do consumo turistico
e Aumento do poder de compra do turista brasileiro mundial;
(facilidade linguistica) e consequente aumento do e Vasto leque de concorréncia indireta
namero de tours e viagens associados; direcionada;
¢ Ponto de entrada na Europa; ¢ Evolucéo constante da concorréncia
e Abertura do mercado asiético e seu potencial de (diluigdo das carateristicas
compra; diferenciadoras).

¢ Nova visibilidade de Portugal no Panorama turistico
mundial (capitais europeias da cultura, Patrimonios
naturais da UNESCO);

e Mercado do turismo via web em crescimento;

¢ Alargamento do espectro dos utilizadores e do nimero

de nichos associados.

Fonte: Elaboracédo Prépria

Devido ao facto de ser uma empresa recente, esta sofre por falta de notoriedade e por
falta de procedimentos no auxilio aos colaboradores. Operando numa industria muito
competitiva, a organizacao depara-se com varios tipos de concorréncia e até com uma
quebra do consumo turistico mundial. No entanto, para atenuar estas dificuldades, a
organizacdo apostou num staff qualificado com uma estratégia de branding focus de
forma a conseguir aproveitar da melhor maneira as oportunidades referidas na Tabela
3.4.
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4.1.13 Origens do Problema

Uma das principais origens do problema identificado é o facto de a empresa ser muito
recente, o que faz com que a retencédo de clientes seja mais demorada. Este facto deve-
se também a falta de procedimentos na empresa que permitam uma comunicacdo
equitativa entre colaboradores e clientes.

A escassa recolha de dados sobre os seus clientes apresenta-se como sendo uma outra
causa. Atualmente a empresa apenas recolhe dados identificativos basicos (nome,
telefone e e-mail). Esta acdo faz com que a empresa tenha dificuldades em definir os
diferentes segmentos de mercado, tendo como consequéncia ndao conseguir delinear uma
estratégia coesa para cada um desses segmentos.

Sendo um setor com concorréncia elevada, a empresa deve diferenciar-se de alguma
forma. De facto, ja o faz através da sua mascote, transmitindo uma imagem irreverente
direcionada ao publico jovem. Esta mascote (Presente no Anexo 6) representa a
empresa através de um macaco com o objetivo de personificar a marca. Desta forma, a
empresa pretende diferenciar-se tornando o contacto com o cliente mais pessoal. No
entanto, apesar de possuir 0s recursos, a empresa ainda ndo esta a fazé-lo em pleno. A
utilizacdo da mascote na comunicacdo com o cliente apenas foi feita através de fotos em
alguns eventos.

Porém, a diferenciacdo parte do ambiente interno da organizacdo e a empresa revela ter

alguma dificuldade em comunicar internamente.

4.2  Analise dos resultados

4.2.1 Entrevistas a Administracdo e Departamentos

Foram realizadas entrevistas estruturadas a administracdo, departamentos comercial,
comunicacgdo, design e informético, durante o més de novembro de 2015.

Nesta fase foram elaborados dois tipos de entrevistas. Um tipo direcionado a
administracdo geral com o intuito de perceber quais as estratégias ja definidas, com o
objetivo conseguir adaptar ao plano proposto as necessidades reais da empresa. As
outras entrevistas foram aplicadas aos varios departamentos com a finalidade de

perceber quais sdo os procedimentos atuais, detetar possiveis dificuldades sentidas,

71



assim como fomentar possiveis solugdes com o propésito de envolver a equipa no

projeto em causa.

Questionada acerca do papel do cliente na empresa, a administracdo afirma que este
assume papel principal, fonte de informacéo e alvo de intengfes. Admite ainda que a
estratégia da empresa prende-se com as intencgdes e estilo de vida dos seus clientes e da
forma como evoluem ao longo da vida ou de geracdo para geracao e ambicionam fazer
parte do seu futuro proporcionando-lhes experiéncias marcantes, criando assim uma
relacdo duradoura. Ambicionam tornar-se numa referéncia na forma de promover o
turismo, indo ao encontro do estilo de vida do cliente e criar uma relacdo de empatia e
identificacdo com a marca que ultrapasse as fronteiras do turismo.

Visto que os dados recolhidos dos clientes sdo ainda escassos (dados pessoais e
feedback de retorno), a empresa pretende que com o auxilio do sistema de CRM consiga
otimizar a base de dados de clientes e parceiros assim como otimizar da rececdo de
todos os intervenientes, incluindo colaboradores internos. Pretendem conseguir recolher
informacdo e posterior analise de modo a dar uma resposta mais direcionada e eficaz
aos seus clientes. Desta forma, a organizacao pretende tornar-se mais eficiente, assertiva
e diferenciadora.

No entanto, apesar de terem como objetivo a melhoria de recolha de dados para uma
melhor adaptacdo aos seus clientes, informam que o contacto que tém com mesmos é

maioritariamente por telefone, e-mail e redes sociais.

Na entrevista aos departamentos, foi levantada a questdo das principais falhas que a
empresa apresenta e posteriormente uma possivel solugdo para as mesmas. De uma
forma geral, todos os departamentos apontam como principal falha a falta de um
website, onde a empresa possa divulgar os seus servicos de forma clara e conseguir criar
uma interacdo mais eficiente com os seus clientes, dando assim sustentabilidade a
marca. A solucdo que aplicaria seria o desenvolvimento do website com uma estrutura e
organizacao préatica onde fosse possivel criar uma interacdo positiva e eficiente com o
cliente.

Para alem desta falha, o departamento de design afirma que a empresa deve melhorar a
definicdo do seu publico-alvo, determinar os mercados onde pode vir a ser mais
eficiente e apostar na divulgacdo a empresa. Apresenta como solugBes a anélise do

mercado para determinacdo do seu target, a combinacdo de necessidades dos clientes
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com 0s objetivos da empresa e uma prestagdo de servico mais personalizado onde o

cliente sinta uma relacdo de proximidade e confianga com a empresa.

O departamento de TIC aponta também que a empresa apresenta alguma falta de
organizacdo da informac&o. A solugdo recai sobre o auxilio de um CRM na medida
em que este melhorasse a comunicacdo entre membros da equipa e obtencdo de

informacao.

A administracdo afirma que o contacto pos-venda faz parte da estratégia de fidelizacao
da empresa, sendo que atualmente o fazem de forma mais direta e pessoal, tendo como
objetivo futuro tornar esse contacto mais automatizado e/ou informatizado embora sem

nunca perder o cunho ou percecédo de atendimento personalizado.

Todos os departamentos concordam que a implementacdo de um sistema de CRM ¢é

benéfica para a empresa por varias razdes:

Tabela 3.55 — Beneficios da implementacdo do CRM

e Melhorar a comunicacdo com os clientes;
o Maior rapidez de resposta;
o 3 ¢ Menos falhas de comunicacéo;
Administracéo ) ) )
o Melhor filtragem de clientes e parceiros;
o Melhorar e otimizar a estrutura organizacional interna;

¢ Otimizacdo e divulgacdo de conteidos

e Criar valor junto dos clientes;
Comunicacdoe e Analisar dados importantes que revelem preferéncias e
Marketing necessidades dos clientes, permitindo a empresa criar servicos mais

adequados o que levara a um maior retorno para a empresa;

Comercial o Perceber e desenvolver atividades, eventos e viagens dos clientes;

o Aumentar a colaboragéo entre membros da equipa;
TIC e Percecdo da informacéo obtida através das ferramentas de analise
disponiveis;

e Conhecer melhor os clientes e satisfazé-los da melhor forma
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¢ Aumento da performance de relacionamento entre empresa e
Design clientes, otimizando os servicos e dando uma resposta cada vez

mais eficaz;

Fonte: Elaboracao Propria

Ja a longo prazo, a empresa tenciona adotar uma automatizacdo de processos de recolha

e analise de informacdo interna e externa.

4.2.2 Entrevistas aos Clientes

De forma a perceber qual a opinido dos clientes quanto ao servico prestado pela
organizacao foram realizados questionarios aos mesmos com o objetivo de compreender
se estes estariam ou ndo satisfeitos.

Estes questionarios foram enviados a todos os clientes da empresa via e-mail. A
populacdo é de 49 pessoas, tendo em conta que a empresa € ainda recente e esta numa
fase de crescimento. Dos 49 questionarios enviados, a investigadora obteve 40
respostas, sendo que a taxa de ndo resposta é de, aproximadamente, 18% (inferior a
20%).

A andlise dos dados foi efetuada através do programa estatistico SPSS, onde foram
estudadas varias relacdes entre as variaveis.

Foi também feita uma andlise qualitativa para as questdes abertas, de modo a
complementar a componente estatistica.

Através do questionario conseguiu-se determinar qual é o principal segmento da
organizacdo. Este é composto quase por igualdade de géneros, sendo que 52,5% sédo do
género masculino e 47,5% do género feminino. Destes, 50% sdo solteiros e os restantes
50% séo casados Todos os clientes que responderam sdo da zona Norte de Portugal e a

maioria (87,5%) possui formagéo superior (Tabela 3.6).

Tabela 3.6 - Caracterizagéo da Amostra

Variavel Categoria Frequéncia Percentagem
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Norte 40 100

) Centro 0 0]
Area Geogréfica Sul 0 0
Alentejo 0 0
Algarve 0 0
[20;30[ 15 37,5
L. [30;40[ 14 35,0
Grupos Etarios [40:50[ 8 20,0
[50;60[ 3 75
Género Feminino 19 475
ener Masculino 21 52,5
Solteiro 20 50,0
L Casado 20 50,0
Estado Civil Unido de Facto 0 0
Divorciado 0 0
Ensino Basico 2 5,0
Ensino Secundario 3 7.5
Formacdo Académica Licenciatura 27 67,5
Mestrado 8 20,0
Doutoramento 0 0

Fonte: Elaboracao Propria
No que respeita a idade, pode-se concluir que existe uma predominancia do grupo etario

mais jovem (entre os 20 e os 39 anos), sendo que 37,5% tem idades compreendidas
entre os 20 e 0s 29 anos, 35% entre os 30 e 0s 39 anos, 20% entre os 40 e o0s 49 anos e
apenas 7,5% entre os 50 e os 59 anos (Grafico 3.1).

Gréfico 2.1 - Grupos Etarios

30+

20+

Porcentagem

[20,30( [30,40( [40,50( [50,60(
Grupos etarios

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 3.7 - Carateristicas da reserva

Variavel Categoria Frequéncia  Percentagem

Amigos 36 90,0

Internet 1 2,5
Como conheceu a HOO!!? Revista 0 0
Operadores Turisticos 0 0

Outro 3 7,5

Lazer 20 50,0

Motivo da viagem Trabalho 19 475

g Ambos 1 25
Outro 0 0

Ja viajou mais do que uma vez Sim 14 35,0

com a HOO!!? Nao 26 65,0

. - Sim 40 100
Voltaria a viajar com a HOO!!? Nio 0 0

Fonte: Elaboracao Propria

Quando questionados acerca de como conheceram a organizagdo, 90% afirma que foi

através de amigos, 2,5% através da internet e 7,5% responderam “Outro”. Nesta ultima

opcao foi pedido aos clientes que indicassem qual através de que meio conheceram a

empresa e todos eles indicaram que foi através de familiares (Tabela 3.7).

Metade da amostra efetuou viagens por motivos de lazer, 47,5% em trabalho e 2,5% em

ambas as situacbes. Destes, 35% ja viajou mais do que uma vez com a HOO!! e 65%

afirma que apenas realizou uma viagem com a empresa. No entanto, 100% afirma que

voltaria a escolher a organizacdo como parceiro de viagem (Tabela 3.7).

Dos 35% que j& viajaram mais do que uma vez com a empresa, a maioria informa que

foi por motivos de trabalho, no entanto, grande parte de quem realizou viagens por

motivos de lazer afirma que viajou apenas uma vez com a HOO!! (Graficos 3.2 e 3.3).
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Gréfico 3.2 - Relacao entre ""Ja viajou mais do que uma vez com a HOO!!?" com o
Motivo da viagem

Motivo da viagem
12 11

10

, =um [N

Ambos Lazer Trabalho

Fonte: Elaboracao Propria

Grafico 3.3 - Quantas vezes viajou por motivos de lazer

Lazer

Mais do que uma vez . 2

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fonte: Elaboracéo Propria

Os meios de reserva sdo maioritariamente atraves de e-mail, telefone e presencial. Nesta
questdo, os clientes tinham a possibilidade de selecionar mais do que uma opcéo,
constatando-se que 55% afirmou que efetuou a reserva por e-mail e telefone em
simultdneo. As reservas efetuadas através e-mail, telefone e de forma presencial
representam 15% da amostra, enquanto que as reservas realizadas por e-mail

representam apenas 13%. No entanto, com menor representatividade, as viagens

77



reservadas por telefone e de forma presencial apresentam 10% das respostas.
Finalmente 5% afirma ter reservado por via telefénica e 4% através de e-mail e

presencialmente em simultaneo (Gréafico 3.4).

Grafico 3.4 - Meio de reserva da viagem

M E-mail

10% | 13% ® E-mail, Presencial
o D

5% 4%

E-mail, Telefone

E-mail, Telefone,
Presencial

H Telefone

M Telefone, Presencial

Fonte: Elaboracéo Propria
Relativamente a avaliacdo do servico prestado pela HOO!!, os clientes sentem-se todos
satisfeitos afirmando que a viagem realizada correu de acordo com as suas expetativas.
Quando questionados acerca da organizagdo das viagens, 2,5% afirma que esta foi
razoavel, 65% declara que foi boa e 32,5% afirma que foi muito boa, sendo que nenhum
deles escolheu as op¢des “mau” e “muito mau”. Acerca da assisténcia durante a viagem,
2,5% considera que foi razoavel, 75% que foi boa e 22,5% afirma que foi muito boa.
Em relacdo ao servigo geral prestado pela empresa, 55% considera que este € muito
bom, 40% bom e 5% razodvel. Apenas uma pessoa afirma que a organiza¢do nao
procurou o seu feedback apos a viagem, sendo que 95% afirma o contrario (Tabela 3.8).
Desta forma, pode-se concluir que os clientes se sentem satisfeitos. No entanto, ha
sempre oportunidades para que a empresa melhore a sua performance de forma a

satisfazer os seus clientes, principalmente aqueles que responderam “razoavel”.

Tabela 6.8 - Avaliacéo do servico

Variavel Categoria Frequéncia Percentagem
1 0 0
2 0 0
Como classifica a assisténcia da
i 3 1 2,5
HOO!! durante a viagem?

4 30 75,0
5 9 22,5
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A viagem correu de acordo com Sim 40 100

as suas expetativas? Néao 0 0
1
Como classifica o processo de 2 0 0
organizacdo da/das sua/suas 3 1 2,5
viagem/viagens? 4 26 65,0
5 13 325
A HOO!! procurou o seu Sim 38 95,0
feedback apds a viagem? Néao 2 5,0
A diversidade dos servicos .
. Sim 39 97,5
oferecidos pela HOO!! sdo
. i Nao 1 2,5
adequados as suas preferéncias?
1 0 0
. ) 2 0 0
Como classifica o servico
3 2 5,0
prestado pela HOO!!?
4 16 40,0
5 22 55,0

Fonte: Elaboracédo Prépria

Um dos maiores problemas da empresa referidos pelos seus colaboradores € a
inexisténcia de um website. Através do questionario, concluiu-se que o0s clientes
concordam com esse facto, visto que 100% dos mesmos considera que a organizagdo
deveria ter um website. Dos 40 respondentes, 34 seguem a HOO!! no Facebook,
representando 85% da amostra e desses 34 apenas 1 considera que a pagina nesta rede
social ndo deveria ser mais dinamizada. A presenca da HOO!! no Instagram néo é tao
sentida, visto que apenas 25 clientes a seguem e todas elas afirmam que esta pagina
deveria ser mais dinamizada. Conclui-se entdo que a HOO!! consegue atingir a maioria
dos seus clientes nas redes sociais, porém, no ponto de vista dos clientes, estas deveriam
ser mais dinamizadas (vide Tabela 3.9).

A maioria dos clientes gostaria de receber uma newsletter da empresa por e-mail, sendo
assim possivel a mesma divulgar os suas ofertas e, com a ajuda do sistema a

implementar, personalizar essas mesmas ofertas a cada cliente.

Tabela 3.9 - Meios de divulgagdo

Variavel Categoria Frequéncia Percentagem
Considera que a HOO! Sim 40 100
deveria ter um website? Néo 0 0

Segue a pagina da Sim 34 85,0
HOO!! no Facebook? Néao 6 15,0
Considera que a pagina Sim 33 82,5
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do Facebook deveria ser Nao 1 2,5

mais dinamizada?

Segue a HOO!! no Sim 25 62,5
Instagram? Né&o 15 37,5
Considera que o
Instagram da HOO!! Sim 25 100
deveria ser mais Né&o 0 0
dinamizado?
Gostaria de receber uma Sim 33 82,5
newsletter da HOO!!? Né&o 7 17,5

Fonte: Elaboracédo Prépria

4.3  Principais conclusdes

De uma forma geral, o segmento de mercado inicial determinado pela empresa vai de
encontro as carateristicas dos clientes atuais da mesma. Ainda que todos os clientes
estejam satisfeitos com o servigo prestado pela HOO!!, todos afirmam que esta deveria
ter um website onde pudessem divulgar as suas ofertas. Assim, mesmo que a empresa
consiga satisfazer as necessidades atuais dos seus clientes é necessario que esta

mantenha contacto com eles, de modo a criar lacos e assim conseguir fideliza-los.

A empresa apresenta uma misséo, visdo e valores alinhados com os objetivos do CRM,
visto que a missédo foca a personalizacdo do servico prestado, a viséo foca a criacdo de
uma relacdo de empatia e identificagdo com a marca e dois dos valores sdo a
inovacao/diferenciacdo e a personalizacdo. Desta forma, a implementacdo de um
sistema de CRM torna-se mais facil, no sentido que a empresa ja possui uma filosofia
organizacional e cultural centrada no cliente, indo de encontro a carateristicas
necessarias para a implementacdo do mesmo. Uma das falhas mais frequentes na
implementacdo deste tipo de sistemas é a mudanca a este nivel e, desta forma, a
empresa em questdo nao devera correr esse risco.

A organizacdo opta por uma estratégia de diferenciacdo através da personalizacdo do
servigo, criando valor acrescentado junto dos clientes.

Sendo uma empresa familiar que d& muito valor & personalizacdo, a implementacdo de
um sistema de CRM ira auxiliar na recolha e tratamento de dados, sem nunca perder o

cunho pessoal no contacto com os clientes.
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44  Proposta de implementacao

Para que um projeto de CRM seja bem-sucedido é necessario conhecer, inicialmente, a
empresa onde este vai operar, assim sendo, como ponto de partida, deve-se analisar o
negocio e o setor onde a empresa esta inserida.

Desta forma, a empresa deve estar ciente dos produtos/servicos que oferece, de modo a
definir a estratégia de CRM mais adequada ao negdcio em causa. Esta estratégia devera
ter em atencdo a cultura da empresa, definindo os seus objetivos (comparativamente a
situacdo atual) e visdo da mesma e de seguida deverd ser posta em pratica a
implementacdo do CRM escolhido, de modo a resolver os problemas da empresa.

Tendo em conta as carateristicas que uma PME deve ter na adogcdo de novas
tecnologias, a autora elaborou a Tabela 3.10 de modo a verificar se existe algum tépico

a ter em atencado.

Tabela 3.10 - Carateristicas das PME relacionadas com a HOOQO!!

Carateristicas PME HOO!!

Apesar de dispor de poucos meios
) ] financeiros, a empresa possui  um
Poucos recursos financeiros
departamento de TIC que desenvolve e gere

0 sistema

Sendo uma empresa direcionada para o
Recursos Humanos tém poucos o ) ) )
) publico jovem, esta possui também
conhecimentos ) o
colaboradores jovens e qualificados

Poucos conhecimentos em gestdo Socios gerentes especializados em gestao

Sendo especializados em gestdo, 0s sécios-
gerentes dao grande importancia a estratégia,
Pouco tempo dedicado ao planeamento no entanto, visto que estes também

estratégico desempenham fungbes noutras areas, 0
tempo dedicado a este tépico torna-se

insuficiente

Estrutura hierarquica simples e pouco formal | A empresa apresenta estas carateristicas

_ _ A empresa também apresenta  estas
Processos internos simples o
carateristicas

Relagéo informal entre a PME e 0s seus Consegue oferecer produtos/servicos bastante

stakeholders especializados
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Estrutura maioritariamente familiar e geridas

pelos proprietarios

A empresa apresenta estas carateristicas

Fonte: Elaboracédo Prépria

44.1 Plano de Acao

Para resolver o principal problema, foram determinadas as principais causas que o

geraram. Desta forma, identificadas essas causas foram apresentadas algumas sugestdes

para resolucdo do problema geral (Tabela 3.11).

Tabela 7 — Causas dos problemas e respetiva resolucéo

Causas dos Problemas

Sugestdes de Agdes

Falta de procedimentos internos

Estabelecer pardmetros de comunicagéo dentro
da empresa para que, a0 comunicar com o

cliente, este identifique a marca

Definicao do publico-alvo

Andlise do mercado onde a empresa esta
inserida, estudo do comportamento dos
consumidores, analise interna, adaptagdo ao

mercado e defini¢do do publico-alvo.

Dificuldade de promocéao da marca

Criacdo e desenvolvimento de contetdos do

website e dinamismo nas redes sociais

Insuficiéncia de base de dados

Obtencéo de dados através do website e redes
sociais; contacto com o cliente para retirar

informacGes mais detalhadas

Relagédo com o cliente

Atencéo em todas as fases da compra: pre,
durante e p6s compra, adequando a
comunicagdo com o cliente; envio de
newsletters; campanhas de aniversarios e outras

épocas festivas

Setor com concorréncia elevada

Apostar na diferenciagdo e personalizacéo;
estudo da concorréncia; definicdo de estratégias
de marketing; continua observacao da evolugdo

da quota de mercado
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L o Estratégia de marketing; defini¢do de objetivos
Definicéo de objetivos L .
comerciais e financeiros

Reunides internas que ajudem a perceber qual a
melhor estratégia a aplicar no momento (no
Tomada de decisGes mercado inserido e com o target definido, estas

reunides devem ser frequentes)

Determinar publico-alvo, desenvolvimento de
pacotes adequados ao mercado, construgdo
Construcédo de produtos/servicos antecipada de servicos de acordo com as
necessidades dos clientes (através do estudo do

mesmo)

Estudos de mercado; personalizagéo da oferta;
L o ) comunicagao personalizada com os clientes;

Situagdo economica desfavoravel . .
constante estudo da concorréncia e necessidades

dos clientes

Fonte: Elaboracao Propria

Para atenuar o problema da recolha e tratamento de dados, assim como o de comunicar
com os seus clientes, a investigadora apresenta algumas sugestdes a organizacao.

Sabendo que a empresa ndo tem uma estratégia de prospecdo de clientes, seria
aconselhavel que, para além de investir na comunicacdo com o0s atuais clientes, a
empresa estabelecesse meios para angariar novos clientes. Isto porque esta € ainda
recente e possui um pequeno numero de consumidores. Desta forma, visto ser uma
empresa com um conceito jovem, deve apostar na divulgacdo de ofertas nas redes
sociais, criacdo de um website e estabelecer protocolos com entidades que possam

auxiliar na promocéo e crescimento da organizacao.

Na medida em que a empresa ainda ndo possui um website operacional foi elaborado
um prototipo para o efeito, presente nos Anexos 8, 9 e 10.

Através da criacdo do website, a empresa poderd divulgar os servicos que oferece e
também recolher dados de visitantes para elaboragdo de estatisticas quanto ao perfil do
consumidor que podera vir a ter. Este podera auxiliar a gestdo, planeamento e execugdo

das campanhas de marketing, baseadas nos perfis dos clientes e no mercado onde se
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inserem, identificando mercados com potencial lucrativo, criando leads e selecionando
0 meio de comunicagdo mais apropriado a cada um deles.

Desta forma, através do acompanhamento dos leads (e visto que ainda ndo possui um
segmento de mercado bem definido), podera tracar um perfil de possivel consumidor,
podendo adequar assim a sua oferta. No que concerne a informacdao recolhida acerca dos
leads, a empresa dever ter em atengdo os seguintes dados: nome, idade, preferéncias de
viagem (up for’s), tipo de viagem (lazer, trabalho ou outro), data do primeiro contacto,
meio de contacto e or¢camento.

Para além das carateristicas basicas de um website, o prototipo desenvolvido engloba
funcionalidades de comunicagdo com os clientes de modo a conseguir manter com o
mesmo uma relacdo de empatia. Este terd acesso a uma conta pessoal onde cada
utilizador tera o seu “travel plan” (plano de viagem). Aqui, os utilizadores poderdo
elaborar o seu plano de viagem na sua totalidade ou efetuar parte dele e o website
efetuara o restante plano consoante as preferéncias do cliente em questdo. O website terd
ainda zonas de destaque, cartaz, promoc¢ao interna, noticias, acesso as redes sociais e
oferta direta ao cliente consoante as suas preferéncias. Existird ainda um “diario de
viagem” onde o utilizador podera colocar fotografias, textos e wishlists que podera
ainda partilhar com 0s seus amigos nas redes sociais. Através destas publicacdes sera
possivel determinar as preferéncias de cada cliente e assim adequar 0s servicos a

oferecer (ver anexos 8, 9 e 10).

O Anexo 7 representa 0 esquema de CRM a adotar pela empresa na sua generalidade.
Foca os aspetos de transacdo de informacGes, assim como os dados a recolher dos
clientes e fluxo de faturacdo. No Anexo 11 pode-se observar o layout do backoffice do
sistema de CRM a implementar na empresa. Desde a visualizacdo dos dados dos

clientes até a componente estatistica desses mesmos dados.

Sendo que a empresa determina que “criar experiéncias Unicas para cada época é néo so
um processo de cativagdo como de fidelizagdao”, foca a importancia de um tratamento
personalizado. Este advém da recolha e analise de informagéo disponivel do cliente
através das potencialidades operacionais e colaborativas do CRM.

No entanto, para além dessa recolha e analise de dados, é imperativo que a empresa crie
uma relagédo com o cliente e a mantenha ao longo dos tempos, investindo assim na sua

fidelizacdo. Esta € adquirida por fatores que indiciem uma relacdo préxima entre a
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empresa e o cliente tais como: lagos criados com a empresa, satisfacdo pelos servicos
prestados, sentimento de preocupacdo da empresa pelo cliente, entre outros.

Marques (2012) afirma que a implementacdo de um sistema de CRM numa empresa
requer um investimento em TIC e na formagdo dos recursos humanos ao nivel da
utilizacdo das tecnologias e no sentido de garantir a implementacdo de uma cultura
organizacional orientada para o cliente. Admite ainda que a compreenséo e aceitacao da
implementacao do sistema de CRM por toda a empresa € um fator fundamental para o
sucesso do sistema em causa. Desta forma, garante-se que se cria uma nova atitude e
uma nova forma de estar na gestéo da organizagao.

A mesma autora (2012) afirma ainda que os consumidores de hoje tém necessidades
particulares e desejam que estas sejam observadas através do desenvolvimento de
produtos e servi¢os que consigam responder as suas expectativas na perfeicdo. Fatores
como precos baixos, qualidade e curtos prazos de entregam ja ndo fazem parte da
competitividade. Atualmente as empresas devem apostar em logistica, respondendo as
necessidades de distribuicao, ter flexibilidade para alterar a cadeia de valor e dinamizar
relagbes com entidades externas. Para tal, sugere-se que a empresa gira a sua cadeia de
valor, de modo a agir consoante as necessidades de cada um de forma continua,
partilhando recursos, riscos e custos. Esta gestdo € possivel através da aplicacdo do

Supply Chain Management (SCM).

4.4.2 Objetivos

Tendo em conta que a empresa ainda € embrionaria, os objetivos devem ser definidos
gradualmente. Inicialmente os objetivos seriam a penetragcdo no mercado, conseguir ser
visivel no mercado e reconhecida pela marca e diferenciacdo da mesma, de modo a
atingir os seus objetivos financeiros. Com a implementacdo do sistema de CRM, a
empresa determina como principal objetivo, numa primeira fase, a melhoria de recolha

de dados para uma melhor adaptagédo aos seus clientes.

44.3 Implementacio

O modelo a aplicar, apds estudo dos varios existentes, seria uma adaptagdo do Modelo

de Payne e Frow (Figura 3.4). Juntamente com a administracdo da empresa, a escolha
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recaiu sobre este modelo visto que ia de encontro com o0s objetivos futuros da
organizacao.

Apesar dos modelos existentes apresentarem caracteristicas semelhantes, a escolha do
modelo de Payne e Frow deveu-se sobretudo a estrutura do mesmo, de modo a
conseguir desenvolver o sistema em vérias perspetivas. Estes autores (2005) quando
realizaram um estudo, que envolveu varios executivos de grandes empresas do
business-to-business e do business-to-consumer?, identificaram que estes cinco
processos foram apontados como importantes, inicialmente, por dois ter¢os do grupo em
estudo e posteriormente confirmados por varios gestores como sendo processos chave
de CRM.

Figura 3.4 - Modelo de CRM HOO!!

= - P a
I Estratégia de negécio ‘ | Estratégia do consumldorl et
v "~ SocialMedia : | .
Missao, Visao e Valores Anélise do mercado ocial ey :
» : ¢ ¢ T e;:lrtaagos onotorizagao
: - PR da performance
Ainbients extiine Catateristicas e escolhas '§ [} h 4 acionista g
3 v Valor dos Medicio da
Segmentacao d - = i i . -
9 (=] § Marketing direto funcionarios satisfacdo
e
U}
Base de dados + Va!or dos Resultados
Atendimento telefénico clientes KPls
Relagdo com o cliente personalizado
- > A Valor dos
. & Forca de vendas acionistas
—
Griacao devaloc Gestao de reclamagoes Reducao
b e satisfacio de custos
Valor Valor NQUErto
parao paraa de \
cliente empresa satisfacag
‘= PR Inquérito de TR
Proposicao Eﬁaencoa Cultura sqt' Foas | Repositério de dados [
devalor |Celeridade |~ " | afisaca
Precisdo |°™ ¢ * * &
Evolugao do v Ferramentasde | | Aplicacdesde Aplicacbes de
consumo Sistemas IT .
andlise Front Office Back Office
Aquisigao econémica
Retencao econémica
Fidelizagao de clientes
L — el

e oo

Anélise e gestao do ciclo de vida do cliente

Fonte: Elaboracéo Propria adaptado de Buttle (2011)

Payne e Frow dividem este modelo em 5 etapas:

e Primeira etapa: desenvolvimento da estratégia, que se divide em duas

vertentes: a da empresa e a dos clientes. A vertente da empresa inicia-se com a

3 Este estudo incluiu um painel de especialistas de 34 executivos altamente experientes; 20 executivos que
trabalham em CRM, marketing e funcdes de TI em empresas do setor de servigos financeiros; 6
executivos de grandes fornecedores de CRM e 5 executivos de trés CRM e consultorias; discussoes
individuais e de grupo com CRM, marketing e gerentes de Tl em workshops com 18 fornecedores de
CRM, analistas e respetivos clientes.

86



andlise da sua situacdo atual (em termos estratégicos) modo a conseguir definir
um plano estratégico e uma visdo de negocio de acordo com as capacidades e
caracteristicas da empresa e do setor onde se insere. A vertente dos clientes

prende-se com a definicdo de quais os clientes da empresa e a sua segmentacao;

Segunda etapa: processo de criacdo de valor. Sendo que o principal objetivo do
CRM ¢é a criacdo de valor, é importante que a empresa identifique a melhor
forma de criar valor para o cliente e de que forma o podem maximizar;

Terceira etapa: integracdo multicanal, onde a empresa devera consultar os seus

clientes e determinar quais os melhores canais para estabelecer contacto com 0s
seus clientes e vice-versa. Estes pontos de contacto podem ser forca de vendas,
marketing direto, comércio eletrénico, comércio mobile, contactos telefonicos,
social media, entre outros. A empresa deve ainda analisar a forma como o
cliente avalia a experiéncia de relacionamento com a empresa, de modo a
guardar essa informag@o na base de dados para conseguir determinar quais 0s
pontos onde pode melhorar;

Quarta etapa: gestdo da informacdo que diz respeito a forma como a empresa

organiza a informacdo recolhida dos clientes. Nesta etapa, 0s sistemas de
informacdo sdo determinantes na implementacdo de CRM, uma vez que véo
permitir a partilha de informacdo relevante sobre o cliente, armazenar a
informacao relativa as suas preferéncias e analisa-la com objetivo de gerar novas

oportunidades de negOcio mais rentaveis para a empresa;

Quinta e ultima etapa: Avaliacdo do sucesso da implementacdo de CRM,
criando métricas de analise em duas perspetivas: na Otica dos acionistas e analise
na ética dos clientes. Na Otica dos acionistas deve-se analisar se existiu reducdo
de custos, bem como os resultados financeiros da empresa ao nivel dos
colaboradores, clientes e acionistas; na ética dos clientes € essencial analisar a
satisfacdo, a lealdade e os resultados. Assim serd possivel verificar os pontos
fortes e fracos da implementacdo de CRM por parte da empresa e efetuar todas

as melhorias e adaptacfes necessarias.

Tendo em conta as 5 etapas do modelo escolhido e adaptado parte-se para a elaboragéo

de cada uma dessas etapas.

Relativamente ao desenvolvimento da estratégia, a empresa ja tem definidos a misséo,

visdo e valores, assim como a analise interna e externa (SWOT). Apds analise dos
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questionarios foi possivel determinar um segmento de mercado inicial, de modo a ser
possivel tracar objetivos e metas a alcancar. A empresa determina como objetivo
principal o crescimento da marca, aumentando as vendas aos seus clientes atuais, assim
como angariar novos clientes, visto que o seu leque de contactos é ainda pequeno.

A organizacdo definiu também estratégias comercial e de comunicacdo, de forma a
melhorar a sua performance e assim atingir os seus objetivos.

Relativamente a criacdo de valor a empresa determina que esta representa um fator
determinante na concretizacdo dos seus objetivos. Desta forma, foi estabelecido um
padrdo na comunicacdo com os clientes com o intuito de estabelecer um contacto mais
préximo com o mesmo, retirando assim informacdes pertinentes para a caraterizacdo de
cada um deles. Assim, é possivel a empresa o desenvolvimento de ofertas
especializadas, criando valor no cliente e aumentando em simultineo a sua
performance, quer ao nivel dos clientes, quer financeiramente. Na medida em que a
satisfacdo aumenta com a personalizacdo e a maior eficiéncia do servico prestado
(Marques, 2012), a implementacdo do CRM vai possibilitar & empresa estabelecer
relacBes apropriadas com 0s seus principais clientes e segmentos de clientes (Payne e
Frow, 2005), conseguindo assim atingir um dos seus objetivos.

Uma das dificuldades da empresa era a gestdo da informacéo. Desta forma, foram
estabelecidos procedimentos basicos para a resolucdo deste problema. De um modo
manual, foi definido que a empresa deveria recolher mais dados dos clientes (profisséo,
idade, expetativas, preferéncias) de modo a conseguir criar valor junto do cliente e
determinar, constantemente, quais os clientes mais rentaveis para a empresa. O
procedimento de comunicacdo com os clientes ficou definido como uma comunicacao
informal, jovem e direta, adequada ao publico-alvo atual. Esta comunicacdo passa
também por inquéritos de satisfacdo, de modo a compreender as necessidades e novas

preferéncias dos clientes, com o intuito de adequar a oferta constantemente.

O processo de integracdo multicanal passa maioritariamente pela perspetiva virtual,
visto ser uma organizacdo ligada a um publico jovem e com um conceito muito
tecnoldgico. Passa essencialmente pela gestdo das redes sociais, e-commerce, marketing

direto, forga de vendas e atendimento telefonico personalizado.

A avaliacdo da performance passa pelos resultados obtidos para os acionistas e a

monotorizagéo da performance global.

88



Todas estas etapas requerem um repositério de dados que englobam sistema de TI,

ferramentas de analise, aplicacdes de front office e aplicacdes de back office.

A escolha recaiu sobre um software desenvolvido para a empresa em questdo que utiliza

ferramentas como html 5, java, javascript e jquery.

Este software ird permitir as seguintes funcionalidades em duas fases:

12 Fase:

Sincronizacdo com o website;

Acesso a conta de cada utilizador;

Envio automatico de e-mails personalizados;

Possibilidade de visualizar destaques em vigor:

Possibilidade de criacdo de programas pelo cliente;

Capacidade de guardar wishlists;

Capacidade de partilha de informagfes com outros utilizadores (ex: chat com
helpdesk);

Envio de e-mails alertando aproximacao de datas especificas;

Visualizacdo do histdrico de interacdo com determinado contacto ou empresa;
Criacdo de relatdrios personalizados (para empresa e para cliente);
Capacidade de segmentacéo para envio de ofertas;

Envio automatico de newsletter;

Criacédo de dashboard;

Projecdo de vendas.

22 Fase:

Possibilidade de sugestdes (baseado no histérico) para o plano de viagem;
Integracdo com a aplicacéo;

Utilizagéo de geo-localizagéo;

Utilizacdo de Google Adwords;

Filmagens em 3D com captacgéo para 360 VR (a longo prazo);

O departamento de TIC da HOO!! afirma que a forma mais frequentemente utilizada na

implementacdo de CRM é em plataformas web, no entanto mesmo n&o sendo o Unico

89



método possivel é o método mais imediato e 0 que ndo tem grandes custos associados
em termos de hardware.

No caso aqui descrito, a linguagem utilizada para a implementagé@o no lado do servidor
é JAVA. Garante rapidez, flexibilidade e preparacdo para 0 manuseamento de grandes
quantidades de informacgdo foi o que levou a sua escolha. A sua flexibilidade é
caracterizada pela capacidade de interagir com as mais variadas linguagens para o
sistema de base de dados como é o caso de MySQL, sistema escolhido devido ao
volume de informacdo que a empresa pretende atingir e a sua rapidez de
implementacéo.

Para a interacdo dos utilizadores com o CRM o0 acesso € o mais alargado possivel,
podendo ser acedido por qualquer tipo de dispositivo (Desktop, SmartPhones e Tablets).
Para a introducédo de grandes quantidades de informacdo ou até retirar dados do sistema
(excel, CSV, entre outros) é sempre recomendada a utilizacdo via desktop e web. Estas
ferramentas sdo produzidas via a utilizacdo de Html5, CSS3 e Jquery que séo
compativeis com a grande maioria de Browsers (Google Chrome, Internet Explorer,
Safari, Mozilla Firefox) existentes no mercado. Apesar dos elementos web serem
responsivos (versdo mobile da plataforma) para uma melhor performance e melhores
resultados o ideal serd sempre implementar Apps Nativas para os diferentes mercados

(i0S, Android e Windows Mobile) (vide Figura 3.5).

Figura 3.5 - Fluxo de informagdo do CRM

HTML5
CSS3

SERVIDOR | sQuERY
| |
TAVA i ||
r | | ¥
|
< | | |
e ;-_-_FT._‘. |
LG S JAVA SCRIPT/JQUERY e !

My SQL HTMLS/AJAX =N

Chente | — Utlizador

Fonte: Elaboracao Propria

A Figura 3.5 ilustra, de uma forma geral, as fases de implementacédo do sistema

desenvolvidas nos pontos acima.
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Com o auxilio do CRM, a HOO!! podera obter um conjunto de informagdes
demogréficas (idade, género, morada, profissdo) e ainda as experiéncias e sonhos dos
clientes (como hobbies, interesses, aniversarios, histérico de viagens, entre outros). A
partir deste ponto, a empresa podera utilizar esses dados para segmentar 0S Seus
clientes, definindo-os por caracteristicas demograficas, estilo de vida, histérico de
viagens, gostos e preferéncias e assim conseguir comunicar com 0s mesmos de uma

forma muito personalizada, aumentando assim a probabilidade de venda.

45  Recomendacdes futuras

Tendo em consideracdo que a planificagdo de implementacdo do sistema de CRM é
posta em acdo, os desafios futuros a atingir prendem-se, inicialmente, com o tratamento
dos dados e redefinicdo da estratégia a aplicar, se for o caso. Ap6s essa redefinicdo, é
importante criar produtos/servicos cada vez mais adequados ao target da organizacao de
modo a atingir a satisfacdo dos clientes, tentando ainda antecipar necessidades. Deste

modo, o caminho para a fidelizagdo torna-se mais claro.

E essencial que apds a implementac&o do sistema, a empresa tenha sempre em atencéo a
atualizagdo de dados, assim como as mudancas do mercado onde esta inserida, de forma
a estar sempre atualizada, conseguindo assim personalizar e diferenciar a sua oferta de
uma forma mais facilitada. Uma forma de promover a sua oferta seria o envio de

newsletters (personalizadas) tendo em conta segmentos de mercados especificos.

Seria interessante a criacdo de um “cartdo de fideliza¢do” virtual, criando parcerias com
eventos/organizac@es indicados para o target da organizacdo de modo a promover a

fidelizacdo dos clientes.

Numa perspetiva alargada, a empresa poderia ainda optar por investir na criacdo de uma
aplicacdo mobile, de modo a tornar a comunicagdo com o cliente mais interativa. Nesta
aplicacdo os clientes poderiam marcar as suas férias de uma forma simples, dindmica e
eficaz. Apds a criacdo e implementacdo da App seria possivel incorporar na mesma
outros servigos que se prendessem com os interesses individuais de cada consumidor,
visto ser a forma de consumo (acesso a oferta) mais utilizada por este publico.
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A par da criagdo da App, a empresa (visto ter como objetivo ser ligada a um puablico
jovem) poderia criar ainda um jogo (vide Anexo 12). Esta ideia surge, como foi referido
anteriormente pelo publico-alvo, peca forte componente de branding da empresa,
humanizacdo da mesma (através da Mascote) e oportunidade de obtencdo de mais

informagao sobre os clientes.

Todas estas ferramentas iriam permitir a empresa um maior conhecimento dos seus
clientes e potenciais clientes, tornando assim possivel uma melhor personalizacdo dos
produtos/servicos, permitindo alcancar uma maior satisfagdo do cliente indo de encontro
as suas necessidades e preferéncias, conseguindo atingir o seu principal objetivo: a

fidelizacdo.
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V. CONCLUSAO

A utilizacdo de um sistema de CRM numa organizacgéo visa o melhoramento da relagéo
da mesma com os seus clientes, de modo a criar lagos de proximidade tendo em vista a
obtencdo de fidelizacdo e consequente melhoria na performance geral da empresa. Neste
sentido, o principal objetivo deste projeto foi a planificagdo de um sistema de CRM de
modo a melhorar a performance geral da HOO!!.

Durante as ultimas seis décadas, o turismo registou uma continua expansdo e
diversificagdo, convertendo-se num dos setores econémicos de maior envergadura e
crescimento do mundo (OMT, 2015). Aliado a este crescimento, surgem novas
carateristicas dos consumidores, destacando-se o desejo de serem atendido a qualquer
momento e em qualquer lugar, a existéncia de processos de comunicacdo entre

consumidor e empresa e maior individualidade na relagcdo com os mesmos (Neto, 2006).

Desta forma, com o crescente aumento do fluxo turistico, da informacéo disponivel aos
consumidores, e da exigéncia dos mesmos, as empresas véem-se num mercado cada vez
mais competitivo e cada vez mais com maior necessidade de diferenciagdo. Nesta
medida, as empresas recorrem ao Marketing Relacional com a finalidade de manter uma

relacdo mais proxima com os seus clientes.

Para tal, vérios autores desenvolveram alguns modelos de CRM que permitiram a
elaboracdo do modelo adaptado a HOO!! de modo a que este consiga auxiliar a empresa
da melhor forma. No entanto, para complementar a componente bibliogréafica foram
realizadas entrevistas a organizacdo e aos clientes atuais, com o intuito de perceber o
grau de satisfacdo dos mesmaos.

Visto que o publico-alvo da empresa é o grupo etario mais jovem, existia uma grande
falha na atividade da empresa: a falta de um website. Este teria, numa primeira fase,
com recurso a ferramentas digitais, o objetivo de ser ladeado e suportado pelas redes
sociais, de carater informativo e de contacto, sendo que, as marcagdes seriam feitas
apenas mediante contacto por e-mail e/ou telefone. Numa segunda fase seriam
adicionadas as funcdes mais complexas e interativas ao site e aplicacdo (App), que

permitiriam aos utilizadores ter 0os mesmos servicos e experiéncia de uma forma
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automatizada. Deste modo, foi desenvolvido um protétipo para o efeito de modo a
tornar o website interativo para o cliente e informativo para a empresa, na medida em

que armazenaria informacao dos leads.

Tendo em conta o pequeno porte da empresa foram analisadas as principais
carateristicas das PME que poderiam levar ao insucesso da implementagdo do sistema
de CRM, assim como os problemas da empresa tentando soluciona-las para que a

implementacdo do sistema em causa fosse bem-sucedida.

Feitas as analises, conclui-se que a implementacdo de um sistema de CRM na HOO!!
representaria uma mais-valia para a empresa, constatando-se que esta possui uma
filosofia que permite essa mesma implementacdo e opera num mercado altamente
competitivo, havendo necessidade de constantes atualizagdes. Assim, ao adotar este
sistema a empresa conseguira recolher, armazenar e tratar dados dos seus clientes e em
simultaneo dar a conhecer os seus produtos/servicos de forma interativa e adequada ao
seu publico-alvo atual. Tudo isto potenciara a melhoria da comunicagdo com 0s seus

clientes, assim como a melhoria da performance da empresa e ascenséo da marca.

5.1 LimitacOes

A principal limitacdo é o tamanho da populacdo e consequente amostra, sendo que a
empresa é ainda recente. Este facto faz com que as conclusdes associadas possam ndo
ser as mesmas passado um determinado periodo de tempo. E de salientar que as
respostas foram efetuadas pelos atuais clientes da HOO!!, pelo que representam um

passado recente e baseadas, na sua maioria, por uma ou duas viagens.

A falta de procedimentos ja implementados pela empresa também pode ser considerada
uma limitagdo, visto que, mesmo estando definida uma filosofia ligada a um conceito
jovem, a empresa ainda carecia de determinados processos para 0 bom funcionamento

da mesma.

O escasso numero de estudo no tema CRM em Portugal também se revelou uma
limitac&o do trabalho, sendo ainda um tema pouco abordado no nosso pais.
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5.2 Recomendac0es

Como principal recomendacdo futura a autora sugere a anélise da implementacdo do
sistema desenvolvido neste projeto, de modo a compreender-se se este seria ou néo

adequado a empresa e se traria os desejados objetivos da mesma.
Visto ser um tema pouco abordado em Portugal seria também interessante o estudo de

sistemas de CRM ja implementados em empresas turisticas comparativamente ao

desenvolvido neste projeto.
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ANexos




Mudancas

Anexo 1

Tendéncias

Consequéncias para o turismo

Demograficas
e
Socioculturais

* Envelhecimento populacional;

* Diminuicdo da dimensdo do

agregado familiar;

* Crescimento da classe média em
economias emergentes;

* Crescimento das
sociais e ambientais;

preocupacdes

* Modificagéo e evolucdo dos gostos,
necessidades e preferéncias;

* Procura por experiéncias Unicas e
verdadeiras.

* Desenvolvimento de eventos em época baixa;

* Maior frequéncia de city breaks ao longo do
ano;

* Posicionar um destino turistico através da
procura de servicos de sadde em paises com
custos mais acessiveis e com infraestruturas e
condigBes naturais propicias para o bem-estar;

* Procura por produtos de bem-estar, fitness,
antisstress, retiros espirituais, boot-camps,
férias mais ativas e turismo de aventura;

* Tendéncia para destinos considerados
benéficos para a saude;

* Interesse pelo turismo cultural e programas
especificos devidamente segmentados.

Econémicas

*  Globalizagdo  continuada da
producédo e do consumo de produtos e
Servicos;

* Aumento do rendimento per capita
em paises mais desenvolvidos;

* Surgimento e evolucdo de novos
mercados de dimenséo global;

* Intensificacdo de acordos de
mercado
e remogdo de barreiras as transacoes

internacionais;

* Forte expansdo do PIB a pregos
correntes de 1990 a 2018 nas
economias indiana e chinesa;

* Aparecimento de novos mercados de
consumidores que contribuirdo para as
economias em transicdlo e em
desenvolvimento.

* Ambiente global mais competitivo e turistas
mais atentos ao racio qualidade-prego;

* Cedéncia de lugar das economias emergentes
ao aparecimento de novos destinos e mercados
emissores;

* Aumento das expectativas de viagens dos
mais jovens através da globalizacdo, exigindo a
disponibilizacdo de informacéo e servicos de
qualidade através dos meios de comunicacédo de
vanguarda;

* Dificuldade em fidelizar visitantes a destinos
e marcas devido a crescente procura de novas
experiéncias e produtos

* Aumento de viagens familiares e entre amigos
e dos intercambios entre estudantes através da
globalizacéo.

Ambientais

* Crescente preocupacdo ambiental
das populacbes que leva a adocdo de

* Erosdo costeira, afetando destinos de Sol e
Praia;



comportamentos cada vez mais
sustentaveis, de praticas ambientais,
valorizacdo da pratica da reciclagem,
desenvolvimento de mecanismos e
sistemas para a eficiéncia energética;

* Continua necessidade de
racionalizagdo de recursos,
desenvolvimento e aumento da
utilizacdo de energias alternativas;

* Aumento de normas de
regulamentacdo ambiental;

* AlteracGes climaticas.

* Alteracdes nos fluxos turisticos que fazem
aumentar a procura em épocas baixas;

* Aumento dos custos de manutencdo e
operagdo de atragdes turisticas naturais;

* Crescimento da consciéncia ambiental por
parte dos turistas;

* Crescimento da procura do turismo de
natureza e suas atividades, proporcionando o
aparecimento de produtos cada vez mais
sofisticados neste segmento;

* Crescente tendéncia pela procura de produtos
mais naturais/biolégicos;

* Alteracdo e adaptacdo de estratégias de gestdo
e de marketing as questdes ambientais.

Tecnoldgicas

* Crescente importancia da Internet
como canal de  comunicagdo,
informagdo e comercializag&o;

* Existéncia de mais e melhor
informac&o a nivel global;

* Aparecimento de novos canais de
comunicagdo e de sistemas de reservas
e pagamentos;

* Crescente importancia da
conetividade e das redes digitais;

* Crescimento da automatizacdo das
operacBes e processos de gestdo,
producéo e consumo;

*  Preponderéncia  crescente  do
marketing digital e a democracia
progressiva do acesso & cultura,
assente na partilha de conteldos
online.

* Existéncia de um maior controlo por parte dos

turistas na medida em que lhes é possivel
comparar precos e produtos;

* Uso das tecnologias durante viagens através
de plataformas digitais, permitindo a compra e
informacdo de produtos turisticos e culturais
online;

* Aumento do conhecimento prévio e das
expectativas devido a procura antecipada de
informac@es sobre servicos, destinos e viagens;

* Crescente desintegracdo das vendas através
dos canais online de distribuicdo;

* Acréscimo da procura por ofertas criativas e
interativas onde o consumidor, para além do
papel de consumidor, possui em simultaneo
papel de produtor, ator e espetador.

Transportes

* Desenvolvimento de combustiveis e
energias mais econdmicos;

* Aparecimento de solugdes de
transporte de cariz mais sustentavel;

* Aumento continuado da presenca de
companhias aéreas low-cost em
aeroportos secundarios;

* Aparecimento continuado de destinos através
do desenvolvimento de acessibilidades e
solucbes de transporte;

* Surgimento continuo de novos mercados de
visitantes;

* Companhias low-cost mudam padrdes de
viagens;



* Surgimento de novas rotas aéreas;

* Investimento em comboios de alta
velocidade que possibilitam, para além
de maior velocidade e melhor servigo,
precos mais baixos;

* Implementagdo de mais e maiores
terminais de cruzeiros, devido a
crescente procura neste segmento
turistico.

* Crescimento da escolha pela linha ferroviaria
para viagens curtas ao invés das companhias
aéreas;

* Reordenamento turistico progressivo dos
centros urbanos, aumentando as limitaces de
autocarros

Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal (2015:19-23)



Anexo 2

Macacos associados aos Up For’s

NatureJam

Ready, Set, Go

The Finest
MusicArt
Qa 4 W I‘
\ [ o
Then&Now




Coupling

Urban Syndrome

O O

Body&Soul
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Anexo 3

Guido de Entrevista a Administracdo

Clientes

1. Qual é o papel do cliente na empresa?

2. Como acompanham os clientes? Que informacgdes retiram?

3. Quais os canais de comunica¢do nos quais a empresa atualmente marca presenca
(telefone, email, web, etc.)?

4. Os clientes irdo beneficiar de um sistema de CRM? Porqué?

5. Como é que a implementacdo de uma nova tecnologia ou estratégia de clientes ira
afetar o relacionamento com 0 mesmo?

6. Numa vertente de divulgacdo da comunicacdo, vocés preocupam-se em atualizar a
base de dados, trata-la, atualiza-la?

7. Tém por hébito arquivar contactos por parte de potenciais clientes e utiliza-los
posteriormente para realizagdo de campanhas online?

8. Costumam enviar algum tipo de informacao aos clientes, newsletter, por exemplo?

9. Tém em atencdo o0 segmento, ou enviam uma newsletter geral?

10. Agquando o contacto do cliente, existe alguma atencdo para um cliente que repete a
compra dos VOsS0s Servigos?

11. Como gerem as reclamacfes?

12. Conseguem perceber que mesmo depois do cliente reclamar, volta a contactar a
vossa empresa? Se sim, tomam alguma medida para que aquela mesma reclamacgéo néo
se repita?

13. Que tipo de dados recolhem dos vossos clientes?

14. Tém base de dados com informacao especifica?

15. Fazem a analise de segmento de mercado que vos procura?

16. Direcionam a vossa oferta consoante a procura que tém?

17. O website é dinamizado? Utilizam o Google Analytics para perceber que tipo de
procura advém através do mesmo?

18. Utilizam as redes sociais? Como é feita a sua gestdo?

19. Além do Facebook fazem a gestdo de outra rede social?

20. Nas épocas baixas como ¢ feita a gestdo de vendas?

21. Utilizam questionario de avaliacao?



22. Tém a preocupacdo de manter contacto com o cliente no pds-compra?
23. Questionam se a viagem correu de acordo com as espectativas?

Empresa

24. Como esta organizada a empresa em termos hierarquicos?

25. Qual a visdo, misséo e valores da empresa?

26. Quais sdo os objetivos da organizagdo?

27. Quais as areas, vendas, processos de marketing e servigo ao cliente, que poderiam

ser mais eficientes?

CRM

28. Tém conhecimento das potencialidades de um sistema de CRM?

29. Tém algum programa de fidelizagdo implementado?

30. A implementacdo de um sistema de CRM esteve sempre em vista para a empresa?
Se sim, quais as principais razdes?

31. De que forma esperam que o sistema de CRM possa ajudar a empresa? Quais 0s
principais objetivos com a sua implementagéo?

32. Quem na organizagdo ira usar o sistema?

33. Qual é o cronograma previsto para escolher uma solucao?

34. Quais sdo algumas das objetivos de curto prazo a serem alcangadas com o sistema
de CRM?

35. Quais sdo alguns dos objetivos de longo prazo a serem alcangados com o sistema de
CRM?
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Anexo 4

Guido de Entrevista aos Departamentos

Quais sdo as fungdes que desempenha na empresa?

Qual o seu papel na interagdo com os clientes?

Que procedimentos tém face a reclamacdes, problemas, solicitagcdes?
Quais 0s meios de comunicacéo utilizados na interacdo com os clientes?
Considera que esses meios sdo 0s mais adequados?

Porqué?

De uma forma geral diria que os clientes se sentem satisfeitos?

Porqué?

Qual a percentagem de clientes fidelizados?

. Considera a implementacéao do sistema de CRM importante para o

melhoramento da performance da empresa?
Porqué?
Que problemas de comunicacgéo considera que a empresa tem?

Que solugdes aplicaria?



Idade*
li
Género*
Feminino
Masculino
Estado Civil*.
O Solteiro
O Casado
C Unido de Facto
.

Divorciado

Formagdo Académica*.

f“

DR TS I

Basico
Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Area Geogréafica*

f“

DR TS I

Como conheceu a HOO!!?*_

f“

DR TS I

Norte
Centro
Sul
Alentejo

Algarve

Amigos
Internet
Revista
Operadores Turisticos

Outro

Anexo 5

Questionarios aos Clientes

Se respondeu outro, indique qual.

e responde

Javiajou mais do que uma vez com a HOO!!?*

i

Sim



Nao

Se sim, quantas vezes ja viajou com HOQO!!?

pesim.guar

Como reservou a sua viagem?*.

I E-mail

Plataforma de reservas online

-
I Telefone
I Presencial
-

Outro

Se respondeu outro, indique qual.

e responde

Motivo de viagem*

O Lazer
Trabalho
Ambos

Outro

Se respondeu outro, indique qual.

e responde

Como classifica a assisténcia da HOO!! durante a viagem?*_Sendo que 1- Muito mau, 2-
Mau, 3- Razoavel, 4- Bom, 5 - Muito bom

1 2 3 4 5

A viagem correu de acordo com as suas expetativas?*.

( Sim

Nao

Como classifica o processo de organizacdo da/das sua/suas viagem/viagens?*_Sendo
gue 1- Muito mau, 2- Mau, 3- Razoavel, 4- Bom, 5 - Muito bom

1 2 3 4 5

{ { [ ¢ .

A HOO!! procurou o seu feedback ap6s a viagem?*

i .
Sim

-11 -



A diversidade dos servicos oferecidos pela HOO!! sao adequados as suas
preferéncias?*
i .

Sim
r

N&o
Como classifica o servigo prestado pela HOO!! de 1 a 5? * Sendo que 1- Muito mau, 2-
Mau, 3- Razoavel, 4- Bom, 5 - Muito bom

1 2 3 4 5

Considera que a HOO!! deveria ter website?*

( Sim

Nao

Segue a pagina da HOO!! no Facebook?*
¢ Sim
¢ N&o

Considera que a pagina do Facebook deveria ser mais dinamizada?

( Sim

Nao

Segue a HOO!! no Instagram?*

i .
Sim
~
Nao

Considera que o Instagram da HOO!! deveria ser mais dinamizado?
( Sim
~

N&o

Gostaria de receber uma newsletter da HOO!! por e-mail?*
i .

Sim

Nao

Voltaria a viajar com a HOO!!?*
( Sim
~

N&ao

O que diferencia a HOO!! das outras agéncias de viagem?

Quasedler

-12 -



Anexo 3
Campanhas da HOO!!

Facebook da HOO!!

"HOO" '

Viagem/Lazer

Cronologia

Sobre Fotos Gostos

Mais ~

Presenca No Festival Marés Vivas

qﬁf
2>

Q Ana  Pagina inicial 11

Travessa Do Séquito C, n°115,Brito W Guardar

http:

APLICAGOES

M On the road!!

On the Road!!

©

GOBANANAS

Go bananas

Rl e i

A HOOM foi a0 MEO Mareés Vivas.
#wesayhoo #gobananas #MEOMaresVivas #porto

HOO!Y

Criar Pagina B Cesar Cruz gosta da foto
3 de 0 Retiro de Basto -

Casas de Férias.

| ‘zms

Patrocinado

London School of Busine
ulp Isbf.org uk

Desenvolva sua carreira por
meio de uma experiéncia de &
ensino global

ANA MOURA - GUIMARAES
bol pt

Ana Moura apresenta novo
album “Moura”. Sabado, 12 de
Marco no Muttiusos de
Guimarées

Liga o chatto see who's
available.

A @9 7z B por 114

-13 -



Campanha de Verdo ”’Go Bananas”
Q Pagina inicial 11

HOO

faceiia

HOO ! 24 de Julho de

GO BANANAS!

Gosto - Comentar 15 gostos u v
ﬁ F“t‘a(’{rolp‘i‘r:ne' o_" R
Hello Hooll
Gosto - Comentar 2 gostos H v
& Mar\ta Ferreira

14 de Julho de 2015 as 16:24 &

[ﬁ] V

Gosto - Comentar G~

GOSTOS DESTA PAGINA

m Barco Rock Fest v Gostei v

BPartiuiniée (Parhinall - Fnalich (1K)

Campanha de Natal

HOO
Q. Procurar por [ esta P \ PR
H 23 de De ae
782 pessoas gostam disto HOOQ!I HOOI HOON!
Feliz Natal e Bom Ano Novo.
#hoo #gobananas #natal #anonovo #christmas
Convidar amigos para gostarem desta Pagina
SOBRE >

Travessa Do Séequito C, n°115, Brito R Guardar

B 253 193 388

hitp:/Awww.hoo.pt/

APLICACOES

On the road!!

On the Road!!

FELIZ NATAL ¢
601n ANO NOVO
TP Go bananas
FOTOS >

-14 -



L Cliente

Nome
Morada

Cadigo Postal

Distrito

Regifo

Telefone

Email

NIF

Cartao Cidadao
Data de Validade
Arquivo

Anexo 7

Base Flow do sistema de CRM

Estado Civil
Situacao Familiar
Agregado Familiar
Numero de Filhos

! Cliente
Profissao

Tipo de contrato
Antiguidade trabalho

Telefone =

- Email .

Site .

_@ Faturacao

Parametros
Agente | & Correctos

; ﬁ Ficha de contacto

£poca doano
Data de partida
Data de chegada

Motivacio

IEEC Patiodo

209000000

Manager

! Management €

CRM

Verifica automaticamente se
os dados estao em
canformidade com os pacotes
registados no site.

2 richade produto

Tipo de Produta
Pacote
Destino

Continente

ecial hoo
Private events

Motivagio

Comissao

PROFIT
Condicbes de pagamento
Politicas de cancelamento

-15-



Anexo 8

Pagina Inicial do Website

Filtros pré-selecionaveis

Up For’s - Acesso direto aos filtros de distingdo de
para alterar a oferta da Front Page tipos de oferta; grafismo iconico de facil compreensio
e 0 e de simbologia assente na cltura do target
S Outros tipos de ofertas da HOO!!
S | P
» 4 il gl

Destaque- Atribuido pelas

do direta
preferéncias dos consumidores ‘ ng’;‘f:ovel leao
gerais e em caso de login do proprio }
utilizador. Podem ainda servir um f ‘ al 3 < -
propésito de promogio de entidades Ji P Ligacio direta
“parceiras” da HOO!! ou interesses 5 e S,
estratégicos da propria marca :
Area de promogio interna Zona cartaz “What’s up!
com objetivo de utilidade diaria como
de criar mais forte ligacdo e ferramenta pratica
ntre consumidor e a marca para o utilizador
Relagio direta as redés sociais -,
noticias 5 — .
%2 - Oferta direta consoante as preferéncias e sugestdo
forma de atracdo 20 website de ofertas semi relacionadas com as suas preferéncias
Widget de utilidade diaria como

ferramenta pratica para o utilizador

-16 -



Anexo 9

Plano de viagem (Travel Plan)

B crmive B3 2 v
ouR, ?:a @ ¢ VA @;} @ (fy (j} {{;3 (@) ieis (B) Restaurcintes (13) Ativickactes

What Are You Up For? = Package Vacation O Group Travelling AP Travel sournat

-

wan (2 ¥ime da Ensdade

P 123ih () Neme da Entidade ’

163th () Neme ca Bntdade

Leannts S m
}  Loswiude Pl

]

[N 21.3th (@) Neme da Entdade +

O O O OO worntneo0ni iy Mdericn treremacies | Comtacioa

O plano € elaborado pode ser elaborado na sua totalidade pelo utilizador, ou apenas parte dele e a restante feita automaticamente pelo CRM
consoante as preferéncias adquiridas.

As primeiras opg¢des vdo de encontro aos fags (up for5) selecionados pelo utilizador e, caso ele anule mais do que uma vez algum programa referido a
determinado fag, o crm elimina esse tag, afinando o conhecimento sobre o cliente.

No caso de elimnar uma op¢do por incompatibilidade de horarios (por exemplo), a escolha preterida aparecera na front page no proximo acesso ao website.



Anexo 10

“Diario” de Viagem (Travel Journal)

Nuno Morta logout

‘" = 51 CheckOu B33 Advtam o
R QOOWOOOOO @@
Whert Are You Up For? & Package Vacation & Group Trawvelling
Travel Journal

o r E m =] ]
Imagens ECaar Funiicls  hminss e (uaraar

MNome do planc n
NOme O3 enmoaoe, sl

5 SFXTA 1R 1AN 2014

Larem ipsum dolor s amet, consecietuer adipsang elf,
wrt ram noecemeny nlhh slerent tnevlnt il laneees

QukaT ey arguan ©ral vfulpet Ul mol cons o)
mInim venaam,. qus nostrud exerd tation ulamcorper
ierinl Inhowrtic nied it AR A% A3 cnmmna, conesgiot

MNome do Jourmal
13 JAN. 2014

£ 12Pians

0 SABADO, 14 JAN. 2014

Lorcm ipaum dolor 3t amst, conacciclucr adipoang cle,
sed dam nibh aoreet
Aaines magoas sl sest wlidpal 1wl s
nim versae.

*_&

OO O O O =uveino00) by iideio

Inchn dicas de viagem, como checklist e costumes do destino.
Dentro das preferéncias é possivel determinar varios graus das mesmas, de modo a conseguir atribuir graus de importancia na apresentacdo de oferats futuras,
através da publicagdo dentro do fravel journal e da quantidade de informac3o publicada pelo utilizador.
Func3o de relacdo as redes sociais através da partilha do travel journal.

Wish List - Feita pelo utilizador e engloba uma lista de desejos do consumidor



Anexo 11

Back Office do

o sistema de
Utilizador 812, ° o
Welcome to your own jungle! RS CRM

D Viagens Realizadas + Wishlists +

em viagens!
Grécia 15-02-2013 ate 20-02-2013 Grécia 02-2013 ate 20-02-2013
Italia 13-06-2013 ate 22-06-2013 Italia 13-06-2013 ate 22-06-2013
Brasil 07-11-2013 ate 20-11-2013 Brasil 07-11-2013 ate 20-11-2013
Turquia 09-03-2014 ate 15-03-2014 Turquia 09-03-2014 ate 15-03-2014
Croacia 31-09 10-10-2014 Croacia 31-09-2014 ate 10-10-2014

Community Vacations Me and my crew

Destino Data Destino Data

Grécia 15-02

e 20-02-2013 3/5 Grécia 15-02-2013 ate 20

Do another

test!
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Data de Nascimento

Email
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ANexos

January February March April May June July
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Anexos

Anexo 12
Jogo HOO!! Jungle
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