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If I had eight hours to chop down a tree, I would spend six hours sharpening my axe.

Abraham Lincoln
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Resumo

Customer Relationship Management (CRM) tem sido um dos topicos mais discutidos dentro
de ambiente empresarial. Empresas dos mais variados setores e de diferentes dimensdes, t€ém
encarado CRM como um elemento fundamental na estratégia corporativa por duas razdes
importantes: o facto das novas tecnologias permitirem compreender o perfil do cliente e
facilmente segmenta-lo para aplicacao de estratégias de Marketing e Vendas mais otimizadas,
e por reconhecerem as limitagdes das estratégias de Marketing tradicionais, e o potencial das
estratégias baseadas em processos mais focados no cliente. Por esta razdo, CRM representa
um dos recursos mais valiosos dentro de uma organizagdo, quando implementado e gerido
eficientemente.

Este estudo foi realizado na E-goi, com o objetivo de conseguir identificar falhas processuais
existentes e levar a cabo um projeto de implementacdo e adaptabilidade do CRM que a
empresa ja possui, de forma a conseguir potenciar a satisfacao dos clientes e destacar a E-goi
no mercado pelo servico prestado.

A primeira fase deste projeto consistiu na realizacdo da revisdo bibliografica de forma a
alinhar a metodologia que seria implementada, assim como aprimorar os conhecimentos
acerca do tema.

Posteriormente, foi feito a investigagao e diagnostico a situagdo da E-goi, e quais seriam os
objetivos do estudo. Nesta fase, foram realizadas entrevistas de forma a conseguir
compreender, na perspetiva dos colaboradores da E-goi, quais seriam as falhas processuais
atuais na empresa ¢ de que forma a implementacdo do CRM os conseguiria auxiliar nas
tarefas diarias. Também foram levantados os requisitos das funcionalidades desejaveis de
estarem contempladas no sistema.

Existindo requisitos bem definidos e aprovados, os mesmos foram partilhados com as equipas
técnicas internas da E-goi, para que fosse possivel estruturar a integragdo do CRM com
sistemas internos, e configurar o sistema para devolver a¢des automatizadas aos utilizadores
mediante a entrada ou modificacao de informacao.

Para que fosse possivel iniciar o processo de implementacido do CRM, foi essencial
redesenhar novos processos internos da organizacao, de forma a que a arquitetura do sistema
fosse capaz de dar resposta as falhas processuais identificadas na primeira fase de andlise.

Por fim, ¢ efetuada uma proposta de analise de medicao de desempenho da implementacao do
CRM, e refletida a importancia de ser necessario existir uma integracdo e ajuste entre
processos, pessoas e tecnologia para otimizar a relacdo com o cliente.

Palavras-chave: CRM, Cliente, Fidelizacao.
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Internal processes optimization based on CRM implementation

Customer Relationship Management (CRM) has been one of the most discussed topics within
the corporative environment, due to its strategic importance regarding the relationship with a
company’s clients. Its importance can be directly linked with the fact that technology is an
amazing enabler to get to know a company’s consumers and easily segment them into
different categories in order to apply more suitable Sales and Marketing campaigns, but also
because nowadays is becoming more important to follow strategies that are more focused on
the clients, instead of applying more traditional ones.

This study took place on a Company called E-goi, with the intention of identifying procedural
issues and implementing a CRM system, already owned by the Company, in order to increase
customer satisfaction, allowing E-goi to achieve its positioning strategy in the market, that is
service differentiation.

The first phase of this Project was building the bibliographic review, in order to understand
which methodology would be most suitable to be implemented, and also refine my knowledge
about this specific topic.

After the first phase, E-goi’s current situation was analysed and diagnosed, to understand the
main goals of this study. In this phase, internal interviews were performed to gather the
internal perspective about the current CRM and also to understand which gaps existed in the
current processes. Also, all the requirements for the CRM implementation were gathered.

Once all the requirements were gathered and approved, the technical specificities were
communicated with E-goi’s technical teams to structure the integration of the system with
internal databases, in order to fulfil the Sales team requests’.

The implementation process wouldn’t be possible without the design of internal processes,
once they would be highly supported by the CRM software. In this phase, all the new
processes were documented for future consultation.

In the last phase of this study, it’s proposed a performance measuring tool with well defined
KPI’s to understand the effect of the implementation, in order to adjust processes and
requirements in the future.

Keywords: CRM, client, Loyalty



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

Agradecimentos

Agradeco em primeiro lugar aos meus Pais, que sempre me incentivaram a querer sempre
mais e a nunca me conformar. Tém-me apoiado desde os meus primeiros passos, € sei que o
continuardo a fazer incondicionalmente.

A minha irma, que ¢ o meu maior exemplo, € que mesmo a quilémetros de distancia estd
sempre disponivel para mim.

Agradeco ao grupo de sempre, em especial ao Ricardo, por me motivar a conseguir fazer esta
tese quando mais duvidava que o conseguiria fazer, mas também aos que conseguiram que eu
fugisse das minhas responsabilidades quando muito era necessario.

Quero também agradecer ao Professor Carlos Braganga pela orientacdo e pelas valiosas
sugestoes.

Por fim, quero agradecer a E-goi, que ¢ sem duvida mais do que um emprego. Um especial
agradecimento ao Miguel por ter confiado em mim para liderar este projeto, ao Gonzalo pelo
envolvimento e orientacdo, a Claudia pelo apoio e por ter acreditado em mim desde o
primeiro dia, ao Ivo, a minha equipa de Sales, e a todos os outros E-goianos que acreditam
neste projeto € em mim.



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

Indice de contetidos

Agradecimentos

Lista de siglas e abreviaturas

I.

2.

3.

Introducao
1.1 Apresentagcdo da Empresa
1.2 Descri¢ao do Problema
1.3 Objetivos de investigagao
1.4 Organizagao do relatorio
Revisao bibliografica
2.1 CRM
2.2 Asorigens do CRM
2.3.1 CRM Operacional
2.3.1.1 Automacdo de Marketing
2.3.1.2 Automacao de Vendas
2.3.1.3 Automacao do Servigo ao Cliente
232 CRM Analitico
233 CRM Colaborativo
2.4 M¢étodos de Implementagdo
2.4.1 Modelo de Winer (2001)
2.4.2 Modelo de Jenkinson e Jacobs (2002)
243 Modelo de Zablah et al. (2004)
2.4.4 O modelo de Urbanskiené¢ et al. (2008)
2.4.5 O Modelo de Stig Jorgensen and Partners (Lindgreen, 2004)
2.4.6 Modelo de CRM-Iris ou Modelo de Chalmeta (2006)
2.4.7 Modelo de Payne e Frow (2006)
248 Modelo de Buttle (2012)
2.5 Métodos de avaliagao do desempenho de um CRM
2.6 Causas para o sucesso/insucesso na implementagao

Metodologia aplicada

xi

15
16
16
18
18
19
21
21
21
21
22
22
22
22
23
23
23
24
24
25
25
25
27
29

Vi



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

4. Motivagdo, Investigagdo e diagnostico
4.1 Motivacgao
4.2 Analise e diagndstico
43 Solugao atual
43.1 Enquadramento
432 Bitrix24
433 Arquitetura e funcionalidades do Sistema
5. Levantamento e Avaliacao de requisitos
6. Alteracdo e adaptacao do sistema de CRM
6.1 Integragdo com Sistemas Internos
6.2 Criagao de Workflows
7. Redefini¢do e criacdo de processos
7.1 Abertura e contacto com Lead
7.2 Abertura e fecho de Deals
7.3 Mudanca ou cancelamento de servigo
7.4 Renovagdes de contratos
7.5 Up-selling
7.6 Cross-selling
8. Avaliacao
8.1 Balanced CRM Scorecard
9. Conclusao
9.1 Trabalho futuro
Referéncias
ANEXO A: Tabela de Planos de envios E-goi, e condi¢des de servigo
ANEXO B: Interface das Listas na plataforma E-goi

ANEXO C: Interface para criagao de campanhas na Plataforma E-goi

ANEXO D: Interface para criagdo de Marketing Automation na Plataforma E-goi
ANEXO E: Interface para criacao de relatorios na plataforma E-goi

ANEXO F: Parte colaborativa ou Activity Stream do Bitrix

ANEXO G: Fase Company no Bitrix

ANEXO H: Fase Leads no Bitrix

ANEXO I: Fase Deals no Bitrix

31
31
31
32
32
33
33
34
37
37
40
42
43
44
46
47
48
50
52
52
55
56
57
60
60
61
61
62
62
63
63
64
64

vil



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

ANEXO J: Guido de entrevista aos colaboradores do departamento de Vendas da E-goi 65
ANEXO L: Resultado das entrevistas aos colaboradores do departamento de Vendas da E-goi

66
ANEXO M: Cronograma de atividades a cumprir na metodologia de implementagao,
identificado por semanas 69
ANEXO N: Workflow de Abertura e fecho de Lead no Bitrix 70
ANEXO O: Workflow de Abertura e fecho de Deal no Bitrix 71

ANEXO P: Workflow para notificacao de alteracao de Plano de envios 72

viil



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

Lista de Tabelas

Tabela 1 - Métricas propostas por Kimiloglu e Zarali (2009), segundo as quatro perspetivas do
BalanCed SCOMECAI........ccii ittt e e e e et e e e e e e e e e e e eeeeaannaaaaan 26

Tabela 2 - Identificagdo da fase de CRM e do stakeholder responsavel ..........cccccccvvvveeeeeennnnn. 33

Tabela 3 - Resumo da opinido acerca do Bitrix por parte do departamento, identificando o

objetivo a ser garantido, os constrangimentos € consequéncias..............cccccccvrvviiiiiieeeennnn. 34
Tabela 4 - Workflows implementados no Bitrix por fases ............ooooiiiiiiiiiii e 40
Tabela 5 - identificagdo dos processos internos a ser redefinidos.........cccceeeeeiiiiiiiiiiiiccceeeee. 42
Tabela 6 - Métricas e objetivos considerados no Balanced CRM Scorecard ............cccccceeeeeenn..n. 52

X



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

Lista de Figuras

Figura 1 - Fluxograma de atividades na Plataforma E-goi ...........ccccciiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 14
Figura 2— Passagem do Marketing transacional a Marketing relacional.............cccccccoiiiiiiiiiccn, 20
Figura 3 - Média ponderada da avaliagdo dos requisitos do sistema ...........ccccoccieiiiiiine e, 36
Figura 5 - Mapeamento de dados na integrac@o com CRM .........ccccciiiiiiiiiiiiii e 39
Figura 6 - Swimlane representativa da abertura e contato com uma Lead.........ccccccccvviiiiiiiiiiecnnnn, 44
Figura 7 - Swimlane representativa da abertura e fecho de Deal .............cccccoiiiiii i 45
Figura 8 - Swimlane representativa da mudanga ou cancelamento de Servigo ...........oevccvvvveieeeeneeennn, 47
Figura 9 - Swimlane representativa da renovagao de SErvigo ..........covvviviiiiiiiiiiiiiice e 48
Figura 10 - Swimlane representativa de Up-Selling .........ooo i 49
Figura 11 - Swimlane representativa de cross-selling..........ccc.uueeiiiiiiiiiiii e 50
Figura 12 - Novas Leads criadas N0 CRM € CONVEIrSE0.........c.uuviiiiiiiiiie e 53
Figura 13 - Novas Deals criadas € ganhas ...........ccoouiiiiiiiiiiiiiii e 54



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

Lista de siglas e abreviaturas

SaaS — Software as a Service

CRM - Customer Relationship Management
SDK - Software Development Kit

[P — Internet Protocol

KPI - Key Performance Indicators

SLA — Service Level Agreement

API — Application Programming Interface

xi



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

1. Introducio

Customer Relationship Management ou CRM, ¢ uma estratégia usada para gerir as relagoes e
interacdes de uma empresa com os seus clientes atuais e potenciais. Os sistemas de CRM sao
usados para auxiliar as empresas a criar ¢ manter relagdes duradouras com os seus Clientes,
cumprir processos € aumentar a rentabilidade.

Quando se utiliza o termo CRM, normalmente refere-se a softwares de CRM, que sdo
ferramentas tipicamente usadas pela gestao de topo, vendas, contacto ao cliente e marketing.

O objetivo de uma estratégia de CRM ¢ simples: potenciar relagdes com todas as partes
envolventes do negdcio.

A adaptacdo e melhoria do sistema de CRM que a empresa detém surgiu com a necessidade
de resolver varios problemas processuais identificados e explicados nos proximos capitulos.
Nesse sentido, este estudo foi realizado para propor e implementar uma solu¢ao aos mesmos.

A primeira parte deste relatorio ird apresentar a empresa onde decorreu a investigagdo, assim
como a identifica¢dao do problema e objetivos da investigagao.

1.1 Apresentacido da Empresa

A E-goi' ¢ uma empresa Portuguesa com 11 anos de existéncia, que desenvolveu uma
plataforma web de Marketing Automation, permitindo que o seu utilizador, quer seja uma
pessoa individual ou uma grande empresa, comunique com a sua base de dados de forma
automatizada e com diferentes canais de comunicagdo integrados.

A plataforma E-goi, para além de oferecer diversos canais de comunicagdo, entre eles o
Email, SMS, SmartSMS’, push notifications’, Voz e Web push’, detém também
funcionalidades destinadas para empresas de e-commerce, onde ¢ possivel monitorizar o
comportamento de um subscritor no respetivo website, e conseguir comunicar
automaticamente com o mesmo de acordo com as a¢des do mesmo.

Nao s6 ¢ facilitada a comunicacdo com a base de dados do utilizador através de diversos
canais, como também ¢ possivel gerir e segmenta-la, uma vez que sdo disponibilizados
relatorios com informacgao analitica e comportamental da base de dados.

Algumas das funcionalidades que a plataforma oferece, e que podem ser observadas na figura
1 sdo:

' www.e-goi-com
? Mensagem de texto com um link para uma landing page.
* Notificagdes via dispositivo mobile.

4 . ~ . A
NotificagOes instantdneas em Browser.
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* Importagdo de bases de dados e segmentacdo da informacdo através de filtros de
pesquisa;

* Criagcdo de campanhas de Email, SMS, SmartSMS, Push notifications, Web Push ¢
Voz;

* Realizar testes A/B para testar eficacia das campanhas;

* Construgdo de fluxos de Marketing Automation com diferentes canais integrados;

* Criacdo de formularios e questiondrios, com integracdo de resposta direta na
plataforma;

* QGerar e consultar relatorios acerca da eficicia das campanhas enviadas.

SMS

Webpush Yoz

Importar Segmentar [ Criar Campanha Enviar Relatérios

base de dados -
Email Push

Automacao

Figura 1 - Fluxograma de atividades na Plataforma E-goi

Como pode ser visto na figura 1, o fluxo que o utilizador segue na plataforma E-goi comeca
com a importacao da(s) sua(s) base(s) de dados na plataforma, podendo segmenta-la de
acordo com diversos critérios como localizagdo geografica, comportamento do subscritor,
idade, género, produtos comprados, entre outros.

O proximo passo serd criar uma campanha ou fluxo de Marketing Automation de Email, SMS,
Push ou Voz, que serd enviada para a base de dados do utilizador, ou para segmentos
especificos.

Apds o envio da campanha, o cliente podera verificar a eficicia da mesma através dos
relatorios disponiveis na plataforma e ajustar a sua estratégia de comunicagao com base nos
resultados obtidos.

A E-goi tem servido de incubadora a novos servicos desenvolvidos internamente, e tem uma
agéncia interna para desenvolvimento de projetos especificos a medida dos clientes.

Em 2018 a E-goi conseguiu obter um modelo de utilidade para o canal SmartSMS, sendo que
foi pioneira no desenvolvimento de SMS’s com links anexos e rastreamento do mesmo apos
clique.

No Anexo A encontra-se informacao sobre os servigos E-goi, e diferentes Planos de envios
para compreensao da segmentacao de clientes escolhida, que estard mencionada ao longo do

14
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relatorio. Também, nos Anexos A, B, C, D e E sdo incluidas algumas figuras da interface da
plataforma.

1.2 Descricao do Problema

A E-goi tem tido um crescimento exponencial nos ultimos anos devido a aquisicdo de varios
clientes nos mercados Portugués, Brasileiro, Espanhol e Latino Americano, diretamente
relacionado a for¢a de vendas, mas também com o desenvolvimento de novos servigos e
melhorias ao produto base.

Fruto deste crescimento e visibilidade no mercado, comegaram a surgir varias empresas
concorrentes no sector, surgindo a crescente necessidade de posicionar a E-goi no mercado
pela diferenciagdo no servigo prestado aos seus Clientes.

Neste sentido, foi criado o departamento de Gestdo de Clientes, para que os Clientes
Enterprise’ tivessem acesso a um nivel de servico premium, com o objetivo de o conseguir
fidelizar, ndo s6 através da oferta de servicos complementares (cross-selling), mas também
através da satisfacao do Cliente com o servigo.

Este departamento foi criado para todos os mercados principais com que a E-goi trabalha, e os
processos que os respetivos Account Managers foram adotando como metodologia de
trabalho, eram bastante diferentes e autbnomos uns dos outros, sendo dificil para a gestdo de
topo conseguir ter uma visao holistica acerca das vendas e resultados da empresa.

Acima de tudo, com o crescimento da carteira de Clientes, e com a estagnagao do crescimento
dos recursos humanos do departamento, cada Account Manager e/ou Sales Manager ficou
com uma carteira de clientes ou prospects extensa para gerir. Nao havendo processos
estabelecidos neste departamento, comecaram a existir falhas que se repercutiram na perda de
grandes clientes e oportunidades de negocio.

Antes deste estudo ter sido iniciado, uma tarefa simples como saber se um determinado
cliente tinha contrato feito com a E-goi, o periodo do mesmo e a data de renovagao, era algo
complicado de consultar, pois a informacdo dos Clientes e prospects encontrava-se de forma
muito dispersa, sendo as vezes inexistente.

De forma a conseguir solucionar grande parte destas falhas, rapidamente foi identificada a
necessidade de comegar a usar o CRM que a empresa ja possuia, assim como repensar 0s
processos atuais, de forma a auxiliar o departamento com as suas tarefas operacionais, mas
também, ajudar a Gestdo de Topo a conseguir controlar o funil de vendas da empresa e
redefinir a sua estratégia.

O software de CRM que a E-goi de momento usa ¢ o Bitrix24, contudo, ¢ usado
maioritariamente como uma ferramenta colaborativa, pois nunca tinha existido a aposta em
conseguir integrar o software com sistemas internos, de forma a conseguir obter informacao
em real-time e obter processos automatizados.

> Plano de Envios destinado a grandes empresas, e com direito a acompanhamento por parte de um Gestor de

Clientes ou Account Manager.

15
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O facto de as equipas nunca terem estado motivadas para usar o CRM, aliado ao facto de ser
uma plataforma que ndo se encontra otimizada para uso interno, fez com que a parte
operacional do CRM nao estivesse a ser usada, € os Account e Sales Managers adotassem
outros meios de trabalho, como por exemplo, preferir recorrer a Google Sheets partilhadas.

O principal objetivo desta investigacdo foi identificar falhas nos processos atuais, desenhar
novos processos e recorrer ao Bitrix24 para os conseguir implementar. Inevitavelmente, foram
feitas sugestdoes de melhoria ao CRM e levantados os requisitos internos para que fosse
possivel incrementar o uso otimizado do sistema.

Todas as alteracdes feitas ao CRM vao ficar a cargo dos recursos internos da E-goi,
nomeadamente, da responsabilidade da The Agency®.

1.3 Objetivos de investigaciao

O principal objetivo deste estudo foi conseguir oferecer um melhor servigo aos Clientes E-goi
ao instituir processos internos no departamento de Vendas, permitindo incrementar as
estratégias de cross e up-selling, e ajudar a Gestao de topo na estratégia global da empresa.

Para o conseguir, foi crucial reduzir as tarefas, at¢ agora muito manuais, € otimizar o
workflow de processos através da implementacdo e otimizacdo do CRM, de forma a que o
Sales Manager € o Account Manager tivessem maior controlo das varias fases do ciclo de
vida dos seus Clientes.

Uma das finalidades deste projeto foi evidenciar as mais valias da implementacdao de
processos apoiados por um CRM, sustentadas pela analise de alguns KPI'’s identificados em
proximos capitulos deste relatorio.

Embora este projeto incida na melhoria continua da empresa, estd sobretudo focado no
cliente, pois ¢ expectavel que exista um maior € melhor acompanhamento por parte do gestor
ao mesmo, melhorando a experiéncia do cliente e ajudando a posicionar a E-goi no mercado,
nao s6 pelo preco, mas pela qualidade do servigo.

Os seguintes objetivos foram definidos para dar resposta a constrangimentos como a falta de
informacdo sustentada para auxiliar a tomada de decisdo, dificuldade na fidelizagdo do
cliente, e melhoria da satisfacao do cliente:

* Avaliar metodologias atuais e instituir processos, de forma a compreender que
mudancas organizacionais tém que ser definidas;

* Fazer o levantamento de requisitos dos stakeholders e avaliar a importancia dos
mesmos aquando da implementagdao do CRM;

* Adequacdao do CRM atual, tendo em conta as funcionalidades solicitadas;

* Propor KPI’s para analise da implementac¢do, e como referéncia para uso futuro;

1.4 Organizacio do relatorio

Este relatorio esta dividido em oito partes, comecando pelo capitulo de introdugdo da empresa
e identificacdo das questdes de investigacao.

6 Agéncia interna da E-goi responsavel pelo desenvolvimento de projetos a medida dos Clientes, tais como

integracoes, Plug-ins ¢ web design.
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O capitulo seguinte ¢ relativo a revisao de literatura, onde ¢ feito um enquadramento historico
aos sistemas de CRM e diferentes tipos de CRM, e sao levantadas algumas questdes
relevantes quanto a sua implementacdo nas empresas, como casos de insucesso, € a
importancia do envolvimento da gestdo de topo na implementacdo. Sdo também apresentados

modelos de implementagado e formas de avaliagao do projeto.
O terceiro capitulo aborda a metodologia de investigacdo usada neste projeto.

No quarto capitulo, ¢ feita a investigacao e diagnostico, assim como uma introduc¢ao ao
software atual de CRM da E-goi e seu funcionamento, assim como objetivo da solucao.

No quinto capitulo, ¢ feita a apresentagao das melhorias a ser realizadas ao sistema para
adaptabilidade ao departamento de Vendas.

No sexto capitulo, sdo apresentados os novos processos a instituir na organizacao,
complementados pelo uso do CRM.

Por fim, no sétimo capitulo, ¢ feita uma proposta de avaliacdo da implementacao feita no
capitulo 6, e o oitavo capitulo apresenta a conclusdo do relatorio.

17
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2. Revisao bibliografica

Este capitulo tem como objetivo fazer o enquadramento tedrico das principais tematicas
relacionadas com um CRM e implementagdao do mesmo numa empresa.

Sera feito um enquadramento tedrico quanto a definicdo de CRM, passando brevemente pelas
origens historicas do aparecimento deste tipo de software, assim como os diferentes tipos de
CRM existentes, e a que necessidades a sua implementacao visa dar resposta.

Também, sera feita uma abordagem aos tipos de metodologia mais comuns em processos de
implementagdo de sistemas informadticos e que podem servir de base a este projeto, e métodos
de avaliagdao da implementacao.

Por fim, sdo identificadas algumas causas presentes na literatura para o insucesso na
implementagdo destes sistemas.

2.1 CRM

Customer Relationship Management (CRM) ¢ um conceito que foi criado com o
aparecimento das tecnologias de informagdo, e que tem como objetivo auxiliar as empresas e
os gestores a criar € manter o relacionamento com os seus clientes, através do armazenamento
e interpretagdo de informacdo operacional e analitica do mesmo, facilitando a tomada de
decisdo.

Segundo Kotler e Fox (1998), angariar novos clientes representa entre 5 a 7 vezes mais custos
do que manter os Clientes que uma empresa ja possui. Por essa razdo, o investimento em
ferramentas de CRM tem vindo a aumentar nos ultimos anos, visando facilitar a estratégia
corporativa ¢ a fidelizagdo dos Clientes.

Ao longo do tempo, tém surgido diferentes definicdes de CRM, ndo havendo uma defini¢dao
standard acerca do mesmo. CRM pode significar diferentes conceitos para diferentes autores,
dependendo do ambito da literatura (Buttle, 2004; Winer, 2001).

Literatura sobre Marketing, Gestao Relacional e Sistemas de Informagdo encaram o conceito
de CRM de formas diferentes; pode ser visto como uma filosofia de negocio (Huang & Wang,
2009; Ryals & Knox, 2001; Zablah et al. 2004), uma estratégia de negocio (Karakostas,
Kardaras, & Papathanassiou, 2005; Parvatiyar & Sheth, 2001; Tarokh & Ghahremanloo,
2007) ou um Software de Gestao (Bose, 2002; Campbell, 2003; Zablah et al. 2004).

Algumas definicoes de CRM de acordo com as trés perspetivas (i) Filosofia de Negocio, (i)
Estratégia de Negdcio, (iii) Software de Gestao, sdo:

* As bases filoséficas do CRM sido a orientagdo da relacao, a retencao do Cliente ¢ a
criacdo de valor para o cliente através da Gestdo de processos. A Tecnologia de
Informagdo € a “cola” que une as pecas e permite que todo o ecossistema seja
operacionalizado. Em consequéncia, uma implementacio de CRM bem-sucedida,
necessita que o Marketing e TI trabalhem juntos para maximizar o retorno da
informacao do Cliente. (Ryals & Knox, 2001).

* CRM ¢ uma abordagem estratégica voltada para a criagdo de valor através do
desenvolvimento de relagdes apropriadas com clientes chave ou segmentos de
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Clientes. CRM une o potencial das TI e estratégias de Marketing relacional para
conseguir relagdes rentaveis e de longo termo.

Mais importante, CRM permite usar informagdo para compreender os Clientes e
implementar estratégias para melhorar a relacdio com os mesmos. Tal requer uma
integragdo entre pessoas, operagdes, processos € marketing, que sao facilitadas através
da informagao, tecnologia e aplica¢des (Adrian Payne, 2005).

* CRM ¢ a integragdo de tecnologias e processos de negdcios, usado para satisfazer as
necessidades de um cliente durante qualquer fase de interagao. Mais especificamente,
CRM envolve a aquisicdo, analise e uso de conhecimento acerca do Cliente para
potenciar a venda de mais produtos ou servigos, € conseguir fazé-lo de forma mais
eficiente e eficaz (Bose, 2002).

Baseado nos conceitos anteriores, conclui-se que a definicdo de CRM deve ser composta por
estas trés perspetivas para ser completa. Nesse sentido, o seguinte conceito de CRM ¢
proposto:

CRM ¢ a fundagao de uma cultura orientada para o cliente, na qual ¢ criada a estratégia para
adquirir novos clientes, aumentar a rentabilidade dos existentes e fideliza-los, sendo apoiada
por aplicagdes de TI, de forma a alcangar beneficios mutuos tanto para a Organizacdo como
para o Cliente.

2.2 As origens do CRM

O CRM nasceu dos principios do marketing relacional, e por essa razao, para uma melhor
compreensdo acerca da evolugdo do CRM, sera feito um enquadramento acerca do
desenvolvimento do Marketing.

Com o aparecimento de concorréncia com estratégias de entrada no mercado agressivas, €
consequentemente, com a exigéncia por niveis 6timos de servigo por parte dos clientes aos
seus fornecedores, existiu uma transicdo natural de um tipo de Marketing que era apenas
transacional para um tipo de Marketing que valoriza as relagdes com todas as partes
interessadas.

O Marketing deixou de ficar concentrado apenas na divulga¢do do produto e/ou servigo, e
comegou a existir a crescente preocupacdo com a angariacdo € manutengdo de relagdes de
negdcio duradouras (Darryn Mitussis, 2006).

Por volta dos anos 50, surgiram modelos como o “marketing Mix” para explorar a procura no
mercado. A filosofia dos “4 P’s” de Produto, Preco, Promocao e Ponto-de-venda era usada
para descrever os niveis que levariam a aumentar a procura para a oferta de uma empresa. O
objetivo desta abordagem transacional, era desenvolver estratégias que iriam otimizar e
maximizar vendas.

Nos anos 90, estas abordagens comegaram a ser questionadas se seriam as mais eficazes dado
as mudangas organizacionais que se verificavam nos variados sectores. O mercado ja ndo era
0 mesmo que era nos anos 50, com o surgimento de cada vez mais empresas concorrentes €
com consumidores com gostos mais sofisticados, com maior poder negocial devido ao
aumento da oferta. Neste sentido, a cedéncia a pressdes de marketing tradicionais, como a
publicidade, era muito menor.
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Com a necessidade de introduzir formas inovadoras de fazer negocio, surgiu uma nova visao
proposta por Kotler (1998), onde o sucesso da performance de uma organizacdo baseava-se
principalmente em desenvolver fortes lacos com os diferentes stakeholders, quer fossem
clientes, fornecedores ou governo. As organizagdes deveriam passar de relagdes de curto
termo e puramente transacionais, para relagdes duradouras e de confianga.

O Marketing relacional d4 enfase a dois tOpicos muito importantes; primeiro, apenas €
possivel otimizar relagdes com os clientes se existir a compreensdo da importancia de também
gerir relacoes com outros stakeholders relevantes, como por exemplo, os proprios
funcionarios da empresa. Segundo, o uso de técnicas usadas no marketing, como o Plano de
Marketing e a segmentacao do mercado, sdo um meio para conseguir gerir de forma eficaz as
relagdes extra-consumidor.

A figura 2 traduz a passagem do Marketing transacional para o Marketing relacional, onde sdo
sugeridas trés caracteristicas distintas numa relagdo de Marketing; a primeira ¢ o enfase na
retencao do cliente e a extensdo do seu ciclo de vida através de estratégias que se focam em
reter clientes claramente identificados como importantes.

r

A Segunda, ¢ o reconhecimento da importancia no desenvolvimento de relacdes com
determinados stakeholders de forma a conseguir atingir sucesso no mercado.

r

A Terceira caracteristica, ¢ o reconhecimento que o marketing deve ser visto como uma
responsabilidade inter-funcional e ndo apenas um foco dos departamentos de marketing, mas
também de outros como o departamento de Vendas, Suporte ao Cliente e Operacoes.

Enfase no mercado e Marketing

na retengao do Relacional

Cliente I

« - Marketing

Enfase na aquisicio .

) Transacional

do Cliente
Marketing Marketing como
Funcional atividade interfuncional

Figura 2— Passagem do Marketing transacional a Marketing relacional

Naturalmente, uma vez que o Marketing relacional assenta no foco na relagdo com o Cliente
com base na qualidade, conhecimento do cliente, inovagdo e aprendizagem, esta diretamente
associado a CRM. Com estes pressupostos, ¢ necessario ter as condigdes para que seja
possivel a empresa ganhar vantagem competitiva, que pode ser conseguida através de um

software de CRM (Frow e Payne, 2009).

Um outro conceito diretamente relacionado com o termo CRM, ¢ o de Gestao de Clientes que
pode ser definido pelas estratégias e ferramentas que uma empresa usa para construir relagoes
com os clientes atuais e potenciais. Algumas das praticas mais comuns na Gestao de Clientes,
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incluem recolher e analisar informagao do Cliente, acompanhar todas as fases do seu ciclo de
vida, e prever comportamentos do consumidor.

O principal objetivo na Gestdo do Cliente ¢ aumentar a retencdo de Clientes e aumentar as
vendas da empresa.

Nesse sentido, os softwares de CRM representam grande importancia para o desempenho
destas fun¢des, uma vez que facilitam as tarefas do gestor, com enfase no acompanhamento
do cliente (Injazz J.Chen, 2003).

2.3 Tipos de CRM

De acordo com Ron Swift (2001), cada empresa deve decidir o significado de CRM
internamente, € como o sistema podera contribuir para o sucesso da empresa no mercado.

Neste sentido, ¢ fundamental compreender o papel do CRM para a empresa € o motivo da sua
implementagdo, assim como os KPI’s que sdo expectaveis alcangar com o uso do mesmo.

Nesta seccdo serdo explorados os diferentes tipos de sistemas de CRM, e que vantagens
competitivas podem trazer para uma empresa.

2.3.1 CRM Operacional

Este tipo de CRM diz respeito a area que esta relacionada com a automatizacao de processos
que envolvam os pontos de contacto de fromt-office com o cliente. Estas areas incluem
automacao de vendas, de marketing e de servigo ao cliente.

Estes trés tipos de automacao encontram-se descritos na seguinte sec¢ao:
2.3.1.1 Automaciao de Marketing

A automacao de Marketing ¢ um tipo de software que permite impactar de forma eficaz os
clientes de uma empresa com mensagens automatizadas, incluindo email, websites, redes
sociais € SMS para gerar prospecao de vendas ou mais conhecido por Leads. Esta tecnologia ¢
tipicamente utilizada por departamentos de vendas ou marketing para eliminar tarefas
repetitivas e aumentar a eficacia de marketing de um modo geral.

2.3.1.2 Automacao de Vendas

Automacao de vendas ¢ o nome dado a aplicacdo que auxilia as equipas de vendas com os
seus processos de vendas. Inclui a gestdo do contacto com os leads ou a gestdo de
oportunidades, juntamente com ferramentas de email e agenda integradas.

Normalmente faz parte do sistema de CRM de uma empresa, que automaticamente regista
todas as fases no processo de venda. O objetivo € conseguir monitorizar todos os contactos
feitos e trocados com o cliente, e fazer o seguimento necessario a relagdo com o mesmo.

Estes sistemas podem incluir registos de telefonemas, emails e reunides integrados. Ao obter
estas informacgodes registadas, reduz o risco de esquecimento de contacto com o cliente, ou até
mesmo evitar massacrar a relagdo com o mesmo. Também, ajuda a obter um fio condutor do
ciclo de vida do cliente, desde Lead a fase de maturidade.

2.3.1.3 Automacao do Servico ao Cliente
Este processo auxilia a reduzir ou eliminar por completo a interacdo humana na assisténcia a

Clientes. Sistemas de CRM e de helpdesk modernos costumam oferecer ferramentas de
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automagao de servigo como chatbots, sugestao de respostas automaticas, Unidade de Resposta
Audivel (URA), entre outros.

A automacao do servigo ao cliente permite ndo sé reduzir custos com recursos humanos, mas
também, dar resposta com SLA’ mais reduzido ao cliente ¢ aumentar a satisfagio com o
Servigo.

2.3.2 CRM Analitico

Envolve o armazenamento, organizagao, interpretacdo e analise de informagdo criada na parte
operacional do negocio, com o objetivo de exponenciar vendas e o valor do Cliente.

A informacao registada acerca do cliente podem ser registos de contrato, faturas pagas,
servigos contratados, entre outros.

O CRM analitico auxilia a determinar o valor e perfil do Cliente, determinando segmentos a
ser impactados por diferentes campanhas, ajudando em estratégias de up e cross selling
(Fosse et al.)

2.3.3 CRM Colaborativo

E uma abordagem ao CRM em que varios departamentos de uma empresa, tal como vendas,
suporte técnico e marketing, partilham informagdes que recolhem das interagdes com os
clientes. Por exemplo, o feedback dado pelo Cliente que ¢ recolhido pelo suporte ao Cliente,
pode servir de informagao para o Marketing acerca de produtos ou servigos que possam ser do
interesse do mesmo.

r

O proposito da colaboracdo ¢ a melhoria da qualidade do servico ao Cliente e, como
resultado, o aumento da satisfacdo do mesmo e a fidelizacao.

2.4 Métodos de Implementacio

Aquando da implementacdo de um sistema de CRM, ¢ crucial antecipar as diferentes fases a
respeitar para o conseguir fazer com sucesso, assim como 0s principais entraves possiveis e
prever formas de os ultrapassar.

Nesse sentido, existe uma vasta literatura relativamente a diferentes modelos de
implementagdo para auxiliar na concegao e desenho do sistema.

Alguns dos modelos descritos nas proximas subsec¢des encontram-se presentes nas teses
desenvolvidas por Pedro Monteiro (2009), e por Patricia Andrade (2014).

2.4.1 Modelo de Winer (2001)

Este modelo, numa primeira instancia, pressupoe a constru¢ao de uma base de dados sobre os
clientes da empresa, incluindo as interacdes com os mesmos, tais como transagdes feitas entre
as partes, reacao a estimulos de Marketing, e pontos de contato.

Posteriormente, esta informacao sera analisada para efeitos de segmentacao e servira de base
para a selecdo dos clientes mais importantes para a organizacdao, ¢ que deverdo ter uma
estratégia diferente dos restantes.

7 Service Level Agreement: Compromisso assumido por um prestador de servigos de TI perante um cliente
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Uma vez analisada a base de dados, serd feita a selecao dos clientes a impactar com as
estratégias de marketing e vendas.

Existindo uma estratégia definida dos clientes a impactar, sdo criados programas de
fidelizacdo para garantir a satisfacao do cliente e o vinculo com a empresa.

Intrinseco a todo o processo, devera ser garantida a privacidade dos dados do cliente,
respeitando o consentimento do mesmo para receber as comunicagdes da empresa, sendo para
propositos de marketing ou comerciais.

Por fim, deve existir o acompanhamento de toda a fase de implementagao e funcionamento do
sistema.

2.4.2 Modelo de Jenkinson e Jacobs (2002)

Este modelo ¢ composto por dez passos com o objetivo de criar e oferecer maior valor aos
seus clientes. O primeiro passo sera a defini¢ao do investimento, de forma a compreender a
mais valia para a relacdo com os clientes, assim como, conseguir selecionar diferentes niveis
do valor do cliente e saber que estratégia usar com cada um dos niveis.

No segundo passo, ocorre a otimizagdo do relacionamento com o cliente através da analise do
processo atual e pontos de melhoria. Posteriormente, e relacionado com a fase anterior, €
importante garantir a reputacdo da marca, através do contato coerente com os clientes por
parte de todos os pontos de contato da empresa com o mesmo.

No quarto passo, existe a criacdo e entrega de produto/servigco relevante para o cliente para
maximizar a sua satisfagdo e fideliza-lo, sendo parte da estratégia delineada nos primeiros
passos. Este passo permite a criagdo de valor para o cliente e auxiliar a gestdo dos pontos de
contacto com 0 mesmo.

Nas ultimas etapas do modelo ocorre a avaliacdo da implementagdo e aprendizagem com a
mesma, assim como a garantia da satisfacdo dos stakeholders.

2.4.3 Modelo de Zablah et al. (2004)

Este modelo, para alcangar o sucesso na implementagdo do sistema de CRM, pressupde que
inicialmente sejam definidos os clientes mais importantes para a empresa, € decidir que
recursos alocar aos mesmos de forma a fideliza-los. Posteriormente, sera necessario existir
uma defini¢do clara dos processos relacionados com a estratégia, e redefini-los se necessario.

A terceira fase passa por avaliar o estado das capacidades do software de CRM para garantir
que este tem os requisitos necessarios para desempenhar as atividades j4 previamente
definidas com o delinear dos processos. A fase seguinte diz respeito a aplicacdo de melhorias,
caso se verifique essa necessidade. Por fim, ¢ preciso monitorizar os processos de uma forma
continua, fazer uma avaliagdo e promover melhorias, se necessario.

A tultima etapa serda avaliar, numa perspetiva de melhoria continua, as medidas CRM a
implementar para que possam existir ajustes se necessario, face ao que teria sido inicialmente
estabelecido.

2.4.4 O modelo de Urbanskiené et al. (2008)

Urbanskiené et al. (2008) desenvolveram um modelo composto por sete fases, fruto da
pesquisa baseada em variados outros autores. A primeira fase pressupde uma auditoria da
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situacdo atual, como avaliar as capacidades dos colaboradores, sucessos e falhas, concorréncia
no mercado, e parceiros. Posteriormente, devera existir uma segmentacao dos clientes que vao
ser impactados pela estratégia de CRM, relacionado com o valor que representam para a
empresa.

Na terceira fase, sao identificadas as fontes de informacao e canais de comunicacao, de forma
a analisar as bases de dados detidas dos clientes.

Na quarta fase existe a analise dos recursos humanos e da propria empresa como um todo. As
implementagdes de CRM implicam mudancas processuais € organizacionais, 0 que pressupoe
uma analise a empresa como um todo.

Na quinta fase € necessario determinar como devem funcionar os processos da empresa, € que
fatores influenciam positivamente os resultados da empresa.

Na sexta fase devera ocorrer a escolha na escolha da tecnologia a adotar, € por fim, na sétima
fase, deverd ser realizada a analise ao investimento e previsdo dos resultados a obter com a
implementagao.

2.4.5 O Modelo de Stig Jorgensen and Partners (Lindgreen, 2004)

Este modelo de implementagdo, desenvolvido por Lindgreen, teve por base um estudo
efetuado na empresa de consultoria Stig Jergensen and Partners. Assenta em seis etapas,
sendo que a primeira exige o envolvimento da gestdo de topo na determinagdo da estratégia.

A segunda etapa pressupde a elaboracdo de um relatorio detalhado sobre o desempenho e
estratégia da empresa, de forma a identificar os aspetos de melhoria para desenvolvimento da
estratégia de relacdo com o cliente.

Na terceira etapa ¢ desenvolvida uma analise aos clientes que estdo fidelizados e quais os
fatores que potenciam a sua lealdade, ou os que a condicionam.

Com as conclusdes da andlise, a estratégia de CRM comega a ser definida para posterior
implementagao.

Nas ultimas etapas ocorre a implementacdo do CRM e a integracao dos elementos da empresa
com o projeto, passando por formacgdo e informagdo de todas as alteragdes organizacionais
que o mesmo pressupoe.

Por fim, deveréd ser avaliado todo o processo, sobretudo se ajudou a fidelizar o cliente, e
mediante a avaliagdo conclui-se se o projeto de CRM foi bem-sucedida.

2.4.6 Modelo de CRM-Iris ou Modelo de Chalmeta (2006)

A metodologia proposta por Chalmeta ¢ composta por nove fases, sendo a primeira a
defini¢do dos pré-requisitos do projeto. Na segunda etapa, ocorre defini¢do da metodologia
organizacional da empresa, incluindo a estratégia de clientes tendo em conta aspetos como a
sua rentabilidade e objetivos de vendas.

Na terceira fase, ¢ definida a estratégia de clientes, segmentando-os por categoria de forma a
auxiliar a estratégia de CRM e Marketing.

Na quarta fase, ocorre a criacdo de mapa de processos, onde sao adaptados os processos
existentes para a estratégia desejada, e ou redefinir novos.
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A quinta fase incide sobre a gestdo de recursos humanos, onde todas as decisdes e alteragdes
organizacionais sao comunicadas, envolvendo sempre os recursos humanos no processo da
tomada de decisao.

Na sexta fase existe a construcdo do sistema de informacao, onde ird ser armazenada a
informacao sobre os clientes, ¢ que deverd estar alinhada com a estratégia projetada nas
primeiras etapas.

Nas ultimas fases da-se a implementacao do projeto e monitorizagdo do mesmo, sendo que a
mesma devera ocorrer ao longo de todo o processo.

2.4.7 Modelo de Payne e Frow (2006)

O Modelo de Payne assenta em cinco fases: Como primeira fase, estd o desenvolvimento de
estratégia da organizacao e estratégia face a relacdo com o Cliente. Posteriormente, a criagao
de valor a entregar ao Cliente, e determinagdo do valor do Cliente para a empresa.

Como terceira fase, existe a integracao multicanal de varios pontos de contato com o cliente, €
avaliar a percecdo que os clientes t€ém da interacdo que possuem com a empresa, para
averiguar pontos de melhoria, seguindo-se da gestao da informagao.

Por fim, e a semelhan¢a dos outros modelos, € essencial realizar a avaliagao de desempenho.
2.4.8 Modelo de Buttle (2012)

Este modelo ¢ composto por cinco fases, sendo compostas pelo desenvolvimento da estratégia
de CRM, que consiste na definicdo da visdo de CRM e os processos a alinhar para atingir os
objetivos pretendidos. Na segunda fase, sdo identificadas e/ou construidas as bases do projeto
como os stakeholders e necessidade de mudancga organizacional.

Na terceira fase, existe o levantamento dos requisitos da empresa, a pesquisa € escolha de um
parceiro para suportar a implementagdo do sistema. Nesta fase repensa-se nos processos
internos e desenham-se novos para adequacao a solucao selecionada.

Na penultima fase, ocorre a implementacao e respetivos ajustes e aplicacao ao funcionamento
da empresa.

Novamente, na ultima fase pos implementacdo, ¢ feita a avaliagdo do desempenho do
processo e do sistema, identificando todos os pontos de melhoria.

2.5 Métodos de avaliacao do desempenho de um CRM

Os sistemas de CRM tém vindo a ser cada vez mais adotados como parte da estratégia
corporativa das empresas, representando investimentos avultados. No entanto, e de acordo
com o IDC®, apenas 30% das implementacdes de sistemas de CRM sdo bem sucedidas, o que
dificulta a justificacdo do investimento (Lindgreen et al., 2006).

A escassa literatura existente acerca de métodos de avaliagdo da eficacia de um CRM, dao
enfase a diferentes fatores para avaliar o desempenho de um CRM; alguns autores focam-se
em fatores de sucesso técnicos (Avlonitis & Panagopoulos, 2005), outros atribuem enfése a
fatores organizacionais como fatores humanos, estrutura organizacional e sistemas de

% International Data Corporation
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recompensas (Rigby et al., 2002), ou fatores relacionados com os processos da organizacdao
(Payne & Frow, 2006).

Intrinseco a finalidade de um CRM, o seu investimento tem que ser traduzido em vantagens
tanto tangiveis como intangiveis, como por exemplo, a lealdade ou satisfagdo dos
consumidores que, naturalmente, se ird traduzir em rentabilidade para o negocio (Chen et al
2009).

Cada vez mais tem sido dado destaque ao desenvolvimento de medidas que sejam centradas
no consumidor, € que consigam elucidar a gestdo acerca do sucesso das atividades de CRM
implementadas (Winer, 2001).

Kaplan and Norton (1992) apresentaram um conceito designado Balanced Scorecard, que ¢
uma ferramenta estratégica de medi¢do de desempenho, e que assenta em quatro perspetivas,
cujo critério de avaliagdo inclui ndo s6 medidas financeiras, como também perspetivas
centradas no consumidor como a satisfagdo, processos internos, inovagao e aprendizagem.

Para cada uma destas perspetivas, devem ser criadas métricas e objetivos que consigam
indicar a performance e eficacia das medidas implementadas.

Sendo o Balanced Scorecard uma ferramenta bastante aplicada para a avaliacdo de KPI’s nas

mais diferentes areas dentro de uma empresa, Kimiloglu e Zarali (2009), basearam-se neste

conceito para sugerir um conjunto de critérios para avaliar o desempenho da implementagao

de um CRM com base nas quatro perspetivas do balanced scorecard, designando-o de
balanced CRM scorecard.

Tabela 1 - Métricas propostas por Kimiloglu e Zarali (2009), segundo as quatro perspetivas do Balanced
Scorecard

Perspetiva Métricas Propostas

- Diminuigdo de custos operacionais;

- Aumento de vendas anuais;

- Aumento do nimero de clientes em carteira a representar lucro;
- Aumento do ciclo de vida do cliente;

Financeira

- Aumento da confianga na marca;

- Aumento no total de utilizadores;

- Diminuigdo do custo de aquisigdo de novos clientes;
Cliente - Criagdo de bases de dados eficazes;

- Aumento da satisfagdo do cliente;

- Aumento da frequéncia de transagdes por cliente;

- Diminuigdo na taxa de queixas de clientes;

- Aumento da utilizagdo de tecnologia na empresa;

- Aumento da taxa de utilizagdo de novas tecnologias em relagdo a
Processos Internos | concorréncia;

- Processos de negocio mais rapidos e eficazes;

- Aumento da confianga nos processos de negdécio;

- Produtos constantemente a ser melhorados e renovados;

Inovacgdo .
¢ - Aumento da taxa de criagdo de novos produtos;
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De acordo com os pressupostos dos modelos de implementagdo mencionados nos
subcapitulos anteriores, ¢ essencial avaliar o desempenho da implementagao de um CRM,
quer o impacto na organizagdo tenha sido positivo ou negativo, de forma a ser possivel
averiguar o retorno do investimento com o projeto.

2.6 Causas para o sucesso/insucesso na implementacgio

Antes de proceder com qualquer projeto de implementagao de um sistema informatico, que ird
influenciar os processos internos da empresa, assim como, representar um grande

investimento tanto monetdrio como humano, ¢ essencial analisar as barreiras tipicamente
encontradas neste tipo de projetos.

Recorrendo a diferente literatura acerca deste tema, € possivel concluir que tipicamente, as
principais dificuldades na implementacdo prendem-se com questdes internas, como a
relutancia por parte dos funcionarios, € nao propriamente com constrangimentos tecnoldgicos
(Adrian Payne 2005).

Alguns dos fatores identificados na literatura sao:
Incapacidade técnica

A falha de capacidades técnicas na construcdo € uso de um sistema de CRM ¢ uma das
maiores barreiras para a implementagdo do software. Muitas das vezes, as equipas técnicas
desmotivam durante o processo de implementagdo devido a dificuldades técnicas, e acabam
por ter que confiar no fornecedor ou num parceiro para a implementagdo da solucao
(T.Bohling, D. Bowman, S. LaValle et al.).

Qualidade e quantidade fraca de informacao

Para as empresas, numa fase inicial do desenvolvimento do CRM, a qualidade da informagao
¢ fulcral. A quantidade assoberbante de informagao que tem que ser tratada, e que se encontra
de fraca qualidade, face o trabalho necessario para a conseguir tratar ¢ fator de desmotivagao
para a implementacdo. (M. Almotairi, 2009)

Falha no entendimento dos beneficios para a empresa

Em alguns casos, existe a baixa percecdo inicial acerca dos beneficios de ter uma base de
dados bem estruturada, e a importancia que a informagao representa para a implementacgao de
um sistema de CRM.

Este problema tende a ficar atenuado quando ¢ implementado um deposito de dados, e
comeca a devolver resultados.

A gestdo sénior por vezes identifica os sistemas de gestdo de base de dados como um custo
elevado para a empresa, e cujos beneficios sdo dificeis de justificar numa fase inicial do
projeto de CRM (Adrian Payne, 2005).

Relutancia funcional

Por vezes ¢ necessdrio algum esfor¢o organizacional consideravel para fazer com que os
gestores compreendam os beneficios que o CRM representa para a empresa, principalmente
por implicar uma mudang¢a nos processos internos, traduzindo-se numa dificuldade em
cooperar com o projeto de CRM (Ranjit, Bose, 2002).

Falta de Lideranca e Envolvimento por parte da Gestiao de topo
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A falta de envolvimento por farte dos lideres das atividades de CRM ¢ também uma grande
barreira para o sucesso da implementacdo. Os CEO’s deveriam atuar como impulsionadores
das atividades de CRM, e divulgar pela organizagdao a importancia que representa na relagao
com os Clientes, motivando os diferentes departamentos e colaboradores a utilizar o mesmo.

Existem varios outros fatores que impedem uma implementacdo de CRM bem-sucedida,
contudo, estes sao os mais recorrentes € mais dificeis de ultrapassar. Qualquer empresa que
esteja a ponderar implementar um sistema de CRM, deve compreender previamente estas
barreiras comuns, assim como outras areas problematicas relevantes ao negocio e considerar
as implicacdes que representam para a empresa antes de avancar com o investimento de uma
solucdo desta envergadura.
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3. Metodologia aplicada

ApoOs analise a todos os modelos presentes na revisdo bibliografica, e fortemente sustentado
pelo Modelo de Zablah (2004) e no Modelo de Winer (2001), foi adaptado para este projeto
uma metodologia assente em cinco fases, que fosse adequada a realidade da E-goi.

O Modelo de Zablah (2004) serviu de suporte ao desenvolvimento da metodologia por incluir
a avaliacdo das capacidades de um software de CRM ja existente, com a finalidade de
perceber se as suas capacidades estdo adequadas as necessidades internas, ¢ o Modelo de
Winer (2001), por prever o cuidado com a informacdo detida pela empresa acerca dos seus
clientes, tema que tem vindo a ser medidtico com a entrada em vigor do novo Regulamento
Geral de Protecao de Dados.

Nesse sentido, para o desenvolvimento deste estudo, numa primeira fase, foi realizado o
diagnodstico a empresa de forma a identificar claramente os problemas existentes e a sua
origem, e clarificar como ¢ que a utilizacdo do CRM podera ajudar a colmatar as mesmas.

Nao s6 foi necessario analisar a posi¢ao da E-goi no mercado, analisando a sua concorréncia e
estratégia, como também a compreensdo das capacidades internas dos recursos humanos e os
processos internos que estavam a ser adotados e que poderiam estar a impedir o cumprimento
do objetivo comercial da empresa.

Na segunda fase, foram realizadas entrevistas aos utilizadores do software de CRM atual para
compreender o modo de operacdo de cada colaborador, assim como os processos adotados
para desempenho das func¢des didrias, e quais os maiores pontos de desconforto com o sistema
atual.

Também, ainda nesta fase, foi realizado o levantamento dos requisitos para implementacao no
software de CRM de forma a compreender que pontos de melhoria devem ser desenvolvidos,
sendo solicitado aos intervenientes que os classificassem por prioridade de implementagao.

Paralelamente, foi importante perceber junto dos intervenientes, qual deveria ser a finalidade
da solugdo e quais os principais constrangimentos no sistema atual.

Na terceira fase, analisou-se de que forma os requisitos levantados poderiam ser
implementados no sistema, levando inevitavelmente a sugestdo da integracao com sistemas de
bases de dados internas da E-goi. Esta fase envolveu a intervengdo das equipas técnicas da E-
goi, para averiguar qual a informagdo que deveria ser integrada e o mapeamento dos campos
no CRM.

Uma vez estruturada a integragdo a ocorrer, foi convocada nova reunido com o departamento
de Vendas para determinar que workflows deveriam ser implementados no CRM, para
cumprir sequéncias de agdo com base em informag¢do que seria comunicada de forma
automatizada entre as bases de dados internas e o software de CRM.

Na quarta fase, existindo ja requisitos do CRM bem definidos, documentados e aprovados
pela gestao de topo e pelo departamento de Vendas, assim como os requisitos de integracao e
workflows fechados, foram criados novos processos a ser apoiados pelo CRM e a sua
documentacao.
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Na quinta e ultima fase desta metodologia, e a semelhanga dos modelos presentes na revisao
bibliografica, ¢ sugerido um método de avaliacdo da implementacdo para efeitos de melhoria
continua, e de medi¢ao do retorno do investimento.
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4. Motivaciao, Investigacio e diagnostico

Nesta seccdo do relatorio, € exposta a primeira fase do projeto, cuja finalidade € a exposicao
dos constrangimentos e dificuldades encontradas no cumprimento dos objetivos estratégicos
da E-goi na estratégia da relagdo com os seus clientes, e incluir o processo de investigacdao
levado a cabo para conseguir alcangar as solugdes propostas.

4.1 Motivacao

Como mencionado no primeiro capitulo deste relatério, a E-goi ¢ uma empresa que tem tido
um crescimento exponencial nos ultimos anos, a nivel de faturacdo e angariacdo de clientes,
mas que gradualmente tem vindo a perder oportunidades de negocio relevantes para a
empresa, por falta da existéncia de processos e por existir um subaproveitamento do atual
software de CRM no auxilio da gestdo e manutengao da relagdo com o cliente.

Este problema ja estava identificado pela E-goi ha varios anos, contudo, nunca tinha existido
a oportunidade nem os recursos a alocar ao estudo do mesmo, nao tendo sido uma prioridade
da empresa até recentemente.

Com o crescimento de clientes em carteira, o fluxo de tarefas a serem desempenhadas pelo
departamento de Vendas aumentou significativamente, levando a falhas operacionais que
resultaram em perda de oportunidades de negocio cruciais para a empresa, como por exemplo,
as renovagodes contratuais.

Estando a verificar-se grandes falhas processuais no ultimo ano, assim como falhas no registo
de informacdo importante para auxiliar a tomada de decisdo, seria urgente pensar numa
alternativa que permitisse nao s6, angariar novos clientes de forma sustentada, como também,
manter os ja existentes e fideliza-los.

Um dos objetivos da E-goi a longo prazo € ser uma empresa que se destaca no mercado pela
qualidade de servico, assim como, ser lider no sector, e estas razdes motivaram o estudo deste
projeto.

Nesse sentido, podemos identificar como motivagdo a necessidade de maximizar a satisfacao
do cliente, procurando fideliza-lo, assim como potenciar a eficacia nas estratégias de up e
cross-selling, apoiadas pelo registo de informagao importante a tomada de decisao.

4.2 Analise e diagnéstico

A primeira fase do planeamento do projeto, consistiu na analise e diagnostico da situagao
atual da E-goi no que respeita a processos internos € com o cliente, de forma a compreender
que fatores derivaram os problemas que estavam propostos de ser solucionados. As
conclusdes da analise encontram-se descritas infra.

Nos ultimos anos, a gestao de topo da E-goi comecgou a sentir a necessidade de comecar a usar
o CRM que atualmente j4 detém, de forma a colmatar determinadas falhas processuais.
Contudo a sua implementagdo era constantemente adiada por falta de envolvimento por parte
dos utilizadores, ¢ também por ndo haver um foco nos objetivos que o sistema deveria
cumprir. Sendo um desenvolvimento a ser realizado pelos recursos internos da E-goi, o
projeto facilmente passava a ndo ser prioritario por parte da equipa de desenvolvimento, uma
vez que estariam alocados a outros projetos internos e com clientes.
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A ndo usabilidade deste sistema, levou cada gestor a adotar diferentes metodologias de
trabalho, e diferentes ferramentas para o auxiliar na tomada de decisdo, como o Google
Sheets.

A anélise realizada permitiu concluir que a informacao acerca dos clientes mais valiosos para
a E-goi, que ¢ normalmente angariada e manipulada pelo respetivo gestor, encontra-se
dispersa e desorganizada, o que acaba por se refletir em graves falhas processuais e perda de

oportunidades de negdcio.

Existindo o objetivo de ser uma empresa lider no mercado, e que se destaque pelo servigo
prestado ao cliente e pela sua satisfacdo com o mesmo, € essencial conseguir intervir de forma
a ser possivel alcancar a estratégia da empresa.

A relagdao com os clientes premium ¢ de grande proximidade, sendo que os Account Manager
privilegiam as reunides presenciais, € mantém-se em constante contato com os clientes através
de email, Skype, Whatsapp e através do sistema de tickets, garantindo um SLA de resposta em
menos de 24horas para situagdes prioritarias.

Com base nestes pressupostos, € possivel perceber que existe uma estratégia muito centrada
no cliente, mas que persistem grandes dificuldades internas na pratica destas estratégias nas
tarefas diarias dos gestores, existindo muitas sugestoes de melhoria, passando pela
implementagdo do Bitrix como CRM operacional.

4.3 Solucao atual

Neste capitulo serd feita uma introdugdo ao sistema de CRM que a E-goi j& possui, assim
como todos os aspetos de melhoria sugeridos ao mesmo.

Ser4 introduzido o objetivo da solucdo pretendida, assim como as falhas encontradas no
sistema através das entrevistas realizadas, ¢ como podem ser ultrapassadas de forma a ir
encontro aos requisitos do departamento e da gestao.

4.3.1 Enquadramento

O Bitrix24, como ja foi abordado ao longo deste relatorio, € o CRM que atualmente € usado
pela E-goi, mas apenas para servir propodsitos colaborativos internos. Isto significa que ¢
usado por todos os funcionarios da E-goi, sobretudo para acederem a funcionalidades como o
chat interno, grupos de trabalho, Feed de noticias e agendamento de salas de reunido.

O Bitrix faz parte da cultura organizacional da E-goi, por ser uma solugdo que ja ¢ usada ha
varios anos € porque permitiu que existisse maior comunicagao entre os colaboradores da E-
goi, incentivando também a partilha de novas ideias através do feed de noticias e também
alguns workflows internos como a marcagao de almogo e pedidos de férias.

Para este projeto, foi solicitado que fossem reunidos esfor¢os no sentido de otimizagdo da
solucdo atual, sem procurar no mercado outras novas.
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4.3.2 Bitrix24

O Bitrix24 ¢ uma plataforma de colaboracio on premises’, que oferece uma solugio integrada
de ferramentas de colaboragdo social, comunicagdo e gestdo, incluindo CRM, partilha de
ficheiros, gestao de projetos, calendarios, chat e outros.

E uma solugdo totalmente personalizdvel, uma vez que a solu¢do on premises permite aceder
diretamente ao codigo fonte para efetuar alteracdes. A API e documentacdo SDK ajudam a
integrar o Bitrix com outros servigos criticos para a organizacao, como o helpdesk por
exemplo.

4.3.3 Arquitetura e funcionalidades do Sistema

O Bitrix, na sua componente de CRM esta essencialmente dividida em trés grupos ou fases de
relacdo com o cliente e de estruturagdo de informagao acerca dos mesmos. Essas fases sao
designadas no sistema por Leads, Deals e Company.

O software esta desenhado para que todos os registos feitos de potenciais clientes, sejam
criados no separador de Leads, todas as propostas e oportunidades de negdcio serem
registadas em Deals e todos os registos de Clientes pagantes, passe a constar em Company
quando existe um contrato com 0 mesmo.

Na tabela 1, encontra-se esquematizado o objetivo da fase e o stakeholder responsavel pela
abertura e gestao da mesma. Nos anexos F, G, H, I encontra-se a interface para cada uma das
fases.

Tabela 2 - |dentificacado da fase de CRM e do stakeholder responsavel

Fase Stakeholder Objetivo

Incluir o registo de todas as empresas que sdo potenciais
clientes ou parceiros da E-goi.

Neste registo devem ser incluidas todas as informacgoes de
contato relevantes do decisor e da empresa.

Leads Sales Manager

Abrir sempre que existe uma oportunidade de negocio,
Sales Manager quer seja com um potencial cliente ou com um cliente
Account Manager | (renovacdes de contrato, aquisi¢do de servigcos, novos
contratos, etc).

Deals

Incluir informagdo e registo de todos os Clientes
Enterprise pagantes atuais e antigos da E-goi, que
auxiliem a tomada de decisdo e estratégia de vendas,
assim como ajudar na relagdo com o cliente.

Company | Account Manager

? Software on-premises encontra-se instalado e corre nos computadores instalados no edificio da empresa ou da

pessoa que usa o software.
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5. Levantamento e Avaliacdo de requisitos

Neste capitulo ¢ retratada a segunda fase da metodologia proposta, onde sdo analisados os
métodos de trabalho do departamento, assim como a perce¢dao que tém do sistema de CRM
atual e as suas falhas, e os requisitos para a implementagao futura.

Para que fosse possivel saber quais as componentes do CRM que deveriam ser incluidas e
melhoradas, procedeu-se a reunides com o departamento para avaliagdo da solugdo atual, e
recomendacao das funcionalidades que deveriam estar incluidas. O guido da entrevista
encontra-se no Anexo J, e algumas das respostas obtidas no Anexo L.

Foi também solicitado, que identificassem todos os aspetos do Bitrix que nao correspondem
as suas necessidades, e que devem ser melhorados para futura implementagdo. Os principais
pontos destacados desta andlise, estdo identificados na tabela 2 abaixo.

Tabela 3 - Resumo da opinido acerca do Bitrix por parte do departamento de Vendas, identificando o
objetivo a ser garantido, os constrangimentos e consequéncias.

Objetivo Constrangimentos Consequéncia
De momento nao existe automatizagao no Auséncia de informagao
Analise a contratos |[CRM para relembrar ou obrigar o upload de  [fundamental a tomada de
documenta¢ao no sistema decisao

O sistema nao tem funcao basica para inserir .
¢ p Perda de oportunidades

Renovacgodes de datas de inicio de contrato, ndo sendo possivel . .
. . de negobcio e fidelizacao
contratos criar fluxos automatizados para relembrar o .
~ do cliente
Gestor da renovagao
Analisar funis de  [Nao existe workflow que obrigue o Funis de Vendas nao
vendas Sales/Account a criar Deals dentro do CRM  |correspondem a realidade

Perda de oportunidades

Nao existe informag¢do automatica integrada a .
de negobcio e

Melhorar Cross- . .
ser alimentada no CRM acerca dos servigos

selling . : desconhecimento acerca
consumidos pelo cliente L .
da estratégia do cliente
Melhorar A nao entrada de informag¢ao automatizada  |Dificuldade na venda de
Conversao ou up- [ndo permite saber o Plano atual contratado Planos superiores aos
selling pelo Cliente clientes

Contratos mensais/anuais
sobrepdem-se aos de 36
meses (objetivo)

Falta de informacgao integrada acerca de datas

Fidelizar clientes . .
de contrato, servicos e Plano E-goi

Clientes “adormecidos”
caem no esquecimento e
0 servigo nao corresponde
as expectativas

Nao existe automatismos para lembrar o
\Account de fazer acompanhamento perto dos
clientes

Melhorar Satisfacao
do cliente
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Ap6s recolha da perce¢do que os utilizadores tém acerca do CRM atual, foi solicitado que
sugerissem funcionalidades que pretendem ter disponiveis no CRM, tendo em conta as
dificuldades sentidas atualmente nos seus processos.

Dos requisitos levantados nas entrevistas, foram selecionados os dezanove mais importantes:

* Integracdo com sistema de gestdo de bases de dados internas;

* Visualizagdo de renovagdes pendentes;

* Alarmisticas para relembrar renovagdes;

* Obter informacao automatizada acerca de produtos e servigos contratados;

* Qerar tarefas automaticas e alertar para data limite das mesmas;

* Ter alarmisticas quando novo servico ¢ contratado pelo cliente;

* Tarefas automaticas de acompanhamento de Leads;

* Tarefas automaticas de acompanhamento a Deals;

* Tarefas automaticas de acompanhamento a Company;

* (Categorizagdao de clientes e geragao automadtica de follow-up de acordo com a
categoria em que se enquadra;

* Capacidade de anexar propostas a cada uma das fases do CRM;

* Integracdao com o servigo de email;

* QGerar propostas e contratos dentro do CRM;

* Enviar convite para reunido a clientes pelo CRM;

* Obter informagdo financeira do Cliente no CRM (faturas pagas, movimentos pagos,
faturagao);

* Criar relatérios e graficos personalizados;

* Integracao com Helpdesk;

* Integracdo com telefones;

* Importagdo de Leads,

No final desta fase de reunides, todos os requisitos selecionados foram reunidos num
documento partilhado, e solicitado que os utilizadores do CRM os classificassem através de
um questionario de 0 a 3, sendo que o sistema de classificacdo correspondia a “0 — nada
importante”, “1- irrelevante”, “2 - importante” e “3 — muito importante”.

Na figura 5, encontra-se representada a média ponderada dos resultados do levantamento e
avaliacdo dos requisitos por prioridade de implementagao.

O questionario contou com a participagdo de 11 colaboradores E-goi, que serdo os
utilizadores principais do sistema.
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Integragdo com sistema interno (Admin)
Capacidade de visualizar renovagdes pend
Alarmisticas para relemt oes futuras

Ter informagdo automatizada acerca dos produtos/servigos contratados pelo Cliente
Gerar tasks automaticas a alertar data limite de tarefas
Ter alarmisticas quando novo servigo € ativado pelo cliente

|

Criagdo de tarefas icas de pant com criagdo de Leads 2,72
Tarefas icas para acomp 1ento de Deals 2,72
Tarefas icas para panhamento de Company

Categorizagdo de Clientes e geragdo automatica de follow-up de acordo com a sua importancia
Capacidade de anexar prop: ¢ associar a Leads, Deals ou Company

Integragdo com servigo de email

Gerar propostas e contratos dentro do CRM

Enviar convites para reunido para o Cliente via CRM

Ter informagdo fi ira do Cliente no CRM (faturas pagas, movimentos pend etc)
Criar relatorios e graficos personalizados
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Figura 3 - Média ponderada da avaliacao dos requisitos do sistema

Tanto o questionario como as conclusdes obtidas em entrevista, foram essenciais para obter os
requisitos finais a ter em conta na melhoria do sistema de CRM.

Analisando os resultados do questionario, e o resultado das entrevistas, podemos perceber que
um dos aspetos mais valorizados pelo departamento ¢ conseguir dar o devido
acompanhamento a renovacdes de contratos, assim como, ter informacao automatizada acerca
do cliente para melhorar as suas estratégias de up e cross-selling, pensando na satisfacdo e

fidelizacdo do mesmo.

Um requisito, quase intrinseco aos outros, ¢ conseguir haver integragdo com o sistema de
gestdao de base de dados da E-goi, que € onde se encontra alojada toda a informagado sobre as
acoes e interagdes dos clientes com a plataforma. Ao integrar estes dois sistemas, o gestor vai
conseguir libertar grande parte do trabalho manual que tem atualmente, e vai conseguir ser
alertado pelo CRM para novas oportunidades de negocio.

Por fim, existiram requisitos de menor importancia, como ter o sistema de helpdesk integrado
com o Bitrix, ou ter o telefone integrado, aos quais nao sera dada prioridade na fase de
implementagdo. Outros requisitos ficaram descartados a priori, como o marketing automation,
porque ja € atualmente garantido pela plataforma E-goi e por ndo fazer parte da estratégia
comercial com clientes Enterprise.

Com base nas respostas ao questiondrio, assim como o output das entrevistas, foram
selecionadas as principais areas de intervencdo no CRM, assim como alguns dos pontos a
avaliar pos-implementagao para determinar o resultado da mesma.
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6. Alteracio e adaptacao do sistema de CRM

Neste capitulo ¢ introduzida a terceira fase da metodologia proposta, onde sdo propostas todas
as alteragdes ao sistema atual de CRM da E-goi, passando pela integragdo com bases de dados
internas a criagdo de automatismos no sistema, de forma a tornar o CRM mais operacional, e
conseguir auxiliar os utilizadores nas suas tarefas diarias.

Um dos objetivos deste projeto, como ja foi referido ao longo do relatorio, foi aproveitar a

solucdo de CRM atual da E-goi e efetuar alteracdes a mesma de forma a que o seu uso
facilitasse as tarefas aos Gestores, € permitisse também melhorar a relagcdo com os Clientes.

O processo de implementacdo ainda estd a decorrer na E-goi, e as varias fases estdo
contempladas no diagrama de Gantt no Anexo M.

A intervengao dos Stakeholders responsaveis pela implementacao técnica esta prevista ocorrer
em Julho e Agosto, por serem os meses com menor fluxo de trabalho e sem desenvolvimentos
previstos ao produto core, podendo alocar mais recursos a este projeto.

Nos préoximos subcapitulos serdo identificadas as trés fases principais deste processo de
implementag¢do, incluindo os requisitos levantados, as informacdes a integrar € mapeamento
dos campos, e por fim, a criacao dos workflows que vao permitir a automatizagao de tarefas.

6.1 Integraciio com Sistemas Internos

Uma das maiores falhas no CRM atual da E-goi, ¢ ndo estar integrado com as bases de dados
internas, ndo havendo a entrada automatica de informagdo relevante no CRM que ajude a
interpretar o Cliente e a delinear um perfil de consumidor. Como tal, a gestdo dos clientes
torna-se desorganizada, assim como a analise para efeitos de venda cruzada.

A E-goi usa o MySQL como sistema de gestao de base de dados, que alimenta uma interface
designado por Admin, que detém informagdes de todas as contas E-goi existentes. Este
sistema faz parte das tarefas diarias de praticamente todos os funcionarios da E-goi, sendo que
possibilita:

* Colocar manualmente planos de envios e servigos;

* Emitir movimentos para pagamento e alteracdes nas configuragdes de pagamento;

¢ Atribuir, retirar ¢ analisar /P’s da conta do cliente;

* Consultar fluxo de atividades nos servidores da E-goi, como por exemplo, quantos
clientes estdo a realizar importagdes num determinado servidor, ou a enviar
campanhas;

* Aceder diretamente a conta do cliente sem necessitar de login, para efeitos de suporte
técnico;

* Consultar contas recém-criadas para efeitos de prospec¢ao;

Com base em algumas das funcionalidades indicadas, depreende-se a importancia que o
Admin tem para os varios departamentos da E-goi, passando pelo departamento financeiro,
pelo suporte técnico, pela equipa de Desenvolvimento, Sistemas, Entregabilidade ou de
Vendas, uma vez que representa o unico ponto de contato e intervencdo com toda a
informacao que a E-goi detém acerca dos seus clientes.

O sistema de gestao de base de dados do Bitrix ¢ também em MySQL, e por essa razao a
integragdo entre o software de CRM e as bases de dados internas, devera ser nestes
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parametros, sendo primeiro necessario determinar a estrutura dos dois MySQL e qual o
momento ideal de passagem de informagao entre as duas plataformas.

Para tal, e para que seja possivel implementar automatismos no CRM com base em
pressupostos de entrada de informagdo, foi necessario recolher do Admin os campos
desejaveis de ter integrados no Bitrix, para que a equipa técnica consiga analisar a estrutura da
base de dados em backoffice para realizar a integragao.

O esquema na figura 6 retrata os campos ou a informacdo que deverd ser integrada
automaticamente para o Bitrix.
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Figura 5 - Mapeamento de dados na integragdo com CRM
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6.2 Criacao de Workflows

Um dos maiores constrangimentos do Bitrix, para além da ndo entrada de informacdo
automatizada, era também ndo existirem fluxos de atividades a desenvolver com base em

determinados pressupostos.

Para auxiliar os gestores, e mitigar falhas operacionais, foram criados workflows usando as
funcionalidades do Bitrix para as fases de Leads, Deals e Company.

Os workflows a implementar foram determinados numa nova fase de reunides de grupo, que
tiveram o objetivo de identificar, por fase Lead, Deal ¢ Company, os fluxogramas de
atividades que deveriam ser cumpridas pds entrada automatizada da informagao no CRM.

O resultado acordado pelo departamento de Vendas encontra-se na tabela 3, € no Anexo N, O,
P a interface de algum dos automatismos, construidos no proprio CRM.

Tabela 4 - Workflows implementados no Bitrix por fases

Leads

Workflow

Descricao

Abertura de tarefa automatica
para contactar Lead

Sempre que for aberto um registo de uma nova Lead, entdo
serd criada uma tarefa automatica para o responsavel do
registo para contactar a empresa e aviso para a Gestao.

Abertura de tarefa automatica
para abertura de Deal

Apo6s conclusdo da tarefa criada pelo workflow anterior,
deverd ser criada nova tarefa para relembrar o Gestor de
criar as Deals associadas a essa empresa, que refletem
oportunidades de negdcio.

Deals

Workflow

Descricao

Follow-up de proposta

ApoOs a abertura das oportunidades de negocio, sera criada
uma tarefa semanal recorrente para fechar a oportunidade e
indicar o output da mesma

Anexo de documentos e
recorréncia

Se uma Deal for aceite, cria lembrete para anexar contrato e
relembrar para definir qual deve ser a recorréncia da
oportunidade (ex. Renovagdo anual devera reabrir Deal um
ano depois).

Abertura de tarefa para
seguimento de Deals

Se uma Deal nao for aceite, ser criada uma tarefa para
voltar a contactar o cliente passado 6 meses do fecho da
mesma e notificar a Gestdo.

Company

Workflow

Descricao

Mudanga de Plano

Se o Cliente mudar o Plano (para um superior ou inferior)
serd enviada notificagdo para o responsavel do registo.
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Ativacao de novos servigos

Se o Cliente ativar um novo canal ou servico, sera enviada
notificacdo para o responsavel do registo e relembrar para
ser aberta Deal.

Cancelamento de servigo

Se o Cliente cancelar ou perder o plano E-goi, ser enviado
email a alertar o responsavel do registo.

Criagdo de tarefas para up-

selling

O sistema ira detetar se o cliente necessita de aumentar o
Plano de Email E-goi com base no nimero de subscritores
em Base de Dados. Ira enviar alerta para o Gestor e
relembrar para abrir Deal.

Criacdo de  tarefas
acompanhamento

de

Quando uma Company ¢ aberta, sera questionado o nivel de
potencial da empresa. Com base no nivel selecionado, serdo
criadas tarefas de acompanhamento com recorréncias
diferentes.
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7. Redefinicio e criacio de processos

O objetivo da implementagdo do Bitrix como CRM teve o objetivo ajudar o departamento de
Vendas com a gestao da relacdo com os Clientes E-goi, o que sé seria possivel com criacao de
processos internos, representando a quarta fase da metodologia proposta.

Na primeira fase do relatorio, foi possivel perceber através das entrevistas feitas aos
intervenientes, que nao existiam processos concretos estabelecidos dentro do departamento.
Nesse sentido, tornou-se complicado procurar desenhar os processos atuais para efeitos de
comparagao, pois cada gestor tinha o seu proprio processo desenvolvido para dar resposta a
determinadas situagoes.

Nao existindo processos estabelecidos, foi essencial nesta fase, pensar em processos que
estivessem otimizados ao maximo, de forma a aumentar a eficacia do departamento, e
adequados as modificagdes propostas ao CRM.

Os processos propostos sdao o resultado das vdarias interacdes que existiram com o
departamento de Vendas ao longo do projeto, nomeadamente a nivel do levantamento dos
requisitos, tendo também em conta os workflows que sao pretendidos implementar no CRM e
que servirdo de auxilio aos processos dos intervenientes.

Existindo a aprovacao dos processos pela Gestao, foi essencial documenta-los para incentivar
a equipa para sua implementagao futura.

Nos subtdpicos seguintes, ¢ possivel verificar os processos que foram desenvolvidos, assim
como, a comparagao com os fluxos anteriores pré-projecto.

A Tabela 4 identifica os processos internos principais desenvolvidos, € que representavam os
processos com maior urgéncia de ser implementados, apoiados pelo CRM.

Futuramente, sera desejavel desenvolver ou aprimorar mais processos, contudo, os que se
encontram infra foram selecionados como essenciais numa primeira fase, para conseguir
averiguar alguns KPI’s alcangados a curto-prazo.

Tabela 5 - identificagdo dos processos internos a ser redefinidos

Stakeholder Nome do processo

Sales Manager Abertura e contacto da Lead
Sales Manager, Account Manager,
Gestao de topo

Abertura e fecho de Deals

Mudanga de servigo contratado ou cancelamento de
conta

Account Manager, Gestao de topo | Renovagoes

Account Manager, Gestao de topo | Up-Selling

Account Manager, Gestao de topo | Cross-Selling

Account Manager
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7.1 Abertura e contacto com Lead

Este processo ¢ um dos mais importantes uma vez que ¢ a primeira fase do ciclo de vida do
cliente: quando ainda se encontra em fase de prospecao e venda de primeiros servigos.

Até agora, o processo era bastante desorganizado e ndo havia um procedimento especifico a
seguir. Num modo geral, cada Sales Manager ia recolhendo dados de potenciais clientes de
diferentes fontes e aglomerava numa folha de Excel, onde iria colocando o feedback da
interacdo com a empresa.

Todo o processo de prospegdo ficava desconhecido até existir agendamento de reunido ou
pedido para proposta de servigos, que seria posteriormente comunicado ao Country Manager
e CEO.

Nao existiam propostas formais a apresentar ao cliente, € 0os servicos € orgamento seriam
comunicados por email.

No caso de adjudicacdo do servigo, entdo seria feito um contrato com o cliente que seria
arquivado numa capa fisica, e no final do processo, o Account Manager seria informado
informalmente da entrada de novo cliente em carteira, ¢ que deveria dar o devido
acompanhamento ao mesmo a partir dessa data.

Este fluxo tinha diversas falhas, come¢ando por a Gestdao de topo ficar de fora de todo o
processo até existir a necessidade de assinar um contrato ou de aconselhar relativamente aos
precos a apresentar numa determinada proposta.

Também, a nivel de organizagdo, o proprio Sales Manager tinha dificuldade em fazer o
acompanhamento a potenciais clientes que tinham resposta em falha com a E-goi, por nao
existir um fluxo de follow-up aos mesmos.

Por fim, para o Account Manager, o facto de ndo ter acesso a informag¢ao do que foi discutido
durante a fase negocial, e estar afastado do processo de vendas, fazia com que se perdessem
oportunidades de up e cross-selling no futuro.

O processo proposto baseia-se em utilizar o CRM em todas as fases do processo, comecando
com o Sales Manager a abrir uma Lead no CRM. Quando uma nova Lead ¢ aberta, o CRM ira
automaticamente criar tarefas recorrentes para o Sales Manager para acompanhar a empresa,
nomeadamente a marcagdo da primeira reunido, € follow-up da mesma.

Contrariamente ao que acontecia anteriormente, a Gestdo de topo passa a ser incluida no
processo desde o inicio, pois recebe uma notificagdo do CRM a informar que foi criada uma
nova Lead e com alguns dados acerca da mesma (nome do(s) contacto(s), empresa,
responsavel pela Lead).

Existindo a primeira reunido, o Sales Manager deveré colocar essa indicagdo no CRM através
do término dessa tarefa automatica, e serd notificado para abrir uma Dea/ baseada no que foi
discutido em reunido.

Uma vez que a Deal seja aberta, sdo criadas tarefas automaticas e recorrentes para o Sales
Manager ir contatando a Lead até obter feedback as mesmas. Paralelamente, a Gestao de topo
recebe notificacdo que existe nova Deal.
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Existindo o feedback a essa Deal, o Sales Manager deve fechar o registo, indicando se a
oportunidade foi adjudicada ou perdida. Novamente, a Gestao de topo obtém feedback sobre o
fecho da Deal com uma notificagao.

A fase final deste processo, sera colocar o contrato em anexo no CRM e passar de Lead a
Company com um Account Manager atribuido.

Na figura 6 encontra-se representado este processo em forma de Swimlane, com os respetivos
intervenientes € com a intera¢ao com o sistema.

(Swimlane)

Process Owner - Sales
Abertura ¢ contacto com Lead ©

Atores Actividades
d
Notificagdo Notificagdo . Notificagao de
Gestio de de abertura de de abertura de S’e‘:]‘ﬁ:g]‘f‘;’a Deal ganha
Topo Lead Deal P
p f * I s
i : 0 ;
! : : P
. ' assar a
Masa;]:ser Identifica | | Criar Lead no Abrir : Ancxar 1B\ eny com
.. 1
g Lead Bitrix Deal S| coutrato Gestor atribuido
1
1
Sim o
Sim
Gerar task
- . ara
Bitrix pzrzutisi;o folrow-up
da Deal
Nio

Figura 6 - Swimlane representativa da abertura e contato com uma Lead

7.2 Abertura e fecho de Deals

Parte deste processo encontra-se representado na Swimlane anterior, contudo, foi considerado
importante documenta-lo a parte, pois € um processo importante para os Account Managers
sempre que existem oportunidades de up ou cross-selling.

Antes do Bitrix ser usado, ndo existia registo de oportunidades de negocio possiveis com o0s
clientes E-goi. Ou seja, mesmo que tivesse existido interesse manifestado por parte de um
cliente em receber uma proposta para um projeto ou servigo complementar, ndo havia
historico desta interagao.

Uma das desvantagens seria o Account Manager ndo conseguir fazer o follow-up devido pos
apresentacdo de servigos, € também, ndo existir outro colaborador a ter conhecimento desta
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interacao para, no futuro, ser possivel voltar a abordar o tema com o cliente ou com clientes
de perfil semelhante.

A tunica forma de saber se existia servigos extra-plataforma ou upgrades era através das
faturas pagas pelo cliente.

O processo proposto para esta fase, envolve o CRM em todas as fases, comegando por o
Account Manager abrir a Deal na respetiva Company, € a Gestao de topo ser notificada para
abertura de uma nova Deal, a semelhanca do que ocorre no processo acima.

Existindo a abertura de uma Deal, o sistema ird pedir que o Account Manager anexe a
proposta enviada ao cliente e vai determinar tarefas recorrentes para falar com o cliente e
saber o feedback a mesma.

Se a Deal for perdida, a Gestao de topo € notificada e podera ajudar a redefinir a estratégia
com o Account Manager, como por exemplo, negociar o preco. Se for ganha, a Gestdo ¢
também informada e o Account Manager ¢é notificado para emitir movimento para pagamento
do servigo.

Na figura 7 encontra-se representado este processo em forma de Swimlane, com os respetivos
intervenientes € com a intera¢ao com o sistema.

(Swimlane)

. Process Owner - Sales
Abertura ¢ fecho de Deal ¢ © ¢

Actores Actividades
Infi = Notificagido
_ I;otllf)icat;ao Notificagdo de De:l
Gestao de e abertura Deal perdida
T de Deal anha
opo 2 0 '
: | %
Account Abre i Emitir
Manager Deal no Anexar E movimento para
CRM Proposta ! pagamento
!
|
'Nao
. Gerar task para Deal
Bitrix follow-up da ganha? -
Deal Sim

Figura 7 - Swimlane representativa da abertura e fecho de Deal
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7.3 Mudanca ou cancelamento de servico

Um dos aspetos essenciais nas fun¢des de um Account Manager ¢ acompanhar o Cliente, nao
s6 numa vertente de aumento de vendas, mas também conseguir manter a sua satisfacdo para
o conseguir fidelizar. De momento, uma das maiores dificuldades em nao ter informagao a
entrar de forma automatizada no software, € os gestores nao conseguirem ter informacao em
real-time da mudanca ou cancelamento do Plano E-goi por parte dos seus clientes.

Se um determinado cliente fizer um upgrade dentro da categoria de servigo em que se
encontra (por exemplo o cliente Enterprise passar de um plano até 50.000 contactos para
100.000), o gestor nao tem indicagdo deste upgrade. Da mesma forma, se o cliente cancelar o
servico, nao existe notificacdo para o gestor em alguns dos Planos E-goi.

Este constrangimento faz com que o Account Manager tenha uma intervengao tardia junto do
cliente, resultando muitas das vezes na perda do mesmo.

Nesse sentido, foi essencial pensar num processo de recuperagdo do cliente ou que informasse
acerca da contratacdo de um plano maior.

Para tal, serd necessario existir a integracdo das bases de dados da E-goi com o CRM, para
que o CRM consiga detetar a mudanga do servigo e notificar o gestor.

O processo proposto passa por o software de CRM enviar uma notificagdo para o Account
Manager a notificar de alteragdo de Plano do cliente, requerendo a atengdo para proximas
acoes junto do cliente.

Ap6s verificar no historico do cliente as alteragdes efetuadas, o gestor deve contatar o cliente
para perceber os motivos de desisténcia ou necessidades de um plano superior.

O ultimo passo serd alterar a Deal associada a esse cliente, colocando-a como perdida caso
tenha cancelado servi¢o, ou modificar o valor da mesma e recorréncia.

Na figura 8 encontra-se representado este processo em forma de Swimlane, com os respetivos
intervenientes € com a intera¢ao com o sistema.
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Figura 8 - Swimlane representativa da mudanga ou cancelamento de servigo

7.4 Renovacoes de contratos

Este processo ¢ possivelmente um dos mais importantes tendo em conta a estratégia da E-goi,
e foi um dos aspetos que mais motivou a implementacio do CRM na empresa. Conforme
referido nos capitulos introdutorios deste relatorio, um dos principais objetivos da E-goi ¢ a
fidelizacao dos clientes devido ao aparecimento de muitas empresas concorrentes no setor.

Contudo, de momento ¢ muito complicado conseguir saber as datas de renovacgdo de servigo,
pois essa informacao encontra-se dispersa e praticamente inexistente.

De momento, o Account Manager tem que ir ao backoffice E-goi (Admin) consultar a data de
inicio do servigo ou consultar o contrato fisico para saber qual a duracdo do mesmo, ou caso
ndo exista contrato, consultar emails trocados com o cliente, e determinar uma tarefa no
calendario para falar com o cliente alguns meses antes da renovagao.

Naturalmente, este processo nao resulta quando existem varios clientes em carteira e todos
com diferentes especificidades de contrato.

Por essa razdo, foi pensado num processo que permitisse 0 Account Manager fazer a gestao
das renovacgdes dos seus clientes, procurando sempre fideliza-los.

O processo desenhado, mais uma vez, implica a integragdo de dados entre as bases de dados
da E-goi e o CRM, onde consta a data de inicio do servigo. A data de inicio do servico €
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traduzida na data de criagdo da conta E-goi, e que ¢ refletida no Admin para efeitos de
faturacao.

Essa data, uma vez que consta em base de dados, serd mapeada para um campo no CRM, que
ird automaticamente determinar uma Deal de renovagao, caso ainda ndo exista, e notificar o
gestor que a aproximagao esta para data breve.

O gestor deve iniciar o processo de contato com o cliente quando recebe a notificacao, e tentar
fidelizé-lo ou garantir a renovagao.

Quando ¢ obtido o feedback, a Deal deve ser alterada e a Gestao de topo € notificada.

Na figura 9 encontra-se representado este processo em forma de Swimlane, com os respetivos
intervenientes € com a intera¢ao com o sistema.

Swimlane
( 2 Process Owner - Sales
Renovagdes de contrato
Actlures Actividades
Notificagio de Notificagdo de
Gestao de Deal ganha Deal perdida
Topo Fom .
Account Notificagdode | | Contactar Nio Fechar
Manager aproximagdo de Cliente Deal
renovagao
.
1
i
|
1
i
i
Datas de Gerar Desl
. automatica de Aguardar
Bitrix _conuato | renovagio |—»{ tempo de
inseridas ou espera
consoante pe
alteradas A
fidelizagdo

Figura 9 - Swimlane representativa da renovagao de servigo

7.5 Up-selling

A definigdao deste processo esta relacionada com os planos de email E-goi, e o processo ¢
semelhante ao processo anterior de mudanca ou cancelamento de servigo.

Alguns dos planos de email E-goi sao Planos de envios ilimitados que dependem do tamanho
da base de dados do Clientes. Nestes casos, ¢ importante conseguir controlar se o Plano que o
cliente detém ¢ suficiente para as suas necessidades, € caso nao seja, havera uma oportunidade
para up-selling.
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O processo sugerido para estas situacdes € semelhante ao de mudanga ou cancelamento do
servico, no entanto, ¢ pretendido que o Account Manager antecipe a estratégia de venda ao
cliente, caso seja detetado que o limite do plano do cliente estd prestes a ser atingido.

Atualmente, ndo existe forma de obter esta alarmistica a ndo ser que a conta do cliente
bloqueie por excesso de subscritores, resultando numa situagao por vezes dificil de gerir, uma
vez que o cliente tenta agilizar o desbloqueio provisério da conta, tendo que eliminar contatos
da sua base de dados caso ndo pretenda contratar o Plano superior.

O processo proposto serd ter as bases de dados da E-goi a transpor para o CRM a informagao
do ntimero de contatos a uso no Plano do Cliente, e caso detete que 95% do limite esta
ocupado, emite notificagdo de aviso para o Gestor.

O Gestor deverd agilizar com o Cliente a negociagdo do plano acima, abrir Deal e consoante o
feedback, fechar a Deal como adjudicada ou nao aceite.

A semelhanca dos processos anteriores, a Gestdio de topo esta sempre notificada da abertura e
desfecho das Deals.

Na figura 10 encontra-se representado este processo em forma de Swimlane, com os
respetivos intervenientes € com a interacdo com o sistema.
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1
1
1
1
1
1
?
Deteta 95%
Bitrix do limite do
Plano
atingido

Figura 10 - Swimlane representativa de up-selling
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7.6 Cross-selling

O processo retratado neste subtdpico tem como objetivo auxiliar o gestor na estratégia de
cross-selling. Apesar de o cross-selling necessitar do acompanhamento mais humano por
parte do gestor, ndo podendo ser substituivel pelo sofiware, pode ser bastante mais eficaz
apoiado nas sugestoes dadas pelo SI, com base na informagado que conseguir ler do Cliente.

Nesse sentido, sera necessario ter a integragdo a funcionar, enviando informagao da ativacao
de novos canais por parte do Cliente, como por exemplo, o envio de SMS/SmartSMS.

Se o software conseguir alertar o gestor que o Cliente esta a experimentar um novo canal pela
primeira vez, entdo serd mais eficaz conseguir intervir nesse periodo e apoiar o cliente a testar
0 servigo, assim como, tentar a venda cruzada.

Nestes casos, 0 CRM teré a fungdo de alertar o gestor para contatar o cliente, e criar uma Deal
automatica para potencial venda desse canal.

Na figura 11 encontra-se representado este processo em forma de Swimlane, com os
respetivos intervenientes € com a interacdo com o sistema.

(Swimlane)
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. Notificagdo de Notificacdo de Notificagio de
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|
|
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|
|
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Deteta uso de
Bitrix novo servigo Gerar task
automatica

Figura 11 - Swimlane representativa de cross-selling

Com a implementagdo dos processos acima, ¢ expetavel que exista um maior
acompanhamento aos clientes E-goi, e que as estratégias de vendas sejam mais eficazes.
Também, a integragdo da informacdo no CRM ird permitir delinear perfis de clientes com
base na faturacao representada para a E-goi, ajudando o gestor a redefinir a sua estratégia de
forma mais segmentada.
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P6s implementacao, os resultados da eficacia da mesma serdo medidos, € com base nessa
analise poderd existir uma redefini¢do de alguns processos propostos acima ou propostos
NOVOS Processos.
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8. Avaliacao

A quinta e ultima etapa da metodologia deste relatdrio consiste na proposta de uma
ferramenta para avaliagdo dos resultados obtidos com a implementacdo. Uma vez que o
processo ainda ndo se encontra concluido, a avaliacdo estara limitada, mas serd feita a
sugestdo de métricas para avaliagao futura.

Neste capitulo sera apresentada a ferramenta de avaliagdo do cumprimento e eficacia dos
KPI’s determinados, € a sua contextualiza¢ao no caso da E-goi.

8.1 Balanced CRM Scorecard

Como apresentado no segundo capitulo, o Balanced CRM Scorecard (Kimiloglu e Zarali,
2009), adaptado do Balanced Scorecard (Kaplan e Norton, 1992) ¢ uma das unicas
ferramentas de medicao de desempenho, que tem em conta a perspetiva do cliente para além
de outras perspetivas como a financeira, processos internos € inovacao. Por ser uma das
ferramentas mais utilizadas para a avaliacdo de resultados, e por ser das mais completas, foi
escolhida como meio para avaliar os resultados da implementagdao do CRM.

O objetivo da aplicacao do Balanced CRM Scorecard neste capitulo, serd conseguir realizar,
numa oOtica de melhoria continua, a avaliacdo das métricas que permitem o retorno do
investimento da E-goi na implementacdo do CRM, assim como, detetar pontos de falha e de
futura melhoria.

Para este projeto, estara previsto semestralmente ser feito uma analise aos resultados obtidos
da implementagdo do Bitrix, de forma a ser possivel reformular os processos que foram
sugeridos ou fazer novas alteragdes ao sistema que permitam ultrapassar alguns pontos de
falha.

r

Para tal, ¢ necessdrio determinar por perspetiva do Balanced CRM Scorecard quais 0s
objetivos e indicadores a considerar sempre que for realizada nova andlise. O modelo
proposto encontra-se na tabela 6:

Tabela 6 - Métricas e objetivos considerados no Balanced CRM Scorecard

Perspetiva Objetivo Métricas

-Aumento no volume de faturagio; - Volume de faturagao/numero de
Financeira | -Aumento no numero de Clientes que | clientes;

contribuem para a faturacao; - Numero de clientes pagantes novos;

- Numero de contratos renovados;
- Numero de clientes perdidos;

- Nimero de projetos 4 medida'
vendidos;

-Aumento da fidelizagao do Cliente;
Cliente -Aumento do nivel de satisfagao;
-Aumento de cross-selling;

10 Projetos a medida consistem em projetos encomendados pelos Clientes para dar resposta a necessidades que
ndo sdo respondidas pela plataforma E-goi, devido & sua especificidade. Normalmente incluem integracdes,

design de newsletters, criagdo de middlewares ou paginas web.
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- Numero de propostas adjudicadas;

-Aumento da eficcia da equipa de - Resultados do funil de vendas

Processos ,
internos vendas; (numero de novas Leads, Deals

-Aumento da produtividade; adjudicados, novos registos

Company);
N -Aumento do nivel de satisfacdo do | - Nivel de satisfacao do departamento
Inovacgao
departamento; com o CRM;

Embora a implementacdo do CRM ainda esteja a decorrer na E-goi, o que traduz alguma
dificuldade em conseguir utilizar algumas das métricas propostas acima para medir o
resultado do projeto, o departamento ja estd a utilizar o sistema desde janeiro para acdes
basicas que ndo impliquem entrada automatizada de informacao.

Algumas das ag¢des que estdo a ser realizadas no CRM ¢ a abertura e atualizacao das Leads,
assim como abertura e fecho de Deals.

Numa perspetiva de processos internos, cujo objetivo passe por analisar a eficacia da equipa
de vendas, ja foi possivel extrair alguns relatérios do CRM que demonstram o compromisso
das equipas na utilizagdo do sistema para aumento da sua produtividade.

100,00%

75,00%

50,00%

25,00%

GJ)D( A .

BR E PT

Figura 12 - Novas Leads criadas no CRM e conversdo

A figura 12 representa um grafico retirado do Bitrix e demonstra, por mercado, o nivel de
envolvimento ou contribuicao de cada mercado para a abertura dos registos de novas Leads,
assim como a eficacia com o processo de venda, que € a apresentagao de proposta.

O nivel de envolvimento foi calculado com base no numero de Leads que foram criadas por
cada um dos mercados face o nimero total de Leads criadas pelo departamento de Vendas, e
as propostas feitas representam o numero de propostas feitas no total de Leads abertas por
determinado mercado.
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No caso do Brasil, podemos ver que o grau de envolvimento ¢ baixo (menos de 1%), uma vez
que de momento ndo se encontra ninguém responsavel por este mercado por motivos de baixa
médica e desinvestimento da empresa no mercado brasileiro. Contudo, dos registos novos
abertos em Lead, 25% obteve sucesso, havendo apresentacdo de servigos.

O mercado mais envolvido na utilizagdo do CRM para registar as novas Leads ¢ o
Espanhol/América Latina, tendo uma eficacia de conversdo da Lead a rondar os 8%. Estes
numeros podem ser explicados por ser um mercado que ¢ trabalhado a distancia, e que cujas
estratégias de vendas ficam dificultadas, mas com grande potencial de prospecao.

Por fim, o mercado Portugués € o que apresenta maior conversao de Leads, com uma taxa de
sucesso de 35% face os registos totais abertos. O envolvimento desta equipa com o CRM tem
que ser ainda trabalhado, pois trata-se de uma equipa nova que ainda se est4 a adaptar a novos
processos de trabalho.

80,00% B Envolvimento

Deals Ganhas

60,000
40,000

20,00%

0.00% J —

PT BR ES&LATAM

Figura 13 - Novas Deals criadas e ganhas

A figura 13, também retirada do Bitrix, retrata a semelhanca da figura 12, o grau de
envolvimento das equipas com o CRM por mercado no que toca a criagdo e associacdo de
Deals, e a eficacia comercial através das Deals adjudicadas (Deals ganhas/Total de Deals
criadas).

O mercado que mais se destaca ¢ o Portugués, com maior envolvimento por parte dos Sales e
Account managers na criagao de novas oportunidades de negocio no CRM, e também por ter
maior percentagem de Deals ganhas, representando o mercado com maior faturacao para a E-

goi.
Apesar de ainda ser prematuro conseguir analisar mais métricas, numa Otica de processos
internos, ja ¢ possivel concluir que as equipas estdo envolvidas e empenhadas em usar o CRM

para apoio e registo das suas atividades, e a Gestdo de topo pode ter percecao da eficacia das
estratégias comerciais.

54



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizacao de processos internos

9. Conclusao

Esta dissertagdo teve como objetivo encontrar métodos que facilitassem a estratégia de
posicionamento no mercado da E-goi, ao procurar estabelecer processos internos que ajudem
a gestdo no relacionamento com o cliente, diferenciando-a pela qualidade do servigo prestado.

Uma vez que a empresa tem alcancado um crescimento exponencial nos ultimos anos, o
numero de clientes em carteira aumentou significativamente, levando a necessidade de
implementar um sistema informdatico que conseguisse auxiliar a gestdo na tomada de decisao,
acompanhamento do cliente e refinar a estratégia comercial.

Existindo cada vez mais empresas concorrentes no setor, o foco no cliente tornou-se uma
prioridade, procurando fidelizd-lo e garantir a sua satisfagdo. Estes pressupostos levaram
inevitavelmente a necessidade de comegar a utilizar a solucdo de CRM atual da E-goi, e
perceber os motivos pelos quais ndo estava a ser usada, e como poderia ser melhorado o
sistema com base nos requisitos dos utilizadores.

Para a realizagdo desta dissertacdo, foi desenvolvida uma nova metodologia de
implementagdo de CRM, alinhada com as especificidades da E-goi, estando suportada por
alguns dos modelos presentes na revisao bibliografica e sendo adaptada a novas fases.

A implementacao desenvolvida ao longo deste projeto, destaca-se por ter sido proposto o
aproveitamento de uma solugdo que a empresa ja detinha, mas que se encontrava
subaproveitada apesar do seu potencial, e terem sido estabelecidos processos internos que
eram inexistentes até a altura.

O processo desenvolvido, foi feito com base nos pressupostos base de um CRM, obrigando a
uma integracdo entre pessoas, processos € tecnologia, de forma a conseguir cumprir os
objetivos do projeto.

A fase de investigagao do projeto foi essencial para o seu desenvolvimento, onde a opinido de
todos os stakeholders foi tida em conta para o levantamento dos requisitos da implementagao,
assim como, perceber quais seriam os processos ideais e a ser estandardizados. Ao envolver
os recursos humanos da E-goi ao longo do processo, foi facilitada a aceitagdo do uso do CRM
e as equipas ficaram motivadas para cumprir novos processos € comecar a utilizar o software
para auxilio das suas tarefas operacionais.

Um dos maiores desafios neste projeto foi o facto da E-goi nao ter processos estabelecidos, e
nunca ter usado um CRM de apoio, o que fez com que o periodo de analise fosse bastante
extenso e demoroso, pois foi necessario um estudo profundo ao Bitrix para poder determinar o
potencial do software, para ser possivel pensar na arquitetura de implementagao. Ou seja, s6
foi possivel propor uma integracao entre informacdo em bases de dados internas, uma vez que
existisse conhecimento profundo de todos os elementos do CRM.

Também, a reformulagdo dos processos sé foi possivel ao perceber que tipos de resposta e
automatismos o CRM poderia devolver apos entrada integrada da informagao.

Uma outra limitagdo do projeto, foi ndo existir informagao passivel de ser comparada para
medicao dos KPI’s a curto prazo. Nao havendo termo de comparacao, s6 podera ser feita uma
analise eficaz no préximo ano, sob o objetivo de perceber se existiu um incremento na
produtividade do departamento e resultados da empresa.
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Apesar de ainda ndo ser possivel concluir acerca do sucesso desta implementagdao, uma vez
que ainda nao foi possivel medir grande parte das métricas propostas, alguns dos objetivos
iniciais foram alcangados. O departamento encontra-se alinhado e motivado para a utilizagao
do CRM mesmo que nao esteja otimizado segundo os requisitos levantados, e foram
instituidos os primeiros processos internos.

O compromisso das equipas pode ser averiguado através da quinta etapa deste projeto, através
da extracao de relatorios do CRM que demonstram que existe a criagdo de informagdo no
sistema, ¢ a atualizacdo da mesma mesmo nao existindo integracdo com bases de dados
internas. Segundo este pressuposto, pode-se concluir que quando a implementagdao for
efetuada, a eficacia e compromisso do departamento sera ainda maior.

9.1 Trabalho futuro

Uma vez que nao foi possivel antecipar a integragdo entre sistemas e ter a solugdo
desenvolvida durante o periodo da investigacao, ¢ sugerido que em Setembro seja realizada a
primeira analise aos KPI’s propostos no Balanced CRM Scorecard. Com base nestes
resultados, sera possivel averiguar os primeiros impactos do projeto, existindo a proposta de
alteracdes futuras.

Nesse sentido, € uma vez que este projeto se enquadra no ambito de melhoria continua da E-
goi, seria interessante no futuro desenvolver um departamento que estivesse afeto a este tipo
de projetos, ndao s6 os que estiverem diretamente ligados com o CRM, mas também com
outras plataformas internas que podem estar subaproveitadas, ou com processos que possam
encontrar-se desadequados nos outros departamentos da E-goi.
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ANEXO A: Tabela de Planos de envios E-goi, e condicoes de servigco

Condi¢des

Starter

Pro

Enterprise

N.° de contatos tinicos

até 10.000 contatos

de 10.000 até 100.000 contat|

de 50.000 até 500.000 contatos
(estrutura dedicada incluida)

voz)

N.° de SMS por més 50 500 2000

Suporte Email Email ¢ telefone Email ¢ telefone
Preparado para Return Path Nio Nio Sim

Gerente de conta Nio Sim Sim
Treinamento Online em sala partilhada  |Online em sala partilhada g;h;fo;:m sala exclusiva (1 vez
Resposta do suporte técnico (dias teis) 54 horas 36 horas 24 horas

N.° de chamados abertos em simultaneo |3 5 Sem limite

N.° de usudrios 10 25 Sem limite

N.° de chamadas a API 150 por hora 300 por hora Sem limite

N.° de envios de email Sem limite Sem limite Sem limite

N.° de notificagdes push Sem limite Sem limite Sem limite
Velocidade de envio (email, SMS, push ou [10.000 mensagens por hora |25.000 por hora 25.000 por hora

(em circunstincias normais)

(normalmente alcanga 100.0:

(normalmente alcanca 100.000)

30 milhoes de pedidos por m|

75 milhdes de pedidos por m|

150 milhdes de pedidos por més

Track & Engage 694 pedidos por minuto 1376 pedidos por minuto 3472 pedidos por minuto
12 pedidos por segundo 30 pedidos por segundo 58 pedidos por segundo

N.° de listas 25 listas 50 listas Sem limite

Consultoria mensal Nio Nio Sim

Histérico de envios 1 ano 2 anos 5 anos

ANEXO B: Interface das Listas na plataforma E-goi

Listas Campanhas Relatérios Web Apps Ajuda

| 1941 | @ | & ContaTest v

© Criarlista RS

Listas de contactos

? Pode importa-lo!

em um ficheiro com os seus co

LISTA CONTACTOS OPERACOES

1 - Conta Testes

onta Test

Sem contacto
@ Adiclonar contactos

LA
[ 3

50 itens por pagina 1-1de1itens
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ANEXO C: Interface para criacdo de campanhas na Plataforma E-goi

Listas Campanhas Relatorios Web Apps Ajuda | 19:41 | %) | & Conta Test v

i i ?
Campanhas a O que val enviar e para quemys —_

7 . <

EMAIL SMs SMART SMS
- ‘
PUSH voz WEB PUSH (BETA)

Conta Test v

Listas Campanhas Relatérios Web Apps Ajuda

Criar email

De que forma?

DO ZERO MODELOS E-GOI MEUS MODELOS IMPORTAR

61



Implementagdo de um sistema de CRM para otimizagdo de processos internos

ANEXO D: Interface para criacdo de Marketing Automation na Plataforma E-goi

AUTOBOT INACTIVO Guarde as mudangas que fez! R GUARDAR

E% Inscricio - Edigdo da inscricio -
B. Conta Testes (1D 1) Conta Testes (1D 1)

Track &Engage  Remogdo Condicao

-

Data Resposta

o |8 ‘
Editar o Inscricio é’ A

Enviar
campanha  contacto

. C::) g | \ 4 n : Nio @

Remover / Condigio Esperar hvicsul
inactivar N3 A A

C

ANEXO E: Interface para criacio de relatorios na plataforma E-goi

Listas Campanhas Relatérios Web Apps Ajuda | 1945 | @ | & ContaTest v

Criar um relatério avangado

E facil criar um relatério! Basta seguir os passos abaixo.

Que relatério quer gerar? Opgoes
Tipo - escolha um tipo de relatério - - Nome
Report 1

"] Guardar como modelo
Qual é o intervalo de tempo?

Opgodes avangadas

Intervalo ~ escolha um periodo - Dt
| Executar automaticamente
O que quer analisar? ") Enviar por e-mail
) Enviar por FTP
Lista ~escolhauma lista - ¥

CANCELAR E RETROCEDER
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ANEXO F: Parte colaborativa ou Activity Stream do Bitrix

find people, aoctﬁ;s, y\d‘mrs ‘ - X A{c; 2354 ® CLOCKIN g Joana Reis -’; °

'

COMPANY PULSE 131

.
CRW 40
anls 36

1

MESSAGE TASK EVENT pPoOLL MORE ~

Send message ...
Vitor Tavares

| 2 s v < Y. | Version 3.34.2 Summary:
Activ. S{ream ’.. » Filter and search Start: 04/June/18 End:
3 e vlie & / s » 1/June/18...
¥ Miguel Gongalves > To all employees _
| € 02.12.2016 16:23 | Markasread | < 1/140 >
Porque escolheu o E-goi? "Bem-Vindo ao E-goi e uma pergunta rapida” t

Principalmente para o pessoal da comunicacéo, e especificamente para o tema das entrevistas que a Maria Spinola REONINE R \
levantou.. aqui ja temos muito sumo.. para todo o resto do pessoal, temos aqui muita coisa engracada e curisosa @

sobre o nosso trabalho!!

From 11.06.2018 till
tomorrow
- . . FERIAS
No processo de autocrm, “eu” dou as boas vindas aos clientes/users fazendo a seguinte pergunta:
- Porque escolheu o E-goi? Ou seja, que desafios procura resolver com o E-goi? 3 " ‘
Algumas respostas: Q’
A escolha foi pelo fato de que apenas 0 e-goi me proporcionou em um primeiro momento tudo que eu penso . Pending 9 ( S )
precisar. ! S
A ferramenta é simples, facil e completa ao mesmo tempo. Activity Stream 9 ( s )
. Sua proposta é verdadeira, fazendo todos os procedir_~ 0sso email cheqa de fato na caixa de entrada 0
i . Like Comment Unfollow More ©99 My Requests 8 0

=
g
3
¥

CONFIGURE MENU £}
0 Jose Rodrigues

Previous comments (230 MY TASKS

VLT

X

’ - = ~

ANEXO G: Fase Company no Bitrix

1 »
find people, docits and*mre l po Y g %Q i '2 3 ' 5 2 (® CLOCKIN & Joana Reis v_’,
o -

‘
(3]
S

o

Companies Deal Leads Sales funnel

- 1

Corﬁpj\;ﬂes bx¢ Clientes joana

2 »
{ i ’ 3
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..
i

B TEN / . By

/ TS Y%

ouj}s '\;f:
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206953 - Joana Reis e-goi. . g o

ANPME
Other

|
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convert
Other § Tue, June 12

OPO0.

f 281608 Joana Reis yes Conta inativa - ndo consigo falar com
Camara interlocutor

Municipal

Alenquer

conta ciiente

75547 - Joana Reis https://admin.e-goi.com/user/list/client_id/75547 no
BodyScience
More.. Other

E ?
CONFIGURE MENU £ 0 75kin, Lda - Joana Reis https:/admin.e-goi.com/user/list/client_id/279258 no

279258

Other L
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ANEXO H: Fase Leads no Bitrix

L
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Tasks 1 eads Filter and search
: d Y r 4
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. - ’
There ajﬂ leads requiring immediate attention. T v Kanban List Calendar
* e o / . By .4 1
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Gonta registada na Plataforma GANNOT
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ANEXO J: Guiao de entrevista aos colaboradores do departamento de Vendas da E-goi

1. De que forma ¢ recolhida e organizada a informagao sobre os clientes?

2. Que ferramentas sao usadas para dar suporte a estas tarefas?

3. Esta informagdo ¢ partilhada com outros membros do departamento ou do mesmo
mercado?

4. Quais as maiores dificuldades que encontras na tua metodologia de trabalho?

5. Como normalmente ¢ feito o acompanhamento de renovagdes de contrato ou tentativa
de fidelizagao?

6. Como ¢ feita a consulta do historico do cliente? Valor do mesmo, interagcdes que ja
teve com o E-goi, produtos e planos que ja contratou, outros.

7. Estabelecem alguma diferenciacdo entre clientes com base no valor do mesmo para a
E-goi? Se sim, como ¢ feita a analise do cliente € que mecanismo ¢ usado para lembrar
de interagir com ele?

8. Ja trabalhaste com outro CRM fora da E-goi? Se sim, com qual?

9. Quais os pontos positivos desse CRM?

10. Achas que ¢ importante ter um CRM a apoiar o departamento de vendas? Em que
medida?

11. Consideras que a utilizagdo de um CRM ajuda no cumprimento dos objetivos
comerciais?

12. Encontras-te a usar o Bitrix? Se sim, em que medida achas que ajuda o teu trabalho.

13. Quais sdo os maiores constrangimentos que encontras no Bitrix?

14. Que funcionalidades gostarias que o CRM tivesse?

15. Que workflows ou automatismos consideravas ideais no CRM?

Nota: O resultado obtidos as questdoes 13, 14 e 15 encontram-se no relatério, no quinto
capitulo, na tabela 2 e na figura 4
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ANEXO L: Resultado das entrevistas aos colaboradores do departamento de Vendas da E-goi

Data/Local/Duracgao

Respostas

Intervenientes

Local: E-goi
Data: 10 de Janeiro
Durag¢ao: 30 minutos

1 e 2. O processo de prospe¢do e acompanhamento € registado em Excel.

3. O documento de prospecao ¢ partilhado com o Country Manager.

4. Nao existir historico da interagdo com o Cliente e ndo haver um fluxo encadeado de a¢des para desenvolver
com o mesmo. Nao ha apoio a tomada de decisdo.

5. Uma vez que temos poucos clientes com contrato, é relativamente facil. E criado um evento no Bitrix perto da
data de renovacgao para falar com o Cliente.

6. Algum histodrico ¢ registado no bitrix, contudo ndo existe nenhum processo standard para o fazermos.

7. Nio sio realizadas analises ao valor do cliente por falta de informagio. E a base da nossa percegao.

8. Sim, com o Salesforce (Natalia).

9. E intuitivo e interage com o utilizador na ética de forgar o followup com o cliente.

10. E fundamental, principalmente quando se tem um niimero consideravel de clientes em carteira. Ndo s ajuda
o gestor a tomar decisdes estratégicas sustentadas na informagao que consta no CRM, mas também ajuda a
gestdo de topo a delinear um plano de agao.

11. Sem duvida, e ajuda-nos a saber o nosso grau de eficicia no cumprimento dos objetivos.

12. Usamos o bitrix mas ndo tem as funcionalidades que desejavamos.

Natalia Martinez —Sales Manager ES
& Latam

Tiago Oliveira — Account Manager
ES & Latam

Gonzalo Moldes — Sales Director ES
& Latam

Rocio — Account Manager Junior

Local: E-goi
Data: 11 de Janeiro
Durag¢ao: 30 minutos

1 e 2. Uso principalmente o Google sheets.

3. O documento nio ¢ partilhado.

4. Nao consigo concentrar todas as interagdes com o cliente num s0 sitio, € por essa razao que uso o liveagent
para falar com o cliente sob a forma de tickets.

5. No mercado brasileiro é quase inexistente clientes com contrato.

6. O historico consulto nos tickets trocados com o cliente porque € o Unico sitio onde consigo concentrar
informagao.

7. Nao sdo realizadas andlises ao valor do cliente de momento.

8. Nao.

Alessandro Zan — Sales ¢ Account
Manager BR
Karolina Kimura — Account

Manager Junior
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10. E muito importante para conseguir ter todos os pontos de contato com o cliente numa so6 plataforma.
11.Sim.
12. Apenas estou a usar o Bitrix para registar Leads para conhecimento da Gestao.

Local: E-goi
Data: 12 de Janeiro

Durag¢ao: 30 minutos

1 ¢ 2. E feita a prospegio de Leads em vérias plataformas como o Linkedin, e depois registamos num excel.

3. O documento nio ¢ partilhado.

4. Nao conseguir fazer follow-up as leads e apresenta¢do de proposta como gostariamos, € a passagem de Lead a
cliente ndo ¢ a melhor porque o Account Manager fica fora do processo. Também, era importante ter a
intervengdo da Gestao durante todo o processo para nos acompanhar nas estratégias comerciais.

5. Os Sales ndo fazem renovagdes de contrato, mas numa 6tica de acompanhamento até assinatura do mesmo, €
facil cair no esquecimento fazer o follow-up com o cliente porque nao hé automatismos para nos lembrarem.

6. Basicamente encontra-se em emails trocados.

7. As nossas analises sdo feitas a priori pelo einforma por exemplo.

8. Nao.

10. Fundamental para um processo de venda ldgico e para registo dos nossos resultados comerciais.

11.Sim.

12. Apenas estou a usar o Bitrix para registar Leads.

Pedro Guedes — Sales Manager
Junior
Hugo Fernandes — Sales Manager

Senior

Local: E-goi
Data: 15 de Janeiro

Durag¢ao: 30 minutos

1 ¢ 2. De 3 em 3 meses tento concentrar toda a informacao analitica do cliente num excel, de forma muito
manual, e mensalmente tento aceder as contas dos clientes para ver que servicos estdo a utilizar e a testar.

3. O documento ¢ partilhado com o Country Manager.

4. Tendo quase 100 clientes em carteira, € muito dificil gerir a informagao dos clientes. Muitos deles caem no
esquecimento, e quando nos apercebemos, ndo renovam os contratos. Também, ndo ter informacao das datas de
renovacao dos contratos, ¢ uma das maiores falhas operacionais que temos e que nos impedem de cumprir
objetivos comerciais.

5. Consulto no ficheiro excel de acompanhamento do cliente, contudo, estd quase sempre com informagao
desatualizada.

7. Através de consulta no admin e nas contas dos clientes. E um processo muito demorado, e por essa razio ndo é
feito as vezes que deveria ser realizado.

8. Nao.

10. Fundamental para conseguir gerir as relagdes com os clientes e cumprir objetivos comerciais.

Claudia Costa — Account Manager

Senior
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11.Sim.

12. Apenas estou a usar o Bitrix para registar deals e reunides com clientes.
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ANEXO M: Cronograma de atividades a cumprir na metodologia de implementacao, identificado por semanas

Janeiro

Fevereiro

Margo

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Tarefa

Identificagdo do problema

Fase de Investigacdo

Reunides departamentais

Fase de Diagnéstico

Avaliagdo de informagio recolhida

Estruturar Solugdes

Fase de Implementagdo

Elaboragéo do plano de implementagdo

Analise dos requisitos levantados

Avaliacdo da importincia dos requisitos

Reunir requisitos de integragio para equipas técnicas
Desenho de workflows no CRM

Ligar Integracdo entre Mysql e Bitrix

Ativar workflows

Fase de Formacio

Documentar precessos novos no bitrix

Reunir com as equipas para partilha de processos
Formagdo do CRM

Fase de Avaliagiio

Analisar KPI's identificados

2 3

4

2 3

4

2 3

2 3

2 3

4

2 3

2 3

4
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ANEXO N: Workflow de Abertura e fecho de Lead no Bitrix

E& Template Parameters

% Templates

5] Create Template~  Export  Import

il & X
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e x|
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Save  Apply | Cancel
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(@ Listening for Parallel Event
£#h Parallel Execution
=) Wait for Event
[ While Loop
~ Interactive Settings
E3 Absence Chart
[] Add message to Activty Stream
[T Calendar event
(2] control
(@] Email message
&) Internal Message (old version)
(2] Robocall
(2] send via Open Channel
 Set State Name
™ Task
@ User notification

~ Application actions
+ AddMore...

~CRM
(o] Activity
'm Add CRM event

121 Change responsible person

Change status

[

Create contact for lead
Create new company
Create new contact
Create new deal

Create new lead
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Create using source
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ANEXO O: Workflow de Abertura e fecho de Deal no Bitrix

E% Template Parameters [#® Templates =] Create Template ~ Export  Import

Start » Document Processing

V/ » Tasks

& x| ~ Constructions
a follow-up Deal

@, Condition

v [2] terator

| # X 8l Listening for Parallel Event

\;,‘ Waiting for deal stage
fd2h Parallel Execution
v =) Wait for Event
M —%%
{@won? +

[S2 while Loop

~ Interactive Settings

[ yes J l Complex Condition Branch J = Absence Chart

Y Y D Add message to Activity Stream

& x| [ # X

] Calend: t
Notify Management oty management ' endar even!

@
[2] control

[@] Email message
[ & x| [ # x|

= annex doc o Contact in 6 months 5 Internal Message (old version)

[2] Robocall

L\ Send via Open Channel

<7 [,»/ Set State Name

o
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ANEXO P: Workflow para notificacao de alteracio de Plano de envios

& Template Parameters [= Templates 5 Create Template ~ Export

Start

| = x|
Get CRM Data
=
| = x|
Plan changed - contact

= client

End

Import

» Document Processing
» Tasks

~ Constructions

@, Condition

[2] terator
8l Listening for Parallel Event
2} Parallel Execution

zp  Wait for Event

[Z3 while Loop
~ Interactive Settings

= Absence Chart

D Add message to Activity Stream
3] calendar event

[@] Email message

4 Internal Message (old version)

L

[2] Robocall

[2] send via Open Channel
[ Set State Name

3 Task

¥ User notification
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