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INTRODUCAO

O presente Relatorio descreve e reflecte os trabalhos realizados no dmbito do
Estagio Curricular na Vantage Point — uma empresa de consultadoria incubada no
Instituto Pedro Nunes — com vista a obtencdo do grau de Mestre em Gestédo pela
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Em particular, sdo feitas
consideracdes tedricas sobre o desenvolvimento e implementacdo de uma

ferramenta de gestdo, o Customer Relationship Management (CRM).

O Customer Relationship Management é uma ferramenta do Marketing
Relacional que tem como objectivo ajudar empresas a melhor gerir o
Relacionamento com o Cliente. A Vantage Point, de forma a identificar e analisar a
solucdo CRM para Empresas de Base Tecnologica (EBTs), procurou melhor
conhecer os desafios do Marketing Relacional nessas empresas, que nao tém
estruturas de gestdo, mas tém um plano de negdécios com grande potencial de

desenvolvimento.

Sendo assim, este relatorio contempla duas partes. Na Parte | comeca-se por
fazer uma apresentacao da entidade de acolhimento, os servigos que ela presta, os
seus principais clientes e a equipa que a constitui. E também nesta parte que se
descreve as principais actividades desenvolvidas ao longo deste estagio curricular.

A Parte Il, descreve e analisa em quatro capitulos a experiéncia curricular na
Vantage Point no que se refere ao CRM e a uma pesquisa sobre o mercado de
Water Coolers. Comecamos por fazer um enquadramento tedrico sobre Marketing
Relacional focalizando-o numa das suas principais ferramentas, o CRM. O Capitulo
dois, ao definir os conceitos de Empresas de Base Tecnolégica (EBTs), as quais séo
decisivas para a necessaria inovacdo e crescimento sustentavel do tecido
empresarial portugués, identifica e analisa de uma forma critica o0 seu modelo de
gestdo e os desafios do Marketing nestas empresas. Tendo em conta os dados de
uma pesquisa realizada durante o estagio sobre os principais fornecedores de
solucdes CRM, é feita uma avaliacdo dos factores competitivos de cada solucdo. O
terceiro capitulo descreve e analisa uma pesquisa sobre o mercado de Water
Coolers que foi utilizada pelos representantes da empresa para defender uma

proposta de suporte ao crescimento empresarial da Activewhere.
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O relatério termina com breves consideracfes finais, contendo uma analise
critica ao estagio e a sua contribuicdo para o crescimento pessoal e profissional do

estagiario.
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PARTE |
UMA START-UP NO INSTITUTO PEDRO
NUNES: A VANTAGE POINT
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1.1 O INSTITUTO PEDRO NUNES

O Instituto Pedro Nunes (IPN) € a “casa” da Vantage Point. A actividade
principal da Vantage Point é apoiar o desenvolvimento de negdcios de Empresas de
Base Tecnoldgica, entdo, € essencial para ela estar inserida numa incubadora que

apoia ideias inovadoras e a criacado de empresas deste tipo (possiveis clientes).

Criado em 1991, por iniciativa da Universidade de Coimbra, o IPN -
Associacdo para a Inovacdo e Desenvolvimento em Ciéncia e Tecnologia — é uma

instituicdo de direito privado, de utilidade publica, sem fins lucrativos.

A missdo do IPN é contribuir para transformar o tecido empresarial e as
organizacdes em geral, promovendo uma cultura de inovacado, qualidade, rigor e
empreendorismo, assente num solido relacionamento universidade/empresa e

actuando em trés frentes que se reforgam e complementam:

e |Investigacdo e desenvolvimento tecnoldgico, consultadoria e servigos
especializados;
e Incubacéao de ideias e empresas;

e Formacéo especializada e divulgacéo de ciéncia e tecnologia.

O IPN dispde de infra-estruturas tecnoldgicas proprias — seis Laboratérios de
Desenvolvimento — para além de aceder a uma rede de investigadores do Sistema
Cientifico e Tecnologico, em particular da Universidade de Coimbra, nomeadamente

através da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia.

Através da sua Incubadora de Empresas, o IPN promove a criacdo de
empresas spin-offs’, apoiando ideias inovadoras e de base tecnolégica, vindas dos
seus proprios laboratorios, de instituicdes do ensino superior, em particular da
Universidade de Coimbra, do sector privado e de projectos de investigacado e

desenvolvimento tecnoldgico (I&DT) em consércio com a industria.

Na Incubadora as empresas dispdéem de facil acesso ao sistema cientifico e

tecnolégico e de um ambiente que proporciona o alargar de conhecimentos em

1 ~ s . . . ~
Termo em Inglés utilizado para descrever uma empresa que nasceu a partir de uma grupo de investigagao.
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matérias como qualidade, gestdo, marketing e o contacto com mercados nacionais e

internacionais.

No dominio da Formacdo, o IPN concentra os seus esfor¢cos na formacao
continua e de alto nivel, dirigida a gama crescente de quadros com necessidade de
actualizacdo nos dominios que surgiram ou evoluiram apés a sua formacao inicial, a
preparacdo de técnicos especializados, a qualificagdo de licenciados

desempregados e ainda, ligada a sua actividade de criagdo e incubacdo de

empresas de base tecnoldgica, formacao dirigida a jovens empreendedores.

1.2 AVANTAGE POINT

A Vantage Point € uma consultora boutique no dominio do desenvolvimento
de negdcios, incluindo marketing, vendas, gestdo de projectos e apoio ao cliente.
Ajuda Pequenas e Médias Empresas (PME's) de base tecnoldgica a alcancar e gerir
0 crescimento rapido. Estes servicos passam pelo apoio as funcfes de marketing,
estruturacdo de equipas de vendas e de sistemas de gestdo de forca de vendas.
Apoia a criacdo de estratégias de internacionalizacdo, o estabelecimento de

subsidiarias e a gestdo de canais internacionais de comercializagao.

A Vantage Point ajuda empresas a crescer, aperfeicoando as funcdes de
desenvolvimento de negdcio para encontrar o posicionamento ideal no mercado,
criar procura, fornecer produtos e servicos a um ritmo elevado e proteger a sua
guota de mercado. Quando o crescimento dos negdcios néo é gerido correctamente,
as empresas tendem a desenvolver maus habitos que podem comprometer a sua

capacidade de crescimento futuro.

A Vantage Point acredita que as empresas podem alcancar a combinacao
certa entre crescimento e agilidade ao aplicar principios adequados ao

desenvolvimento de negdcios e gestdo da relacdo com clientes.




Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | 13
Relatorio de Estagio

1.3 OS SERVICOS

A Vantage Point ajuda empresas de base tecnolégica, dando apoio na

maximizacdo de desempenho em quatro dominios:

1.Relacionamento com Clientes:

Marketing: Dominar o mercado alvo; criar uma mensagem compativel com o

mercado; identificar e gerir parceiros e canais.

Vendas: Criar e gerir uma forca de vendas internacional; garantir a robustez dos

seus contactos no cliente; ter visibilidade clara da procura actual e futura.

Suporte ao Cliente: Criar canais estruturados para ouvir o cliente; maximizar os

proveitos dos clientes existentes; conhecer e melhorar os seus servi¢os e produtos.

2.Gestao de Projectos:

Planeamento: Suporte ao esforco de venda; garantir propostas de elevada

qualidade; garantir a criacdo de planos de entrega.

Execucdo: Mecanismos para mobilizacdo de recursos; criagdo de canais de

comunicacao; disseminacao de objectivos e riscos.

Entrega: Monitorizacdo e controlo de progresso; gestdo de intervenientes; gestao,

mitigacdo e comunicacao de riscos.

3.Aconselhamento Financeiro:

Suporte a atracgdo de financiamento;
Aconselhamento M&A? sell-side.

4 .Suporte ao planeamento estratéqico:

Suporte ao planeamento para o crescimento de empresas;

Desenvolvimento de exit plans.

> M&A qgue em Inglés significa Mergers and acquisitions e em Portugués Fusdes e Aquisigdes.
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1.4 PRINCIPAIS CLIENTES

Critical Software®

A Critical Software foi criada em 1998, a partir dos bancos da Universidade de
Coimbra, mais precisamente na incubadora de empresas do Instituto Pedro Nunes,

por trés jovens universitarios (Jodo Carreira, Goncalo Quadros e Diamantino Costa).

O objecto da empresa prende-se ao desenvolvimento e integracdo de
software e hardware para sistemas criticos e prestacéo de servicos de consultoria e
auditoria na area das tecnologias da informacao (TI) para as empresas, assim como
no dominio dos bens e tecnologias industriais, aeroespaciais, militares e de

telecomunicacdes.

A empresa iniciou rapidamente o seu processo de internacionalizacdo e em
dois anos atingiu os objectivos que tinha estruturado para um periodo de cinco anos.
O primeiro cliente internacional a confiar nos produtos da empresa portuguesa foi a
NASA.

Na opinidao dos empreendedores a consolidacdo da empresa sustentou-se em
factores como a qualidade do software, a inovacao tecnoldgica e a visdo global da

empresa.

A Critical opera entdo em mercados exigentes a escala global. Posiciona-se
no mercado da consultadoria de Tl de valor acrescentado e de solucdes de

engenharia onde o software representa a componente chave.

7

A inovacédo é um dos pilares da empresa, que desde a sua fundacao tem
mantido um forte investimento em 1&D. Deste investimento tém resultado a criagdo

de novas tecnologias e produtos.

3 ~ . . eys
Informacdo recolhida no site www.criticalsoftware.com
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ISA*

ISA — Intelligent Sensing Anywhere, S.A. é uma empresa global premiada e
reconhecida internacionalmente, lider em Telemetria® e Gestdo Remota, lider em
diferentes segmentos de mercado, exportando produtos, aplicacbes e solucbes
inovadoras reconhecidas e implementadas mundialmente nas areas da electrénica,
desenvolvimento de software, telemetria e controlo, aplicados ao Ambiente, Energia,

Oil & Gas, Gestao Integrada de Edificios e Saude.

Fundada em 1990 como spin-off da Universidade de Coimbra, a ISA conta
hoje com mais de 100 colaboradores, escritérios em Franca, Espanha, Alemanha,
Irlanda e Brasil, esta presente também através de agentes locais em diversos outros
paises por toda a Europa. O centro de I&D localiza-se em Portugal, onde cerca de
metade da equipa da ISA se dedica permanentemente a inovacdo e ao

desenvolvimento de produtos e solucdes pioneiras.

A ISA criou uma linha de produtos inteiramente dedicada a eficiéncia
energética e a telecontagem multi-utility. Esta inclui sensores, contadores e toda
uma gama de dispositivos inovadores que estabelecem uma rede capaz de
monitorizar a distancia diversos parametros, tais como o consumo de agua, gas,

electricidade, a qualidade do ar, presenca, entre muitas outras funcionalidades.

A informacdo € armazenada e disponibilizada ao utilizador, em tempo real,
através de um qualquer computador, telemével, ou display® dedicado. A versatilidade
da solucdo iMeter desenvolvida pela ISA permite o controlo remoto de qualquer
electrodoméstico em casa, de forma a promover a eficiéncia energética. Esta
solugdo foi reconhecida varias vezes pelo caracter inovador do conceito e das

tecnologias que incorpora.

4 Informacao recolhida no site www.isa.pt

> Tecnologia que permite a medi¢cdo e comunica¢do de informacgdes de interesse ao operador. A palavra é de
origem Grega onde tele = remoto e metron = medida.

6 Dispositivo para a apresentagao de informacao.
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EFACEC’

Com mais de 100 anos de histéria, o Grupo Efacec teve a sua origem na

“Moderna”, empresa nascida em 1905.

Constituida em 1948, a Efacec, maior Grupo Eléctrico Nacional de capitais
portugueses, tem cerca de 4800 colaboradores e um volume de encomendas que

ultrapassou os 1000 milhdes de euros, estando presente em mais de 65 paises.

O portfolio de actividades da Efacec, esta reorganizado em:

Energia:
o Transformadores
o Aparelhagem de Média e Alta Tenséo
. Servigos de Energia

Engenharia e Servicos:

o Engenharia
o Automacao
o Manutencao
o Ambiente

o Renovaveis

Transporte e Logistica

Sustenta uma abordagem cada vez mais integradora, satisfazendo as

necessidades actuais do mercado e rentabilizando as varias valéncias do Grupo.

A aposta da Efacec no mercado Internacional, bem como um forte
investimento na inovagao e no desenvolvimento de base, fazem com que a Efacec
tenha penetrado favoravelmente no mercado, posicionando-a na linha da frente da
induUstria portuguesa e nos mercados internacionais. Estes factores sdo a base para

0 crescimento e desenvolvimento sustentado do Grupo Efacec.

7 ~ . .
Informacgdo recolhida no site www.efacec.pt.
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VisionBox®

A VisionBox concentra a sua actividade em trés areas:
1. Solugbes de gestdo de video digital inteligente & sistemas de gestao do perigo;
2. Solugdes de identidade electronica com base no registo Live Biometric?;

3. 1&D em tecnologias de Visdo Computacional para aplicacdes terrestres e

aeroespaciais.

A equipa é formada por especialistas internacionais de elevada experiéncia e
com patentes premiadas em varios sectores de TI. Provenientes de instituicdes
internacionais de pesquisa, acumulam mais de 30 anos de experiéncia e
reconhecida competéncia nas areas de Biometry, image processing, computer vision

e Information Technologies™.

A equipa comercial, com vasta experiéncia em marketing e vendas, tem sido

responsavel pelo desenvolvimento de eficientes canais de distribuicdo internacional.

1.5 EQUIPA DA VANTAGE POINT

Paulo Guedes: estratégias disruptivas, marketing, desenvolvimento de negdcio,
empreendedorismo, gestdo de reestruturacdo e mudancas operacionais; Soc.

Importadora, Web Level, Finmeccanica, Critical Software, ISA

Nuno Almeida: empreendedorismo, crescimento répido, estratégia empresarial,
desenvolvimento de negocio, mudanca cultural; Soporcel, Westinghouse,

Finmeccanica, Critical Software

Allan Wood: M&A, estratégia, desenvolvimento de negdcio, gestdo de relagbes em

grandes organizac¢des; NCR, IBM, Oracle, Cognos, Critical Software

8 ~ . . . .
Informacao recolhida no site www.vision-box.com.

9 ~ . sy . .
Informacgdo biométrica imediata.

10 . . . .~ . . . ~
Processamento de imagem, biometria, visdo computacional e tecnologias de informacgao.
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John Gauterin: planeamento estratégico, recuperacdo de empresas, orcamentacao e
controlo de gestdo, desenvolvimento de negocio; Severn Trent, Telenet, NHS,

Siemens, Finmeccanica

Dulce Santos: coaching de executivos, gestdo de recursos humanos, gestdo de
mudanga e reestruturagdo, estruturas organizacionais e de comunicagdo; Severn

Trent, Telenet, NHS, Siemens, Finmeccanica

Jodo Belo: aconselhamento M&A, preparacdo de start-ups para atraccdo de
financiamento, relagdes com investidores, avaliagdo; Comseal, Critical Links,

Integrity Capital, varias Startups (Seed/Fundraising)

1.6 O ESTAGIO: PRINCIPAIS ACTIVIDADES

1. Gestdo de Eventos: Pesquisa de feiras e exposicbes onde se poderia
enquadrar a participacdo da Vantage Point; identificagdo de eventos onde os
expositores eram Pequenas e Médias Empresas de Base Tecnoldgica,
calendarizacdo de feiras e exposi¢des; levantamento de todos os documentos
necessarios para a inscricdo em eventos, e respectiva inscricdo junto da
organizagéo.

2. Material de Marketing: Como a Vantage Point nunca tinha marcado presenca,
enquanto expositora, em feiras e exposicbes, foi necessario elaborar
conteldos e comprar imagens para o material de Marketing; contacto com o
designer de UK e consequentes discussdes sobre orcamentos e designs;
pesquisa de fornecedores de material grafico, para produzir roll-up's,
brochuras e posters; criagcdo da identificagcdo da Vantage Point no Instituto
Pedro Nunes (identificacdo da sala, identificacdo de entrada e do correio).

3. Participacdo em Eventos: trés dias no Porto a representar a Vantage Point na
132 Feira do Empreendedor organizada pela Associagédo Nacional de Jovens
Empresérios (ANJE); participagéo no jantar “Negocios a Mesa” com debate
“Novo ciclo em Portugal. Que empresas no pés-crise?”, com a participagao de
Paulo Azevedo, presidente executivo da SONAE, e Carlos Martins, Chairman

da Martifer.
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4. Promocao da Vantage Point (Social Media): Elaboracdo de conteudos e
traducdes para o site da empresa; criacdo e gestdo de paginas de redes
sociais.

5. Projecto CRM: Elaboracdo de uma lista com os principais fornecedores de
CRM; pesquisa dos factores competitivos dos diferentes fornecedores de
CRM; aplicacdo da Blue Ocean Strategy', para proceder & andlise das
ofertas estratégicas com maior potencial, comparacdo da oferta actual dos
fornecedores de CRM relativamente a Customer Service, Field Service,
Internationalization, Industry Business Process Support, Architecture and
Platform, Usability e Cost'%; recolha de informacédo para uma candidatura
QREN®,

6. Cold Calling**: Elaboracdo de uma lista de contactos de Empresas de Base
Tecnolégica; criacdo de um script™ para ser usado nas chamadas; Cold
Calling para apresentar programas de melhoria de desempenho de equipas
de vendas fornecido pela Vantage Point; criacdo e consequente actualizagao
de um Call Log®®.

7. Pesquisa de Mercado: Pesquisa sobre o mercado nacional e internacional de
Water Coolers'’; pesquisa de possiveis clientes para a Activewhere'®.

8. Estudo sobre a Gestdo de Stocks em Farmacias: Identificacdo das
informacdes necessérias a recolher junto das farmacias para implementar um
sistema de gestdo de stocks Just-in-time™®.

9. Criacdo de Templates: Template?® para registar despesas dos colaboradores
da Vantage Point; template de “Planos de Acgao” para ser utilizado pela

cliente VisionBox.

11 ;. ~ . . o 7 . ..
Estratégia que resulta da observagao registada quanto a movimentos estratégicos de vdrias empresas posicionadas em
industrias ou sectores de actividade.
12 o o . . . ~ o] . . .
Atendimento ao cliente, trabalho de campo, internacionalizagdo, suporte aos processos de negdcio da industria,
arquitectura e plataforma, e custo.
13 A~ . . .
Quadro de Referéncia Estratégico Nacional.
14 L. .
Chamadas telefdnicas realizadas a empresas.
15 e ~
Guido de conversagdo.
16 .
Registo de chamadas.
17 ~: 7 ey s e
Dispensadores de dgua para escritdrios.
18 . .
Empresa cliente da Vantage Point.
19 ¢ . s ~ . ~ ;. .
E um principio de gestdo de stocks que se caracteriza pela manutenc¢éo de matérias-primas/produtos acabados em stock
apenas em quantidade suficiente para manter o processo produtivo ou satisfazer a procura no momento.
20 ) . L
Modelo criado no Excel para registo de dados e que pode ser utilizado no futuro.
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PARTE II
EXPERIENCIA CURRICULAR NA
VANTAGE POINT
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PARTE Il - CAPITULO 1
MARKETING RELACIONAL EO
CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT
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1.1 O MARKETING RELACIONAL

O Marketing Relacional visa dotar a empresa da capacidade de tratar os seus
clientes como individuos, desenvolvendo uma relacdo que se estende ao longo do
tempo de forma continua e personalizada, onde a medida da eficacia do marketing
deixa de ser feita com base nas transacc¢des efectuadas num determinado periodo,
passando a basear-se no valor que o cliente representa ao longo do seu ciclo de
vida.

O primeiro autor a utilizar a expressao de Relationship Marketing foi Leonard
Berry em 1983. Berry definiu o conceito de Marketing Relacional como sendo todas
as actividades de Marketing levadas a cabo por uma empresa para estabelecer,
desenvolver e sobretudo manter relagdbes com os clientes (Berry, 1993). Berry
defendia também que a atraccdo de novos clientes deveria ser vista apenas como
um passo intermédio no processo de Marketing, sendo que a solidificacdo dos
relacionamentos e a transformacao de clientes indiferentes em clientes leais € que

deveria ser considerado Marketing.

Dwyer e Schurr (1987 — citados em Buttle, 1996) descrevem Marketing
Relacional como tendo uma duracdo mais longa que o Marketing de transaccéo,
reflectindo-se num processo continuo. Seth (1994 - citado em Buttle, 1996)
caracteriza o Marketing Relacional como sendo o “entendimento, explicagdo e

gestdo de uma relacao comercial continua entre clientes e fornecedores”.

A principal caracteristica que distingue o Marketing Relacional do Marketing
Tradicional é o facto de se focar nos clientes ja existentes (quota de cliente) e néo

na conquista de novos clientes (quota de mercado).

O Marketing Relacional aborda o mercado centrando-se no cliente. A
empresa foca-se num cliente de cada vez e tenta satisfazer o maior nimero de
necessidades deste (Lindon et al, 2004). Esta forma de actuar vai ao encontro de um
pressuposto do Marketing Relacional — a aquisicdo de um novo cliente pode custar

até 5 vezes mais que a retencédo de um cliente ja existente.
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1.2 OS BENEFICIOS DO MARKETING RELACIONAL

1- Maior qualidade de 2- Maior satisfagdo

produtos e Servigos _/ do cliente _/ 3- Lealdade do cliente _/ 4- Maior lucro

Figura 1 - Beneficios do Marketing Relacional (Fonte: Berry, 1995)

Quanto maior a qualidade dos produtos/servicos, maior a satisfacdo do

cliente, lealdade do cliente e maior o lucro.
. Para a Empresa:

Relacionar-se com clientes de forma individual, permite conhecer cada um
dos clientes, identificar as suas necessidades e trata-lo de forma personalizada. Os
clientes sao diferentes, e ignorar as diferencas ndo faz com que os clientes se

tornem todos iguais.

Quando a empresa consegue captar informacdes sobre as exigéncias e
necessidades dos clientes, pode oferecer produtos e servicos com maior qualidade,
e que vao de encontro aos gostos e necessidades destes. Isto leva a maior
satisfacdo e, consequentemente a sua maior lealdade com a empresa. Com a
implementacdo de uma estratégia de Marketing Relacional, o resultado serd uma

maior margem de lucro.

O aumento do lucro podera estar relacionado com outros factores que
resultam da criacdo de uma relacéo de lealdade do cliente, ou seja, 0 aumento do
lucro ndo se deve s6 ao aumento das receitas a medida que o tempo vai
decorrendo, mas também devido a reducdo dos custos de atraccdo de novos

clientes.
° Para o Cliente:

Os principais beneficios do Marketing Relacional para os clientes sao:
produtos/servicos personalizados e adaptados aos seus gostos e necessidades;
reducdo do risco de compra, pois este ja conhece o fornecedor; aumento de bem-

estar e auto-estima quando recebe um produto/servigo personalizado.
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1.3 A SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacdo dos clientes € um conceito central do pensamento e préatica de
marketing, ja que este enfatiza a satisfacdo das necessidades do cliente como forma

das empresas alcancarem os seus objectivos.

Para Oliver (1997), a importancia do estudo da satisfacdo do cliente pode ser
analisada ao nivel do cliente, da empresa, da indlstria e da sociedade. Para o
cliente, a satisfacdo em si € um estado final resultante do consumo desejado. Na
perspectiva da empresa, a satisfacdo é importante devido ao efeito passa-palavra e
a accao controlada das varias organizacdes de defesa do consumidor. Em termos
de induastria, a importancia da satisfacdo revela-se ao nivel da preferéncia dos
consumidores. Por fim, numa perspectiva de sociedade, diversas investigacoes
realizadas no ambito da qualidade de vida, sugerem que os membros da sociedade
mais satisfeitos obtém melhores resultados na vida, sejam eles em termos de saude,

ajustamento social ou mental ou até mesmo em termos de financas.

Para Fornell (1992) a satisfacdo dos clientes faz parte da estratégia defensiva

das empresas como se pode observar na Figura 2.

Estratégia de negocio

[ |
Ofensiva Defensiva
(novos clientes) (actuais clientes)

Ganhar gquota de
Aumentar guota de mercado a0 Construir barreiras de Aunmentar a satisfacio

mercado saida do chente
concorrentes

Figura 2 - Estratégias de negocio (Fonte: Fornell, 1992)

Para este investigador, 0 passa-palavra positivo resultante dos elevados
niveis de satisfacdo do cliente, ter& um efeito positivo na quota de mercado.
Contudo, ganhos na quota de mercado que impliguem um aumento de
heterogeneidade na base de clientes e ndo sejam acompanhados com um aumento
dos recursos necessarios para servir um maior numero de clientes, podera conduzir

a problemas com a insatisfacdo do cliente. As barreiras de saida tornam “custoso”
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ao cliente a mudanca de fornecedor, enquanto a satisfacdo do cliente, torna

“custoso” aos concorrentes roubar clientes de outras empresas.

A satisfacdo dos clientes resulta de uma comparacédo entre aquilo que era
esperado e o que foi recebido. Segundo Oliver (1980), a satisfacdo aparece como
variavel mediadora das mudancas dos componentes da atitude antes e depois da
exposicdo, ou seja, 0s niveis de conhecimento detidos antes da exposicdo ao
produto, servem como um nivel de adaptacdo do consumidor. A comparacao entre o
nivel de adaptacédo e o desempenho actual do produto, determina o0 modo como as

avaliacdes seguintes se irdo desviar do nivel de adaptacéo.

1.4 IMPLEMENTACAO DO MARKETING RELACIONAL

Conhecer cada um dos clientes, os seus habitos e necessidades, €
impossivel fazé-lo sem o auxilio das tecnologias da informacgéo, dado o elevado
namero de clientes das organizacdes. Hoje em dia, estas tecnologias sdo acessiveis
para a maioria das empresas, pois 0 custo da tecnologia de processamento de

dados baixou de forma significativa.

Quando iniciamos uma cultura de Marketing Relacional na organizacgao,
devemos comecar por melhorar o relacionamento com os clientes de maior valor e
de maior potencial. A medida que a cultura vai sendo assimilada pela empresa e os
resultados vao surgindo, avanca-se lentamente e gradualmente até chegar ao ponto
onde ndo € possivel justificar o investimento em novas iniciativas de Marketing

Relacional.

1.5 O CRM COMO SUPORTE DO NEGOCIO

Gracas a tecnologia digital de informacdo e a World Wibe Web é possivel
ressuscitar estratégias utilizadas pelos nossos antepassados. Em vez de vendermos
para mercados, vendemos para os clientes. Em vez de procurarmos maior quota de
mercado, procuramos maior participacdo no cliente. E em vez de oferecermos
descontos para aumentar as receitas, criamos vinculos mais fortes com os clientes,

desenvolvemos a fidelidade dos mais valiosos e aumentamos assim 0s lucros.
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Os Sistemas de Informacéo/Tecnologias de Informacdo (SI/Tl), néo
constituem garantia de atingir as melhorias desejadas, necessitando de ser
incorporados, em conjunto com outros factores (novos processos, mudancas
estruturais, novas capacidades, formacao, etc.) para poderem produzir na sua

plenitude, o potencial de vantagens que lhes esta associado.

Talvinen (1995) refere os SI/TI como base para uma nova aproximacao ao
marketing, e alerta os gestores para a necessidade de estarem atentos as

oportunidades de inovacao, disponibilizadas pelos SI/TI.

Child et al (1995) refere que os responsaveis de marketing podem agora obter
todo o tipo de informacdo sobre os seus clientes, gracas as facilidades
proporcionadas pelos SI/TI que tornam facil navegar nos dados, de inuUmeras
formas, para criar opgdes para o marketing.

As Tecnologias de Informacdo constituem um elemento fundamental na
implementacédo de uma solu¢do de CRM, mas nao garantem, por si s6, 0 sucesso da

mesma.

Zikmund et al (2003) afirma que muitas organizacdes descobriram que € um

erro pensar em CRM exclusivamente em termos tecnolégicos.

Peppard (2000) refere que a estratégia da organizacdo deve incorporar as
oportunidades propiciadas pela tecnologia, assistindo-se a uma convergéncia entre

as duas.

Tourniaire (2003) alerta para a impossibilidade de dissociar a adopgéao de
uma solucéo tecnolégica de CRM sem considerar a envolvente de nego6cio e 0s

processos em que a mesma se vai inserir.

1.6 OCRM

O CRM ¢ adoptado cada vez mais como elemento chave da estratégia
empresarial, dado que o0s novos pensamentos de marketing reconheceram as
limitacbes dos métodos tradicionais e o potencial de uma estratégia centrada no

cliente.
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CRM é um programa informatico que permite a captura, o processamento, a
analise e distribuicdo de dados. O Software normalmente inclui os modulos de
automatizacao de vendas, gestdo de vendas, telemarketing, servico de atendimento
e suporte ao cliente, automatizacdo de marketing, ferramentas de gestdo, Web e
comércio electrénico, possibilitando desta forma tracar estratégias de negocio
voltadas para o entendimento e antecipagdo das necessidades dos consumidores
actuais e potenciais de uma empresa de uma forma integrada (Liggyeri, 2007).

A adopcdo de um CRM € um processo que deve ser bem planeado e deve
envolver toda a administracdo bem como todos os departamentos da empresa, pois

a implementacao deve ser transversal.

Peppers e Rogers (2000) afirmaram que, de acordo com o grau de
profundidade com que a empresa implementa o CRM, existem 3 classificacoes

distintas: o colaborativo, o operacional e o analitico.

O CRM operacional refere-se a automatizacao de processos de negdcio que
envolvem pontos de contacto de front Office com o cliente (automatizacdo da forca
de vendas, a automatizacdo de canais de vendas, a automatizacdo dos sistemas de

comeércio electronico e dos call-centers).

O CRM colaborativo permite a automatizacdo e a integracdo entre todos 0s

canais de contacto do cliente com a empresa.

O CRM analitico permite identificar, analisar e interpretar os diferentes tipos
de clientes determinando qual a estratégia que devera ser seguida para atender as

diferentes necessidades dos grupos de clientes identificados.
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1.7 BENEFICIOS DO CRM

Segundo o relatorio da Business Software (2011) sobre os 40 maiores
vendedores de CRM, existem cinco principais beneficios na implementacdo desta

ferramenta. Os beneficios em questao séo:

o Aumento da produtividade — a solugdo CRM pode facilitar e
automatizar as tarefas de pricing®*, de processamento de encomendas, entre
outras tarefas administrativas, deixando tempo livre para os vendedores
concentrarem o0s seus esforcos nas actividades que possuem impacto directo
na receita e nos lucros;

o Reducéo de custos — Com o CRM é possivel obter melhoria na taxa de
retencdo de cliente, o que traduz uma grande vantagem, pois angariar novos
clientes € mais dispendioso;

o Reforco da comunicacdo — Os sistemas de CRM ajudam a fechar o
ciclo da comunicacdo entre a forca de vendas, a gestdo de vendas e as
equipas de servico de apoio ao cliente;

o Relacionamento forte e intenso com clientes — As solu¢cdes de CRM
fornecem ferramentas analiticas, interactivas que conferem a forca de vendas
informagdes importantes, rigorosas e atempadas sobre os interesses e as
necessidades dos clientes.

o Acesso as Best Practices® — Com o CRM, a empresa pode identificar
as actividades que tém maior probabilidade de sucesso nas vendas, e usar
esse conhecimento para implementar e partilhar as Best Practices em todos

0S seus recursos humanos.

21 . ~

Processo de implementacgdo de pregos.
22 s A

Praticas que obtém sucesso.
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1.8 COMO APLICAR O CONCEITO DE CRM NA EMPRESA
1° Passo — Perceber os factores-chave para o sucesso

S&o0 seis 0s elementos que devem estar presentes para que a implementacao

de um projecto de CRM tenha sucesso:

o Conseguir o empenho de todos: a implementacdo de um processo
deste tipo numa organizacao implica alteragdes profundas na empresa. Estas
alteracbes levam, frequentemente, a reaccdes de resisténcia. Assim, €
essencial que a gestdo de topo da empresa se envolva no projecto e ndo se
canse de transmitir as vantagens que todos vao sentir quando o sistema
estiver a funcionar. Deve-se definir um lider do projecto, que seré responsavel
pela implementacao e realizacdo da mudanca.

o Montar uma equipa com competéncia alargada: além do lider do
projecto, devera existir uma equipa responsavel por passar a mensagem
dentro da organizacdo. Estas pessoas devem: estar motivadas para a
mudanca e conscientes dos beneficios que esta vai trazer para a
organizacao; ter capacidade para explicar e motivar os outros colaboradores;
ter conhecimento do negdcio, das novas tecnologias de informacédo e das
plataformas técnicas de suporte a solucdo; possuir espirito critico para
guestionar 0S processos propostos.

o Centrar-se nos processos e ndo na tecnologia: € preciso ter presente
gue a tecnologia, por melhor e mais sofisticada que seja, ndo € sendo um
meio para se chegar a um fim (o relacionamento com os clientes e a obtencao
da sua lealdade). A tecnologia ira somente acelerar ou facilitar a
implementagcao dos processos delineados.

o Compreender a tecnologia: ainda que ndo seja obrigatorio saber ao
pormenor as caracteristicas técnicas da tecnologia de suporte ao CRM, é
importante compreender a arquitectura global da tecnologia. Sé
compreendendo as varias soluc¢des tecnoldgicas € que se pode avaliar a sua
utilidade.

o Avancar gradualmente: implementar uma solucao deste tipo representa

quase sempre uma revolucdo na empresa. Por isso, fazé-lo de repente nédo é
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a melhor solucdo, e pode até trazer mais problemas do que 0s que
eventualmente resolve. Uma estratégia de implementacdo passo a passo
dara mais frutos.

o Permitir a evolugdo: uma caracteristica muito importante da
implementacdo de um projecto CRM numa organizacdo é que nunca esta
terminada. A solugdo encontrada deve ser melhorada regularmente e
integrar-se perfeitamente nos processos, valores e filosofia da empresa.

Assim, € importante introduzir um certo grau de flexibilidade no sistema.
2° Passo — Definir o tipo de relagdo com os clientes

Antes de se escolher a metodologia que se pretende € essencial responder a
seguinte questdo: como € que a empresa pretende relacionar-se com os clientes,
actuais e futuros? Para responder a esta questdo é necessario ter em mente a
estratégia da empresa de médio e longo prazo e é preciso conhecer bem os clientes.
Em termos gerais, podem-se definir uma série de relacionamentos com os clientes,
acentuando o que eles mais valorizam: relacdo baseada no preco, no produto, na

necessidade e no valor.
3° Passo — Seleccionar a melhor solucéo de informagéo

Chegados a esta etapa, € preciso escolher o sistema mais apropriado. Sera
atil estabelecer um caderno de requisitos que resume e estrutura tudo o que foi
decidido anteriormente, nomeadamente: o tipo de relacionamento que se pretende
com os clientes; as potencialidades do sistema; o grau de compatibilidade com o
sistema actual. Este documento serve de base para a escolha da solucéo. Por isso,
€ indispensavel que identifique os critérios que validam, ou ndo, as varias
caracteristicas das diferentes opg¢Bes. Outro factor importante a ter em conta na
altura da escolha € o grau de integracdo que permite entre todos os departamentos
da empresa. O elemento-chave de um CRM ¢ a integracdo de informacdes que este
permite, por isso, a estrutura informatica tem que estar preparada para o
armazenamento, consulta e circulacao de informacdes vitais. O apoio de técnicos ou

consultores especializados pode ser uma grande ajuda nesta altura do processo.
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4° Passo — Implementar o CRM

A implementacédo é a fase final do processo. Apesar de todos os cuidados
anteriores, esta fase pode ser morosa ja que é necessério que, por um lado, todas
as informacfes sejam integradas e, por outro, que todos os colaboradores aprendam
a trabalhar segundo uma nova logia, a da partilha de informacdo. Uma solucéo
CRM, para ser eficaz, tem que integrar as informacdes recolhidas pelas vérias
ferramentas a disposicdo das empresas actuais (Mailings, catalogos, call centers,

terminais de ponto de venda e comércio electrénico).
A implementacéo pode dividir-se em grandes fases:

o Instalacdo do software: introducdo do software standard; desenho do
produto para resolver as necessidades concretas da empresa; carregamento

de dados; definicdo de acessos;

o Accoes de teste;
o Elaboracdo de um relatério sobre as accoes de teste;
o AccOes de formacdo: para o técnico de informatica que ficara

responsavel pela manutenc¢éo do software; para todos os utilizadores finais;
o Utilizacdo propriamente dita por parte de todos: o periodo de
habituacao pode ser relativamente longo;

o Controlo e tomada de acc¢des correctivas.

1.9 MODULOS DE UMA SOLUCAO DE CRM

De acordo com Tourniaire (2003), os modulos aplicacionais que podem

constituir uma solucédo CRM séo:

Sales Force Automation (SFA), referido em conjunto com Support Tracking, como
os dois catalisadores do campo do CRM. Este médulo faz o acompanhamento de
prospectos, contactos e actividades, permitindo aos gestores acompanhar as
oportunidades ao longo dos ciclos de negdcio, prever resultados e identificar
problemas. Necessita de suportar utilizadores méveis e desligados da rede, que

descarregam informacdo para os seus PC's/PDA, que actualizam enquanto estdo
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fora do escritorio. Esta necessidade exige mecanismos robustos de sincronizacéo

para manutencdo da consisténcia dos dados.

Telemarketing and Telesales Tracking, considerados por vezes como parte do
SFA. Estas ferramentas tendem a apresentar diferencas significativas. Os seus
utilizadores operam num ambiente mais estruturado, recorrendo muitas vezes a
scripts que suportam o0 seu discurso e ndo necessitam de mobilidade. Um
componente essencial € o CTl (Computer Telephony Integration), que permite a
partilha de informacdo e automatizacdo de accles entre o sistema telefonico e a

aplicacao de CRM.

Product Configuration, trata-se de um modulo que ajuda os utilizadores a
personalizar produtos complexos, de acordo com 0s seus requisitos especificos.
Este modulo era usado sem a presenca do utilizador, mas a internet e o comércio
electronico alteraram recentemente a situacdo, possibilitando que a configuracéo do

produto esteja disponivel on-line para utilizacao pelo cliente.

Marketing Automation, apoia no planeamento, execucéo, gestdo e avaliacdo de
campanhas de marketing. Dependendo da sofisticagdo da ferramenta, as

campanhas podem ser aplicadas em diversos canais.

Support-Tracking, permite manter e controlar o histérico de interaccdes de suporte
com os clientes, incluindo a atribuicdo de tarefas a um fluxo de resolucéo, controlo
das actividades, na realizacdo de suporte e controlo dos niveis de servico a

satisfazer.

Field service, pretende apoiar equipas de servicos que se encontram a realizar o
seu trabalho nos clientes. Suporta utilizadores méveis, de forma semelhante ao SFA,

mas focando-se em informacdes distintas sobre o cliente.

Knowledge Base, permite a criagdo e manutencédo de documentos com informagéo
relevante sobre clientes, problema tipicos, alertas e outros conhecimentos
relevantes para a empresa, que poderdo ser expostos aos utilizadores, através de

navegacao em estruturas de informacao, ou através de mecanismos de pesquisa.
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Customer Portal, permite o acesso dos proprios clientes ao sistema de CRM
através da Internet. Pode disponibilizar informacéo sobre os pedidos de suporte
efectuados pelo cliente, disponibilizando informagé&o util para partir do conhecimento
existente, permitindo a auto-configuracdo de produtos, facilitando o acesso a
comunicacdo com um especialista através de chat, etc. Uma atencéo crescente que
tem vindo a desenvolver-se relativamente ao portal do cliente, dada a crescente

utilizagéo da Internet pelos clientes, como forma de interac¢gdo com a empresa.

Analytics, permite analisar as actividades do cliente e as accdes que lhe séo
dirigidas, identificando padrbes que possam ser utilizados pela empresa para
melhorar o seu desempenho. A importancia deste mdédulo tem ganho um
reconhecimento crescente, sendo essencial para o sucesso na utilizacdo do mesmo,

a existéncia de dados com a qualidade necessaria.

1.10 CRM OPERACIONAL, ANALITICO E COLABORATIVO

A arquitectura tipica de uma solucdo de CRM é constituida por trés areas:

operacional, colaborativo e analitico.

Do lado operacional, ha que recolher, integrar e guardar os dados recolhidos
a partir de todos os pontos de contacto. H4 que manter os dados actuais que
suportam as aplicacbes operacionais como, correio electrénico, direct malil,
telemarketing, servico ao cliente. Posteriormente estes dados passam para a data
warehouse?. O CRM operacional, além de todos os sistemas ja citados, deve

contemplar a integracéo do back Office e do mobile Office.

Do lado analitico, uma data warehouse mantém o historico dos dados e
suporta aplicagcdes genéricas como, reporting, olap?*, data mining® e aplicacoes

especificas como, gestdo de campanhas, profiling, scoring.

O CRM colaborativo engloba todos os pontos de contacto com o cliente, onde

ocorre a interaccao entre ele e a empresa. Os varios canais de contacto devem estar

ZEm portugués, armazém de dados, é um sistema de computacgado utilizado para armazenar informacdes
relativas as actividades de uma organizacao.

** Ou Online Analytical Processing é a capacidade de manipular e analisar um grande volume de dados sob
multiplas perspectivas.

% processo de descoberta de padrées em grandes quantidades de dados.
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adequado dos dados resultantes dela para o resto da organizagao.
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PARTE Il - CAPITULO 2
EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA:
A NECESSIDADE DE IMPLEMENTAR O

CRM
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2.1 DEFINICAO DE EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

A definicdo proposta pela OTA (Office of Technology Assesment) para
Empresas de Base Tecnoldgica € a seguinte: empresas comprometidas com o
projecto, desenvolvimento e producdo de novos produtos e/ou processos, com
aplicacao sistematica do conhecimento técnico-cientifico. Estas empresas utilizam
tecnologias inovadoras, tém uma elevada proporgéo de gastos com I&D, empregam
em grande percentagem pessoal técnico-cientifico e engenheiros, e servem

mercados especificos.

2.2 A GESTAO DE EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

As Empresas de Base Tecnoldgica empregam em grande percentagem
pessoal técnico e engenheiros. Estas empresas encontram sérios problemas porque
a sua equipa € composta por colaboradores sem formacédo para ocupar cargos de

gestao.

Para Silva (1995), profissionais que trabalham eficazmente em laboratérios,
ndo fazem o mesmo no escritério, mas a verdade é que a nomeacdo de um

engenheiro para um cargo de gestdo é quase sempre uma realidade em EBTS.

A implementacdo de um CRM, pode ajudar os elementos que ocupam cargos
de gestédo, pois o software inclui médulos de automatizacdo de vendas, gestdo de
vendas, automatizacdo das campanhas de marketing, telemarketing, servico de
atendimento e suporte ao cliente e ferramentas de gestao, possibilitando a forma de

desenhar estratégias de negaocio.

2.3 INOVACAO E CRIACAO DE EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

E importante desenvolver iniciativas que estimulem o empreendorismo e a
inovagado. Estes sdo os motores da competitividade, do crescimento economico,
potenciando a criacdo de postos de trabalho e o desenvolvimento de uma regiao e
de um pais. Assim, um pais que pretende ter crescimento econdémico e,
paralelamente, ser moderno e dinamico necessita de uma elevada taxa de criacédo
de empresas de base tecnolOgica, para aproveitar as novas oportunidades que

surgem no mercado da inovacao.
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Nos dias de hoje, em que vivemos na era da informagcdo e comunicacédo, o
conceito de inovagao surge associado ao aparecimento de novas tecnologias e ao
desenvolvimento/criacdo de empresas de base tecnoldgica. De acordo com Maria
Silva (Manual de Apoio a Dinamizacdo de Empresas de Base Tecnologica), existem

alguns mitos associados ao conceito de inovacdo, nomeadamente:

e Inovar é inventar
Inovacdo ndo é necessariamente invencdo. Inovagdo consiste em criar ou
introduzir algo de novo na empresa ou no mercado.

¢ Inovar é uma funcéao técnica do departamento de 1&D
Inovacdo ndo € somente uma funcdo técnica do departamento de 1&D. A
inovacdo consiste num processo ndo linear, evolucionario, complexo e
interactivo de aprendizagem e de relacionamentos entre a empresa e 0 seu
meio envolvente.

e Inovar corresponde a um avango de conhecimento cientifico
Inovacdo ndo corresponde necessariamente a um avango de conhecimento
cientifico. Inovacao consiste em pér em pratica novas ideias na organizacao,
sob forma de produtos, processos e solu¢cdes de problemas.

e |novar é um privilégio das grandes empresas
Inovar ndo € somente um privilégio das grandes empresas. As pequenas e
médias empresas (PME's) também sdo muito inovadoras. Ainda assim, as
grandes empresas caracterizam-se como auto-suficientes e com recursos
humanos e financeiros que Ihes permitem conceber e desenvolver processos
de inovagdo. No entanto, verifica-se que as PME's sdo mais flexiveis e mais

aptas a adoptar a inovagéo e a empreender novas iniciativas.

O conceito inovagdo ndo se restringe somente a estas dimensdes, mas
remete para uma abrangéncia que ultrapassa largamente a fronteira da tecnologia
material e da 1&D. A inovacdo pode ser vista atendendo a 3 dpticas: inovacdo como
processo, inovagdo como atitude, e inovagcdo como resultado do processo (Silva,
2003).
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Um esquema simplificado das areas em que a inovacao contribui para a

competitividade das empresas pode ser representado da seguinte forma:

Inovacao

ao nivel do
“ Processo

Inovacao
ao nivel do

Produto “
Novos materiais |

Novas funcionalidades | ) .
Novos métodos de distribuigio

Elementos mtangiveis | I
Flexibilidade

Inovacdo
ao nivel
Organizacional

Empresas

Competir pela
Diferenca

Paises de rendimento

Novos métodos de gestio e de negdcio

Novas formas de relacionamentos

Figura 4 - Areas de Inovagdo (Fonte: Silva, 2003)

A inovagdo do produto consiste na introdugdo de funcionalidades
radicalmente novas, na utilizacdo de novos materiais ou de novos produtos
intermédios, ou ainda na introducdo de elementos intangiveis no produto,
designadamente através do design, da moda, da marca, para além de outras

introducdes especificas inerentes ao sector de actividade da empresa.

A inovacéao dos processos diz respeito a forma como os produtos e processos
sdo fabricados. A inovacdo nos processos consiste na adopcdo de métodos de
producdo novos ou significativamente melhorados, incluindo novos métodos de
distribuicAo de produtos. Estes meétodos podem envolver alteragbes no
equipamento, na organizacao da producdo, ou uma combinacéo destas mudancas e

podem resultar da aplicagéo de novos conhecimentos.

A inovagdo organizacional consiste na introdugdo de novas praticas de
gestdo, novos processos administrativos, e no desenvolvimento de cooperagdo com

outras empresas ou estruturas de competéncia técnica.




Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | 39
Relatorio de Estagio

2.3.1 FONTES DE OPORTUNIDADE DE INOVACAO

Inovar de forma sistematica implica estar atento a sete fontes de

oportunidades de inovagao (Drucker, 1986), nomeadamente:

e O inesperado;

e Aincongruéncia;

¢ Necessidade de criar algo de novo;

e Acompanhar as mudancas da estrutura da industria e do mercado;
e AlteracOes dos factores demograficos;

e As mudancas de percepc¢éo dos consumidores;

e Emergéncia de um novo conhecimento.

2.3.2 BARREIRAS A INOVACAO
As principais barreiras a inovagéo séo:

e Custos demasiado elevados;

¢ Falta de financiamento;

e Falta de pessoal qualificado;

e Riscos elevados;

e Clientes pouco receptivos;

e Falta de informacéao sobre tecnologia;

e Falta de informacéo sobre os mercados;

e O mercado: O éxito de um negécio reside na identificagdo de uma boa
oportunidade de mercado, baseada numa necessidade manifestada ou
latente;

e A mentalidade: Dificil na inovacdo ndo é encontrar novas ideias mas sim

combater as antigas.

2.4 FACTORES QUE INFLUENCIAM O SUCESSO DAS EMPRESAS DE BASE
TECNOLOGICA

1. Caracteristicas gerais dos  empreendedores: Heranca  familiar

empreendedora; alto nivel educacional; jovem (média de idades de 32 anos);
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experiéncia profissional mais direccionada para o desenvolvimento do que
para a pesquisa; elevado nivel de ambicéo pessoal;

2. Factores relacionados com a criagdo, organizacédo e gestao da empresa: As
empresas de sucesso, geralmente, sdo criadas por equipas de duas a cinco
pessoas; no periodo de criacdo, contratam pessoas com competéncias na
area da gestdo, e a gestdo de recursos humanos € vista como o item
fundamental;

3. Além dos factores relacionados com o empreendedor e com a empresa,
outros muito importantes para o sucesso das empresas de base tecnolégica

sdo os factores culturais e socioeconémicos.

2.5 OS DESAFIOS DO MARKETING EM EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA
(SANTOS, 1987)

1. Introducdo dos produtos no mercado: A excessiva atencdo das empresas de
base tecnolégica no desenvolvimento do produto leva a negligenciar um dos
aspectos mais importantes do crescimento do negécio: a Distribuicdo. O
problema é identificar os canais de distribuicdo adequados;

2. Falta de conhecimentos de Gestdo: a maioria das empresas de base
tecnolégica sédo constituidas por profissionais altamente especializados e
ligados a actividades de investigacdo e desenvolvimento e nao tém
conhecimentos nas areas de financas, producgéo, comercializagao, legislacao,
entre outras. Esta falta de conhecimento dificulta o relacionamento com o
mercado, pois a linguagem do seu dia-a-dia é diferente da do mundo
empresarial,

3. Desconhecimento do publico-alvo: o0s produtos tecnologicos sdao,
normalmente, criados a partir de uma ideia concebida em laboratério, e ndo a
partir de uma necessidade identificada junto do mercado. Assim sendo, 0s
proprietarios das empresas de base tecnoldgica tém dificuldades em
identificar claramente o perfil dos seus clientes e, consequentemente, a
estratégia a implementar para os abordar;

4. Desconhecimento do potencial de mercado: com a auséncia de pesquisas de
mercado, as empresas de base tecnoldgica ndo conseguem identificar o seu,

o que dificulta a tarefa de mobilizar recursos produtivos para atendé-lo.




Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | 41
Relatorio de Estagio

2.6 PESQUISA SOBRE FORNECEDORES DE CRM

2.6.1 FORNECEDORES DE SOLUCOES CRM

Os 19 lideres de solugbes CRM estudados sao: CDC Software, Chordiant
Software, FrontRage Solutions, Maximizer Software, Microsoft, NetSuite, Oracle
CRM On Demand, Oracle E-Business Suite (EBS) CRM, Oracle PeopleSoft
Enterprise CRM, Oracle Siebel CRM, Pegasystems, RightNow Technologies, Sage
SalesLogix, Sage CRM, salesforce.com, SAP CRM, SAP Business All-in-One,
SugarCRM e Sword Ciboodle.
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Figura 5 - As quotas de mercado dos diferentes fornecedores de CRM (Fonte:
Forrester Research, 2010)

CDC Software, Microsoft, Oracle CRM On Demand, RightNow,
salesforce.com e SAP Business All-in-One séo solucdes que oferecem flexibilidade e

rapidez na implementacéo do software.

Oracle Siebel CRM, Pegasystems e SAP CRM oferecem funcdes eficazes no
gue respeita ao atendimento ao cliente e a gestdo dos processos de negocios

(Business Process Management — BPM).
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Oracle E-Business Suite CRM, Oracle PeopleSoft Enterprise CRM e
SageCRM séo solugbes que oferecem forte integragdo com sistemas ERP

(Enterprise Resource Planning).

Chordiant Software e Sword Ciboodle tém bom desempenho em Business

Process Management.

Maximizer Software, NetSuite, Sage SalesLogix, SugarCRM fornecem

recursos essenciais por precos mais baixos.

FrontRage Solutions oferece uma solucdo para atender as necessidades

basicas do servico ao cliente.

2.6.2 PRINCIPAIS TENDENCIAS NO CENARIO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

As solugbes de atendimento ao cliente estdo a evoluir para satisfazer um
conjunto complexo de requisitos de negdcio, resultando em novos recursos,
aplicacdes, modelos de entrega e opcdes de integracdo. Para fazer apostas na
tecnologia de forma inteligente, deve-se compreender as principais tendéncias no

cenario de atendimento ao cliente, nomeadamente:

e O servico ao cliente com suportes em tempo real;

¢ Aimportancia do Self-Service Knowledge Management aumenta;

e Integracdo do CTI (Computer Telephony Integration) é cada vez mais
importante;

e Aumenta a importancia da Web 2.0 (ferramentas de comunicacdo), que
permite um fluxo livre de opinides e ideias — company-to-customer, customer-
to-company e customer-to-customer;

e O interesse em solu¢cdes moveis é muito elevado, visto que os homens de
campo, muitas vezes, ndo tém as informacdes necessarias para servir e

vender aos clientes de forma eficaz quando se encontram fora do escritério.
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2.6.3 AVALIACAO DAS SOLUCOES CRM

CDC Software
Chordiant Software
FrontRange Solutions
Maximizer Software
Microsoft
NetSuite
Oracle Siebel CRM
Pegasystems
RighNMow Technologies
Sage SaleslLogix
SageCRM
Salesforce.com
SAP Business All-In-On
SAP CRM
SugarCRM
Sword Ciboodle

Oracle CRM On Demand
Oracle E-Business Suite CRM

Oracle PeopleSoft Enterprise CRM

CURRENT OFFERING
Customer service

E

Field service

Internationalization
Industry business

process support
Architecture and
platform
Usability

Cost

Figura 6 - Avaliagdo dos fornecedores de CRM (Fonte: Adaptagdo da Forrester Research, 2010)

Esta tabela apresenta as avaliagbes feitas pela Forrester Research aos
diferentes fornecedores de CRM, relativamente a customer service, field service,
internationalization, industry business process support, architecture and platform,

usability e cost. Todos os pontos sé&o avaliados numa escala de 0 (fraco) a 5 (forte).

Como podemos observar CDC, Microsoft, Oracle CRM On Demand,
RightNow e salesforce.com ganham terreno em relacdo aos restantes softwares.
Todos estes estdo bem avaliados quanto a facilidade de utilizacdo, e o tempo de

implementagéo é relativamente rapido.

Oracle Siebel CRM e SAP oferecem as solugbes mais completas. A SAP
introduziu recentemente no mercado o SAP Business All-in-One CRM, uma solucéo
completa e com precos orientados para organizacdes de média dimensao. Enquanto
isso, a Oracle promove o produto e a marca Siebel como a solugdo mais completa
de CRM, forte no servigo ao cliente e uma amplitude funcional para muitos sectores
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da industria. Na sua versao mais actual, as principais queixas recaem a usabilidade,

prego e tempo de implementagéao.

Oracle EBS CRM e PeopleSoft Enterprise CRM s&o boas opcdes para
clientes de ERP. Ambas solucdes oferecem fortes recursos ao nivel de marketing e

vendas.

Chordiant Software, Pegasystems e Sword Ciboodle preenchem as lacunas
do processo comercial. As empresas comecam a perceber a importancia de uma
verdadeira integracdo de ponta a ponta, voltadas para os processos de front office e
e back office e para as solugdes de Business Process Management (BPM). Tanto

Chordiant Software como a Pegasystems oferecem recursos avancados de BPM.

FrontRage, Maximizer, NetSuite, SageCRM, SalesLogix e SugarCRM

oferecem recursos basicos.
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Figura 7 - Curvas de Valor dos Fornecedores de CRM (Fonte: Elaboragdo Prépria)

Neste gréfico estdo representadas as curvas de valor dos diferentes
fornecedores de CRM.
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O Resultado desta pesquisa foi apresentado ao Director Geral da Vantage
Point durante uma reunido. Foram discutidos quais os factores mais importantes e
0S menos importantes para ajudar a criagdo de uma curva de valor para a solugao
da empresa. Durante essa reunido surgiram novos factores competitivos que
poderiam estar presentes nessa curva, nomeadamente, Mobility, Integration,

Abstraction Layered e Real-Time.

No grafico seguinte podemos observar a curva de valor sugerida pelo Director

Geral no fim da reunido de projecto.
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Figura 8 - Curva de Valor do Projecto CRM da Vantage Point (Fonte: Elaboragdo Prdpria)

Como podemos observar pela curva de valor, o projecto da Vantage Point,
tem como pontos fortes: Internationalization, Architecture and Platform, Usability,

Mobility, Integration, Abstraction Layered e Real-Time.

Depois desta pesquisa para o projecto CRM da Vantage Point, 0 passo
seguinte era financiamento. Foi nesse aspecto que dei todo o apoio a constituir uma
candidatura ao QREN e a procurar parceiros para este negoécio. Dada a dificuldade
em arranjar parceiros de negocio para construir o software, foram-me solicitadas
outras actividades, das quais destaco a pesquisa sobre o mercado de Water Coolers

gue se segue no Capitulo 3.
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PARTE Il - CAPITULO 3
PESQUISA SOBRE O MERCADO DE
WATER COOLERS
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3.1 ACTIVEWHERE

A Activewhere iniciou a sua actividade em Abril de 1998, focada sobretudo no
desenvolvimento e comercializacdo da solu¢cdo Rentwhere, direccionada as
empresas de aluguer (Rent-a-Car e Equipamentos). Passados alguns anos, a
Activewhare desenvolveu uma evolucdo dessa mesma solucdo para a cobertura de
Field Services (Water Coolers, Higiene, Pest Control, etc.) que possui hoje a

designacao de Activewhere.

Espelhando o foco nesses dois produtos bandeira, a Activewhere encontra-se

organizada em duas areas de negdécio:

 Activewhere: esta area é responsavel por 87% da facturagdo global da empresa,
sendo que cerca de 80% desse valor € proveniente de vendas internacionais a
grandes empresas, de solucdes Field Services nomeadamente Water Coolers -
apesar de existirem areas com logica de negdcios semelhante que actualmente nao
se encontram a ser exploradas. Na Europa, a Activewhere ¢é lider de mercado neste
nicho particular. Cerca de 95% do esforgco comercial é investido nesta unidade de

negoécios;

* Rentwhere: responsavel pelos restantes 13% de facturacdo, 100% dos quais
oriundos de vendas efectuadas em territorio Portugués. Por existir a percepcdo que
o0 mercado Portugués se encontra esgotado, apenas 5% do esforco comercial tem
sido investido nesta unidade de negdécios, apesar de novos clientes surgirem todos
0S anos - ainda que néo se trate de um resultado directo do esforco comercial.
Como estratégia de expansdo a possivel internacionalizacdo do esforco comercial

deste tipo de solucdes é uma opcéo a ser equacionada.

3.2 O MERCADO DE WATER COOLERS

O Mercado Water Coolers corresponde ao mercado da comercializagédo de
maquinas de agua e respectivos consumiveis. As maquinas dispensadoras de agua
consistem em unidades que dispensam agua para consumo — agua fria/natural e,
em alguns modelos, agua quente — sendo constituidas por uma base equipada com

um sistema de refrigeragao.
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As maquinas dispensadoras apresentam-se em dois formatos diferentes: (i)
sem ligacdo a agua da rede publica, através de garrafdo, designadas BWC (Bottled
Waters Cooler); (ii) com ligacdo a agua de rede publica, designadas nestes casos
por POU (Point of Use) — os quais poderao ter, ou ndo, um sistema de filtragem e/ou

purificacao.

3.2.1 WATER COOLERS: MERCADO NACIONAL

De acordo com um estudo da Zenith (empresa de consultadoria especializada
para industrias de alimentacdo e bebidas), 93,7% do mercado nacional é€,
actualmente, dominado por maquinas dispensadoras do formato BWC, tendo o
formato POU registado, nos ultimos anos, um forte crescimento. Enquanto nos BWC,
a préatica adoptada é o aluguer da maquina refrigeradora de 4gua por um custo de
cerca de €8-10/més, ao qual acrescera o custo médio de €5 pela compra de cada
garrafdo de 19 litros, o procedimento usualmente praticado no caso dos POU € o
aluguer da maquina por €18-20/més, ao qual acrescera o seu custo de manutencéo

(higienizagao) a cada 6-9 meses.

Do ponto de vista da substituibilidade do lado da procura, verifica-se existir
uma elevada substituibilidade entre os dois tipos de dispensadores, nomeadamente
entre as maquinas dispensadoras de agua com garrafdo e as maquinas
dispensadoras com ligacdo a agua da rede publica, com sistema de filtragem e/ou
purificacdo. Ambas visam a satisfagdo das mesmas necessidades dos
consumidores, podendo qualquer utilizador de um determinado formato passar a
utilizar outro formato, ja que os mesmos facilmente podem ser reconvertidos. Nesse
sentido e de acordo com os estudos da Zenith, em Portugal, estima-se que cerca de
70% das instalacdes de novas maquinas dispensadoras com ligacédo a rede de agua
publica através de sistemas de filtragem e/ou purificagdo (POU) resultem de

conversdes de maquinas de agua com garrafao.

O mercado nacional das maquinas dispensadoras de agua registou, em 2008,
vendas de cerca de €26,3 milhdes. Em termos de instalacdo de unidades, o ano de
2008 registou um volume de cerca de 103,9 mil unidades, das quais 97,4 mil
correspondem ao formato BWC e 6,5 mil ao formato POU.




Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | 49
Relatorio de Estagio

Verifica-se tratar-se de um mercado em expansao, com taxas de crescimento
médias anuais na ordem dos 4%, prevendo que, para o periodo de 2009 a 2013, o

mercado cresc¢a 3% ao ano.

A tabela seguinte ilustra a estrutura da oferta do mercado nacional das

maquinas  dispensadoras de agua, referente ao ano de  2008.

EMPRESAS 1Vﬁ-nclzat;so(;}nil €) Quota (lezlgggcado (%0)
Nestlé Waters Direct [-.-.] [S50-60]
Fonte Viva [-..] [20-30]
ELIS [.-.] [0-5]
Activos Cool Point [...] [0-5]
Fonte Fresca [...] [0-5]
Folio Waters [-..] [0-5]
Outros [...] [0-10]
Total 26.300 100

Figura 9 - Estrutura do Mercado Nacional de Dispensadores de Agua (Fonte: Zenith, 2009)

Verifica-se estar-se perante um mercado sem barreiras significativas a
entrada, nomeadamente ao nivel do segmento dos dispensadores de agua de
formato POU, o qual, alids, corresponde ao segmento de mercado com taxa de

crescimento mais elevada.

No caso dos operadores de BWC, a necessidade de acesso a uma fonte de
agua e a uma rede de logistica de distribuicdo de garrafées, pode ser susceptivel de
constituir uma barreira a entrada no mercado, jA 0 acesso ao mercado de
operadores que comercializam maquinas dispensadoras de formato POU encontra-
se facilitado, uma vez que a necessidade de acesso a uma fonte de agua e a uma
rede logistica de distribuicdo ndo se coloca — ja que o equipamento encontra-se
ligado a rede publica de abastecimento de agua, sendo apenas, necessario respeitar

as normas de higiene da legislacao em vigor.
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Importa ainda observar que se trata de um mercado em expansao, 0 que,
associado ao forte crescimento do segmento das maquinas dispensadoras de agua
em formato POU, e a auséncia de barreiras de mercado significativas a entrada

neste segmento, reforca as condi¢cdes de contestabilidade do mercado.

3.2.2 WATER COOLERS: MERCADO INTERNACIONAL

Eden Springs € marca lider de mercado na Europa no fornecimento de 4gua
para locais de trabalho. Eden sabe o0 quanto a agua é importante para a
produtividade, a saude e a qualidade de vida. A sua missdo € fornecer uma

conveniente fonte de hidratacdo e bem-estar.

Eden Springs Europe iniciou as suas operacdes de Water Cooler na Poldnia
em 1997. O mercado Suico seguiu-se em 1999, e tornou-se a sede Europeia da
empresa. Através de uma combinacdo de crescimento organico e aquisices
estratégicas, Eden cresceu para se tornar a marca lider na Europa. Hoje, Eden esta
presente na Dinamarca, Estonia, Finlandia, Franca, Alemanha, Leténia, Lituania,

Luxemburgo, Holanda, Noruega, Pol6nia, Espanha, Suécia, Suica e Reino Unido.

A industria de Water Cooler é caracterizada por varios pequenos players que
operam a nivel regional ou mesmo local, que tem estimulado o espirito
empreendedor e conduzido o crescimento da industria. De acordo com os peritos da
industria de bebidas Zenith International, nos ultimos 10 anos, o numero de
refrigeradores de agua na Europa cresceu de 620 000 para mais de 2,7 milhées. No
entanto, a taxa geral de penetracdo de refrigeradores de 4gua continua a ser baixa
na Europa comparando com outros mercados, isto apesar do facto que os Europeus
consomem mais agua engarrafada que os outros mercados. Na Europa, a industria

de Water Cooler representa apenas 3% de todo o consumo de agua engarrafada.

Waterlogic, fundada em 1992, é um fabricante lider de POU, ligados a
refrigeradores de agua e a sistemas de purificacdo, especialmente adequados para
o ambiente de escritorio. A Waterlogic tem uma extensa rede de distribuicao,

atingindo mais de 40 paises em 5 continentes.




Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | 51
Relatorio de Estagio

Os principais factores que sustentam a Waterlogic como lider de mercado em
Water Cooler para escritérios sdo: qualidade, inovacdo e desenvolvimento, pericia,

apoio e servico em todo o mundo.

3.2.3 POINT-OF-USE

O que antes era considerado um nicho da industria de Water Coolers, o Point-
of-Use tem demonstrado um crescimento notavel nos udltimos anos. Em 1999 os
refrigeradores de agua POU representavam 7,8% do total da industria, no Reino
Unido. Em 2003 esse indice aumentou para 13,9%, e com um aumento de 16,2%
em 2004. Este crescimento continuou em 2005 com numeros aproximadamente de
23% no Reino Unido. Conforme demonstrado no estudo da Zenith (2007), POU
compde, em 2007, um momento alto de 27% do mercado de Water Cooler no Reino
Unido. Do ponto de vista Europeu, existe um crescimento similar em ndmeros — em
2001, na Europa Ocidental, o POU representava 7% do mercado, em 2006 este

namero aumentou para 18% e previa-se um aumento para 27% em 2010.

3.3 SOLUCAO ACTIVEWHERE: SISTEMA DE PREVISAO

O sistema de previsédo de rotas foi desenvolvido para responder a algumas
perguntas angustiantes de todas as empresas com servicos de entrega frequentes e
numerosos (distribuicdo de agua, higiene, controlo de pragas, etc). Por vezes
surgem estas questdes: A quem devo entregar 0 meu servico em uma determinada
data?; Qual a frequéncia de entrega ideal para um determinado ponto de entrega?;
Quanto devo entregar na proxima vez que eu parar num determinado ponto de

entrega?

Estas sdo perguntas dificeis para os profissionais de logistica das industrias

acima mencionadas.

O Activewhere tenta responder a essas perguntas com o seu médulo de
“Previsao de Rotas”. Este mdodulo calcula os consumos médios para cada endereco

de entrega e as frequéncias de entrega ideais.
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3.4 SOLUCAO RENTWHERE

A solugcéo Rentwhere permite aumentar a rentabilidade da frota, respondendo
as seguintes questdes: Onde esta o equipamento? ; Por que nao foi reportado como

desaparecido ou estragado? ; Quando vai estar disponivel?

Num mercado impulsionado por fortes investimentos e margens de lucro, &
cada vez mais critico para estas empresas controlar e gerir 0S seus custos,
organizar os seus dados e lidar com um ndmero crescente de clientes e

fornecedores.

A Activewhere desenvolveu o Rentwhere juntamente com lideres de mercado,
gue sdo conhecidos por terem um elevado nivel de procura de recursos de gestéo,
monitorizacdo da disponibilidade e manutencdo periddica. O Rentwhere pretende
dar resposta as maiores e mais especificas necessidades das empresas da area.
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PARTE Il - CAPITULO 4
CONSIDERACOES FINAIS
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do estagio curricular foram realizados muitos trabalhos em
diferentes areas, o que proporcionou uma experiéncia enriquecedora e completa.
Neste relatério foram apresentadas e desenvolvidas duas pesquisas efectuadas
durante o estagio. Seguem-se entdo algumas propostas e sugestdes sobre as

solucdes CRM, e o0 mercado de Water Coolers.

Ao descrever e analisar de uma forma critica os beneficios das solucbes
CRM, e os principais desafios do Marketing em Empresas de Base Tecnoldgica foi
possivel identificar propostas como potenciais solugbes para alguns desses

desafios.

As solugbes de CRM fornecem ferramentas analiticas e interactivas que
conferem a forca de vendas informacdes importantes, rigorosas e atempadas sobre
0s interesses e as necessidades dos clientes. Assim os produtos tecnolégicos, tendo
em conta o perfil dos clientes e os canais de distribuicdo adequados, podem e
devem ser criados e adaptados a partir de uma necessidade identificada junto do

mercado.

Mais ainda, os sistemas de CRM ajudam a fechar o ciclo da comunicacéo
entre a forca de vendas, a gestdo de vendas e as equipas de servico de apoio ao
cliente, aumentando a eficiéncia do fluxo de informacdes sobre o mercado. Tudo isto
possibilita as EBTs caracterizar o seu actual e potencial mercado, e desenhar de

uma forma eficiente e eficaz a sua cadeia valor.

Por exemplo, a solugdo CRM pode facilitar e automatizar tarefas de pricing,
de processamento de encomendas, entre outras tarefas administrativas, deixando
tempo livre que pode ser utilizado pelos engenheiros para participarem em
formacdes dirigidas a empreendedores. Assim, engenheiros que ocupam cargos de
gestdo podem alargar conhecimentos em matérias como a qualidade, gestdo e

marketing.

Em relagdo ao mercado de Water Coolers, é de realgar o forte crescimento de
Point-of-use. Em 2001, na Europa Ocidental, o POU representava 7% do mercado,

em 2006 este numero aumentou para 18% e previa-se um aumento para 27% em
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2010. Tendo em conta estes valores, a Activewhere deve acompanhar de perto este
nicho de mercado e os principais distribuidores de POU, pois estes sdo possiveis
interessados nas solugdes Activewhere e Rentwhere.

Numa analise critica, embora tenham sido adquiridos conhecimentos na
FEUC que foram utilizados ao longo do estagio, designadamente Sistemas de Apoio
a Decisdo, Marketing (Operacional, Estratégico e de Servigos), Gestdo e Pessoas,
Comportamento Organizacional (I e Il), Introducdo a Gestao, Gestdo pela Qualidade
Total e ainda conhecimentos adquiridos em unidades curriculares associadas aos
Sistemas de Informacédo, seria importante durante o periodo de formacdo um

contacto real com ferramentas de apoio a gestao.

Em relacdo ao Estagio, este foi uma oportunidade muito enriquecedora a nivel
profissional e pessoal. A nivel profissional permitiu um primeiro contacto com o
mundo laboral onde pude, além de aplicar os conhecimentos e competéncias
adquiridas durante a minha formacdo académica, tomar consciéncia do grande
desafio e o papel que a inovagdo organizacional tem para o desenvolvimento de
uma economia sustentavel. A nivel pessoal foi uma experiéncia enriquecedora para
aumentar a minha autoconfianca, pois tive a oportunidade de trabalhar e relacionar-
me com pessoas experientes e com conhecimentos em diversas areas, que me
aconselharam da melhor forma possivel, estando sempre disponiveis para me
auxiliar ou esclarecer qualquer duvida, fazendo-me sentir completamente integrado
na equipa. Prova disso, foi a minha participacdo em eventos a representar a
Vantage Point, tanto como expositor na Feira do Empreendedor como no jantar
“‘Negécios a Mesa” organizado pela ANJE. Como balanco final, podemos considerar
que este estagio curricular foi proveitoso para ambas as partes, Vantage Point e
estagiario, pois foram dadas oportunidades reais de aprendizagem e participacao

em tarefas de importancia reconhecida pelo Director Geral da empresa.
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