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REsSumo

Em cenarios de constante mudanca, onde os clientes sao cada vez mais exigentes,
informados, rigorosos e criticos, as empresas tendem a inovar no atendimento de forma a
salientarem-se dos seus concorrentes. Os clientes para além de procurarem um produto,
procuram um atendimento personalizado de acordo com as suas necessidades. Assim, torna-se
fulcral a existéncia de um soffware que apoie a gestdo das relacdes com os clientes, isto ¢, uma
ferramenta Customer Relationship Management (CRM). Esta ferramenta traduz-se na construcao
de uma base de dados que é alimentada a todo 0 momento permitindo as organizacoes segmentar
0s seus clientes, detetar padrdes e dar apoio em todas as areas.

A presente dissertacao teve como objetivo principal a aplicacdo de um software CRM numa
pequena e média empresa do setor da construcdo civil. Focou-se na identificacdo dos motivos
existentes para aplicacao do software, na identificacdo das informacdes a constar no sistema, na
implementacao do sistema, no apoio aos utilizadores e na verificacdo das melhorias na
organizacao apos implementacao do software CRM.

A metodologia de trabalho utilizada foi a de investigacdo-acdo. O objetivo passou por analisar
e implementar o software interagindo com os colaboradores. A intencdo ao utilizar esta
metodologia foi de melhorar a atuacao dos trabalhadores.

A dissertacao desenvolveu-se na empresa “Grupo A”, nome ficticio, ligada a construcao e
mediacado imobiliaria de projetos desenvolvidos pela empresa com especial destaque para a
personalizacao de apartamentos conforme as escolhas dos clientes. A organizacao identificou a
necessidade de uniformizar processos de comunicacdo e gerir as informacdes para que fosse
possivel obter informacdo sempre atualizada. A empresa optou por aplicar o software Dynamics
365 da Microsoft para interligacdo dos processos dos departamentos Comercial, Producao,
Personalizacao e Pos-venda.

Deste modo, para ser possivel o desenvolvimento e aplicacdo do soffware na organizacao,
tornou-se necessario conhecer 0s processos e identificar as necessidades de melhoria,
implementando o soffware com as customizacoes pedidas pelos utilizadores para que fosse
possivel obter melhorias. Assim, a solucdo implementada demonstrou-se ser vantajosa, uma vez
que permitiu melhorar a comunicacao entre os departamentos e ajustar os processos

Palavras Chave

Customer Relationship Management, Marketing, Pequenas e Médias Empresas, Sistemas

de Informacao, Construcao Civil, Processos.



Abstract

In a constant change of scenarios, where clients are increasingly demanding, informed,
rigorous and critical, companies tend to innovate in customer service in order to stand out from
their competitors. It appears that customers, in addition to looking for a product, seek personalized
service according to their needs. Therefore, it becomes crucial the existence of a system that
supports the management of relationships with clients, that way the CRM (Customer Relationship
Management) tool appears. It consists on the making of a database that is fed continuously,
allowing organizations to segment their customers, detect patterns and provide support in all areas.

The present dissertation had as main objective the application of CRM software in a small
and medium enterprise in the civil construction sector. It was based in the identification of the
existent reasons to apply the software, identifying information to be included in the system,
implementing the system, supporting users and verifying improvements in the organization after
implementing the CRM software.

Action Research was the methodology applied in the investigation, analysing and
implementing the software by interacting with the users, improving their performance.

The dissertation was developed in “Grupo A" company, fictitious name, linked to the
construction, real estate mediation and having as highlight the personalization of apartments
according to their client needs. The institution identified the need to standardize their
communication processes and manage updated information. Microsoft Dynamics 365 software
was applied to interconnect the processes of the Commercial, Production, Customization, and
After-sales departments.

Therefore, in order to be able to develop and apply CRM in the organization, it will be
necessary to know the processes and identify the needs for improvement. This investigation was
considered a success because the implementation of the software with the customizations
requested by the users made possible to obtain improvements in the communication between

departments, processes and time management.
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vi



iNDICE

AgradeCimentos uuueeeessssmmnnsssssnnnsssssnnnnnssssnnnnsssssnnnnsssssnnnssssssnnnnssssnnnnsssssnnnnnnsssnnnnnnssnnn iii
LT T v
ADSTraCt ....uuiiisinsemssnnmi i r e ————————— vi
INAICE dE FISUIAS wuevraersarsrasssasssasssssssasssasssssssassssssssssssssssssasssasssassnsssnsssnsssnsssnssansnansnn ix
INdice e TADEIAS ....eeeerersmrsrrarsmrnssmssesnssessssessssssssssssnsassmssesnesssssnssssassessssasassnssssnssnsanns X
Lista de Abreviaturas € Siglas ....cccuireeimmmmsrnnsammenasssnsssmnsssmnssssssnnsssnsnnssnnssssnssssnnnssnnns Xi
B 111 T LT T 12
1.1 Enquadramento do temMa.........cooi i 12
L O] 1 (1o OSSO 13
R N 111 (oo (o] (o - T OSSR 14
1.4 Estrutura da DiSSEMACAD ......eeiuiieiii et 17
2. Revisdo da Literatura ........ceveemressssssmsmmsssmmssmmsssssssssssssssssssssss s ssnnnnnns 19
2 R (410 4 F=To% To OSSR 19
2.2 Sistemas de INformacan..........ccocviiiiiie i 20
2.3 Tecnologias de INfOrMaCa0........cciuieiciii ettt et ns 22
2.4 Gestao da INfOrMAGCA0 .......eei i 23
2.5 CRM = CONCEITO ...ttt e 24
2.6 CRM = MetOdOIOZIAS ...vveeiureieiuieecieiecteeeetee ettt ettt e e sttt e ete e e be e e eneeestn e e s tae e enree s saneeens 26
2.6.1 O MOAEI0 A8 WINE ...t 27
2.6.2 0 modelo dos dez passos estratégicos de Jenkinson e Jacobs..........cccccueenneeen. 27
2.6.3 A metodologia de Zablah, Bellenger e JOhNSton ......c..coevveveeviccieeeieeee e 28
2.6.4 O modelo de Urbanskiene, Zostautiene e Chreptaviciene........cccoevveeeevecveeeeennns 29
2.6.5 0 método de Stig Jorgensen and Partners.........cocceeceeiieecciec e, 29
2.6.6 O modelo de Curry & KKOIOU ......couveeiuiiiiieeeiee et 30
2.6.7 O modelo de Damacena € Pedron..........ccooeieeieiieiieie e 31
2.6.8 A metodologia para CRM de Chalmeta.........cccoeeeeiiieiiiiiiec e, 32

vii



2.6.9 A metodologia de Payne.........ccuiiiceiiieeccrie et e 32

2.6.10 O plano de implementacdo de BUuttle........cccooveeeeveeiciie i, 33
2.6.11  Os dez principios basicos de Davids.........cccccceeeireeiiieieiiiee e 34
2.6.12 A metodologia de Eliseu Marafiga...........ccoeerieieiiiiciiec e 34
2.6.13  Analise das metodologias de CRM identificadas.........cccovveevieveeriiieeeeccreeeeeee, 35

3. Desenvolvimento do Projeto ........cccccsssrrmmmmsssmmmssssssmmnnssssmsnnsssssssnnssssssnnansnsssnnnnns 36
3.1 Pequena e Média Empresa no setor da construcao Civil .........cocvveevvivveeriiiceneceieene, 36
3.2 Apresentacdo da Empresa — GIUPO A ... iieie ettt 40
3.3 Justificacao da aplicagdo do CRM.........ccceiiiiiii it 46
3.4 Abordagens de CRM..........uoi it et n 48
3.5 Software CRM N0 GIUPO A ...ttt ettt et ae e e st ee e snre e eneeens 55
3.6 ImMplementaCao dO SOMWAIE..........c.coccuee ettt e 61
4. Analise e Discussao dos Resultados........ccssrmrsemssmsmsmmssmmssmmmsmmmsmmsssmssmsssmnnmnnnnnn. 62
4.1  Anadlise da implementacdo do CRM..........ccoiiiiiiiiii i 62
4.2  Propostas de melhoria para o funcionamento do CRM .........ccccocoiriciieccicccciec e, 68
5. CONCIUSOES iuurrmrsssssssssssssssssssssss s s s s s s s s s s s s s s s r s s e n s nsr e n e r e nnrrnE A E R A ———— 70
5.1  Contribuicoes do trabalho desenvolvido ..........ccceeeiieiiiic i 70
5.2 Limitacdes do trabalho desenvolvido...........ccueriieeiciiiciie e 71
5.3 Trabalno fUTUIO ....oeieei e 71
Referéncias BibliografiCas ..uueeusseesssmrnssssnnnssnnnssnnsnsssnnssssnssssnnsssssssssnnnssssnnssnnnsssnnnssnns 72

viii



iNDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Abordagem Investigacao - AGA0 de SUSMAN .....c.ecevveiiireeeiiiee et 15
Figura 2 - Funcdes do Sistema de INformacan..........coevevveiiiiiciiiee et 20
Figura 3 - As trés dimensdes dos Sistemas de Informacgao.........cccceevceeeiieii e, 21
Figura 4 - Pilares CRM (Greenberg, 2001) ......c..oeiiiiiiiiei i 26
Figura 5 - Numero de edificios e fogos licenCiados..........covvevierieeiieerie e 39
Figura 6 - Numero de edificios e fogos conClUidos .........cccveieeiieiiie e 39
Figura 7 - Evoluc@o da constituicao do GrUpPO A......eeeeeee ettt e 40
Figura 8 - Constituicao do Grupo A (2019) ..eeouei ettt 40
Figura 9 - Organograma do Grupo A (Novembro, 2019).......ccooiiiiiiiiiie e 4]
Figura 10 - Processo Geral EMPreSa......ccciiciciiieiiieie e ccteecitee s stee et e et et e e sre e s eeneas 43
Figura 11 - Processo Desenvolver Aspetos COMEICIAIS. ......uveivieicieeeciiie e 44
Figura 12 - Processo Desenvolver Contrucao Estrutura..........ccooveecviieein e 45
Figura 13 - Processo Personalizar € Construir Fragies ........oecveveereeiireieesee e siee e esiee s 45
Figura 14 - Imagem CRM - Criacdo de Empreendimento com respetivas Fragdes..........c......... 62
Figura 15 - Imagem CRM - Fases de Construcao da Fracao Geral.........ccccevvvevvevivenensineneenns 63
Figura 16 - Imagem CRM - Dashboards..........ccccccuiieiiiiiiiii ettt 64
Figura 17 - Imagem CRM - llustracdo de um dashboard exemplificativo ...........ccouvevvereennennne. 66
Figura 18 - Imagem CRM - Registo de incidentes (Pos-Venda)........cccccveeeveiiieeccie e, 67
Figura 19 — Processo Aprovacao de Personalizacao ........ccccccveeecieeeciec it 68



iNDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Categoria de micro, pequenas € MEdias EMPIESAS........ccvveeivrereirreesiiieresireeeieeesirens 37
Tabela 2 - Analise SWOT = GIUPO A ...eveiireie ettt et s st ee e sbee e e beeesaree s 48
Tabela 3 - Analise Comparativa CRM...........ccooiiiiiiiiii et 55
Tabela 4 - Permissdes dos UtIlIZadores..........cooerierereenesieeie e 57
Tabela 5 - Fases de Construcédo e Tarefas de Fase da Fracao Geral........c.cccoeeeeeeevieeeciieecnnnn. 58
Tabela 6 - Fases de Construcado e Tarefas de Fase da Fracao Individual............ccccceveiiieennennn. 60



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

BPMN - Business Process Model and Notation
CCAM - Customner Capital Asset Management
CM - Camara Municipal

CMAT - Customer Management Assessment Tool
CRM - Customner Relationship Management

ERP - Enterprise Resource Planning

PME - Pequena e Média Empresa

SCM - Supply Chain Management

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
S| - Sistemas de Informacao

Tl - Tecnologias de Informacao

TIC - Tecnologias de Informacéo e Comunicacao

Xi



1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento do tema

Os clientes sdo cada vez mais exigentes, informados, rigorosos e criticos, as empresas
tendem a inovar no atendimento de forma a se salientarem dos seus concorrentes. Os clientes
para além de procurarem um produto, procuram um atendimento personalizado de acordo com
as suas necessidades. Desta forma, € necessario prever novas exigéncias, novas necessidades e
antecipadas, identificando indicadores que permitam estar preparados para as novas solicitacoes.

Através da necessidade de existéncia de um sistema que apoie a gestao das relacoes com
os clientes, surge a ferramenta CRM (Cusforner Relationship Managemeni). Esta ferramenta
traduz-se na construcao de uma base de dados que é alimentada a todo o momento permitindo
as organizacoes segmentar os seus clientes, detetar padrées e dar apoio em todas as areas de
modo eficiente e eficaz.

As empresas ao utilizarem a ferramenta CRM, pretendem aumentar a sua carteira de
clientes, fidelizar os existentes e manter relacdes proveitosas de curto, médio e longo prazo. As
organizacoes irdo usufruir de um maior conhecimento dos seus clientes, compreendendo as suas
necessidades e preferéncias, podendo analisar e potencializar a procura dos novos clientes. Deste
modo, sera possivel aperfeicoar a comunicacdo entre os departamentos, podera evitar-se custos
vindos das relacées com os clientes e das falhas de comunicacdo entre departamentos,
aumentando as receitas, existindo uma maximizacao dos lucros.

O presente projeto de dissertacao foi desenvolvido numa pequena e média empresa do
setor da construcao civil, doravante designada de Grupo A. Esta empresa desenvolve a sua
atividade na construcado e mediacao imobiliaria dos projetos que desenvolve. Assim, identificou a
necessidade de uniformizar os processos de comunicacéo e gerir as informacdes. E reconhecido
que os projetos de construcao civil resultam de uma interacdo entre profissionais de diferentes
especialidades, que desenvolvem em simultaneo os projetos, necessitando assim de informacao

comum e atualizada.
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1.2 Objetivos

Este trabalho de investigacao pretende demonstrar a possibilidade de aplicacao de um
software CRM (Customer Relationship Managemen) numa pequena e média empresa do setor da
construcao civil. Esta empresa tem como principal foco a construcdo e comercializacdo de
apartamentos personalizados de acordo com as preferéncias dos clientes. Assim, os objetivos do

trabalho incluiram:

e |dentificacdo dos motivos existentes para aplicacdo do software,
e |dentificacdo das informacdes a constar no sistema;
e Implementacao do sistema e apoio aos utilizadores;

e Verificacao das melhorias na organizacdo apés implementacdo do sofftware CRM.

Para atingir os objetivos estabelecidos anteriormente pretende-se fazer uma analise do
funcionamento da empresa antes de iniciar a implementacdo do CRM. Deste modo, sera permitida
a identificacdo das fases do processo e todas as tarefas que integram, desde a construcdo a venda
do apartamento personalizado.

Com o software desenhado de acordo com o funcionamento da empresa, é necessario
implementa-lo e apoiar os utilizadores em qualquer questdo. Seja duvida de soffware ou
identificacdo de novas funcionalidades para acrescentar ao programa.

Com o CRM em plena funcao pretende-se que toda a informacao conste no software, seja
clara e precisa para todos os utilizadores, sendo administrativos, engenheiros, arquitetos

(personalizadores), designers ou administradores.

13



1.3 Metodologia

A abordagem metodologica utilizada no ambito deste projeto foi a proposta por Gerald
Susman (citado por O'Brien, 1998) e por Olesen e Myers (citado por Coelho, 2014) de
investigacao-acdo. O objetivo passa por analisar e implementar um sistema de CRM no Grupo A,
interagindo com os colaboradores. A intencdo ao utilizar esta metodologia foi de melhorar a
atuacdo dos trabalhadores. Assim, foi fulcral a acdo, avaliacdo e reflexdo com base nos pontos
identificados.

Segundo O'Brien (1998) a abordagem investigacdo-acdo visa contribuir tanto para as
preocupacdes praticas de pessoas em situacdes problematicas como para promover os objetivos
das ciéncias sociais ao mesmo tempo. Assim, existe um duplo compromisso na investigacao-acao
para estudar um sistema e ao mesmo tempo, para colaborar com os membros do sistema em
alteraHo no alcance de uma direcao, objetivo desejavel. A realizacdo deste objetivo duplo requer a
colaboracao ativa do investigador e cliente e, assim, denota-se a importancia da co-aprendizagem
como um aspeto primordial do processo de investigacao.

Segundo Gomes (2015) a investigacdo-acao permite a intervencdo na organizacdo e
produzir conhecimento sobre os processos, sendo uma abordagem bastante utilizada para a
introducdo de ferramentas eletrénicas e de mudancas que provoca nas estruturas das
organizacdes concretamente, nos seus colaboradores. Através desta metodologia é possivel
analisar o ambiente no qual se ira intervir, a fim de perceber como interagem as pessoas, com o
objetivo de alcancar uma situacdo especifica.

Os autores Olesen e Meyers (citado por Coelho, 2014) e Gerald Susman (citado por

O'Brien, 1998) definem um ciclo da investigacao-acao que engloba as seguintes fases:
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Diagndstico

7

Aprendizagem

N

Planeamento da

Obtida Agdo

N

Avaliagdo Desenvolvimento da
Acdo

Figura 1 - Abordagem Investigacdo - Acdo de Susman

Fonte: Adaptado de O'Brien (1998)

e Diagnostico: identificacdo da causa da investigacdo;

e Planeamento da acao: determinar as acdes a serem realizadas para resolver a
questao da investigacao;

e Desenvolvimento da Acao: conduta e acompanhamento das acoes previstas;

e Avaliacao: determinar se as acoes abordam a questao da investigacao;

e Aprendizagem obtida: documentar o conhecimento obtido através da realizacao

do projeto.

Diagnéstico

Independentemente da area em que a empresa esta inserida, ha cada vez maior percecao
da importancia de adaptar os Sl (Sistemas de Informacéo) as necessidades reais do negocio. O
objetivo é analisar e implementar um sistema de CRM no Grupo A, interagindo com os
colaboradores. Elaborou-se o diagnostico inicial através da descricdo do funcionamento da
empresa e de uma analise SWOT, de modo a avaliar as forcas, as fraquezas, as oportunidades e
as ameacas para a organizacao. A intencao € melhorar a atuacao dos trabalhadores para que a
informacao seja transversal a todos os departamentos e a gestao das relacdes com os clientes

seja otimizada.
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Planeamento da Acao

Depois do diagnostico ser realizado, & necessario elaborar o plano de acao. De modo a
conhecer as areas em que este projeto se envolve, foi planeado elaborar a revisao de literatura
através da analise dos seguintes conceitos: Informacao, Sistemas de Informacao, Tecnologias de
Informacao, CRM (conceito, metodologias) e a caracterizacdo de uma PME no setor da construcéo

civil. Deste modo, tornou-se possivel evoluir para o proximo passo, o desenvolvimento da acao.

Desenvolvimento da Acao

O desenvolvimento da acao englobou diversas etapas, numa primeira fase a realizacdo do
diagnostico e do planeamento da acdo, onde se averiguou as necessidades da organizacao e se
investigou a literatura existente acerca dos temas supra mencionados. Numa segunda fase
determinou-se as funcdes necessarias a constar no soffware, onde foi necessario conhecer as
tarefas de cada departamento e de cada posto de trabalho. Na terceira e ultima fase, foi feita a
implementacao do soffware, dando formacao aos utilizadores e foram feitos ajustes nas funcoes

a realizar no software.

Avaliacao
Esta fase auxiliou na averiguacdo do cumprimento do objetivo estipulado nas fases de
Diagnésico e Planeamento da Acdo, ou seja, avaliar a aplicacdo de um CRM numa pequena e

média empresa no setor da construcao civil, em particular no Grupo A.

Aprendizagem Obtida

Ao longo da dissertacdo foram abordadas diversas tematicas que permitiram consolidar
conhecimentos lecionados no Mestrado em Engenharia Industrial, como é o caso de melhoria de
processos e da modelacado BPMN, ou até mesmo adquirir conhecimentos funcionais e técnicos de
Gestdo de Projetos de Soffware. Também se destaca a aprendizagem obtida em gestdo de
Pequenas e Médias Empresas da area da Construcdo Civil e nos seus processos. Realca-se os
conhecimentos adquiridos através da Reunido de Levantamento de Requisitos efetuada entre
consultores do parceiro Microsoft e colaboradores chave do Grupo A, a fase de Desenvolvimento
da solucdo e a fase de Testes da mesma. O estudo efetuado sobre os diferentes CRMs presentes
no mercado permitiu adquirir conhecimentos sobre o funcionamento do licenciamento de

softwares e dos seus diferentes desenvolvimentos.
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Em suma, permitiu ter consciéncia de que ha sempre algo a fazer para melhorar a

comunicacao numa empresa, entre pessoas.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Relativamente a organizacdo da dissertacdo, esta possui cinco capitulos e bibliografia

conforme descrito abaixo:

Capitulo 1: Introducéo

Neste capitulo faz-se uma breve introducao acerca do tema, expde-se 0s objetivos da

dissertacdo, aborda-se a metodologia a praticar e descreve-se a estrutura da tese.

Capitulo 2: Revisdo da Literatura

Ao longo deste capitulo faz-se a revisdo da literatura acerca de Informacao, Sistemas de
Informacao, Tecnologias de Informacao e Gestao de Informacao. Aborda-se também o tema CRM
(Customer Relationship Management), o seu conceito e diversas metodologias de implementacao

existentes na literatura.

Capitulo 3: Desenvolvimento do Projeto

No capitulo trés apresenta-se a empresa onde o caso de estudo se realizou, uma PME no
setor da construcdo civil, que pretende implementar o CRM. Identifica-se as necessidades de
aplicacdo de um software CRM, descreve-se 0s softwares existentes no mercado, descreve-se o
software escolhido, apresenta-se a estrutura do soffware a instalar na empresa e o seu processo

de implementacéo.

Capitulo 4: Analise e Discussao dos Resultados

No capitulo quatro analisa-se todo o trabalho desenvolvido na organizacao relativo ao CRM,
aponta-se as melhorias registadas na organizacao provenientes da implementacao do software.
Verifica-se também os aspetos a melhorar para que possam ser corrigidos futuramente pela

organizacao.
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Capitulo 5: Concluséo

Neste capitulo apresenta-se as principais conclusdes acerca do tema desenvolvido na

presente dissertacao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo apresenta-se a revisao da literatura acerca de Informacao, Sistemas
de Informacéo, Tecnologias de Informacao e Gestdo de Informacao, aborda-se o tema CRM, o seu
conceito e diversas metodologias de implementacao existentes na literatura.

A Informacao, os Sistemas de Informacdo, as Tecnologias de Informacéo e a Gestado de
Informacao, constituem conceitos com diversas interpretacdes de iniimeros autores. Deste modo,

torna-se importante perceber os seus conceitos para identificar as suas diferencas e semelhancas.

2.1 Informacao

Para Daft e Lengel (1984), a necessidade de racionalizar a informacao advém de que as
organizacoes tém de confrontar a incerteza e os eventos desordenados provenientes tanto do
interior como do exterior e contudo providenciar um esquema conceptual claro, operacional e bem
definido para os participantes.

Segundo Galliers (1987) o conceito Informacao pode ser definido como um conjunto de
dados que, quando fornecido de forma e a tempo adequado, melhora o conhecimento da pessoa
que o recebe, ficando mais habilitada a desenvolver determinada atividade ou a tomar
determinada decisao. Liebenau e Backhouse (1990) destacam a importancia de notar que a
utilidade e o valor da informacéo provém dos utilizadores nas suas acdes e decisdes, nao sendo
s6 por si uma carateristica dos dados. Assim, Galliers (1987) afirma que a utilidade e o valor da
informacao dependem do contexto em que sao utilizados.

De acordo com Amaral e Varajao (2000), a importancia da informacdo nas organizacdes
reflete-se no fato de se considerar como um factor estruturante e um instrumento de gestao da
organizacdo, bem como uma arma estratégica indispensavel para a obtencdo de vantagens
competitivas.

Através do conceito de Informacéo e sendo um sistema “um complexo de elementos em

interacao” (Galliers 1987), pode-se avancar para a definicao de Sistemas de Informacao (Sl).
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2.2 Sistemas de Informacao

Segundo Turban, McLean, Wetherbe (1999), um Sistema de Informacao (SI) € um sistema
constituido por pessoas, procedimentos e equipamentos que recolhe, processa, armazena, e
distribui informacao com objetivos especificos. Tal como qualquer outro sistema, um sistema de
informacdo é composto por /nputs (dados, instrucoes) e owiputs (relatérios, calculos). O SI
processa 0s /nputs e produz outputs que sao disponibilizados ao utilizador final ou a outros
sistemas, sendo também possivel incluir um mecanismo de feedback que controla a operacao.
Tal como qualquer outro sistema, um Sl opera num determinado ambiente.

Os autores Laudon e Laudon (2007) definem Sistemas de Informacao com base numa
perspetiva técnica e numa perspetiva empresarial.

De um ponto de vista técnico, os Sl sdo um conjunto de componentes que recolhem,
processam, armazenam e distribuem informacao para dar suporte a tomada de decisdes e
controlo numa organizacao (Laudon e Laudon, 2007). Para estes autores os sistemas de
informacao contém a informacao sobre a organizacdo e o seu meio envolvente. Refe-se assim a
existéncia de trés atividades que geram a informacdo que uma organizacao necessita: o /nputque
recolhe a informacao, o processamento e o ouiput que transmite a informacdo processada para
0s stakeholders (colaboradores, fornecedores, clientes e entidades reguladoras) da organizacao
(Figura 2). O feedback resulta da informacao gerada pelo ouiput, que sera usada pela organizacao
para avaliar a qualidade da informacao recolhida.

Fornecedores Clientes

Meio Envolvente
\ Organizagao /

Sistema de Informacao

Processamento
s —_—
Input Classificar Output
Organizar
Calcular
] Feedback ‘
Entidades Reguladoras Concorréncia

Figura 2 - Funcdes do Sistemna de Informagcéo

Fonte: Applegate, Austin & McFarlan, 2007
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De um ponto de vista empresarial, destaca-se o papel da interacao da empresa com o
meio envolvente e o papel do sistema como solucao aos problemas que surgem dessa interacao.
Laudon e Laudon (2007) definem S| como uma solucdo organizacional e de gestao, baseada em
tecnologias de informacado, em resposta a um desafio apresentado pelo meio envolvente.

Para Amaral et al. (2005), os Sl sdo a combinacdo de procedimentos, informacao,
pessoas e Tecnologias de Informacao (TI) organizadas para o alcance de objetivos de uma
organizacao.

Os sistemas de informacéo abrangem o conjunto de atividades estratégicas, de gestdo e
operacionais, envolvidas na recolha, processamento, armazenamento, distribuicao e utilizacdo de
informacao, e tecnologias associadas, numa organizacao (Amaral et tal., 2005), contribuindo para
o planeamento, tomada de decisdes e controlo da organizacao.

Segundo Laudon e Laudon (2007), de modo a compreender o conceito de Sistemas de
Informacao, é relevante identificar as trés dimensodes que estruturam os Sl numa organizacao, que
sa0 as seguintes: a gestdo, que envolve fatores como a lideranca ou estratégia; a tecnologia, que
consiste em hardware, software ou redes e, por ultimo, a organizacao, que se refere a estrutura

hierarquica da organizacao, processos de negocio ou cultura, conforme Figura 3.

Gestao Tecnologia

Sistemas
de Informagao

Organizacado

Figura 3 - As trés dimensoes dos Sistemas de Informagcdo

Fonte: O'Brien et al (2008)

O papel da gestdo é saber lidar com as inumeras situacdes enfrentadas pelas
organizacdes, tomar decisdes e formular planos de acdo para fazer face aos problemas. Os
gestores percepcionam na envolvente desafios de negocios, definem uma estratégia
organizacional para responder a esses mesmos desafios e procedem a alocacao de recursos

humanos e financeiros para coordenar o trabalho e atingir o sucesso (Laudon e Laudon, 2007).
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Para cada nivel da organizacéo, os Sl suportam as principais areas funcionais de negdcio.
Os sistemas de vendas e marketing ajudam a empresa a identificar clientes para os seus produtos
ou servicos, desenvolver produtos e ir de encontro as necessidades dos clientes. Por outro lado,
0s sistemas de producdo lidam com o planeamento, desenvolvimento, producdo e controlo de
produtos e servicos. Para a area financeira os sistemas tém o papel de gerir os ativos financeiros
e necessidades de investimento ou financiamento, bem como do registo contabilistico das
transacoes (Rascdo, 2004). Por ultimo, os sistemas de recursos humanos contribuem para a
gestdo do pessoal e a sua respetiva formacao, performance e desenvolvimento de competéncias
e carreira (Applegate et al., 2007).

Subjacentes as areas funcionais de negdcio das empresas estdo 0s processos de negacio,
que representam o modo como as organizacdes exercem a sua atividade. Os S| poderao
proporcionar a optimizacao de processos de negacio, contribuindo para uma organizacao se tornar
mais flexivel e eficiente. Os Sl consideram-se um conjunto de atividades de valor acrescentado
com o papel de maximizar a performance organizacional e o carater lucrativo da empresa (Rascao,
2004). Para atingir esses objetivos sdo usadas as Tecnologias de Informacdo, que sustentarao
mudancas estruturadas ao nivel da gestdo e da organizacdo, nomeadamente novos modelos de
negdcio, novos processos de negadcio, cultura organizacional consolidada, politicas de investimento

e inovacao (Serrano et al., 2004).

2.3 Tecnologias de Informacao

O conceito tecnologias de informacéao (T1) pode ser definido como o conjunto de processos
cognitivos (software) e materiais (hardware) necessarios para a realizacdo de uma atividade de
captacdo, processamento, memorizacdo ou emissao da informacao (Serrano et al, 2004). As
tecnologias da informacao (TI) tém evoluido nos ultimos anos de forma muito significativa,
permitindo aperfeicoar o funcionamento do sistema de informacdo organizacional. As TI
possibilitam ndo sé um aumento da eficiéncia do sistema de informacao da empresa, como
permitem a obtencdo de vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes, contribuindo desta
forma para o desenvolvimento e crescimento da organizacdo (Martins, 2009).

Segundo O "Brien et al. (2008) as Tl englobam, cada vez mais, ndo apenas a componente
informatica tradicional (hardware e software), mas também a gestdo de base de dados e os

sistemas de telecomunicacdes e redes. Portanto, o investimento em SI/Tl podera envolver a
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aquisicdo de haraware, software, servicos de comunicacao ou servicos de desenvolvimento de
solucdes a medida, quer seja recorrendo a recursos internos ou a fornecedores externos
(outsourcing), com o objetivo de melhorar o sistema de informacao de uma organizacdo (Serrano
et al, 2004).

Segundo Laudon e Laudon (2007), os principais componentes da infraestrutura Tl sdo:

e Hardware de computador (esta componente inclui equipamentos como computadores,
PDAs e as maquinas dos servidores);

e Sistemas operativos (engloba os sistemas operativos que gerem os recursos e atividades
dos computadores, como por exemplo o Microsoft Windows ou o Linux);

e Redes e telecomunicacdes (inclui equipamentos e ferramentas como telefones, sistemas
de video-conferéncia ou a Internet);

o Software de gestdo de dados (ferramentas responsaveis pela organizacao e gestdo das
base de dados da empresa, como por exemplo SQL Server);

e Software desenvolvido a medida ou adquirido e customizado conforme as necessidades.

Para Lucas et al., (2008), as Tecnologias de Informacdo e Comunicacado sdo o suporte
tecnoldgico dos sistemas de informacao. Estas envolvem os processos cognitivos (soffware) e
materiais (hardware e comunicacdes) necessarios para a recolha, processamento, memorizacao

e distribuicao de informacéao.

2.4 Gestao da Informacao

Segundo Daft (2014), as organizacoes, de qualquer tipo, grandes ou pequenas, publicas
ou privadas, possuem algumas caracteristicas em comum: sdo “entidades sociais”; sao
“orientadas por metas”; sdo “projetadas como sistemas de atividade deliberadamente
estruturadas e coordenadas”; sdo “ligadas ao ambiente externo”.

Para Zorrinho (1991), a gestdo da informacao significa decidir o que fazer num
determinado contexto com base na informacdo. A Gestdo da Informacéo consiste em tratar, de
forma racional, a documentacdo e ¢é atuar sobre o sistema de informacao organizacional de
maneira a dotado de um carater estratégico. No ambito do conceito de gestdo, para Zorrinho

(1995) gerir significa decidir em cenarios de incerteza; gerir significa processar a informacao. Saur
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(2005) refere que a Gestao da Informacao se traduz na “utilizacao eficaz e eficiente dos dados e
da informacéo disponivel na organizacdo e visa procurar maximizar os beneficios obtidos da
utilizacdo dos dados e da informacao enquanto se procuram atingir os objetivos estratégicos da
organizacao”. A Gestdo da Informacdo tem como premissas essenciais a utilizacdo das Tl
(Duterme, 2008) e os servicos de comunicacao das organizacoes.

Segundo O Brien et al. (2008), muitas empresas estdo a usar as tecnologias de
informacado para desenvolver a integracao de sistemas empresariais que mudam as funcdes de
negocio tradicionais, no sentido de promover a reengenharia e a otimizacao de processos de
negocio vitais para toda a organizacao.

De acordo com Applegate et al. (2007) estas empresas véem as aplicacdes empresariais
como um meio estratégico, no sentido de usar as Tl para partilhar informacao, aumentar a
eficiéncia dos processos de negdcio e desenvolver relacdes estratégicas com os clientes,
fornecedores e parceiros de negécio.

Ao nivel das aplicacdes informaticas pode-se destacar o ERP (Enferprise Resource
Planning), CRM (Customer Relationship Managemend) e SCM (Supply Chain Managemend) com
importancia na gestao das empresas. Enquanto os sistemas ERP se concentram na eficiéncia da
producdo, distribuicdo e processos financeiros da empresa, ou seja, na gestdo da empresa como
um todo, os sistemas de CRM focalizam-se em acrescentar e fidelizar clientes rentaveis para a
organizacao através de marketing, vendas e servicos (Serrano et al, 2004). Quanto aos sistemas
SCM, ou gestdo da cadeia de abastecimento, centram-se no desenvolvimento de processos
eficientes e efetivos com os fornecedores para a obtencdo de produtos e servicos necessarios a

atividade da empresa (O "Brien et al. 2008).

2.5 CRM - Conceito

O conceito de CRM tem varias definicoes, consoante os diversos autores. Para Gordon
(1999), todo o projeto de CRM comeca com a observacao daquilo em que os consumidores
diferem em grau de importancia para cada empresa”. Segundo Swift (2002), “CRM é uma
abordagem meramente empresarial para entender e influenciar o comportamento dos clientes
através de comunicacoes significativas; para melhorar, a aquisicao de clientes, a retencao de
clientes, a fidelizacdo e a rentabilidade destes”. Segundo Brown, (2001), “O CRM permite que
uma empresa aborde todos os tipos de clientes que ela atendeu ou atende em momentos

diferentes do seu ciclo de vida, que escolha o programa de marketing que melhor se enquadre
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com o ponto de vista de um cliente em relacao a empresa e a sua vontade de comprar 0s servicos
e produtos oferecidos”. Greenberg (2001) aborda o CRM como um método “para selecionar e
gerir os clientes, tendo como objetivo otimizar o valor a longo prazo”, adiantando que o CRM
requer uma filosofia e cultura empresariais centradas no cliente para dar suporte aos processos
eficazes de marketing, vendas e servicos. Ja para Plata (2001) é “uma estratégia cujo propésito é
transformar os processos de negocios, para conservar e conseguir mais clientes

De acordo com Buttle (2004), o CRM pode ser visto sob trés diferentes perspetivas:
estratégica, operacional e analitica. A perspetiva estratégica refere-se ao facto do CRM ser colocado
no centro da estratégia da empresa, com o intuito de angariar e manter clientes, criando mais
valor acrescentado do que os concorrentes. A perspetiva operacional enfatiza a automatizacao das
funcdes da empresa, ou seja, a aplicacao de sistemas e tecnologias de informacéo aos servicos,
forca de vendas e marketing. Por ultimo, a perspetiva analitica do CRM refere-se a aplicacdo do
data mining, isto ¢, recolha de dados junto dos clientes que, apos analise, servirdo para procurar
padrdes que possam gerar vantagens competitivas, através da segmentacdo de mercados.

Richard (2005), defende que o “CRM consiste na recolha e armazenamento de
informacao sobre os clientes de uma organizacdo”.

Verifica-se, ap6s analise das definicdes de CRM atribuidas por cada autor que desde 1998
as necessidades dos clientes sdo uma preocupacao para as organizacdes. O CRM comecou a ser
analisado através das Tecnologias de Informacdo (Tl), passando a ser considerada uma
ferramenta para facilitar o tratamento de dados, a recolha de informacéo apoiando a gestao dos
clientes, segundo Gordon (1999).

Na abordagem mais recente, para Quadros (2010), o CRM é considerado uma estratégia
baseada nos dados obtidos através da tecnologia, colocando o cliente no centro, o que permitira
conhecé-lo e fideliza-lo, passando também por angariar novos clientes.

De acordo com Cunha (2012), partindo das varias definicdes e perspectivas dos diferentes
autores, chega-se a conclusdo de que o CRM, até 2001, é fundamental para a efetivacdo dos
objetivos de uma empresa, principalmente, através de um processo direcionado para a tecnologia,
havendo, assim, definicdes muito incompletas e pouco abrangentes para definir o CRM enquanto
estratégia; ja a partir de 2003, passa a haver uma maior incidéncia na abordagem sobre o cliente
como centro. Em 2010, a definicao abrangente de CRM permite ter uma visdo mais completa do
seu significado, dando a entender que o cliente é visto como o elemento-chave, para o qual todos

0s processos de uma organizacdo sdo orientados e melhorados, de forma a interagir com os seus
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clientes. Em suma, o CRM é uma estratégia de negocio e que tem na tecnologia uma componente
importante, mas é fundamental que o seu epicentro seja o conhecimento sobre o cliente e as
informacdes existentes sobre este, tais como: entender quem €&, porque compra, o que compra, 0
gue o motiva, como reage, ou seja, fazer a segmentacao de clientes, cruzando, assim, todas as
informacdes, de modo a proporcionar um perfil completo do (potencial) cliente. So depois de se
concretizar este passo, 0 CRM podera ser definido como uma estratégia, possibilitando, a partir
dos dados obtidos, uma melhor gestdo destes, fazendo uma avaliacdo que permita fideliza-los e

rentabiliza-los, a favor da organizacao.

2.6 CRM - Metodologias

Relativamente as metodologias, ndo se pode definir uma metodologia padrao para o
desenvolvimento de um soffware CRM ou estratégia de gestdo das relacdes com os clientes.
Segundo Greenberg (2001), qualquer método de implementacdo devera ter em conta quatro
pilares: estratégia, pessoas, processos, tecnologia. A estratégia devera ser claramente definida,
seguida pelo envolvimento das pessoas e a identificacdo dos processos, ambos alinhados com a
estratégia, e por fim, o suporte tecnologico, que sera inutil se ndo for utilizado e se encontrar

desalinhado com as variaveis anteriormente enumeradas.

Estratégia

N

Processos

Figura 4 - Pilares CRM (Greenberg, 2001)

Segundo Andrade (2014), o primeiro pilar estd diretamente relacionado com a

importancia da clara definicdo da visdo, missao e objetivos a ser atingidos por esta implementacao.
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0 segundo com formac&o dos recursos humanos e da adaptacao destes ao sistema. O pilar relativo
aos processos com a adaptacao/reengenharia dos procedimentos e atividades da organizacao de
modo a alinhar toda a organizacdo com a ferramenta e sistema de gestdo adotados. O pilar
tecnoldgico passa pela escolha da infraestrutura tecnolégica mais adequada as necessidades e
especificidades da organizacao.

De acordo com a literatura existente, apresenta-se diversas metodologias de

implementacao desenvolvidas por variados autores.

2.6.1 0 modelo de Winer

0 modelo proposto por Winer (2001) divide-se em sete fases: criacdo de bases de dados,
analise de bases de dados, selecao dos clientes, segmentacao dos clientes, criacao de programas
de relacionamento, garantia da privacidade e monitorizacdo do processo de implementacao. A
primeira fase consiste no desenvolvimento de uma base de dados sobre os clientes, devendo esta
incluir o histdrico de clientes, os seus contactos, bem como as transacdes realizadas com estes.
Num segundo momento sera importante a analise da informacao presente na base de dados com
0 objetivo de segmentar e definir padrdes de cliente. A terceira fase passa pela selecdo dos clientes
que parecem ser mais rentaveis para uma posterior realizacdo de campanhas de marketing. A
quarta fase passa pela segmentacdo dos clientes previamente selecionados de forma a adequar
0s pontos de comunicacdo e a estratégia de interacdo a cada tipo de cliente. Em seguida, na
quinta fase, com a criacdo de programas de relacionamento ou fidelizacdo, realiza-se uma
sistematizacdo de pontos de contacto e formas de interacdo de modo a garantir a satisfacdo do
cliente. Na sexta etapa torna-se de extrema importancia garantir a privacidade da informacao
fornecida pelos clientes acerca dos seus dados. Por fim, Winer considera essencial o
acompanhamento e monitorizacdo do processo de implementacdo e funcionamento do sistema

CRM.

2.6.2 0 modelo dos dez passos estratégicos de Jenkinson e Jacobs

0 modelo de Jenkinson e Jacobs (2002) visa a criacdo e oferta de valor ao cliente através
de um projeto CRM e encontra-se dividido em dez diferentes passos: definicao de investimentos,
otimizacdo do relacionamento com os clientes, garantia de reputacdo, criacdo de um servico

relevante, criacdo de valor, gestdo dos pontos de contacto, desenvolvimento da criatividade,
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desenvolvimento de um método de aprendizagem, escolha do suporte tecnologico e controlo dos
ganhos dos stakeholders. Numa primeira fase do modelo define-se o valor de investimento a
realizar através da uma auditoria a0 ambiente organizacional para compreender e determinar o
posicionamento e valores da empresa, niveis de diferenciacdo do valor cliente e estratégia de
gestdo das relacdes com os seus clientes. No segundo passo realiza-se uma melhoria das formas
de interacdo e relacionamento da organizacao com os seus clientes. No terceiro passo desenvolve-
se a garantia de reputacdo da empresa perante todos os seus clientes através de um contacto
permanente, coerente e fiavel por parte de todos os intervenientes da empresa. Na quarta etapa
do modelo sugere-se o desenvolvimento de um servico relevante para o cliente com o intuito de
gerar satisfacdo do mesmo e a sua consequente fidelizacdo. No quinto passo propde-se a criacao
de valor para o cliente. Na sexta fase do modelo realiza-se uma gestao dos pontos de contacto da

organizacao de maneira a criar no cliente lealdade e relacao de confianca com a organizacao.

2.6.3 A metodologia de Zablah, Bellenger e Johnston

A metodologia sugerida por Zablah, Bellenger e Johnston (2004) define como primeiro
passo a especificacdo de uma estratégia de gestdo de relacionamentos. Para isto torna-se
necessario que a organizacao faca atempadamente uma descricao do tipo de relacionamentos
que pretende manter e fazer a selecao dos clientes mais rentaveis. Apos a realizacao desta selecao
sera possivel elaborar o marketing mix para cada um dos clientes de modo a conseguir uma
maximizacao do valor de cada um deles assim como a rentabilidade da organizacao a médio/longo
prazo. Segundo Zablah et al. (2004), uma implementacdo CRM de sucesso torna-se possivel caso
a organizacao realize uma definicdo clara e adaptacdo dos processos internos a estratégia de
enfoque nos clientes selecionados. Na fase posterior € sugerida uma avaliacdo das competéncias
de gestao da relacdo com os clientes da empresa para compreender se os processos definidos
anteriormente tém capacidade para ser cumpridos com sucesso. O passo final do plano consiste
na monitorizacdo, ajustamento e melhoria continua das medidas CRM a implementar de maneira
a conseguir um ajuste dos resultados com os objetivos previamente estabelecidos. Com uma
implementacao que siga os passos acima descritos, Zablah et al. (2004) acreditam que o processo
de implementacao sera bem-sucedido e que a organizacdo conseguira lucrar totalmente das

relacdes duradouras com os seus clientes.
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2.6.4 0 modelo de Urbanskiene, Zostautiene e Chreptaviciene

0 modelo criado por Urbanskiene, Zostautiene e Chreptaviciene (2008), define-se por sete
etapas: auditoria da situacao atual, segmentacado dos clientes, construcao de bases de dados,
orientacdo dos recursos humanos, organizacao dos processos internos, escolha da ferramenta
tecnoldgica, definicdo dos investimentos. No primeiro passo do modelo realiza-se uma analise da
situacdo corrente da organizacdo. Nesta analise deverdo constar informacdes relativas as
necessidades da empresa e as suas competéncias e capacidades no que concerne as relacoes
estabelecidas com os clientes, fornecedores, parceiros e concorrentes. Na segunda fase realiza-
se a segmentacdo dos clientes, que passa pela escolha dos clientes mais rentaveis para a
organizacao e pela criacdo de meios de comunicacao orientados para o cliente. Na terceira fase
concretiza-se a construcao da base de dados e canais de comunicacao, que apesar de terem um
papel secundario neste modelo, sdo essenciais para garantir o funcionamento do sistema CRM.
Apds a construcao de bases de dados, sera recomendada a insercao de informacdo e a andlise

da mesma.

2.6.5 0 método de Stig Jorgensen and Partners

0 método apresentado por Lindgreen (2004), trata-se de um modelo de implementacéo
desenvolvido pela empresa de consultoria Stig Jorgensen and Partners. Este modelo encontra-se
dividido em oito passos distintos: empenho da gestdo de topo, elaboracdo de um relatério de
situacdo, analise de lealdade, formulacdo de estratégia, implementacado, desenvolvimento da
gestdo, envolvimento dos colaboradores, avaliacdo do processo de criacdo de valor. No primeiro
passo de empenho da gestdo de topo, define-se a visdo e objetivos a cumprir com a
implementacao do projeto de CRM. Numa segunda fase, com a elaboracdo de um relatorio de
situacao pretende-se diagnosticar a situacado corrente da empresa bem como a performance
organizacional com o intuito de perceber quais os pontos que requerem melhoria para
posteriormente se desenvolver a estratégia de gestdo das relacdes com os clientes. Na terceira
fase é feita uma analise do nivel de lealdade dos clientes relativamente a organizacédo de forma a
compreender quais os clientes mais fiéis e quais os fatores que estdo a condicionar, positiva ou
negativamente, essa lealdade. Apds a realizacdo desta analise, parte-se para a quarta fase do
modelo, que consiste na definicdo da estratégia de CRM a implementar. Esta estratégia sera
desenvolvida em dois niveis distintos: através da determinacao dos objetivos quantitativos e das

iniciativas CRM. Os objetivos quantitativos tém que ver com o aumento do ciclo de vida do cliente
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(customer lifetime value), receitas, lucro e lealdade do cliente. As iniciativas de CRM, por seu lado,
concernem todos os aspetos relativos a atribuicao de prioridades em projetos relacionados com
os clientes, melhoramento dos processos de marketing e vendas, desenvolvimento de
competéncias e programas de recompensas. No quinto ponto concretiza-se a implementacao, e,
com ela, procede-se ao inicio dos projetos anteriormente definidos, das prioridades estabelecidas,
e das melhorias planeadas. Em sexto lugar, sera essencial integrar todos os elementos da
organizacao com o projeto CRM, o que passara por formacao de todos os colaboradores e gestao
das mudancas a ocorrer, desde a gestao de topo aos colaboradores de areas operacionais. Na
sétima fase tera de ser estimulada a integracdo de todos os colaboradores no processo de
implementacao, através da formacao dos mesmos de forma a adequar todos 0s recursos humanos
a estratégia de gestao das relacdes com os clientes e ao projeto CRM a implementar. Por ultimo,
com a avaliacdo do processo de criacdo da lealdade do cliente, esta avaliacdo indicara se a
implementacao do projeto CRM foi ou ndo bem-sucedida. A medicao dos resultados obtidos é de
extrema importancia tendo como intuito perceber se estes cumprem as metas anteriormente
estipuladas e se a implementacao gerou aumento de retencao dos clientes e maior aquisicao de

novos clientes.

2.6.6 0 modelo de Curry e Kkolou

Curry e Kkolou (2004) sugerem um modelo de implementacdo que se divide em cinco
etapas: definicdo da estratégia, implementacdo do CRM, criacdo de sistemas de medicao,
descricdo dos planos da empresa, e aplicacdo da tecnologia. Na primeira fase com a definicdo da
estratégia CRM torna-se fundamental a determinacao da adocdo de uma estratégia centrada no
cliente. Uma vez que, de acordo com Curry e Kkolou (2004), este tipo de pensamento estratégico
ira persuadir todos os colaboradores a seguir os seus objetivos, entregando valor ao cliente. Neste
ponto, é essencial a intervencao da gestao de topo, comunicando a todos 0s membros da empresa
0s objetivos estabelecidos, a sua importancia para a performance organizacional, bem como o
papel de cada membro na execucdo da estratégia. Numa segunda fase procede-se a
implementacao do sistema. Nesta etapa é primordial reduzir ao maximo a resisténcia a mudanca
e instruir e promover a utilizacdo das novas ferramentas de trabalho implementadas por parte dos
colaboradores, tendo em conta que estes, na opinido de Curry e Kkolou (2004), sdo quem possui
maior poder na definicdo do nivel de foco no cliente por parte da empresa. Apés a implementacao,

¢ bastante relevante medir os resultados para averiguar se o investimento feito pela organizacao
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esta ou ndo a ter retorno. Curry e Kkolou (2004) indicam a Customer Management Assessment
7Too/ (CMAT) como uma ferramenta de medicao adequada para avaliar o ciclo de vida do cliente,
e a Customer Capital Asset Management(CCAM) que permite controlar a performance da empresa
através dos concorrentes, dos investimentos em manter relacionamentos duradouros e rentaveis
com os clientes e da medicao do valor do cliente num determinado periodo. A quarta fase consiste
na descricdo dos planos da empresa, relativamente aos seus principais processos internos. Por
fim, devera ocorrer a implementacdo propriamente dita, adotando solucdes que vao de encontro

as caracteristicas e necessidades da empresa.

2.6.7 0 modelo de Damacena e Pedron

O método de implementacdo de Damacena e Pedron (2004) encontra-se repartido em
cinco passos: definicdo e planeamento do modelo de relacionamento, redesenho do processo de
relacionamento com o cliente, selecdo da ferramenta CRM, implementacdo da ferramenta
selecionada, e avaliacdo dos resultados obtidos. Na primeira etapa analisa-se a empresa e 0 meio
envolvente de modo a definir a visdo e objetivos a atingir com a implementacdo CRM. Num
segundo momento, tem lugar o redesenho de processos de relacionamento com o cliente. Através
da realizacdo de uma analise da situacao atual da organizacao relativamente a forma como se
executa a interacdo com os clientes torna-se possivel percecionar quais os pontos que estdo de
acordo com a estratégia previamente definida e os pontos que requerem alteracdes. No terceiro
passo toma-se a decisdo de escolha da ferramenta CRM a ser implementada. Recomenda-se a
analise de todas as propostas disponiveis no mercado de forma a tomar a decisao mais acertada
e adequada as necessidades da empresa. Na quarta fase implementa-se a ferramenta
anteriormente escolhida e sdo executadas na pratica todas as decisdes tomadas nos passos
anteriores. A ferramenta tecnologica implementada ira suportar e automatizar todos os processos
de interacao com o cliente. Na etapa final deverdo ser avaliados os resultados obtidos. Tendo em
conta que uma ferramenta CRM tem um carater consideravelmente dinamico e que necessita de
melhorias e ajustes constantes, esta avaliacdo podera ser extremamente relevante para
compreender os pontos que necessitam de sofrer alteracées bem como a avaliacdo do sucesso
da implementacao. Para além disso, deverdo ser ainda medidos os niveis de resisténcia a
mudanca, aprendizagem do novo sistema e esquecimento da formacao recebida, pois sao estes,
na opinido dos autores, os maiores obstaculos organizacionais que impedem o éxito das

implementacées CRM.
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2.6.8 A metodologia para CRM de Chalmeta

A metodologia proposta por Chalmeta (2006) para implementacdo CRM compde-se por
nove etapas: definicdo dos pré-requisitos do projeto, definicdo da metodologia organizacional da
empresa, definicdo de uma estratégia de clientes, criacdo de um mapa de processos, gestdo de
recursos humanos, construcdo do sistema de informacdo, implementacdo do projeto, e
monitorizacao. Na primeira fase determina-se alguns requisitos a ter em conta no inicio e durante
a implementacao do projeto de modo a potenciar o sucesso da sua execucdo. Depois, na segunda
fase, define-se a metodologia organizacional. Esta definicdo engloba uma analise de objetivos e da
cultura da organizacao e a definicao da estratégia de clientes, que passa por identificar os clientes,
analisa-los relativamente a rentabilidade, segmenta-los de acordo com a similaridade de
caracteristicas e, por fim, definir objetivos para cada cliente. Na quarta etapa da metodologia
realiza-se um mapa de processos. Com este mapa de processos sera possivel adaptar os
processos existentes para a estratégia pretendida e criar novos processos para garantir o
cumprimento dos objetivos estabelecidos. O quinto ponto recomenda a gestao e integracdo dos
recursos humanos no processo de implementacao, comunicando claramente a todos as decisdes
tomadas, os seus objetivos e beneficios, e tendo sempre em consideracdo as suas opinides e
duvidas. Esta fase podera consistir em formacao sobre o sistema CRM a implementar de modo a
minimizar a resisténcia @ mudanca e as dificuldades de adaptacado. Na sexta etapa do modelo
ocorre a construcao do sistema de informacao. Este sistema onde sera armazenada a informacao
sobre os clientes devera interligar todas as areas da empresa e alinha-las com a estratégia definida.
Na fase seguinte devera dar-se a implementacdo da metodologia. O processo consiste na migracao
da informacéo do antigo para o novo sistema. Por fim, na ultima fase da metodologia recomenda-
se a monitorizacdo do processo de implementacdo. No entanto este procedimento de
monitorizacao ou avaliacao devera ocorrer durante e no final do processo, devido a importancia

de controlar e medir o sucesso do projeto e as melhorias no valor do cliente.

2.6.9 A metodologia de Payne

A metodologia proposta por Payne (2006) desenvolve-se em cinco fases: desenvolvimento
de estratégia, criacao de valor, integracdo multicanal, gestdo da informacéo, e avaliacdo de
desempenho. Na primeira etapa devera ser definida a estratégia sob dois pontos de vista distintos,
da organizacdo e dos clientes. Depois, numa segunda fase, toma lugar a criacdo de valor. Esta

consiste na identificacdo da forma mais eficaz de maximizar o valor entregue ao cliente assim
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como o valor do cliente para a organizacao. Na terceira fase sugere-se a integracdo multicanal,
isto &, a integracao dos diversos pontos de contacto ou meios de comunicacao com o cliente.
Nesta fase sera também interessante inquirir e avaliar os clientes sobre a interacdo que possuem
com a empresa, de modo a compreender quais os pontos em que a empresa pode melhorar. Na
quarta etapa dedicada a gestao da informacdo recomenda-se o armazenamento da informacao
sobre a carteira de clientes de forma integrada, interligando todas as areas funcionais da
organizacao e facilitando a partilha da informacao. Por fim, sera necessario desenvolver formas
de medicao para avaliar os resultados gerados pela implementacdo CRM sob duas perspetivas
diferentes: na otica dos stakeholders da organizacdo e na dtica dos clientes. Assim, a avaliacao
realizada ira possibilitar uma analise mais completa da situacdo da empresa e permitir a detecao

de pontos que necessitam de melhoria.

2.6.10 0 plano de implementacao de Buttle

0 método de implementacdo CRM desenvolvido por Buttle (2009) compde-se por cinco
fases: desenvolvimento da estratégia CRM, construcdo das bases do projeto CRM, especificacao
de necessidades e selecao do parceiro de implementacdo, implementacédo do projeto, e avaliacao
do desempenho. A primeira fase consiste na definicao da visao CRM, das metas e objetivos a
atingir e de um plano de acao que alinha pessoas, processos e tecnologia para atingir os objetivos
pretendidos. Na segunda fase faz-se uma identificacao dos stakefolders, dos fatores criticos para
0 sucesso, das necessidades de mudanca da organizacao, e da definicdo do plano de gestao de
risco. Posteriormente, recomenda-se uma especificacdo das necessidades da empresa e a escolha
de um parceiro para suportar a implementacdo do sistema CRM. Nesta fase sugere-se um
refinamento dos processos internos, uma especificacdo das necessidades tecnoldgicas da
organizacdo e uma analise dos prestadores de implementacdo CRM do mercado e posterior
escolha da solucdo que parecer mais adequada as necessidades identificadas. Na quarta fase
dedicada & implementacdo, ocorre o ajuste do projeto e posterior aplicacdo a realidade da
empresa. Apos a implementacao, é necessaria a avaliacdo do desempenho do sistema CRM e

medicao dos resultados produzidos por este de modo a detetar falhas ou pontos de melhoria.
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2.6.11 Os dez principios basicos de Davids

Davids (1993) apresenta dez principios basicos que segundo o autor deveriam ser
seguidos em toda e qualquer implementacdo CRM para a posterior eficiéncia e eficacia do sistema.
O primeiro principio refere a necessidade da implementacéo gerar a criacao de valor para o cliente.
O segundo principio aborda a necessidade da criacdo de lucro e retorno para a organizacdo. O
terceiro principio expde a importancia da definicido de objetivos claros para o sistema a
implementar. O quarto principio menciona a relevancia de utilizar a informacao armazenada,
referindo que é preferivel 0 armazenamento de uma quantidade inferior de informacéao, sendo esta
totalmente tratada no armazenamento do que uma quantidade superior cujo tratamento seja
impraticavel. O quinto principio referencia a importancia do envolvimento de todas as areas da
organizacdo. Cingir a utilizacdo do sistema a area de marketing levara ao uso incorreto e
incompleto do mesmo, pelo que todas as areas que interajam com os clientes deverdo ser
utilizadores do sistema. Para reduzir as resisténcias de adaptacdo ao sistema e garantir o seu uso,
a organizacdo devera adotar medidas de compensacao e incentivo. O sexto principio indica que a
contratacao de entidades externas para o desenvolvimento do sistema podera ser a opcdo mais
adequada e fiavel. No sétimo principio de Davids aponta-se a importancia de comecar
atempadamente e estabelecendo prazos curtos que permitirdo um melhor cumprimento do plano.
O oitavo principio recomenda a adocao de um projeto que trate apenas de um grupo limitado de
clientes para iniciar a organizacao neste tipo de projetos, alargando depois o projeto aos restantes
clientes. No nono principio aborda-se a pertinéncia de testar o sistema. Esta experimentacao do
sistema devera ser realizada por um grupo reduzido de colaboradores de modo a detetar erros ou
falhas do sistema num ambiente limitado, antes da utilizacdo da maioria dos utilizadores, limitando
assim a ocorréncia de problemas. O ultimo principio apresentado por Davids aponta a falta de
necessidade de investir quantidades avultadas de recursos financeiros da empresa para a

aquisicao de um sistema eficaz e eficiente.

2.6.12 A metodologia de Eliseu Marafiga

A metodologia proposta por Eliseu Marafiga (2003) encontra-se dividida em trés grandes
fases: implementacdo estratégica, implementacdo operacional e manutencdo — processo de
reavaliacdo. Na primeira fase sugere-se a formacao de uma equipa de projeto e implementacao
CRM, que consiste no grupo de pessoas com competéncias técnicas que ira desenvolver o projeto

e levar a cabo a implementacao do mesmo; a analise da situacao atual da organizacao, a definicao
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do plano de relacionamento, isto ¢, construcdo do modelo de relacionamento que a empresa
mantera com os seus clientes, o que engloba as formas de contacto, necessidades e a
classificacdo de cada cliente; a definicdo de estratégias para a aquisicdo de novos clientes; e a
formacao interna, que passara pela formacao dos colaboradores sobre gestao das relacées com
os clientes. Na fase da implementacdo operacional sdo determinadas questdes de caracter mais
objetivo e pratico através da definicao do projeto CRM e do foco no cliente, o que sera fundamental
durante todo o processo para garantir que a organizacdo e o projeto CRM nao se desviardo do
foco principal: o cliente. Na terceira, e ultima, fase de manutencao e reavaliacdo realiza-se o
controlo e manutencado dos processos, de forma a garantir a eficiéncia e continuidade do projeto,

apoés a implementacao.

2.6.13 Analise das metodologias de CRM identificadas

Depois de analisar todas as metodologias de implementacdo CRM referidas, constata-se
gue a maioria utiliza os mesmos passos, ainda que em alguns casos estes sejam realizados por
ordem diferente. De todas as metodologias acima analisadas as que se regem por procedimentos
mais completos e coerentes sdo a metodologia de Damacena e Pedron e o método de
implementacao desenvolvido por Francis Buttle. Sendo a gestao das relacdes com os clientes uma
area de cariz fortemente dinamico, um projeto CRM necessitara, constantemente, de ajustes e
melhorias, aspetos que estdo, de forma evidente, contemplados nas metodologias de

implementacao de Damacena e Pedron, e Buttle.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

O desenvolvimento do projeto realizou-se numa PME no setor da construcéo civil, que
pretende implementar o CRM. Neste capitulo pretende-se apresentar a empresa, identificar
necessidades de aplicacdo de um software CRM, descrever softwares existentes no mercado,
descrever o software escolhido, apresentar a estrutura do soffware a implementar na empresa e

0 seu processo de implementacao.

3.1 Pequena e Média Empresa no setor da construcao civil

Partindo da definicdo de empresa, atribuida pela Comissdo Europeia (2006), entende-se
por empresa qualquer entidade que, independentemente da sua forma juridica, exerce uma
atividade econémica. Sdo, nomeadamente, consideradas como tal as entidades que exercem uma
atividade artesanal ou outras atividades a titulo individual ou familiar, as sociedades de pessoas
ou as associacdes que exercem regularmente uma atividade econdmica. Apds verificar se é
considerado empresa, necessita verificar as carateristicas necessarias, sendo elas os trés
seguintes critérios: numero de efetivos, volume de negdcios atual e balanco anual. Apos a analise
destes trés critérios & possivel definir que se trata de uma micro, pequena ou média empresa.
Segundo a Comissao Europeia (2006), importa notar que, embora seja obrigatdrio respeitar os
limiares dos efetivos, uma PME pode optar por cumprir o limite do volume de negdcios ou do
balanco anual. Nao tem de observar ambos e pode exceder um deles sem por isso perder o seu
estatuto.

Verifica-se através da Tabela 1 que a categoria das micro, pequenas e médias empresas é
constituida por empresas que empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negocios anual

nao excede 50 milhdes de euros ou cujo balanco total anual ndo excede 43 milhdes de euros.
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Categoria da
empresa

<50 )
milhges .oU = 43 milhoes
<250 de euros de euros
(o 1996, 40 slhtes | | 1976 27 ilies
em g
de euros) de euros)
<10 )
milhges oW = 10 milhdes
Aotk <30 de euros
- ( C‘l;se t;roishm (em 1996, 5 milhdes
em , 7 mi
de euros) de euros)
<2 )
milhses .ou <2 milhdes
- <10 de euros
de sl (anteriormente ndo
(anteriormente ndo Selicsdo)

definido)

Tabela 1 - Categoria de micro, pequenas e médias empresas

Fonte: Comissao Europeia (2006), pagina 14 “A nova definicdo de PME”

0 setor da construcdo em Portugal é caraterizado por incluir empresas de muito pequena
dimensao a escala internacional e por assentar as suas funcdes produtivas em subempreiteiros
de pequena dimensao, deficientemente organizados e com caracteristicas do tipo familiar (Faria,

2014).

O setor da construcdo em Portugal pode ser dividido nos seguintes grupos:

e As grandes empresas nacionais;
e As pequenas e médias empresas nacionais;
e Os subempreiteiros;

e Os fornecedores de materiais e componentes de construcao.

A definicao das empresas em funcédo dos efetivos de que dispéem e do seu volume de
negocios ou do seu balanco total é essencial para determinar quais as empresas que podem
beneficiar dos programas ou politicas da Unido Europeia (UE), especificamente destinados as
pequenas e médias empresas (PME). As micro, pequenas, médias e grandes empresas sao
definidas em funcao dos efetivos de que dispéem e do seu volume de negocios ou do seu balanco

total anual (Europeia, 2019).
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Num patamar inferior aparecem as pequenas e médias empresas. Estas tém uma
organizacdo muito semelhante as grandes empresas, salvaguardadas as devidas diferencas
associadas a dimensao do mercado e estratégia do grupo. Relativamente aos subempreiteiros
estes apresentam uma enorme especializacdo em carpintaria, pintura, serralharias de ferro,
serralharias de aluminio, movimentacao de terras, demolicdes, revestimentos de piso, estruturas
metalicas, estruturas de betdo armado, alvenaria de tijolo, revestimento de paredes, soalhos, entre
outros. Ganham também cada vez mais importancia em Portugal, os fornecedores de materiais
de construcao, as solucdes pré-fabricadas, as novas tecnologias e os produtos inovadores (Faria,
2014).

Sendo assim, segundo Faria (2014), tanto ao nivel das grandes como das pequenas e
médias empresas, a melhoria da produtividade e qualidade passa forcosamente pela introducao
racional da pré-fabricacdo e produtos inovadores e sustentaveis no quotidiano das empresas de
Construcao.

No setor da construcao civil é necessario um grande esforco das empresas na
coordenacao de projetos. Este esforco deve-se muitas vezes a uma ineficiente troca de
informacdes que levam a que a gestao de projetos seja uma tarefa dificil (Lazaro, 2010).

Tém sido ja implementados, por algumas empresas, sistemas de informacdo suportados
por aplicacdes colaborativas que permitem o arquivo de toda a informacéo gerada durante a vida
do empreendimento, ou seja, desde o projeto, execucdo até a manutencao, possibilitando uma
gestdo de todas as versdes dos documentos produzidos e prestando apoio no planeamento e
gestdo das atividades (Guerrero, 2004).

Segundo o INE (2018), em 2017, o parque habitacional portugués foi estimado em 3,6
milhdes de edificios e 5,9 milhdes de alojamentos familiares, o que corresponde a um acréscimo
de 0,2% face ao ano anterior, tanto no parque habitacional relativo aos edificios como aos
alojamentos. No mesmo ano foram licenciados 18621 edificios, dos quais 68,0% corresponderam
a construcdo de novos edificios, registando um aumento de 9,9% em relacdo a 2016. O numero
de fogos (imovel que se destina a habitacdo propria permanente) licenciados em construcdes
novas para habitacdo familiar totalizou 14143 fogos correspondendo a um crescimento anual de
+22,4%. As caracteristicas dos novos fogos mantiveram, em termos gerais, os parametros

tradicionais relativamente ao numero de divisdes: 5 divisdes e tipologia T3.

38



Milhares / Thousand Fogos de construcoes novas para babitagao familiar

Licensed dwelings in new constructions for family hausing
125

Edificios / Buiidings

199505 G798 9900 01 02 0304050607 0B 09 10 11 12 13 ¥ 15 162017 1995969798935 00 01 02 03040506 070809 10 11 1213 @ 15 162017

Figura 5 - Nimero de edlficios e fogos licenciados

Fonte: INE. I. P., Inquérito aos projetos de Obras de Edificacdo e de Demolicao de Edificios e Estatisticas das Obras Concluidas
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Figura 6 - Numero de edificios e fogos concluidos

Fonte: INE. I. P., Inquérito aos projetos de Obras de Edificacdo e de Demolicao de Edificios e Estatisticas das Obras Concluidas

Segundo o INE (2018), em 2017, foram concluidos 12 867 edificios em Portugal,
registando-se um aumento de 22,1% face ao ano anterior. Do total de edificios concluidos, 29,7%
correspondiam a reabilitacdo do edificado (ampliacdo, alteracdo e reconstrucdo), com um
acréscimo de 14,7% face ao ano anterior. A maior parte da reabilitacdo referiu-se a obras de
ampliacdo, que se traduziu em 69,5% do total, enquanto a reconstrucdo representou a mais
pequena fatia, na ordem de 13,4%. Em 2017, o nimero de fogos concluidos em construcoes
novas para habitacao familiar totalizou 8931 fogos, tendo registado um crescimento de 25,4% face
ao ano anterior.

Sendo assim, denota-se um aumento na construcao e venda de imoveis para habitacao

familiar em Portugal nos anos 2016 e 2017.
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3.2 Apresentacao da Empresa — Grupo A

O Grupo A iniciou a sua atividade no ano 2006, com sede em Braga. Esta empresa foi
fundada por dois administradores com a ambicao de inovar no mercado da construcdo. Ligada ao
setor da construcao civil e da mediacdo imobiliaria teve como seu primeiro projeto um
empreendimento com vinte e sete fracdes em Braga. Até ao final de 2018, o Grupo A construiu e
vendeu cerca de vinte e quatro empreendimentos com cerca de trezentas e setenta e duas fracdes.

A sua missado é trazer ao mercado da construcdo um novo conceito de habitacdo mais
sustentavel e ecologico. A sua visdo passa por acrescentar mais ao mercado e a vida das pessoas,
com enfoque na sustentabilidade.

Com o passar do tempo, a empresa foi crescendo e de modo a adaptar-se as exigéncias

do mercado alterou a sua constituicao (Figura 7).

A ]

Grupo A, SGPS

A J | |- 2019

Empresa A, S.A.
I | |- 2015

Empresa A, LDA
- 2006

Figura 7 - Evolucéo da constituicdo do Grupo A

Com a alteracéo para “Grupo”, a organizacao passa a ser formada por quatro empresas,

ficando com a seguinte configuracao:

GRUPO A, SGPS
|
| | | |
EMPRESA A EMPRESA A
EMPRESA A SA IMOBILIARIA CONSTRUCAO EMPRESA A RENT

Figura 8 - Constituicdo do Grupo A (2019)
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O Grupo tem o seu foco principal na construcao, arquitetura e design, através de uma
equipa jovem, dindmica, com espirito inovador e futurista, constituida por 36 colaboradores,

distribuidos por diversas areas, conforme organograma:

Administragdo
(2)

Departamento E:gi::“n; :ngt‘g Departamento Departamento [,)Aerpiritzm‘::teo
Comercial (1) (1) ¢ Producdo (1) Financeiro cl‘magem
| |
| | | | | | I—
= Comerciais =4 Arquitetos rojetos ompras == Contabilista rquitetos
C iais (3) Araui 3) Dlreto(rj)s Obra Proi 2) C (1) C bilista (1) Araui 2)
Trabalhador
. Encarregados . .
=4 Marketing (1) |_|Qualificado da (4)g =4 Financeiro (1)
Construgdo -
Pés Venda (1)
Administrativo Trab.a.lhadores Administrativo
— 0 Qualificados da - 1)
Construgdo (6)

Figura 9 - Organograma do Grupo A (Novembro, 2019)

O Grupo A traduz-se na flexibilidade de construcdo e personalizacdo da habitacao pedida
pelo cliente, sempre acompanhado por arquitetos ou designers. Baseia-se na construcao em altura
para a habitacao familiar, utilizando materiais de alta qualidade e equipas especializadas em
diversas areas. Tem um Grupo parceiro ao qual sdo adquiridos os materiais para o acabamento
das fracdes/apartamentos (ceramico, laminado, loucas sanitarias, torneiras, entre outros). Para
além da construcdo, a empresa faz a promocao imobiliaria dos seus empreendimentos.

Com treze anos de historia, construiu e vendeu (escriturou) 462 fracdes. Tem atualmente
412 fragcbes em construcdo, das quais 261 fracdes se encontram vendidas (com Contrato de
Promessa de Compra e Venda), tem assim 151 fracdes disponiveis para venda, localizadas na
cidade de Braga e Porto (Dados de Novembro 2019).

De referir que o Grupo A denomina por empreendimento um bloco com diversas fracdes
para habitacdo familiar, sendo que as fracdes de cada empreendimento podem variar a sua

tipologia entre TO, T1, T2, T3, T4 e T5.
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3.2.1 Processos de trabalho

Os processos de trabalho da organizacdo que pretendem ver-se refletidos no software
CRM apresentam-se abaixo através do modelo BPMN (Business Process Model and Notation). Esta
modelacdo de processos de negdcio e notacao permite visualizar o fluxo de processo e demonstrar
a comunicacao entre processos. Este modelo permite as empresas ter capacidade de entender e
de comunicar 0s seus processos internos de negocio numa notacao grafica padronizada, podendo
ser entendida facilmente por toda a organizacéo.

Recorda-se que os processos descritos abaixo representam apenas os processos que a

organizacao pretende ver refletidos no soffware.

Processo Geral Representacdo do processo total de um novo projeto para construcao.

0 processo tem inicio quando o Arquiteto Externo desenvolve o projeto, idealiza, desenha
e define o empreendimento para construcédo e o envia para o Engenheiro Projetista de modo a
licenciar o projeto elaborando todas as especialidades necessarias. Apos o projeto ser licenciado
¢ enviado para os Comerciais e para os Engenheiros Civis de modo a executarem simultaneamente
as suas tarefas. Em seguida, o Engenheiro Diretor de Obra e o Personalizador desenvolvem a
construcdo e a personalizacdo das fracdes em simultdneo. Apos a conclusdo destas tarefas

procede-se a escritura da fracao.
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Processo Desenvolver Aspetos Comerciais — Representacdo do processo comercial
do projeto. Este processo tem inicio quando o Responsavel Comercial analisa o projeto para venda.
De seguida, o Responsavel realiza as imagens 3D de acordo com o projeto. E entdo o momento
do Responsavel Comercial elaborar as tabelas comerciais para que possam iniciar as vendas aos
potenciais clientes. O produto é divulgado nas plataformas de venda pelo Responsavel de
Marketing e de seguida, os Comerciais procedem as vendas com os potenciais clientes. Caso a
venda seja efetivada, os clientes reinem-se com o Responsavel Comercial e procedem a realizacao
do Contrato de Promessa de Compra e Venda, caso a venda nado seja efetivada, o processo

termina.

inicio
F Analfizar Projete
\V, para Venda

Responrsavel
Comercial

Rasponsavel Comarcial
& Cligntes

Reakzagic
imagens 30

Rasponsavel
Imagem 30

Fazer Dossie

Comercisl

Desenvolver Aspetos Comerciais

Resporsavel Imagem 3D
e Respossavel Comercial

h

Divulgar nas
plataformas de
Vends

Respomsavel
Marketisng

Comarciais e
Cllentes

Figura 11 - Processo Desenvolver Aspetos Comerciais

Processo Desenvolver Construcao Estrutura - Representacdo do processo de
construcao da estrutura do empreendimento. Este processo inicia com a analise do projeto por
parte do Diretor de Producao e posteriormente é orcamentado pelo Engenheiro Diretor de Obra.
Torna-se necessario a aprovacao do orcamento pelo Diretor de Producdo, caso este ndo aprove o
orcamento do projeto, o Diretor de Obra tera de reformular o orcamento. Apds a sua aprovacao,
o Diretor de Obra tera de adjudicar a subempreitada e ordenar o inicio da construcdo da estrutura

do empreendimento.
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Figura 12 - Processo Desenvolver Contrucéo Estrutura

Processo Personalizar e Construir Fragcdes - Representacdo do processo de
personalizacdo e construcdo das fracdes do empreendimento. Este processo inicia com uma
reunido entre o Personalizador e o Cliente para que sejam escolhidas as “especialidades” como
por exemplo, escolha dos pontos de eletricidade, disposicao das loucas das casas de banho,
disposicao da cozinha, etc. Em seguida, o Personalizador transmite o resultado da reuniao ao
Diretor de Obra para que possam ser executadas as especialidades. Em simultaneo, o
Personalizador reune novamente com o Cliente para que possam escolher os Acabamentos, como
por exemplo, 0s ceramicos, as loucas sanitarias, as torneiras, o laminado, as carpintarias, etc.
Apos a reunido, o Personalizador transmite o resultado ao Diretor de Obra para que este possa
executar os acabamentos. Por ultimo, quando as fracdes estdo executadas de acordo com as
escolhas do cliente, o Personalizador fiscaliza a obra. Caso ndo esteja executada corretamente, o
Diretor de Obra tera novamente que executar. Caso esteja executado corretamente termina o

processo.

Definir Especialidades / Escolher
Inicio 3 horas Acabamentos / 3 horas
p

Personalizador e
Clientes

Executar

d
Acabamentos I g

Executar
Especialidades

Personalizar e Construir Fragbes
Eng. Diretor de Obra

et / :
Fiscalizar X Sim
Acabamentos

Personalizador

Corretamente?

Fim

Icabamentos Executados

Figura 13 - Processo Personalizar e Construir Fracoes
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3.3 Justificacao da aplicacao do CRM

De modo a identificar os aspetos a melhorar na empresa foi realizado um diagndstico e
posteriormente uma analise SWOT. Através desta analise foi possivel verificar os pontos internos
e externos que influenciam o exercicio da empresa. Nesta seccdo apresentam-se os processos de

trabalho da organizacao que se pretendem ver representados no soffware CRM.

3.3.1 Diagnéstico

o Utilizacdo de diferentes formas de comunicacao relativamente aos processos
desenvolvidos. Partilha de informacdo através de varios tipos de documentos em
AutoCad, em Word, em Excel, em texto no corpo de e-+mai/ ou mesmo através de
chamada telefénica. Por exemplo:

- Varios documentos com informacdo de personalizacdo de clientes
enviados para a obra de modo a serem executados os pedidos;

- Diversos documentos com dados sobre os empreendimentos, conforme
0s responsaveis dos projetos preferem. Inexisténcia de uniformizacdo de /ayouts e

de “documentos tipo” para utilizacdo em todos os projetos.

o Necessidade de normalizar a comunicacdo com os clientes. Por exemplo:
- Varios pedidos de registo de incidentes no pos-venda recebidas por
diversas fontes;
- Equivocos entre Producéo/Personalizacdo/Cliente.
o Incumprimentos nos prazos de entrega dos apartamentos.

o Existéncia de aversao ao uso de tecnologias de informacao.

o Necessidade de agregar a informacao no mesmo espaco.
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3.3.2 Anadlise SWOT

A analise SWOT consiste na avaliacao das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (dos
termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats) (Kotler, 2000). Segundo Oliveira

(2007), a analise SWOT pode ser definida como:

1. Ponto forte (Forca) é a diferenciacdo conseguida pela empresa — variavel controlavel
- que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde

estao os assuntos ndo controlaveis pela empresa).

2. Ponto Fraco (Fraqueza) ¢ a situacao inadequada da empresa - variavel controlavel

- que Ihe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer
a sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada, satisfatoriamente,

enquanto perdura.

4. Ameaca ¢ a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos a sua
acao estratégica, mas que podera ou nao ser evitada, desde que reconhecida em

tempo util.
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Através do Diagndstico realizado anteriormente, obteve-se a seguinte analise SWOT:

Forcas Fraquezas

Produto diferenciador Prazos de entrega
o Qualidade do produto Comunicacao entre departamentos
g Proximidade ao cliente Utilizacdo de  tecnologias de
= Flexibilidade na escolha informacao

Quadro técnico

Oportunidades Ameacas
o Mercado em crescimento Condicoes climatéricas
§ Alianca estratégica com o fornecedor Crise economico-financeira
5 Acessibilidades aos empreendimentos Empresas concorrentes

Vaga de imigracao

Tabela 2 - Andlise SWOT - Grupo A

Deste modo, o crescimento da empresa levou a necessidade de adaptar a gestdo de
processos, pessoas e informacdes. Este crescimento determinou a necessidade da adocao de um
sistema onde constem todas as informacdes para que a comunicacao seja transversal a todos os

departamentos.

3.4 Abordagens de CRM

Os negocios tem beneficios com a aquisicdo de um soffware CRM. Existem varios
softwares deste tipo que oferecem diversas funcionalidades para as necessidades das
organizacdes, independentemente da area de negdcio ou do tamanho da empresa. Estes soffwares
ja existem ha bastantes anos. Ultimamente tém havido desenvolvimentos nestas ferramentas que
as tém tornado mais acessiveis a PME’s. Eliminando a necessidade de uma Arquitetura
Tecnologica muito complexa e um nivel de conhecimento da mesma demasiado extenso, hoje em
dia os CRM’'s tornaram-se mais escalaveis (possibilidade de aumentar a quantidade de

processamento e memoria sem qualquer impacto de performance), mais baratos, compactos e
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menos complexos. Diversas empresas contam com os beneficios de um CRM que sdo os

seguintes:

e Aumento das Vendas - Um soffware de CRM permite a obtencéo de analises que podem
ser usadas para aumentar as Vendas, identificar quais os Clientes mais fiéis e oferecer-
lhes prémios, promocdes ou descontos. Também permite obter boas Oportunidades
Potenciais de Negocio e detetar possiveis vendas. Adicionalmente, existe a possibilidade
de rastrear os clientes que fizeram diversas compras, detetar clientes que ndo tém feito

compras habitualmente e procurar oportunidades de negocio.

e Tomar decisdes baseadas em dados - A tomada de decisdes nao é somente levada pela
informac&o, mas também impulsionada pelo curto tempo de resposta. E possivel melhorar
0s processos de negdcio e 0s processos operacionais tendo acesso a analises
compreensivas em tempo real. Isto permite manter a atual estratégia da empresa e
resolver estratégias ineficientes. Caso exista um potencial problema, com a detecdo de
padrdes e tendéncias do soffiware é possivel uma empresa estar melhor preparada para

o0 detetar e enfrentar.

e Melhorar a produtividade - Os processos existentes numa organizacdo estdo
automatizados para evitar erros e trabalho repetitivo. Isto permite que os colaboradores
se libertem do trabalho mais burocratico e se foquem em servir os clientes e em resolver
0s seus problemas o quanto antes. Como a maior parte das solucées de CRM tém a
possibilidade de serem integradas com outras ferramentas de Sistemas de Informacao, é
possivel alinhar projetos, eventos, produtos e contratos, de maneira a acelerar o

“turnaround” (retorno do dinheiro investido) dos produtos.

e Utilizar solucdes moveis - A utilizacdo de solucdo de CRM que disponibilizam versdes para
telemaveis ou tablets permite que os colaboradores que se encontram no terreno tenham
sempre acesso a informacdo mais recente. Através do seu dispositivo moével, os mesmos
podem aceder a informacdo de cada cliente ou até aos produtos da empresa. Esta

possibilidade aumenta assim a eficiéncia de toda a empresa.

e Permite um aumento da seguranca da informacdo. Centralizando toda a informacao
sensivel dos clientes e dos seus negdcios num Unico software, 0s custos com a seguranca

e com a infraestrutura diminuem pois passam a proteger somente um software e nao
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varios softwares dispersos. Cada CRM oferece um sistema de permissdes personalizavel
de maneira a assegurar que cada utilizador somente tem acesso a informacao que precisa

para realizar as suas funcoes.

Existem no mercado diversos soffwares CRM. Através de uma pesquisa na internet, foi

possivel identificar os mais relevantes, enunciados de seguida:

Zoho;
Hubspot;
Salesforce;
NetSuite;

Dynamics 365.

Estes diferentes soffwares foram analisados através de um conjunto de parametros de

acordo com a necessidade de utilizacdo da empresa, nomeadamente:

1.

2
3
4
5
6.
7
8
9

Custo das licencas (por utilizador/més);

Custo de implementacao (p/ dia);

Custo de manutencéo (p/ dia);

Facilidade de Utilizacao (de 1 a b);

Existéncia de Dashboards Dinamicos;

Existéncia de uma Agenda de trabalho;

Escalabilidade (se sim, quais os custos de adicionar memoria);
Dependéncia de outros soffwares,

Possibilidade de utilizar em dispositivos moveis;

10. Possibilidade de integrar com outros soffwares (existéncia de web service).
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CRM - Zoho
1. Custo das licencas (por utilizador/més)
o Desde 12€ a 35€
2. Custo de implementacao (p/ dia)
o Nao existem personalizacdes do software
3. Custo de manutencao (p/ dia)
¢ Nao havendo personalizacdes, o custo de manutencdo do mesmo é inexistente.
4. Facilidade de Utilizacdo (de 1 a 5)
e Nivel 4
5. Existéncia de Dashboards Dinamicos
e  Sim, possui.
6. Existéncia de uma Agenda de trabalho
e Sim, possui.
7. Escalabilidade (se sim, quais os custos de adicionar memoéria)
e Somente os dois planos mais avancados do Zoho oferecem escalabilidade,
praticando o preco de 5€ por cada 100 MB adicionais
8. Dependéncia de outros softwares
e Inexistente.
9. Possibilidade de utilizar em dispositivos moveis
o Existe uma App que pode ser instalada tanto em Sistemas Operativos Android
como 10S
10. Possibilidade de integrar com outros soffwares (existéncia de web service)

e Sim, todos gratis.

CRM - Hubspot
1. Custo das licencas (por utilizador/més)
¢ Desde 46€ por duas licencas de utilizacdo, a 1.104€ por 10 licencas de
utilizacéo
2. Custo de implementacao (p/ més)
e Desde 2.215€a 8900 €
3. Custo de manutencao (p/ dia)

o De 800€ a 1500€
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4. Facilidade de Utilizacdo (de 1 a 5)
e Nivel 4
5. Existéncia de Dashboards Dinamicos
e  Sim, possui.
6. Existéncia de uma Agenda de trabalho
e  Sim, possui.
7. Escalabilidade (se sim, quais 0s custos de adicionar memoéria)
¢ Informacédo nao revelada.
8. Dependéncia de outros softwares
¢ Informacédo nao revelada.

9. Possibilidade de utilizar em dispositivos moveis

e Existe uma App que pode ser instalada tanto em Sistemas Operativos Android

como 10S.

10. Possibilidade de integrar com outros soffwares (existéncia de web service)

e Sim integram com diversas aplicacdes externas.

CRM - Salesforce
1. Custo das licencas (por utilizador/més)
e De 25€ a 300€
2. Custo de implementacao (p/ dia)
e 625€

3. Custo de manutencao (p/ dia)

o 175€
4. Facilidade de Utilizacdo (de 1 a 5)
e Nivel 4

5. Existéncia de Dashboards Dinamicos
e Sim, possui.
6. Existéncia de uma Agenda de trabalho
e  Sim, possui.
7. Escalabilidade (se sim, quais 0s custos de adicionar memoéria)

e Sim, custo extra de 5€.
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8. Dependéncia de outros softwares
¢ Nao existem dependéncias.
9. Possibilidade de utilizar em dispositivos méveis
e Sim existe uma App.
10. Possibilidade de integrar com outros soffwares (existéncia de web service)

e Sim, existe.

CRM - NetSuite
1. Custo das licencas (por utilizador/més)
o 99€
2. Custo de implementacao (p/ dia)
e De 150€ a 250€
3. Custo de manutencao (p/ dia)
e De 150€ a 250€
4. Facilidade de Utilizacdo (de 1 a 5)
o Nivel 2.
5. Existéncia de Dashboards Dinamicos
e Sim, contém.
6. Existéncia de uma Agenda de trabalho
e Sim, existe.
7. Escalabilidade (se sim, quais 0s custos de adicionar memoéria)
o Nao
8. Dependéncia de outros softwares
o Nao
9. Possibilidade de utilizar em dispositivos moveis
e Sim
10. Possibilidade de integrar com outros soffwares (existéncia de web service)

e Sim, tem.
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CRM - Dynamics 365
1. Custo das licencas (por utilizador/més)
e De 65€ a 95€
2. Custo de implementacao (p/ dia)
e 400€

3. Custo de manutencao (p/ dia)

o 180€
4. Facilidade de Utilizacdo (de 1 a 5)
e 4

5. Existéncia de Dashboards Dinamicos
e Sim existem
6. Existéncia de uma Agenda de trabalho
e Sim existe
7. Escalabilidade (se sim, quais os custos de adicionar memoéria)
e Sim permite, 10€ por GB por més
8. Dependéncia de outros softwares
¢ Nao.
9. Possibilidade de utilizar em dispositivos moveis
e Sim.
10. Possibilidade de integrar com outros soffwares (existéncia de web service)

e Sim.

Partindo da analise dos diferentes soffwares obteve-se a Tabela 3 de acordo com os dados

recolhidos nos sites oficiais de cada CRM.
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Parametro

A ferramenta escolhida pelo Grupo A para controlo e gestdo comercial das suas vendas e

processos de construcdo foi o Dynamics 365 CRM da Microsoft associada as ferramentas

colaborativas do Office 365. Esta foi a ferramenta escolhida independentemente do seu custo ser

mais elevado pois ja existiam elementos Microsoft a serem utilizados na empresa. Esta ferramenta

sera configurada de maneira a incluir todos os processos de negdcio relacionados com os clientes

com a ajuda de um parceiro Microsoft que ira desenvolver todas as questdes técnicas.

Pretende-se fazer a ligacéo entre os departamentos Comercial, Producao, Personalizacao e

Pds-Venda de forma a conter os seus processos, conforme descritos no ponto 3.2.1.

A estrutura do CRM a desenvolver na empresa constitui-se por médulos, nomeadamente:

moédulo de acompanhamento de vendas e modulo de acompanhamento de producao,

personalizacao e pds-venda. Cada modulo apresenta um conjunto de funcdes, tais como:
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33 E E | ¥ 5| ¢ N ~ S 5| £
Hubspot | 46€ | 110€- | 800E- | 4 Sim | Sim |- - Sim | Sim
445€ 1500€
Saestorce | D5E. | 625€ | 175€ | 4 Sim |Sim |5€/GB |Nao |Sim |Sim
. 300€
Sgggamics 65€- | 400€ | 180€ |4 Sim |Sim | 106/GB |Nao |Sim |Sim
S 95€
NetSute | 99€ | 150€- | 150€- | 2 Sim | Sim |- Nao |Sim | Sim
250€ | 250€
Zoho 126- |- - 4 Sim | Sim |- - Sim | Sim
35€
Tabela 3 - Anélise Comparativa CRM
3.5 Software CRM no Grupo A




A. Moédulo de Acompanhamento de Vendas (Comercial):

1.

Criacdo de contas de cliente e de contactos;

. Registo de oportunidades potenciais sobre vendas de fracoes;

2
3.
4

Registo de oportunidades de negdcio sobre vendas de fracoes;

. Registo de atividades comerciais sobre clientes, oportunidades de venda,

empreendimentos ou fracdes;

Registo de contratos de promessa de compra e venda.

B. Modulo de Acompanhamento de Producao, Personalizacao e Pés-Venda:

1.
2.

@ N o o »

Criacao e gestao de empreendimentos e fracoes;

Registo e gestao de fases de construcao de empreendimentos;

Registo e gestao de fases de construcdo e tarefas burocraticas de
empreendimentos;

Registo de tarefas sobre fases de construcao;

Criacao de alertas relativas a fins de fases de construcao;

Registo das personalizacdes dos empreendimentos e fracoes;

Pés-Venda: Registo de incidentes sobre as fracdes vendidas;

Registo de fornecedores.

Para que cada colaborador tenha acesso as suas funcdes, foi solicitado aos técnicos a

criacdo de perfis de utilizador, sendo que em diversas situacdes os utilizadores somente podem

consultar as funcdes de outros colegas de modo a conciliar os trabalhos e gerir o tempo. Foram

definidos sete perfis com diferentes tipos de permissdes conforme se pode verificar na Tabela 4.

As permissdes estdo enunciadas de acordo com os médulos acima descritos. Em alguns casos

definiu-se que apenas deveriam ter permissao de vizualizacao, assinalados com asterisco (*).
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Perfil Permissoes

Administrador Todas as funcoes
Administrativo Al; A3*, A5; B1; B3, B8
Comercial Al; A2.; A3; A4, B3*

Diretor de Obra A3*, B1*, B2; B3*, B4; B5,

Engenheiro B6*

Projetista A3*, B3; B5
Personalizador A3*, B2*, B5*, B6
Pos Venda B7

Tabela 4 - Permissoes dos utilizadores

E necessario a criacao do empreendimento e respetivas fracoes no CRM para que se
comecem a desenrolar as tarefas necessarias a execucdo dos projetos e respetiva venda. Assim,

no momento da criacdo do empreendimento sao atribuidas trés pessoas responsaveis:

e Diretor de Obra - Engenheiro Civil,
e  Administrativo,

e Personalizador.

As trés pessoas enunciadas anteriormente desenvolvem as suas funcdes no CRM de

acordo com a Tabela 4.

Depois da criacdo do empreendimento e das respetivas fracdes pelo Administrativo, é
necessario Gerar as Fases de Construcdo e de seguida as Tarefas de Fase.

Existem Fases de Construcdo ligadas ao empreendimento em geral denominado por
Fracdo Geral e Fases de Construcéo ligadas a cada fracdo, cada uma com as respetivas Tarefas
de Fase. A Tabela 5 apresenta Fases de Construcdo com Tarefas de Fase atribuidas a Fracdo

Geral:
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Fase de Construcao Tarefa de Fase

Administrativo - Burocracia ou Documentacéo Geral - Certificado Elevador
- Preparacéo da Propriedade Horizontal
- Pedido do N° de Policia
- Plantas Autenticadas
- Ligacao saneamento/Ramal
- Escritura da Propriedade Horizontal
- Avaliacao Acustica
- Certificado Energético; - Telas Finais
- Livro de Obra
- Certificado Instalacéo Elétrica
- Licenca de utilizacao

- Certificado Instalacao Gas

Cobertura

Estrutura

Plano Seguranca e Saude (PSS)

Rede de Gas

Rede Geral de Aguas Pluviais

Revestimentos Iniciais Interiores e Exteriores

Vidro

Tabela 5 - Fases de Construcdo e Tarefas de Fase da Fracdo Geral



A Tabela 6 apresenta as Fases de Construcdo com Tarefas de Fase atribuidas a cada
Fracao individual:

Fase de Construcao Tarefa de Fase

Administrativo - Burocracia ou Documentacao - Pedido de Licenca
- Termo Diretor de Obra
- Termo de Responsabilidade do Autor do
Projeto
- Depésito da Informacao em Suporte Digital
- Preenchimento Quadro Q4 (INE)
- Conclusao da FTH
- Depésito da FTH
Administrativo - Fim de Obra - Contato com clientes para iniciar Processo
- Entrega do Processo
- Aprovacao de Crédito
- Avaliacao do Apartamento
- Despacho
- Seguro de Clientes
- Minutas
- Agendamento/ Escritura
- Periodo de Reflexao
Ar Condicionado
Blackouts
Carpintaria Portas
Carpintaria Roupeiros
Gesso Cartonado
Instalacdes de Telecomunicacdes, Elétricas e
Seguranca
Loicas
Moveis de Casa de Banho
Moveis e Equipamento de Cozinha
Pinturas

Recuperador Calor
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Rede Geral de Abastecimento de Aguas
Rede Geral de Aguas Residuais
Revestimentos Ceramicos/Marmores
Revestimentos Soalho

Sistema Solar

Ventilacdes Cozinha

Ventilacoes WC

Tabela 6 - Fases de Construcio e Tarefas de Fase da Fracdo Individual

Apos todas as Fases de Construcéo e Tarefas de Fase serem geradas no CRM é necessario
que todos os utilizadores alimentem o soffware. Torna-se necessario abrirem cada Fase e/ou cada
Tarefa e assinalarem a Data de Inicio, observacdes relativas a cada trabalho ou notas importantes
e alterarem o Estado. Assim sucessivamente até o empreendimento ficar concluido e todos os
“Estados” estarem fechados.

Além disso, é também necessario o registo dos contactos, respetivas oportunidades
potenciais e de negocio por parte dos comerciais para que fiquem registadas as vendas e 0s

dados dos clientes.
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3.6 Implementacao do software

A implementacao ¢ composta pelo aprovisionamento do servico na cloud e por um
desenvolvimento especifico (customizacado) do servico Dynamics 365, espelhando o modelo
processual de negocio do Grupo A. Esta implementacao ¢ constituida por quatro fases distintas:

Fase 1 - Migracao do servico de e-+maif para o Office 365;

Fase 2 - Aprovisionamento do Dynamics 365 e Desenvolvimento do Maédulo de
Acompanhamento de Vendas;

Fase 3 — Desenvolvimento do Madulo de Acompanhamento de Producao, Personalizacéo
e Pés-Venda;

Fase 4 — Controlo de Permissdes e Acessos, testes funcionais, criacdo de base de

conhecimento inicial.

Realizaram-se oito horas de formacao divididas em duas fases, sendo que nas primeiras
quatro horas foram abordados os modulos do soffware determinados no inicio do projeto,
seguindo-se a analise dos processos mencionados anteriormente relativos a cada interveniente.
Nas quatro horas seguintes o CRM foi testado no ambiente de trabalho de cada utilizador de forma
a avaliar a eficacia da solucdo desenvolvida. Nesta formacdo esteve presente um consultor da
empresa parceira da Microsoft e todos os futuros utilizadores do Grupo A.

Ao longo da fase de testes tornaram-se visiveis algumas falhas técnicas, tendo sido
necessario realizar modificacdes de forma a tornar esta solucdo mais eficiente. O
acompanhamento dado pelo parceiro Microsoft foi maioritariamente presencial, tendo também

havido algumas sessdes de customizacdo remotas.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos todo o trabalho desenvolvido para a implementacdo do CRM na empresa, tornou-se
fulcral analisar o seu funcionamento. Neste capitulo, propde-se ainda algumas propostas de

melhoria para o funcionamento do CRM na empresa.

4.1 Analise da implementacao do CRM

No Grupo A foi possivel implementar o soffware CRM da Microsoft Dinamics 365 com a
estrutura descrita no ponto 3.5 da presente dissertacdo. As Fracdes ficam organizadas e ligadas
aos respetivos empreendimentos onde é possivel consultar todas as informacdes relativas a

personalizacdes e pos-venda, e ainda os contatos dos clientes que a adquirirem (Figura 14).

E Construcao v | Empreendimentos > Empreendimento X

[ GUARDAR 5 GUARDAR E FECHAR 4 CRIAR [ DESATIVAR i@ GERAR FRAGOES  £% EXECUTAR FLUXO DE TF

EMPREENDIMENTO

» Actividades
4 Fragoes

Fragdes Ativas v

Fragdo Nome N Andar... | Estado Comer... ‘ Estado Constr... | Geral ‘ Criado Em
FR00447 Fragdo Geral... Cancelada Em Construg... Sim 04/10/20
FRO0565 E-RCOS5-.. 0 Vendida Por Iniciar Nio 04/10/20
FRO0550 G-RCO.7-.. 0 Para Venda Por Iniciar Ni3o 04/10/20
FR00562 F-RC06-.. 0 Vendida Por Iniciar Nzo 04/10/20
FR00568 D-RC04-.. 0 Vendida Por Iniciar Ni3o 04/10/20
FR00574 B-RCO0.2 0 Vendida Por Iniciar Ni3o 04/10/20
FRO0571 C-RCO3 0 Vendida Por Iniciar N3o 04/10/20
FRO0583 A-RCO0.1-. 0 Vendida Por Iniciar Ni3o 04/10/20
FR0O0544 3= Pi3-G: 1 Vendida Por Iniciar Nao 04/10/20
FR00538 M-1°15-.. 1 Vendida Por Iniciar N3o 04/10/20
FR0O0541 L-12' 146G 1 Vendida Por Iniciar Nao 04/10/20
FR0O0547 H-121.1=.. 1 Vendida Por Iniciar N3o 04/10/20

Figura 14 - Imagem CRM - Criacdo de Empreendimento com respetivas Fracdes
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Relativamente as fases de construcéo e as tarefas de fase solicitadas, a Figura 15 ilustra o

seu desenvolvimento no soffware. Esta disposicao foi adotada tanto para a fracao geral como para

todas as fracdes individuais, cada uma com as respetivas fases de construcao e tarefas de fase.

_v Construgéo v GEMGEINE Empreendimento X >

FRAGAO

Fracao Geral -

Vista Associada

= CRIAR FASE DE CONSTRU... s} PAINEL DE GRAFICOS ~

O | Fase |
FC05970
FC05971
FC006068
FC05972
FC05981
FC05982
FC05969
FC006024
FC05977
FC05980
FC05978

FC05979

1-16 de 16

|
1}

de Fase de Construgao v

Nome N
Administrativa - Inicio de Obra - Fragdo Ger...
Administrativo - Burocracia ou Documentag...

Arranjos Exteriores - Fragdo Geral - Green Te...

Cobertura - Fragdo Geral - Green Terrace - B...

Elevador - Fracdo Geral - Green Terrace - Blo...

Estrutura - Fragdo Geral - Green Terrace - Bl...
Paredes Exteriores e Interiores - Fragdo Gera...

Plano Seguranga e Satde (PSS) - Fragdo Ger...

Portas de Seguranga, Corta-Fogo e Multi-Us...

Rede de Gas - Fragdo Geral - Green Terrace -...

Rede de Incéndios - Fragdo Geral - Green Te...

Rede Geral de Aguas Pluviais - Frag3o Geral ...

Tudo # A B C

| Tipo de Fase
Administrat...

Administrat...

Arranjos Ext...

Cobertura

Elevador

Estrutura

Paredes Ext...

Plano Segur...

Portas de S...

Rede de Gas

Rede de Inc...

Rede Geral ...

| Fragdo
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fracdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...
Fragdo Gera...

Fragdo Gera...

[¥) EXECUTAR RELATORIO ~ @, EXPORTAR FASES DECO... = ~

| Datalnic..| DataFim
04/10/...
04/10/...
04/10/...
04/10/...
04/10/...
02/01/...
13/05/...
03/01/...
04/10/...
04/10/...
04/10/...

04/10/...

Figura 15 - Imagem CRM - Fases de Construcdo da Fracéo Geral

Estado da Fase..| Eng®Responsavel...| Criado E...
Iniciada 04/10/...
Por Iniciar 04/10/...
Por Iniciar 09/01/...
Por Iniciar 04/10/...
Por Iniciar 04/10/...
Iniciada 04/10/...
Iniciada 04/10/...
Iniciada 09/01/...
Por Iniciar 04/10/...
Por Iniciar 04/10/...
Por Iniciar 04/10/...
Por Iniciar 04/10/...

A criacdo de dashboardsna pagina inicial do soffware permitiu aos utilizadores analisarem

o desenvolvimento do seu trabalho sempre que iniciam a sessdo no CRM. Estes mostram

indicadores importantes para alcancar objetivos e facilitam a compreensdo da informacao.

Augxiliam ainda a definir novas estratégias. Cada dashboardrefere a um determinado departamento

e/ou perfil de permissao criado no soffware. Assim, existem os seguintes dashboards (Figura 16).
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T = T e,
o AT :

y i
E=Tod 2l &g =1
L il

Dashboards do Sistema
| B® [Dazhboard Administrativa
B8 Dashiboard de Afividades

e Dashboard de Constricac

B8 Dashboard de Persoralizagdo

BB Dashboard de Vendas

e Dashboard Pos-Venda

Figura 16 - Imagem CRM - Dashboards

Como cada dashboard é especifico de cada perfil de utilizador, referem-se a seguir quais

as vistas do sistema que constam em cada um:

- Dashboard Administrativo:
- “Fases administrativas por iniciar da minha gestao”;
- “Fases administrativas iniciadas da minha gestao”;
- “As minhas tarefas de fase por iniciar”;
- “As minhas tarefas de fase em curso”;
- “Fracdes vendidas e por escriturar”;
- “Oportunidades de negocio em aberto”;

- “Oportunidades ganhas este trimestre”.

- Dashboard de Atividades:
- “Os meus compromissos”;

- “As minhas tarefas”.

- Dashboard de Construcao:

- “Personalizacdes para eu aprovar”;

- “Empreendimentos da minha responsabilidade”;

- “Fracdes por iniciar da minha gestao”;

- “Fases de construcdo por iniciar da minha gestao”;
- “Fracdes em construcdo da minha gestao “;

- “Fases de construcao iniciadas da minha gestao”.
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- Dashboard de Personalizacao:
" . . ~ AN,
- “As minhas personalizacdes propostas este més”;
- “As minhas personalizacdes aprovadas este més”;
- “As minhas personalizacdes reprovadas este més”;
- “Personalizacdes propostas”;
- “Personalizacdes aprovadas”;

- “Personalizacdes reprovadas”.

- Dashboard de Vendas:
- “As minhas oportunidades de negocio abertas este més”;
- “As minhas oportunidades de negocio ganhas este més”;
- “As minhas oportunidades de negdocio em aberto”;
- “As minhas oportunidades potenciais abertas”;

- “Atividades agendadas”.

- Dashboard Poés-Venda:
- “Fracdes com mais incidentes”;
- “Incidentes por estado”;
- “Incidentes por tipo de problema”;
- “Incidentes de fracdo da semana corrente”;
- “Incidentes de fracdo no més corrente”;

- “Incidentes de fracao abertos”.
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Na Figura 17 pode ver-se como se apresente um dashboard no ambiente de trabalho.

v | Dashooards > o

AR & ATUALIZAR TUDG

Dashboard de Construgao v
Personalizagoes para Eu Aprovar + = Empreendimentos da Minha responsabilidade « + =
o o
Home | Dportunigage | Fracia | Retativon | Esman | Proprietarin | Criada Em Empreendime... | Nome 1 | Mimersdefr. | Rus | ¢
. »
5 o
Fracka | Name | Nedepors | Andar [ ®| e | Mome TipodeFase | Fragio | Daiics | DatsFim 4 | EstadadaFase. | Eng? Responsi.| CrisdoEm
. 3
2 2
Fracka | Kome o | Wedebora | andar | £ | Fase | tome | TpodaFase | Fragio | Datainiio | Dafimea | Estadodafase. | Eng? Respomsi | Crsdam |

Figura 17 - Imagem CRM - llustracéo de um dashboard exemplificativo

Criou-se um campo no software onde se torna possivel o registo dos incidentes no Pds-
Venda. Deste modo, é possivel que cada incidente esteja registado e alocado & sua fracéo. E ainda
possivel registar-se a area ao qual se refere, desde ceramico, carpintarias, acessos, iluminacao ou
questdes gerais. Com este registo de incidentes é possivel ter-se um histdrico e maior controlo
sobre o nimero de intervencdes realizadas em cada fracao e quais as imperfeicdes que estao a

originar maior quantidade de registos (Figura 18).
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INCIDENTE DE FRAGAD

Criar Incidente de Fragao =

4 Geral
Informacio Detahes

Figura 18 - Imagem CRM - Registo de incidentes (Pos-Venda)

O melhor acompanhamento de cada fase do trabalho originou um menor erro no
desenvolvimento dos processos. Por exemplo, a execucao em obra de personalizacoes pedidas
pelos clientes de determinada fracao, realizadas sem falhas desde o registo das suas escolhas,
passando pela compra dos materiais até a aplicacao correta em obra.

Detetou-se uma reducdo do tempo gasto em cada tarefa devido a concentracdo da
informacao.

Conseguiu-se cumprir 0s prazos de entrega das fracdes para escriturar.

Verificou-se que o Microsoft Dinamics 365 foi uma boa opcao, uma vez que existiam
ferramentas da Microsoft na organizacao, o que permitiu interligar todas as ferramentas existentes.
Além disso, tornou-se mais rentavel pois os utilizadores ja estavam familiarizados com as
ferramentas permitindo reduzir o tempo de adaptacao.

Concluiu-se que passou a existir um método de comunicacdo através do CRM onde sdo
registados todos os contatos dos clientes, oportunidades de negdcio e oportunidades potenciais,
passando pelas customizacdes das fracoes escolhidas pelos clientes e o registo da execucao dos
trabalhos em obra. Ha ainda registo de dados relativos @ marcacao e efetivacdo das escrituras.

Assim, passou a existir uma centralizacao de toda a informacéao.
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4.2 Propostas de melhoria para o funcionamento do CRM

Na organizacdo Grupo A, foi possivel implementar o soffware CRM e colmatar caréncias nos

processos de trabalho. Ainda assim, verificou-se a existéncia de aspetos a melhorar no futuro,

enunciados de seguida:

(@]

Dificuldade de acessibilidade dos utilizadores - existe a necessidade de utilizar o
CRM através de aplicativos mdveis no exterior da empresa, por exemplo, em obra

e algumas tarefas tornam-se morosas.

Perfis de permissao - existe a necessidade de averiguar com os técnicos da
empresa parceira Microsoft as permissdes no software de modo a garantir que

apenas os perfis corretos acedem as informacdes necessarias.

Interligacdo com o Outlooke o calendario — deste modo sera possivel enviar e-mails
diretamente do soffware CRM e também agilizar reunides e a respetiva marcacgao

no calendario.

Processo de aprovacdo de personalizacdo — existe a necessidade de reformular o
processo de aprovacdo da personalizacdo introduzindo a justificacdo do motivo da
reprovacado e de seguida a respetiva resposta do Arquiteto (Personalizador), de

acordo com a Figura 19.

Aprovar Registo de Personalizacao

Arquiteto

Documento?
: [ Receber Analisar .
Inicio Justificaio de Justificagdo de b 4 el
Reprovagdo Reprovagdo L il

Necessita de

Nao

|

Criar Registo de Enviar Registo de
Personalizacio Personalizacio [~
Elaborar

Resposta

Enviar Resposta

|

Engenheiro Givil

J

Aprovar Registo de
Pesonalizagdo?

[ Receber
Registo de
Personalizacso

—
N Enviar
Nio Justificar M
s Justificagdo de
Reprovagio L
! Reprovacdo

Figura 19 - Processo Aprovacao de Personalizacao
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o Criacao de notificacdes - existe a necessidade de criar um sistema de notificacoes
para que quando alguma Personalizacao é Aprovada ou Reprovada o seu
responsavel tenha conhecimento de imediato e possa dar resposta caso seja

necessario.

o Criacao de alertas de tempo - existe a necessidade de criar um sistema de

notificacdes com alertas para que o servico pds-venda tenha conhecimento se a

Fracao esta no prazo de garantia ou ndo no momento do registo do incidente.
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5. CONCLUSOES

Ao longo da dissertacdo de mestrado em engenharia industrial foram abordadas diversas
tematicas que permitiram consolidar conhecimentos lecionados anteriormente. Como por exemplo
a melhoria de processos e a modelacdo BPMN, ou até mesmo adquirir conhecimentos funcionais
e técnicos de Gestdo de Projetos de Software. Também se destaca a aprendizagem obtida em
gestdo de Pequenas e Médias Empresas da area de construcao civil e nos seus processos. Abaixo
apresenta-se o contributo e as limitacdes do trabalho desenvolvido e ainda o trabalho futuro na

organizacao.

5.1 Contribuicdes do trabalho desenvolvido

O trabalho desenvolvido permitiu o conhecimento acerca da tematica CRM, entender as
diversas metodologias de implementacao existentes, conhecer diversos soffwares CRM existentes
no mercado e ainda as suas vantagens de utilizacdo. Diversas empresas contam com os beneficios
de um software CRM como por exemplo 0 aumento das vendas, aumento da carteira de clientes,
tomada de decisdes baseadas em dados, utilizacdo de solucdes méveis, aumento da seguranca
da informacao e melhoria da produtividade levando a uma maximizacéo dos lucros. Assim, decidiu-
se que o Grupo A deveria implementar um software desta natureza. O software escolhido foi o
Microsoft Dynamics 365, tendo-se acompanhado todo o processo de implementacdo do CRM
mencionado, pdde comprovar-se a importancia de cada fase do mesmo. Realca-se a reunido de
levantamento de requisitos efetuada entre consultores do parceiro Microsofte colaboradores chave
do Grupo A, a fase de desenvolvimento da solucao e a fase de testes da mesma. O estudo efetuado
sobre os diferentes CRMs presentes no mercado permitiu adquirir conhecimentos sobre o
funcionamento do licenciamento de soffwares e dos seus diferentes desenvolvimentos.

No estudo dos processos efetuados pelo Grupo A, existiu a oportunidade de os avaliar
quanto a sua eficiéncia e relevancia, o que permitiu aplicar num ambiente real alguns dos
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado e numa area de negocio em que estas tematicas
nao tém tido a relevancia merecida. Como referido, utilizou-se a notacdo BPMN de forma a facilitar
a demonstracao dos processos existentes na organizacao. Aprofundou-se os conhecimentos nesta
ferramenta de modelacdo que tem vindo a consolidar a sua relevancia em todas as areas de

negocio e foi possivel demonstrar todos os processos no software CRM.
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Sendo assim, para 0 modelo de negocio do Grupo A, a solucao Dynamics 365 da Microsoft
foi a escolha mais acertada pois permitiu implementar todos os seus processos criticos com um
custo inicial mais alto, mas com um custo inferior no seu desenvolvimento, tendo sido assim a
que apresentou valores monetarios mais satisfatdrios.

Conclui-se que uma componente fulcral para o sucesso desta solucao foi a implementacao
de Dashboards que em tempo real apresentam os KPIs definidos pelos diversos departamentos
do Grupo A. Estes Dashboards auxiliaram todos os colaboradores desta organizacdo a manterem
o foco nas metas estabelecidas assim como permitem detetar falhas no método de comunicacao
entre departamentos. Esta comunicacao era efetuada com o recurso a chamadas telefonicas, que
consiste num método bastante permeavel a falhas. Acredita-se que a organizacdo onde decorreu
a realizacao da presente dissertacao tenha obtido diversas melhorias como por exemplo ao nivel

da organizacao dos processos e da comunicacao entre departamentos.

5.2 Limitacoes do trabalho desenvolvido

Ao longo do desenvolvimento da dissertacdo encontrou-se diversas limitacdées, como a
dificuldade de informacao relativa ao setor da construcao civil, dados acerca da implementacao
de software CRM neste setor. Foi ainda possivel concluir que um software de apoio a gestao de
sistemas de informacao pode aparentar ter um custo de implementacao reduzido mas o volume
de customizacdes necessarias para se adaptar a realidade do negdcio pode tornar este produto
bastante mais dispendioso que outra solucdo existente no mercado. Sentiu-se dificuldade na
implementacao e utilizacdo do CRM devido ao volume de trabalho acrescido de todos os

colaboradores da empresa, o que leva a uma menor predisposicao para a utilizacdo do software.

5.3 Trabalho futuro

Sabe-se que em breve sera feita a integracdo do Microsoift Outlook com o CRAM Dynamics

365. Este método permitira efetuar todas as comunicacdes por e+mai, utilizando assim todas as

funcionalidades de notificacdo do CRM em questdo. Este novo método permitira manter a

fiabilidade de toda a informacao transacionada, apoiando o decréscimo de erros num processo
critico da area de negocio inteira.

Em suma, sera importante a verificacdo dos processos descritos relativos a fracoes para

que possam constar todas as informacdes necessarias na tomada de decisao.
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