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RESUMO

Face as exigéncias do mercado e a competicdo entre empresas, surge cada vez mais a
necessidade das empresas se diferenciarem das demais, no entanto, ¢ importante que
cada uma se adapte aos seus clientes e ndo copie as estratégias da concorréncia, pois

cada empresa ¢ Unica.

Atualmente, muitas empresas recorrem ao Marketing Relacional, ou seja, uma mais-
valia que as permite ser unicas em relacdo a concorréncia quando a estratégia ¢ bem
implementada. Com o Marketing Relacional surge a ferramenta CRM, uma das
estratégias de negdcio que melhor se adapta quando o objetivo ¢ desenvolver um
relacionamento sustentavel e duradouro com os clientes, motivo pelo qual estas

tematicas sdo pertinentes para o estudo.

O estudo de caso foi realizado através de um estdgio curricular realizado na empresa
Haliotis, Atividades Maritimo-Turisticas Lda. e surge no ambito do Mestrado em
Marketing e Promocgao Turistica da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar
do Instituto Politécnico de Leiria. Com o decorrer do estdgio surgiu a ideia implementar
um modelo estratégico de CRM numa Microempresa. Atualmente o Marketing
Relacional, mais especificamente o programa CRM, ¢ uma ferramenta benéfica para
todas as empresas, sendo decisiva a sua implementacdo e bom funcionamento para uma

relagdo entre empresa e cliente a longo prazo com beneficios para ambas as partes.

O estagio teve como objetivo por em pratica competéncias apreendidas no decorrer do
primeiro ano do Mestrado, na area do marketing e da promocgao turistica, bem como, no
decorrer da Licenciatura em Marketing Turistico, aplicadas a uma realidade de
atividades turisticas como ¢ o caso da escola de mergulho em Peniche, Haliotis. Tendo
em conta o facto de a empresa ter em anos anteriormente instalado um programa de
CRM mas sem sucesso, o objetivo do meu estudo ¢ elucidar para as mais-valias do
mesmo e construir um modelo de implementagdo tendo por base as especificidades da
empresa, mas também dos clientes que a frequentam, e ainda dos potenciais clientes.
Ainda que adaptado a uma Microempresa, o desafio ¢ possivel de ser concretizado,

tendo sempre em conta o meio ambiente, economia e crescimento de mercado.



Pelo facto de esta empresa ndo constituir nenhum modelo de implementagdo de CRM,
este relatério de estdgio pode ser considerado uma mais-valia € um avango no
crescimento a longo prazo da mesma, permitindo assim um relacionamento duradouro

entre empresa e cliente.

Palavras-chave: CRM, Medidas de Fidelizag¢ao, Colaboradores.
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ABSTRACT

Face to market requirements and competition between companies, is increasingly the
need for companies to differentiate themselves from the others, however, it is important
that each adapts to their clients and do not copy the strategies of the competition, as

each business is unique .

Currently, many companies resort to Relationship Marketing, an asset that can be
unique from the competition when the strategy is well implemented. With Relationship
Marketing CRM tool arises, one of the business strategies that best fits when the goal is
to develop a sustainable and lasting relationship with customers, which is why these

topics are relevant to the study.

The case study was conducted through a traineeship held company in Haliotis, Tourist-
Maritime Activities Ltd and comes under the Master in Marketing and Tourism
Promotion of the School of Tourism and Sea Technology, Polytechnic Institute of
Leiria. During the internship I’ve had the idea to investigate the feasibility of
implementing a CRM strategy in Microenterprise. Currently, Relationship Marketing,
more specifically the CRM program is a beneficial tool for all businesses, and decisive
implementation and smooth operation for a relationship between company and customer

long term benefits for both parties.

The internship aimed to put into practice skills learned during the first year of the
Masters in the area of marketing and tourism promotion, as well as in the course of
Bachelor in Tourism Marketing, a reality applied to sports like diving school in Peniche,
Haliotis. Taking into account the fact that the company had previously installed a CRM
program without success, the aim of my study is to elucidate the gains of the same,

albeit adapted to a micro-enterprise as the example of Haliotis.

Keywords: Customer Relationship Management, Fidelization Measures, Employees.
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A implementagdo de crm: um estudo de caso aplicado a microempresa Haliotis

INTRODUCAO

De acordo com o plano curricular do Mestrado em Marketing e Promogao Turistica, da
Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar (ESTM), do Instituto Politécnico de
Leiria (IPL), foi apresentado aos alunos trés hipoteses de obtencdo do titulo de Grau
Mestre: desenvolvimento de uma tese, de um projeto ou de um estagio curricular para
posterior aprovagao perante um juri composto por membros do IPL. A minha escolha
incidiu sobre o estagio pelo facto de considerar que o mesmo nos aproxima de certa
forma do mundo profissional, ou seja, ¢ um primeiro contacto com o mundo do
trabalho, para além da experiéncia que adquirimos e dos contactos que fazemos durante
todo esse periodo, e que nos podem abrir muitas portas ao nivel de um futuro

profissional.

No decorrer do percurso académico foi-me possivel contactar com diversas areas do
Marketing e da Promoc¢do Turistica, no entanto o gosto por empresas de atividades
outdoor tornou mais facil a minha decisdo de enveredar pelo estagio. Depois de tomar
conhecimento da existéncia de uma escola de mergulho na regido, com um
departamento de marketing onde me poderia incluir e de ter manifestado interesse, o
mesmo foi correspondido e tendo-me sido concedida a oportunidade de fazer parte da

equipa.

O estagio curricular decorreu na cidade de Peniche de 2 de Julho de 2012 a 9 de Abril
de 2013, com a duracdo de 1640 horas (média de 8h30 por dia). Durante o estagio foi
possivel ter contacto com todas as tarefas desenvolvidas na empresa, desde a criagdo de
newsletters semanais para envio a cliente a estratégias de marketing tais como as
campanhas de adwords e a realizagao de parcerias. Apos a fase de adaptagdo a empresa
surgiu a ideia de implementar um programa de Customer Relationship Management
(CRM), uma vez que a empresa nao dispde do mesmo e enfrenta algumas dificuldades

em manter uma base de dados de clientes atualizada.
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Com a crescente concorréncia no mercado as empresas vém-se obrigadas a utilizar cada
vez mais estratégias de marketing para sobreviver, adotando diferente formas de
conquistar clientes e manter os atuais. E importante implementar uma estratégia de
CRM, uma vez que segundo Newell (2000), se traduz na solugdo para as organizacdes

garantirem a lealdade dos clientes.

A fidelizagao dos clientes para com a empresa ¢ cada vez mais importante na medida
em que segundo Chaudhuri e Holbrook (2001) se traduz no compromisso do cliente
para com o produto/servico preferido, de forma consistente no futuro, o que leva a uma
repeticdo da compra, apesar de influéncias situacionais e esforgos potenciais do
mercado para causar comportamento de mudanca. Os beneficios sdo vistos a longo
prazo, quer para o cliente na medida em que minimiza o tempo de pesquisa quer para a

empresa que repete as vendas e vé os seus produtos/servigos serem recomendados.

A empresa Haliotis, Atividades Maritimo-Turisticas Lda., situada na cidade de Peniche
atua ha cerca de oito anos num mercado em que apenas tem um concorrente direto que
possui um leque de atividades semelhantes. Apesar da preocupacdo com a concorréncia,
a importancia reside num aumento da quantidade de clientes anuais, bem como, legar
igual importancia aos alunos de Biologia Marinha da Escola Superior de Turismo e
Tecnologia do Mar, uma fatia de publico-alvo interessante que a empresa tem vindo a

conquistar.

Formulacio do problema

J& ndo ¢ possivel colocar um letreiro a dizer Escola de mergulho e esperar que os
clientes cheguem até nds, os mergulhadores estdo a tornar-se cada vez mais exigentes.
Eles vao reparar num centro de mergulho que se adequa as suas exigéncias, por
exemplo, se um anuncio no website for constituido de imagens com naufragios ou
cursos de Nitrox o publico-alvo que ird aderir ndo sera certamente composto por
familias de mergulhadores, assim como se o anuncio tiver imagens de mergulhos em

familia e vida marinha nao vai decerto, atrair mergulhadores de naufragios profundos.

A retencdo de clientes pode ser a estratégia que diferenciard a escola de mergulho de se

tornar numa escola média ou numa escola bem-sucedida. Qualquer cliente que continue

2
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a frequentar a escola ¢ um cliente a menos que a empresa tem de recrutar, € o custo de
fidelizar um cliente antigo ¢ muito menos dispendioso do que fidelizar novos clientes.
Para que isso aconteca, ¢ necessario entdo oferecer o tipo de servigo e experiéncia de

mergulho que os clientes querem passivel de saber através de questiondrios simples.

Pelo facto de se tratar de um desporto aquatico, o mergulho € muitas vezes associado a
viagens de lazer e uma vez conseguida uma certificacdo basica de nivel 0 ou nivel 1
(Scuba Diver e Open Water Diver respetivamente) muitos alunos ndo voltam a
frequentar a escola, sendo apenas mais uma experiéncia ¢ ndo uma continuidade de
aprendizagem. Com este estudo pretende-se identificar e reunir varias medidas de
fidelizagdo e aplica-las a escola de mergulho Haliotis, com o intuito de promover o
relacionamento entre empresa e cliente, por forma a aproxima-los cada vez mais através

da compra/experimentagao dos produtos/servigos ¢ da forma como sao tratados.

Para solucionar o problema e tendo em conta as caracteristicas da empresa, a solugao
mais adequada ¢ a implementacdo de um modelo de CRM, e de algumas medidas de

fidelizagdo, levando o cliente a compra repetida e consequentemente a fidelizacao.

Estrutura do relatorio

Neste primeiro capitulo serdo introduzidos os conceitos gerais, bem como toda a
estrutura do relatorio de estagio. De seguida serd apresentado o estudo de caso que
surgiu durante a realizacao do estagio curricular, com o intuito de estudar qual o modelo

de CRM a aplicar na microempresa Haliotis.
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CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA

Segundo Kotler & Keller (2006) e Santos (2006) o aparecimento de novos concorrentes,
novos distribuidores, novas formas de distribui¢do e também mudancas nas tecnologias
que suportam os mercados tem vindo a proporcionar a competi¢ao a nivel global. Tendo
em conta esta perspetiva, entende-se o facto de cada vez mais as empresas recorrerem a

ferramentas de Marketing Relacional, entre elas o CRM.

Neste capitulo, por forma a uma melhor compreensdo do tema, serdo abordadas
questdes relacionadas com o Marketing Relacional no ponto 1.1 no qual ¢ referido o
conceito do mesmo, a sua importancia no contexto atual, bem como, todos os
componentes que ajudam as empresas a melhorar o seu funcionamento; Conceito de
CRM no ponto 1.2, o qual diz respeito a definicdo de CRM citado por diferentes

autores.

Seguidamente sera apresentado o ponto 1.3 referente aos Modelos de Implementagao de
CRM com subtoépicos correspondentes a varios modelos defendidos por autores e no

ponto 1.4 e a Importancia das Pessoas num Projeto CRM.

1.1 Marketing Relacional

O conceito de Marketing Relacional ndo ¢ muito recente. Berry (1983) foi o primeiro
autor a utilizar a expressao definindo-o como “(...)a atrac¢do, manutencdo € — em
organizagdes multisservigos — o enfase no relacionamento com os clientes (...)” (Berry,
1995). Outros autores alinham no mesmo sentido, Evans e Laskin (1994) definem o
Marketing Relacional como um “(...) processo onde a firma constroi aliancas de longo
prazo tanto com clientes actuais ou potenciais, de forma que comprador e vendedor

trabalham em direc¢do a um conjunto comum de objectivos especificos. (...)”.

Os objectivos fulcrais sdo os de criar, manter e desenvolver fortes relacionamentos com
os clientes existentes, para além de se criar estratégias para atrair novos clientes, os

quais sdo alcangados mediante a compreensao das necessidades dos clientes como
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parceiros, a garantia e salvaguarda de que os colaboradores da empresa satisfagam as
necessidades dos consumidores e o fornecimento aos consumidores da melhor

qualidade possivel face as necessidades individuais.

Assim, de acordo com Evans e Laskin (1994), para que os referidos objectivos sejam

alcancados, deve-se:

1. Compreender as necessidades dos clientes;

2. Tratar os clientes como parceiros;

3. Assegurar que os empregados satisfacam as necessidades dos consumidores;
4. Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades

individuais.

Outros autores, como Gummesson (1994) e Morgan e Hunt (1994), alertaram para
outros aspectos relevantes no que diz respeito a oferta de valor aos clientes. Segundo
esta visdao mais ampla, o Marketing Relacional deve considerar todos os
relacionamentos que possam influenciar a satisfacdo dos clientes, tais como:
relacionamentos com fornecedores (fornecedores de bens e servicos), relacionamentos
laterais (concorréncia, organizagdes nao lucrativas, governo) relacionamentos internos
(unidades de negocios, dreas funcionais, empregados), e relacionamentos com
compradores (intermediarios e consumidores finais). Sendo assim, Morgan e Hunt
(1994) definem "Marketing Relacional refere-se a todas as actividades dirigidas a

estabelecer, desenvolver e manter as trocas relacionais de sucesso".

O marketing one-to-one, CRM, Marketing Viral, Marketing Experiencial, Marketing de
permissao e outros, sdo ferramentas associadas ao Marketing Relacional, todas elas se

baseiam na manutencao e preservagdo de um relacionamento duradouro com o cliente.

Numa atualidade competitiva entre mercados o Marketing Relacional parece revelar-se
como uma estratégia capaz de dar continuidade as organizagdes, através de uma
estratégia baseada no estabelecimento de relagdes entre empresas e clientes (Cerro et
al.,2010). Segundo o mesmo autor, a criagdo de valor e uma oferta individualizada face

a oferta estandardizada do marketing tradicional, podem contribuir para a formacado da
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fidelidade, o que permitiria rentabilizar o valor que os clientes aportam as empresas ao

longo do tempo.

O Marketing Relacional caracteriza-se principalmente pela sua natureza de
relacionamento a longo prazo, por uma captura de clientes com alto valor em detrimento
de transagdes imediatas (marketing tradicional), Marketing Interativo suportado pelas
atividades do marketing-mix, clientes menos sensiveis ao preco, dialogo direcionado
contrario ao mondlogo habitual no Marketing Tradicional, sistema de feedback em
tempo real, marketing de Permissdo e marketing one-to-one que passa segundo Peppers
& Rogers, apud, Santos (2006) pela qualidade de um produto cuja percegdo € subjetiva,
mas também pela qualidade do proprio relacionamento. Uma sintese comparativa entre

o Marketing Tradicional e o Marketing Relacional ¢ mostrada na Tabela 1.

Tabela 1 - Marketing Tradicional versus Marketing Relacional

Marketing Tradicional Marketing Relacional

e Enfase nas vendas individuais o Enfase na retencdo dos clientes

e Enfase nas caracteristicas dos e Enfase no valor do cliente
produtos e Visdo a longo prazo

e Visdo a curto prazo e Grande énfase no servigo ao

e Pouca énfase no servico ao cliente
cliente e Contacto continuo com o cliente

e Contacto descontinuo com o e Flevado nivel de compromisso
cliente com os clientes

e Baixo nivel de compromisso com e Nivel elevado de contactos com o
os clientes cliente

e Nivel moderado de contactos e A qualidade é uma preocupacio
com o cliente de todo o pessoal

e A qualidade é uma preocupacdo
do pessoal da produgao

Fonte: Adaptado de Antunes e Rita, 2008, p.43.
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No plano tactico, o Marketing Relacional toma forma através de parcerias que sdo
estabelecidas com clientes e com todos os agentes que influenciam na sua satisfacao,
bem como por meio dos programas de relacionamento sustentados por bases de dados
de marketing (database marketing), utilizando-se da comunicagdo direta e interativa

(malas diretas, telemarketing, computadores) para acessar os clientes.

A constante pesquisa de grupos de investigagdao contribuiram para o aparecimento do
Marketing Relacional, o qual detém muita importancia na atualidade. Segundo Cerro et
al (2010) o objetivo final do marketing relacional ¢ alcancar a fidelidade do cliente, que
se produz quando existe uma atitude favoravel do individuo face a empresa no momento

de comprar os produtos e/ou servicos da mesma.

Outro dos aspetos importantes associados ao Marketing Relacional ¢ o fato do contexto
digital ter vindo a evoluir ao longo dos anos. Quer direta ou indiretamente esta via
online influencia o comportamento dos consumidores. A revolucdo tecnoldgica tem
vindo a acompanhar a revolucao dos clientes, sendo possivel os clientes acederem a
atividades comerciais de empresas em qualquer altura a partir de qualquer ponto do

mundo.

1.2 Conceito de CRM

Segundo Wilson, Daniel & McDonald (2002), Customer Relationship Management
(CRM) ¢ um conceito que permite a organizacdo adaptar especificos produtos ou
servigos a clientes individuais de acordo com as suas necessidades. Num cendrio mais
avangado pode ser utilizado para criar uma experiéncia personalizada, abrindo novas
oportunidades de marketing com base nas preferéncias, comportamento de compra

anterior € historial do cliente.

O termo CRM ¢ bastante abrangente, pois significa muitas coisas diferentes em
circunstancias diferentes. Isso reflete a evolucdo e o desenvolvimento rapido do acesso
a gestdo do relacionamento com o cliente (Cravens e Piercy 2008). Apesar de adquirir
diferentes significados, Sindell (2000), apud, Santos (2006) define CRM como uma

série continua de interagdes cujo objetivo ¢ incrementar o valor a longo prazo do cliente
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para a organizagdo, desenvolvendo e retendo clientes através do incremento da

satisfagdo e lealdade.

Segundo o Ferrdo (2003), o conceito de CRM traduz-se na automatiza¢ao de processos
de gestdo integrados horizontalmente que envolvem os pontos de contacto com o cliente
no “front office” — vendas (gestdo de contactos, configuracdo de produtos), marketing
(gestao de campanhas, telemarketing), e servigo ao cliente (cal center, servico pessoal
de pds-venda) — através de canais multiplos e interligados. A arquitectura do sistema de
CRM deve combinar as tecnologias operacionais (processos de gestdo orientados para a

transacao) assim como as analiticas (data marts, data mining).

No entanto, alguns autores defendem que CRM nao se trata apenas de tecnologia, ndo ¢
apenas um software, nem uma atividade exclusiva do sector do atendimento, mas
também um processo holistico de antecipar e satisfazer as expectativas dos clientes.
Greenberg (2001) define o CRM como uma estratégia de negdcio que seleciona e
administra o relacionamento com os clientes tendo sempre em conta uma visao a longo
prazo e tendo por base os aplicativos de CRM que servem como infraestrutura, no

entanto sera necessario a organizagdo deter uma lideranca apropriada e uma cultura

compativel com o CRM.

Segundo Peppers& Rogers (2001), marketing one-to-one, marketing em tempo real,
marketing relacional, marketing de relacionamento e gestdo de relacionamento com o
cliente sdo designacdes diferentes do mesmo conceito, no entanto, e segundo Sheth &
Parvatiyar (2002) diferenciam o marketing centrado no cliente do marketing relacional,
referindo que o ultimo sé existe quando se verifica o primeiro, mas sendo possivel o

marketing centrado no cliente existir sem o marketing relacional.

Na tabela 2, s@o apresentadas algumas sinteses do conceito de CRM recolhidos no

ambito da literatura académica.

Tabela 2 - Conceitos de CRM
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CRM Autor/Ano
“O termo CRM traduz-se na preocupagao de criar, desenvolver ¢ melhorar
uma relagdo individualizada do cliente através de uma segmentacdo de
Payne & Frow

clientes ou grupos de clientes tendo como resultado a maximizacdo do
valor total do cliente ao longo do ciclo de vida do seu relacionamento”.

(2005, p.167)

CRM sdo valores e estratégias do marketing de relacionamento com
énfase no relacionamento com os clientes transformados em aplicagdes
praticas.

Gummesson

(2005)

“Para alguns executivos, o CRM ¢ uma tecnologia ou uma solugdo de
software que ajuda a monitorar os dados e informacdes sobre os clientes

Peppers € Rogers

. . 2004, p.5
de modo a prestar um melhor servigo aos clientes”. ( p-3)
“... & uma estratégia de negdcio focada no cliente que integra Chalmeta
dinamicamente vendas, marketing e apoio ao cliente a fim de criar e (2006
acrescentar valor para a empresa ¢ para os clientes” P
1015)
CRM ¢ um processo continuo que envolve o desenvolvimento e a
alavanca das ferramentas de marketing para criar e manter uma carteira de
. . . . Zablah Bellenger,
relacionamentos com os clientes, com o objetivo de maximizar os lucros.
& Johnston
(2004)
CRM pode ser considerado como um modelo estratégico que tem como
objetivo a gestdo do conhecimento e as tomadas de decisdes de agdes que p (2001)
. . . . . oser
ambicionem atingir as premissas do marketing de relacionamento.
Meio “para selecionar e administrar os clientes, buscando otimizar o valor Thompson
a longo prazo”. E ainda complementa dizendo que “CRM requer uma apud
filosofia e cultura empresariais centradas no cliente para dar suporte aos
) i Greenberg,
processos eficazes de marketing, vendas e servigos”.
(2001)
“CRM nao ¢ um pacote de software. Nao ¢ uma base de dados. Nao ¢ um
Call Center ou uma Web Site. Nao ¢ um programa de lealdade, um Kotler
programa de servico ao cliente ou um win-back program. CRM ¢ a (2006)

Filosofia num todo”.

Fonte: Adaptado de Marques, 2010, p.14.

O interesse das empresas no CRM resultou dos varios beneficios que oferecem. Ha uma

série de importantes beneficios alcancaveis ao melhorar a prestacdo de servigos aos

clientes, e especialmente quando sdo construidos e alavancados bancos de dados

10




A implementagdo de CRM: um estudo de caso aplicado a microempresa Haliotis

potentes e criteriosos de informagdes sobre o cliente (Cravens e Piercy 2008). Segundo
Santos (2006) a eficacia operacional, os custos baixos e a qualidade do produto, sdao
caracteristicas que ja foram alcangadas por muitas empresas, sendo necessario encontrar

outras para uma organizacao que se deseja pro-ativa se destacar da concorréncia.

O CRM tem como base o estabelecimento de relagdes win-win em que ambas as partes
ganham com o negocio. Nao se traduz apenas num sistema informatico em que a
tecnologia ¢ o suporte mas sim numa estratégia com comunicagdo, organizagoes,
pessoas, culturas e sistemas, podendo ser considerado como um dos pilares do

marketing moderno.

Considerando as trés grandes areas informaticas do CRM, podemos dividi-lo em CRM
analitico que segundo o autor José Santos (2006, p.121), facilita a identificacdo das
necessidades dos clientes e torna a relagdo mais facil e conveniente, o que permite
alcancar a satisfacdo e fidelizagdo do cliente; o CRM colaborativo que facilita a
interagdo entre os clientes e o negodcio ao integrar todos os pontos de contacto, como a
utilizagdo de e-mail, visitas a lojas fisicas, reunides com a for¢a de vendas, envio de
correspondéncia por carta ou fax, teleconferéncia/conferéncia via web, telefonemas,
navegacdo na pagina web, ou a utilizacdo de outros canais, que permita ao cliente
dialogar com a empresa (José¢ Santos, 2006, p.122) e o CRM operacional que segundo
Ferrao (2003), se traduz em aplicagdes que interagem diretamente com o cliente e
integram os designados front-office, back-office e m-office e incluem a automatizac¢do
da for¢a de vendas, a automatizacdo das tarefas de marketing e ainda o servigo ao

cliente.

Apesar do seu contetido tecnologico, uma das causas que maioritariamente leva ao
insucesso da sua implementacdo ¢ o facto de a empresa se focar demasiado na
tecnologia, preocupando-se em adotar os ultimos modelos e esquecendo uma parte da

implementa¢do muito importante, a mudanca na sua cultura organizacional.

Segundo Woodcock & Starkey (2001), existem diversas razdes para o insucesso da

implementa¢do de CRM, nomeadamente:

e incapacidade de pensar por meio da estratégia de negocios;

11
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e foco na tecnologia;
e sub-investimento em mao de obra qualificada;
e fraca defini¢cdo dos objetivos;

e selecdo dos parceiros errados para apoiar o projeto.

A chave do sucesso prende-se por seguir determinadas diretrizes como a definicdo da
estratégia de interagdo e relacionamento com o cliente, diferenciacdo dos clientes (valor
que cada cliente tem para a empresa), apoio da gestdo de topo, alinhamento entre a
estratégia e os objetivos da organizagdo com os da estratégia de CRM, integracao dos

diferentes departamentos, formagao dos recursos humanos, entre outros.

1.3 Modelos de Implementacio de CRM

1.3.1 O Modelo de Bose (2002)

Bose (2002) propde um modelo composto por oito etapas, nomeadamente, planeamento,
pesquisa, andlise dos  sistemas, projeto, constru¢do, implementacao,

manuten¢do/documentacdo e adaptagao.

Na primeira etapa € proposta uma analise completa do negocio, verificando a
rentabilidade da interagcdo personalizada e investigando de que forma os processos de
negocio podem oferecer esse tipo de interagdo, ou seja, identifica-se com quem se deve
manter um relacionamento personalizado e como se pode efetivar essa relagdo. E crucial
nesta primeira fase identificar as decisdes criticas e as informagdes necessarias para

realiza-las.

Numa segunda etapa ¢ necessario identificar métodos que abordem as necessidades da
organizacao, inseridas na abordagem do CRM e considerar alguns aspetos, tais como a

atual estrutura organizacional, a cultura da empresa, vendedores, fornecedores, etc.

A terceira fase em conjunto com a primeira representa as fases mais importantes do

modelo, onde devem ser considerados diversos fatores, entre eles, tipos de interagao

12
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com cliente (interagdo assistida pela TI e interagdo automatica), a necessidade do
suporte de terceiros para implementar o CRM, possibilidade de etapas de CRM,
redesenho das informagdes do cliente, disponibilizar as informagdes para as tomadas de

decisdo, a capacidade de ampliagdo do sistema e o estudo da viabilidade dos recursos.

A quarta fase que diz respeito ao projeto esta relacionada com a especificacdo detalhada
das fases de CRM apo6s o planeamento ¢ a determinagdo da viabilidade do projeto,

sendo crucial nesta fase a selegao dos aplicativos de CRM.

Na quinta etapa procede-se a execu¢do do plano desenhado, sendo o CRM uma tarefa

de grande transicao.

A sexta etapa esta relacionada com a implementacao e destaca-se nesta fase o treino dos
colaboradores, sendo elas uma parte importante do processo. Uma implementagdo de
CRM podera envolver consideraveis aspetos de TI e a mudanga nos processos, os quais

podem nao ser completamente absorvidos pelos usuarios (Barretto, 2007).

Na penultima e sétima fase de manutengdo e documentacdo, o autor ressalta a
importancia da necessidade do CRM numa avalia¢do continua sobre o desempenho do
sistema e da quantidade e qualidade das informacgdes, tendo em conta um mercado

dinamico.

A oitava e ultima etapa do modelo ¢ a fase de adaptacdo, em que o modelo ainda se
encontra no seu estdgio inicial e funciona portanto como uma adaptacdo por parte da
empresa. A constante utilizagdo do mesmo pode resultar em alteragdes ou mudancas
inevitaveis, por forma a aproximar-se cada vez mais de um modelo ideal para a

realidade empresarial.

1.3.2 O Modelo de Chen e Popovich (2003)
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Chen & Popovich (2003) apresentam um modelo conceptual, no inicio ndo considerado
como objeto de estudo visto ndo ser composto por fases ou etapas de implementagao.
No entanto, ¢ devido ao modelo ser formado por aspetos criticos inseridos no CRM e
incluir diversos fatores que devem ser considerados na fase de planeamento,
implementa¢do e monitorizacdo de uma estratégia de CRM, foi posteriormente tido em

conta como proposta relevante a ser investigada.

Sao considerados no modelo trés fatores importantes na implementacdo de CRM, as
pessoas, a tecnologia e o processo, combinacdo que quando integrada pode resultar
numa implementagdo de sucesso. Para eles, esse modelo de implementacao de CRM
integra as trés dimensdes-chave pessoas, processo e tecnologia dentro do contexto
proposto: uma empresa focada no cliente, tecnologia integrada e organizagdo
interfuncional, ou seja, a estratégia empresarial possui o foco no cliente, a empresa
apresenta integracdo entre os sistemas de informagdo realizando as suas funcdes de

maneira integrada e processual (Barretto, 2007).

Figura 1. Etapas de implementacio de CRM

Proceszo de
Negocio Focado

no Clhiente

Integracio
Interfuncional

Processos
Dirigidos

Estrategi
ST - pela Tecnologia

Empresarial

Fonte: Barretto, M. 2007, p.60.
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Em relacdo a tecnologia os autores analisam o fato desse fator possibilitar o redesenho
dos processos de negocio, melhorando o desempenho da empresa e facilitando as

mudangas nas praticas de trabalho.

No que diz respeito ao processo de negdcio e apos considerar todos os aspetos ligados a
tecnologia, os autores reforcam a exigéncia do mercado obrigando a empresa a
direcionar os seus processos para as necessidades dos clientes, de forma a transferir o
foco no produto para o foco no cliente. Apesar da importancia da tecnologia envolvida o
processo de CRM ¢ baseado em marketing de relacionamento, rentabilidade, valor do
ciclo de vida, retencdo e satisfacdo do cliente, criados pela administragdo de processos
de negocio, tendo como finalidade a criagdo de novos clientes e a manutencdo dos

clientes atuais.

Os autores destacam ainda nesta fase algumas atitudes importantes como tornar facil ao
cliente fazer negdcio com a empresa, estabelecer o foco no cliente final, entre outros,
uma vez que o CRM ¢ considerado por eles um modelo de negdcio que exige

transformagées Nnos processos.

Na etapa relacionada com as Pessoas ¢ possivel confirmar a importancia das mesmas,
uma vez que, ndo sO 0s processos € a tecnologia ganham importancia, as também os

colaboradores visto que sao eles proprios que criam relagdes com os clientes.

1.3.3 O Modelo de Barretto (2004)

O modelo de Barretto (2004) ¢ inicialmente fundamentado no modelo de Peppers e
Rogers (2001) sobre marketing one-to-one e seguidamente no modelo de Brown (2001)

sobre a implementacio de CRM. E um modelo que segue seis etapas:

a) Identificagdo da necessidade de CRM,

b) Defini¢cdo do objetivo da estratégia de CRM,

¢) Determinagdo da estratégia de CRM (dividida em concepcdo, processos
organizacionais e recursos humanos,

d) Definicao das ferramentas de CRM,
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e) Proposta de medicao de desempenho e

f) Discussdo sobre o ambiente (condi¢des propicias e dificuldades).

A primeira etapa ¢ considerada pelo autor como uma das mais importantes, visto que se
identifica qual a necessidade de adotar uma estratégia organizacional como a de CRM e

¢ necessario ter em conta para que mercado-alvo sera direcionada a estratégia.

Na segunda fase, e depois da constatagdo da necessidade da implementagdo de CRM, ¢
pertinente definir qual o objetivo que a empresa pretende alcancar com a sua

implementagdo, ou sejas, ¢ necessario definir metas iniciais e futuras a ser atingidas.

A terceira etapa engloba a concepc¢do, 0s processos organizacionais € 0S recursos
humanos. Na fase da concepcdo ¢ importante passar a mensagem clara aos
colaboradores da organizagdo do que realmente ¢ um processo de CRM facilitando
assim a sua implementacao, através de semindrios, palestras, entre outros. Os processos
organizacionais vém no seguimento da concecdo e esclarecem a sua razdo de ser e os

seus propositos. Relativamente aos recursos humanos € necessario averiguar as suas

competéncias organizacionais a fim de implementar a estratégia de CRM.

Numa quarta fase destaca-se a importancia das tecnologias de informacgdo, definindo

quais a que melhor se adaptam ao conceito da empresa.

Na quinta etapa, ressalta-se a necessidade da medi¢do do desempenho da estratégia, ou

seja, € essencial a criagdo de um sistema que mensure os resultados de CRM.

A tltima e sexta fase diz respeito a discussdo sobre o ambiente, ou seja, sdo discutidas
as condigdes propicias ao desenvolvimento da estratégia de CRM e as dificuldades

inseridas no ambiente organizacional.

1.3.4 O Modelo de Sin, Tse e Yim (2005)
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Os autores do modelo (Sin,, Tse, & Yim, 2005) ndo referem uma lista de fases de
implementag¢do para o programa de CRM, no entanto defendem o sucesso da mesma
tendo por base quatro dimensdes estratégicas, foco no cliente-chave, organizagao do

CRM, gestao do conhecimento e base tecnologica do CRM.

A dimensdo de foco no cliente refere-se a entrega continua de elevado valor agregado
para os clientes-chave selecionados, através de uma oferta personalizada. Este foco no
cliente inclui segundo os autores, marketing centrado no cliente, identificacao do valor

do ciclo de vida do cliente-chave, personaliza¢ao, marketing interativo e co-criativo.

Relativamente a fase de organizacdo, os autores referem que a implementagdo de uma
estratégia de CRM implica que se facam mudancas na organizacdo e particularmente na
forma que os processos de negécio sdo conduzidos. Devem ser considerados nesta fase
os seguintes aspetos: estrutura organizacional, comprometimento ou alocag¢do dos

recursos ¢ administragao dos recursos humanos.

A gestdo do conhecimento tem a sua importancia no facto de se traduzir no
conhecimento que ¢ originado pelo contacto com o cliente ou de estudos sobre dados do
consumidor. Inserem-se nesta fase trés aspetos importantes, sao eles o conhecimento
acerca do cliente-chave, a partilha de informacdes entre colaboradores da mesma

empresa € a capacidade de resposta baseada no conhecimento sobre o cliente.

A quarta dimensdo estratégica ¢ crucial, uma vez que o volume e a qualidade das
informagdes sao primordiais para o sucesso do CRM. A empresa necessita da tecnologia
para conseguir armazenar, analisar e compartilhar as informacdes do cliente, tendo ao

seu alcance todas as ferramentas para responder as necessidades do consumidor.

1.3.5 O Modelo de CRM Analitico de Xu e Walton (2005)

Os autores Xu e Walton (2005) propdem um modelo de CRM analitico com o
argumento de que o conhecimento sobre o cliente ndo esta nas informagdes referentes
ao perfil e segmentagdo de mercado mas sim no comportamento de compra de clientes

atuais, ex-clientes e clientes futuros.
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Este modelo divide-se em quatro etapas: Identificar estrategicamente os clientes
significantes, Segmentar os clientes e personalizar os servigos, Acompanhar e modelar o

comportamento do cliente e Implicagdes do Modelo.

Numa primeira fase os autores consideram que para além de outras aplicacdes o CRM
analitico deve ter a facilidade em determinar os clientes significantes, ndo apenas
através da sua rentabilidade para a empresa mas também considerar aspetos relativos ao

comportamento de compra.

A segunda fase de segmentacdo e personalizacdo de servicos apresenta diversas formas
de segmentar os clientes e varios critérios de segmentacdo para uma posterior

personalizagdo de servigos.

A terceira etapa envolve quatro passos fundamentais, nomeadamente a segmentagdo do
publico-alvo, estabelecer critérios para mensurar o comportamento desse publico,
monitorizar € acompanhar mudangas de comportamento e por ultimo gerar modelos de

comportamento e prever futuros comportamentos.

A quarta e ultima fase esta relacionada com as implica¢cdes do modelo, o que quer dizer
que nesta mesma fase os autores apresentam algumas implicagcdes como ¢ exemplo da
necessidade de autonomia da geréncia no processo de tomada de decisdo, visao de longo
prazo, exigéncias de mudangas organizacionais e solucdes adequadas fornecidas pela
indtstria da tecnologia. No entanto, e apesar de conter algumas implicagdes, este

modelo permite entender a forma de desenvolvimento do CRM analitico.

1.3.6 O Modelo de Sigala (2005)

Segundo Sigala (2005) a implementagdo do CRM exige quatro etapas, sendo que uma
delas se foca na abordagem coordenada e alinhada entre a gestdo do conhecimento,
marketing de relacionamento interno e externo e a gestdo da tecnologia de informagao e

comunicacao.
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O primeiro passo ¢ adotar um modelo integrado de CRM.

A segunda fase esté relacionada com as trés areas gerenciais, gestdo do conhecimento,
passa pela andlise e compilagdo de informacgdes sobre os clientes, as quais sdo utilizadas
para desenvolver e personalizar as ofertas. Segundo a autora a gestdo do conhecimento ¢é

um pilar fundamental no desenvolvimento de um programa de CRM.

Numa segunda fase de Marketing Relacional interno e externo ¢ salientada a
importancia de estratégias que disponibilizem uma comunicagdo indireta. A estratégia
de CRM ¢ vista como uma colecdo de componentes integrados como ¢ o exemplo do
servico de atendimento ao cliente, programas de fidelidade e recompensas,
customizac¢do, comunidades virtuais, entre outros. A autora destaca ainda que o objetivo
desses canais de comunicacdo integrados é fornecer o suporte para o ciclo do cliente.
No entanto, e apesar da importancia das atividades de marketing todos os colaboradores
da empresa e respetivas atividades causam impacto numa estratégia de CRM e sdo

fatores a ter em conta

Na terceira e ultima fase, gestdo da tecnologia da informa¢do e comunicagdo, a autora
defende que as ferramentas de tecnologia, como o data warehouse e o data mining sdo
ferramentas que permitem a empresa trabalhar de forma personalizada permitindo a
geréncia de grande volumes de informagdo. Elas identificam aspetos demograficos do
publico-alvo, comportamento de compras, segmentos de mercado, margens de

contribuigao e ciclo de vida do cliente.

1.3.7 O Modelo de Freeland (2002)

Freeland (2002) recomenda um modelo baseado em quatro componentes, segundo o
qual as empresas devem organizar as iniciativas de CRM em torno dos mesmos. As

quatro fases apresentadas no modelo sdo as seguintes:

1. Definicao da estratégia,
2. Consolidagdo da informagao sobre os clientes,

3. Conquistar o maior valor nas atividades de contacto com clientes e
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4. Transformar o processo de marketing.

1.3.8 O Modelo de Brown (2001)

Brown (2001) apresenta o seu modelo de implementagdo, assegurando que a
implementagdo de um programa de CRM com eficidcia deve seguir cinco etapas

fundamentais.

A primeira etapa referida pelo autor trata-se da definicdo da estratégia; a segunda fase
estd relacionada com a segmentagdo de clientes, ou seja, os clientes que mais
rendimentos trazem para a empresa, potencias clientes, entre outros; a terceira fase esta
relacionada com a tecnologia; a quarta etapa tem por base o processo envolvente de
mudanga quer a nivel de negécio, quer a nivel de recursos humanos e a ultima etapa diz

respeito a organizagao.

Todos estes cinco elementos sao considerados fundamentais pelo autor, para uma
implementa¢do de CRM eficaz, e algumas das etapas sdo também defendidas por outros

autores referidos anteriormente.

1.3.9 O Modelo de Bretzke (2000)

Bretzke (2000) apresenta um modelo de implementagdo de CRM baseado em quatro
fases. A primeira fase passa pela defini¢do e planeamento do modelo de relacionamento,
o que envolve: definicdo da forma do cliente ser abordado, eventos de relacionamento e
planos de comunicagao a ser utilizados, coeréncia com o posicionamento € segmentacao

e plano de marketing da empresa.

A segunda etapa diz respeito ao redesenho dos processos de atendimento, ou seja,

conjunto de atividades que visam um melhor atendimento ao cliente.
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A terceira fase passa pela sele¢do da solugdo, mais concretamente a partir da selecdo do
software mais adequado, determina-se qual ¢ o melhor harware (computadores, entre

outros) para constituir a solugao.

A quarta e ultima etapa diz respeito a implementacdo da tecnologia de CRM, o que

envolve enfrentar obstaculos como a resisténcia organizada a mudanga de cultura.

1.4 A importancia das pessoas num projeto CRM

O CRM tem implementado solugdes e oportunidades para desenvolver relacionamentos,
quer analisando e sintetizando dados (em back-office) quer recorrendo aos cal centers,
comunicagdes moveis, comércio eletronico e outros canais. No entanto, para que todas
estas tecnologias e infraestruturas possam funcionar ¢ fundamental a contribuicdo
individual de cada um dos colaboradores das empresas aos mais variados niveis,
criando-se novos relacionamentos entre eles e as empresas que também estao a mudar

muito rapidamente (Ferrao, 2003).

A implementacdo do CRM vem permitir aos colaboradores novas oportunidades de
realizagdo pessoal e de progressdo na carreira na empresa pela necessidade de uma
maior responsabilizacdo nas tarefas individuais bem como uma melhor atualizagdo de

conhecimentos tecnoldgicos, que de outra forma seriam mais dificeis de conseguir.

Segundo o autor Ferrdo (2003) apesar dos colaboradores se empenharem em aprender
novas técnicas que lhes permitam manusear o programa CRM, muitas empresas nado
reconhecem que um dos principais fatores criticos de sucesso de um projeto de CRM ¢
precisamente a performance da execucdo dos seus colaboradores, neste processo de
mudanga organizacional que as atravessa transversalmente. Segundo ainda o mesmo
autor, a implementagdo de sistemas de CRM acompanhada da implementagdo de ERM'
permite & empresa menor rotagdo de pessoal, menores custos de formacdo desses

colaboradores, maior motiva¢do e performance, processo que implica que exista um

' ERM-Employee Relationship Management (Gestdo do Relacionamento com os Colaboradores
das empresas)
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equilibrio e alinhamento, processos e tecnologia tendo em vista a criagdo de um sistema

de fidelizag¢ao desses colaboradores.

Para uma estratégia bem-sucedida sera necessario a empresa ter um maior enfoque no
conhecimento dos colaboradores e ndo apenas nas suas atitudes e uma gestdo rigorosa
das expectativas que se vao criar aproveitando para criar novas formas de

relacionamento internas.

Como afirma Anes (2009), apud, Vilela (2012) as inovagdes tecnoldgicas podem ser
consideradas origens de diferenciacdo no mercado, no entanto e segundo Silva (2002),
apud, Vilela (2012) as inovagdes tecnoldgicas por si s6 ndao funcionam, ¢ necessario

haver a predisposi¢ao dos colaboradores para se adaptar as novas ferramentas.

Em muitos dos modelos de implementacdo de CRM, os recursos humanos/pessoas da
empresa, s30 vistos como uma mais-valia no negocio € como uma parte da organizagdo
que necessita de treino para se adaptar as mudancas e se focar no objetivo comum. A
tecnologia e os processos sdo considerados aspetos vitais para o resultado positivo da
estratégia de CRM, contudo sdo os individuos que constroem o relacionamento com os

clientes (Barretto, 2007).

Segundo o modelo de Chen e Popovich (2003) apresentado anteriormente, sera
necessaria uma mudanca no comportamento das pessoas em rela¢do aos clientes e aos
processos, uma equipa de colaboradores de diversas areas para acompanhar o processo
durante a fase de implementagao, colaboragdo de todos os funcionarios com o foco no

cliente e partilha de informagdes.

Com o objetivo de testar a viabilidade da implementacdo de um programa de CRM
relativamente aos recursos humanos existentes ¢ necessario a colocacao de algumas
questdes como por exemplo:
1. Existem recursos humanos e fisicos necessarios?
2. A qualificacdo da equipa ¢ adequada ao desenvolvimento dos respetivos
processos organizacionais?
3. Como otimizar os recursos humanos?

4. Existe um planeamento criterioso sobre os recursos humanos?
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Estas questdes e outras que possam surgir sao fundamentais na implementagdo de um
programa de CRM tendo em conta os recursos humanos disponiveis, etapa que deve ser

tida em considera¢do e incluida na formulagdo da estratégia de CRM.
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA

No presente capitulo ¢ abordada a metodologia de investigacdo utilizada no
desenvolvimento da parte pratica do relatorio. Tendo em conta o conteudo da
investigacao foi utilizado o método de estudo de caso unico, trata-se de uma abordagem
metodoldgica de investigagdo especialmente adequada quando procuramos
compreender, explorar ou descrever acontecimentos € contextos complexos, nos quais

estao simultaneamente envolvidos diversos fatores (Lopes et al., 2008).

Segundo o autor Yin (1994), apud Lopes et al (2008), um estudo de caso tem por base
caracteristicas do fenomeno em estudo e num conjunto de caracteristicas associadas ao

processo de recolha de dados e as estratégias de analise dos mesmos.

Por sua vez, Ponte (2006), apud, Lopes et al (2008), refere que um estudo de caso se
trata de uma investigacdo que se assume como particularistica, isto ¢, que se debruca
deliberadamente sobre uma situagdo especifica que se supde ser unica ou especial, pelo
menos em certos aspetos, procurando descobrir a que h4 nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensdao global de um certo
fendmeno de interesse. Segundo Gil (1996) o estudo de caso tem como principal
caracteristica o estudo intenso e exaustivo de uma ou varias unidades de estudo e as
suas principais vantagens sdo: o estimulo a novas descobertas, a enfase na totalidade e a

simplicidade de processos.

Relativamente ao método de recolha de dados qualitativos foram utilizadas entrevistas
individuais. Segundo Yin (2001) uma das mais importantes fontes de dados para um
estudo de caso ¢ a entrevista. A entrevista em profundidade consiste numa entrevista
aplicada apenas com um entrevistado, sendo ela ndo-estruturada, direta e pessoal, além
disso as respostas devem ser espontaneas e informais. Esta técnica ¢ muito importante
para o estudo, pois através dela haverd a possibilidade de perceber quais sdo os factores
mais pertinentes relacionados com os objetivos do estudo. A entrevista € um método

que adquire bastante importancia no estudo de caso, pois através dela o investigador
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percebe a forma como o0s sujeitos interpretam as suas vivéncias ja que ela ¢ utilizada
para recolher dados descritivos na linguagem do proprio sujeito, permitindo ao
investigador desenvolver intuitivamente uma ideia sobre a maneira como os sujeitos

interpretam aspetos mundo - Bogdan & Biklen, (1994), apud, LOPES et al (2008).

As entrevistas sao compostas por cinco questoes, realizadas a clientes, colaboradores e
académicos (entrevistas externas a organizagdo), quer através de e-mail quer

pessoalmente.

Uma outra técnica para a recolha de informagdes ¢ a bibliografica a qual envolve o
estudo de bibliografia publicada relativa ao tema a ser investigado. O principal
objectivo desta técnica € colocar o investigador a par do “estado da arte” relativamente

ao tema objecto de investigagao.

Com a presente investigacdo pretende-se elaborar um modelo de implementacdo de
CRM aplicado a empresa Haliotis, Lda. Foram seguidos alguns passos ao longo da
mesma, nomeadamente, definicdo da questdo de investigagdo, conceitos tedricos sobre
Marketing Relacional e CRM e recolha de modelos de implementagdao de CRM. A fase
seguinte prende-se pela elaboracdo de um modelo de implementacdo de CRM a aplicar
a empresa Haliotis e por sugestdes de acoes de fidelizagdao, culminando o relatorio com

a elaboracao das conclusoes.

Com a implementagao do modelo de CRM e implementacdo de algumas medidas de
fidelizagdo pretende-se manter os clientes habituais e atrair potenciais clientes,
aumentar o gasto médio por cliente e desenvolver um relacionamento duradouro com os

clientes.

As entrevistas foram formuladas dentro dos mesmos pardmetros para ambos o0s
intervenientes. Foram realizadas seis entrevistas a académicos, por forma a perceber a
opinido dos mesmos acerca da importancia da implementagdo de um modelo de CRM
numa Micro empresa, quais 0s requisitos que a mesma deve possuir para que seja
possivel proceder-se a implementagdo, de que forma se torna numa mais-valia, quais as

acoes de fidelizagdo que melhor se adaptam, tendo em conta que se trata de uma escola
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de mergulho, qual a importancia dos colaboradores num processo de implementagdo e
quais as fases de implementagdo que julgam adaptar-se melhor tratando-se de uma

escola de mergulho (Apéndices 6, 7, 8, 9, 10).

Aos colaboradores da empresa foram realizadas trés entrevistas presenciais, por forma a
saber o seu grau de contacto didrio com o cliente, de que forma aborda o cliente € o0 que
faz para responder de forma eficaz as suas solicitagdes, de que forma age em casa de
reclamagdo por parte do cliente, se tem conhecimento ou ndao de programas de
fidelizagdo de clientes e se julga ser uma mais-valia a longo prazo para a empresa € em
caso de implementacdo do programa de CRM se estariam dispostos a mudar

comportamentos por forma a contribuir para o mesmo (Apéndices 2, 3, 4).

Por ultimo as entrevistas respondidas por clientes da Haliotis (Apéndices 12, 13, 14, 15,
16) foram colocadas com o proposito de obter importantes informagdes acerca da sua
satisfacdo com a empresa, melhorias necessarias e opinido em relagdo ao investimento

em clientes novos e habituais.

O motivo pela qual foram realizadas entrevistas deve-se a intengdo de obter informacdes
relevantes para a implementacdo do modelo de CRM e de algumas medidas de
fidelizacdo. Apos a andlise do conteudo das mesmas foi possivel retirar algumas ideias

importantes no desenvolvimento do modelo/medidas.
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CAPITULO 3 — ESTAGIO

3.1 Introducio

No ambito do Mestrado em Marketing e Promocao Turistica da Escola Superior de
Turismo e Tecnologia do Mar foi realizado um estagio na empresa Haliotis — Atividades
Maritimo Turisticas, Lda. com a duragao de 1640 horas. A orientagao do estagio ficou a
cargo do Doutor Jodo Paulo da Conceigdo Silva Jorge® e da Haliotis enquanto entidade

supervisora.

Apos o término do estagio ¢ importante a redacao do respetivo relatorio de estagio tendo
como principal tema o Marketing Relacional, uma das areas mais importantes na
atualidade e indispensavel para que qualquer empresa se mantenha num mercado em

constante crescimento.

A evolucdo tecnoldgica e os consecutivos avancos das empresas maritimo-turisticas a
nivel nacional e internacional tém tornado dificil o destaque da Haliotis, que ja conta
com algumas estratégias de Marketing. A grande dificuldade assenta em chegar a todos
os possiveis clientes a nivel nacional e internacional, uma vez que, os canais de
comunicagdo nem sempre dao uma resposta eficaz e rapida de encontro as necessidades

da empresa.

A empresa conta com estratégias de Marketing em revistas de mergulho, feiras ligadas
ao setor, empresas de voucher (ex: Smartbox, Odisseias, entre outros), website e
newsletter, divulgacdo nas Redes Sociais (Facebook),Campanhas de Adwords,
Publicidade nos seus transportes, entre outros, ndo conseguindo ainda assim atingir uma
grande fatia de potenciais clientes nem ter o retorno esperado. Por sofrer de problemas
de sazonalidades como muitas das empresas nacionais com atividades de desportos

nauticos, ¢ importante a implementacdo de medidas de fideliza¢do por forma a atingir

? Director of the Master Tourism Management and Sustainability European Journal of Tourism,
Hospitality and Recreation (EJTHR) — Executive EditorTourism Research Group (GITUR) — Direction
Board
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uma maior fatia de clientes, bem como gerir os clientes atuais para que exista uma

repeticdo de compras durante todo o ano de forma o mais equilibrado possivel.

A implementagdo do Marketing Relacional torna-se assim numa das ferramentas mais
vantajosas a aplicar, uma vez que, a longo prazo produz grande retorno quer para a
empresa quer para o cliente, conseguindo diferenciar as fatias de clientes que merecem a
sua atengdo, sem se dispersar em campanhas que, podendo produzir retorno a curto
prazo, ndo se manifestam a longo prazo. Para além destes beneficios, o Marketing
Relacional permite-nos ainda ter acesso aos clientes que mais compras repetidas fazem,

e apostar todos os esfor¢os nos mesmos.

No decorrer do estdgio houve a possibilidade de verificar algumas lacunas no
tratamento com o cliente, por exemplo os produtos que mais interessam, quando
compram e porque compram, descontos ou promog¢des que se adequam, entre muitos
outros. O Marketing Relacional surge como a melhor solu¢do de gestdo para empresas
que pretendem manter uma relacdo de fidelizagdo com os seus clientes, podendo

implementar a estratégia de CRM e adquirindo beneficios a longo prazo.

No que diz respeito as atividades desenvolvidos durante o estdgio, a
Publicidade/Parcerias representou uma grande fatia das fungdes desempenhadas.
Segundo Estivil et al (1994), apud, Carrilho (2008) a parceria € um processo pela qual
dois ou mais agentes de diferentes empresas acordam sobre meios de atingir objetivos
especificos, resultado do qual representa mais do que a soma das duas partes; pode
também ser uma agdo que ndo poderiam completar sozinhos ou uma agdo diferente das
quais estdo habituados. Por sua vez a publicidade estimula o crescimento econdomico ao

ajudar as empresas a ter sucesso.

O relatoério das atividades desenvolvidas durante o estagio divide-se em cinco pontos
principais. O primeiro ponto aborda o Email Marketing e todas as etapas necessarias até
ao seu envio, o segundo ponto diz respeito as Parcerias efetuadas, o terceiro ao
produto/servigo, o quarto as campanhas de adwords e o ultimo ponto refere todas as

campanhas de marketing desenvolvidas ao longo do estagio.
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3.2 Enquadramento Institucional

A empresa Haliotis esta registada como Atividades Maritimo-Turisticas desde o ano de
2004. Com sede em Peniche, contém infraestruturas acima da média e um modo de
operar otimizado tendo por base a ilha das Berlengas. Desde 1465 que a ilha das
Berlengas tem estatuto de zona protegida e ¢ considerada uma das zonas mais apelativas
para mergulhar no Continente Portugués, sendo conhecidas pela sua enorme diversidade

de espécies marinhas e pela sua visibilidade fantastica durante a maior parte do ano.

Tem participado em varias agdes de prote¢do e conservacdo da natureza e € socia da
Fundagio Project Aware’. No ano de 2008 foi considerado pela PADI o melhor centro
de mergulho de Portugal e ¢ também o primeiro centro de Portugal com a classificagcdo
DDI Instructor Training Center. Pelo facto de ser uma empresa de mergulho certificada
pela PADI, obedece a todas as regras por ela instituida e segue uma légica de niveis
necessarios até atingir o nivel maximo em mergulho recreativo. Através da certificagao
PADI os mergulhadores sdo reconhecidos em todos os pontos do mundo, sendo apenas

necessario fazer-se acompanhar do seu cartdo.

O nome Haliotis tem origem na espécie Haliotis tuberculata muito frequente nas
Berlengas, Orelha-do-Mar que segundo o Guia de Espécies Submarinas vive em fundos
rochosos habitualmente na face inferior das rochas com uma forma semelhante a uma
orelha e possui uma fiada de pequenos orificios ao longo da concha que a torna
inconfundivel de cor acastanhada ou avermelhada podendo apresentar-se camuflada por

algas (Rodrigues et al, 2008).

A empresa ¢ considerada uma Micro empresa pela sua natureza, ou seja, emprega
menos de dez pessoas e o seu volume de negocio anual nao excede os dois milhdes de
euros. Segundo o autor Carlos Costa as MPE’s sdo no entanto um dos grandes motores
da economia portuguesa e o sustento de muitas familias. Segundo o mesmo autor, um

dos fatores impulsionadores da estrutura das MPE’s com maior impacto na sua gestao ¢

? Filosofia AWARE- Aquatic World Awareness, Responsibility and Education
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o facto de permitir uma maior proximidade e envolvimento por parte dos seus
colaboradores como parceiros, fazendo com que estes se sintam envolvidos e

comprometidos com a organizagao alcancando altos niveis de motivagao.

Figura 2 Esquema de Cursos PADI
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Fonte: Esquema de cursos PADI

No momento a Haliotis conta ja com trés centros de mergulho, dois em Portugal
Continental (Peniche e Sesimbra) e um em Santa Maria nos Agores. Tendo como
principal publico-alvo uma classe média alta pertencente a clientes individuais e grupos,
esta localizacdo considera-se estratégica na medida em que tenta combater a
sazonalidade através do posicionamento em locais com boas condi¢des para a pratica do
mergulho, e onde a abrangéncia do publico-alvo tende a ser diversificada,
nomeadamente a recente localizacdo nos Agores, onde a temperatura da dgua ndo varia

muito ao longo do ano.
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3.2.1 Recursos humanos

E composta por um Gerente (Pedro Alves Oliveira) um Diretor Técnico (José Alberto)
um instrutor (Relmison Ferreira) um Diretor de Departamento Comercial (Gongalo
Henriques) uma Técnica de Marketing (Daniela Almeida) e um Store Manager® (Bruno
Ribeiro). Esta composi¢do diz respeito a4 loja em Peniche a qual efetuei o estdgio, ndo

abrangendo os centros em Sesimbra e em Santa Maria.

3.2.2 Publico-alvo

Segundo as informagdes fornecidas pela Haliotis o publico-alvo ¢ maioritariamente

constituido por:

a. Estudantes de todo o pais, em particular os de Biologia Marinha da Escola
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar e da Escola Superior de Desporto de
Rio Maior, com idades compreendidas entre os 18 € os 25 anos;

b. Particulares que abrange mergulhadores certificados de todas as regides,
maioritariamente norte e centro de Portugal,

c. Jovens empregados de classe social média/alta com um rendimento acima da
média nacional e

d. Adultos entre os 30-60.

No que diz respeito a empresas o perfil destaca-se por estas serem médias e grandes
com um rendimento acima da média, empresas que na sua génese possuam uma vertente
ligada ao desporto e bem-estar dos seus colaboradores e também empresas publicas

(escolas, entre outras) com desafios ligados ao mergulho, radical, entre outros.

Relativamente ao publico-alvo internacional sdo maioritariamente jovens e adultos com

idades compreendidas entre os dezassete € os cinquenta € cinco anos provenientes de

* Store Manager — Gestor de loja
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Inglaterra, Espanha, Alemanha, Franga, Escécia, operadores turisticos e escolas de

mergulho.

3.3 Atividades Desenvolvidas

Desde o inicio do Mestrado que a realidade profissional despertou em mim um maior
interesse, pela componente pratica. Esta experiéncia s6 foi possivel de concretizar
gracas & colaboragdo fantastica da equipa Haliotis. Num primeiro contacto com a
empresa tive acesso a todos os planos e estratégias da mesma, bem como, todos os
processos de clientes, entre outros. Foram-me apresentadas as instalagcdes e tive a
oportunidade de contactar com os colaboradores que se encontravam na empresa na data

de inicio do meu estagio e com os restantes nos dias seguintes.

No decorrer da primeira semana tive a oportunidade de observar as campanhas de
adwords ja desenvolvidas, bem como comegar a pesquisar outras campanhas que se
adaptassem ao negocio. Foi possivel ter contacto direto com o publico através das
atividades de impulso realizadas na ilha das Berlengas, bem como, iniciar a atividade de

Front Office, reservas e faturagao.

Todas as atividades desenvolvidas durante o estidgio tiveram por base o contacto com o

publico/ front office, estratégias de marketing, contabilidade da empresa, entre outros.

As atividades desenvolvidas englobaram:

a) Contacto com o programa Primavera’ para adicionar clientes na base de dados;

b) Lancamento de bancos (fecho de multibanco e vendas);

¢) Facturacdo, consulta de precos de materiais;

d) Atendimento ao publico com o objetivo de responder as necessidades dos
clientes relativamente aos assuntos de mergulho, cursos, saidas, materiais,

manutencao, entre outros;

> PRIMAVERA- Programa de Faturacio
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g)

h)

)

k)

D

Propostas de parcerias com grandes e médias/pequenas empresas com o objetivo
de frequentarem as nossas instalagdes para realizar atividades de mergulho,
mediante um desconto para grupos;

Inser¢cdo da empresa Haliotis em plataformas de mergulho como ¢ o exemplo da

plataforma www.ediving.com e sua gestao;

Criacdo de newsletters semanais e envio a clientes sobre cursos de mergulho
Promogodes de materiais para promover na rede social Facebook;

Gestdo de stock e de encomendas recebidas e a enviar;

Log dos mergulhos no site da PADI como forma de divulgar e dar a conhecer a
todos os membros os locais de mergulho, visibilidade, condi¢des, opinido de
clientes, entre outros;

Tradug¢des de Exames de Inglés para Portugués e organizacdo dos mesmos
(Word e PowerPoint) e Tradugdo de Programas/Atividades Anuais de Portugués
para Inglés;

Elabora¢do do Pacote Turistico de duas noites para ser divulgado através do

Turismo do Oeste;

m) Plano de utilizag¢do da Piscina do Hotel Praia Norte;

n)
0)

p)
Q)

Manutencao da loja e limpeza;
Calendario dos Cursos de Mergulho para posteriormente ser inserido no site
www.Haliotis.pt e data em que o mesmo tem inicio (criado através do back

office);

Campanhas de Adwords e update das mesmas (Curso Avancado);

Realizacdo de um documento em excel, contendo todos os clientes desde o ano
de 2010, curso realizado, instrutor que deu o curso, com o intuito de
promover/vender o curso seguinte ao cliente mediante interesse do mesmo;
Reunides com parceiros de surf camp’s e hostel, com o intuito de promover a

oferta ¢ aumentar a visibilidade; entre outros.

3.3.1 Email Marketing

Através do email da empresa surgiu a oportunidade de praticar marketing por e-mail, ou

seja, segundo o codigo de autorregulamentacdo para pratica de email marketing®, o

% S0 Paulo. Codigo de Autorregulamentagio para pratica de e-mail marketing, 2009. p.1
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mesmo define-se pela mensagem de correio eletronico enviada e recebida pela Internet
que tenha por objetivo divulgar ou oferecer produtos ou servigos, manter um
relacionamento com base em destinatarios, ou ainda, proporcionar atendimento ao
cliente. Diferencia-se do spam (mensagens indesejadas) pela possibilidade dada ao
destinatario de nao receber mais mensagens a partir de qualquer momento, desde que

seja enviado um email & empresa a solicitar que tais ndo sejam enviadas.

No ambito da informagao sobre cursos e produtos, foi possivel durante a realizacdo do
estagio o envio de newsletters semanais com o intuito de divulgar e dar a conhecer aos
clientes a informacgao sobre a mesma, data, local, assunto, hora, entre outros. O esquema
de newsletter era uma das tarefas que me competia, sendo que, era necessario proceder a
escola da imagem, texto, e outros dados importantes. Ap6s recolhida toda a informacao
a mesma era enviada a um experiente em HTML, o qual, transformava a newsletter no

formato que pretendiamos para enviar aos clientes.

Este ¢ um servigo necessario aos clientes, pois ndo s6 da a conhecer todos os produtos e
servigos da empresa, como também os permite guardar a informacao e fazer a reserva

caso estejam interessados em algum produto/servigo (Anexo 1 e 2).

3.3.2 Parcerias

EMPRESAS GRANDES/MEDIAS/PEQUENAS

Com o intuito de realizar parceria com empresas nacionais/internacionais, foi necessario
a elaboracdo de um email adequado a cada uma delas, por forma a obtermos uma
resposta. Apesar de a Haliotis ser parceira de algumas empresas a nivel nacional,
existem ainda no mercado algumas que constituem potencial valor e as quais ¢
interessante realizar uma parceria. O objetivo das mesmas ¢ trazer beneficios para
ambas as partes, ou seja, a empresa/colaboradores tém a possibilidade de realizar
atividades nas nossas instalagdes por um pre¢co acordado, e para a Haliotis isso ¢
interessante na medida em que dos participantes podem resultar futuros mergulhadores

profissionais.
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Depois de contactar algumas empresas, obtive feed-back positivo de empresas com as
quais ja tinhamos parcerias, € o interesse em manter a mesma ¢ da empresa LIVOO a
qual tem a duragdo de um ano, sendo adaptada de acordo com a necessidade dos
clientes. Apds o contacto foi formalizada a parceria através de um acordo com todos os
termos descritos, sendo assinado por ambas as partes envolvidas e arquivada em dossier

da empresa.

LIVOO

A parceria realizada com a LIVOO (Anexo 3) tem por objetivo a divulgacdo da nossa
empresa e produtos/servigos na web, com um desconto acordado por nés. A parceria
tem a duragdo de um ano, a qual pode ser renovada, e baseia-se no desconto dado a
clientes que visitem a LIVOO e que estejam interessados em praticar as atividades
descritas na pagina da mesma. Com parcerias deste género a empresa ganha abrange um
leque de oferta diversificada e ¢ interessante para a Haliotis na medida em que ganha

visibilidade/publicidade e possiveis clientes fiéis.

SURF CAMP/HOSTEL

Da mesma forma que foram elaborados e-mails adequados a empresas com presenga na
web e ndo s6, também para os surf camp’s e hostels foi necessario adotar o mesmo
sistema. Apds pesquisa na net de surf camp’s e hostels presentes em Peniche, Baleal,
Nazar¢, Ericeira, entre outros, foi possivel a recolha dos contactos para posterior envio.

Ao todo foram enviados cerca de 20/25 emails, e o feed-back foi positivo na medida em

que recebemos onze respostas afirmativas para o desenvolvimento de parceria.

Com estas parcerias o que ficou acordado prende-se pela possibilidade de inclusdo do
mergulho nos servigos das surf camp’s e vice-versa, ou seja, o proposto seria incluir
numa semana de surf um dia para o mergulho e numa semana de mergulho incluir um
dia de surf. Com este tipo de parceria pretende-se aumentar a oferta de servigos e a

visibilidade, uma vez que, tendo em conta a crise econémica do pais, e sabendo que
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sozinhas as empresas ndo conseguem ser tdo eficientes para atingir os objetivos

propostos, o melhor a fazer ¢ unir esforgos entre parceiros.

Apos realizadas reunides com os dirigentes das empresas, foram elaborados cartazes
publicitarios para divulgar a parceria junto dos mesmos e permitir aos clientes consultar
a rececdo a fim de obter mais informagdes, e também vouchers de utilizagdo a ser
entregues pelos clientes das surf camp’s na Haliotis no momento de praticar a atividade
(Anexo 4 e 5). Com o logo das empresas parceiras ¢ toda a informacao reunida, foi
possivel construir um cartaz especifico para cada uma delas alterando a disposi¢cdo de
imagens e o texto. Para além dos cartazes, nas empresas com pagina na internet ficou
acordada a colocagdo de textos em idioma Portugués e Inglés e imagens alusivas as

atividades de impulso (Anexo 6).

3.3.3 Sales Promoter’

O centro de mergulho Haliotis, para além de mais dois centros (anteriormente referidos)
possui ainda um stand na zona do cais da Berlenga. Durante os meses de verdo em que
iniciei o estagio tive a oportunidade de passar alguma parte do tempo 14, tendo como
fun¢do promotora de venda, ou seja, dar a conhecer aos turistas a empresa e conseguir

vender cursos e atividades de impulso.

Este stand torna-se numa mais-valia para a empresa na medida em que se encontra
situado numa zona visitada por muitas das pessoas que tém interesse pela lha das
Berlengas, sendo também uma zona de facil acesso e perto de restaurantes e bares. Para
um turista que venha de fora, este ¢ um dos locais mais frequentados, € por isso, um
local onde podemos divulgar a empresa, tendo mais facilidade em vender o produto de

forma direta.

Apesar de ser uma empresa com algum reconhecimento a nivel nacional e até
internacional pelas suas campanhas de marketing em feiras, facebook, entre outros, este

stand pretende colmatar um pouco a falta de publicidade na cidade de Peniche. As

7 Sales Promoter — Promotora de Vendas
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receitas ndo sdo tdo notorias como as de clientes que chegam através da internet, no

entanto, € necessario esta agao por forma a fidelizar outros nichos de mercado.

3.3.4 Campanhas de Adwords

As campanhas de Adwords existentes tinham na sua base a Formagdo (cursos de
mergulho), estando ativas ha algum tempo. No separador Formac¢ao, podemos encontrar
os Batismos de mergulho, com um alcance de dois clicks e 49 impressdes e os Cursos

de Mergulho com quatro clicks e 154 impressoes.

Ao longo estagio desenvolvi algumas campanhas, todas com o objetivo de dar
visibilidade ndo s6 4 empresa como também aos cursos existentes. Desenvolvi a
campanha Curso Especialista de Equipamento, que apesar de ainda ndo ter nenhum

click, conta ja com 30 impressoes.

O curso de Lider de Mergulho conta com um click e 20 impressdes (Anexo 7 — Figura
3) e o de Rescue Diver ® com 8 impressdes (Anexo 7 — Figura 4). Estas sdo as
campanhas realizadas que contam com mais impressoes e clicks, apesar do potencial de

crescimento das restantes, ndo contabilizam ainda o mesmo retorno.

Para realizar campanhas de adwords € necessario despender algum dinheiro e a escolha
das key words ¢ muito importante, na medida em que s6 queremos direcionar para o
nosso site 0 nosso publico-alvo. Uma mé campanha de adwords, ou uma palavra-chave
pouco clara, pode levar ao insucesso da mesma, uma vez que, para além de a empresa
gastar dinheiro com o click, faz com que o cliente perca tempo nas suas pesquisas e
fique com uma ideia errada sobre a empresa. Na figura 3 ¢é possivel verificarmos a
pesquisa pela palava Rescue Diver, uma das campanhas que desenvolvi durante o
estagio, e € possivel verificar que a mesma encontra-se em primeiro numa classificagao
Google, o que para a empresa se traduz em maior probabilidades de ser a preferida pelos

clientes interessados no curso.

® Rescue Diver — Curso de Resgate da PADI
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Para conseguirmos estar no ranking do Google ¢ necessario seguir algumas regras, s6

assim nos conseguimos manter na primeira pagina e lucrar com as campanhas (Anexo

8).

Figura 3. Pesquisa por palavra-chave

Web agens Mapas Compras Videos Mais = Farramentas de pesguisa

Andncio relacionade com padi rescue diver @
Gl ishoa i
wwwi_haliotis pt/

Curso de Mergulhador Sakador

FADI Scuba Dwver - PADI Open Water Diver - PADI Dvemaster

rse

whal_padi.cor » Wiew All PADI Courses - Traduzir esta pdgina
Challenging” and “rewarding” best describe the PADI Rescue Diver course. Building
upon what you've slready leamed, this course expands on what you ...

PADI Rescue Diver Course - More Info

www_padi_comy/eleamin ba.. /Rescue_htm - Traduzir esta pagina

PADI Rescue Diver Course Online content is broken down into 5 easy-to-leam sections
after an introduction. The course covers a wide range of topics including, ...

Fonte: Elaboragdo Propria

O Google Adwords ¢ na generalidade uma forma simples e eficaz de fazer publicidade
num motor de busca, neste caso especifico o Google, ou seja, o anunciante apenas paga
quando o cliente ¢ direcionado para o anuncio, quando faz clique nele. Torna-se numa
mais-valia para as empresas que o decidam implementar, uma vez que, permite uma

elevada capacidade de segmentacdo, monitorizagdo e otimizagao continua.

4.3.5 Presenca na web

Durante a realizagdo do estagio foi possivel ter acesso a algumas plataformas e foruns
de mergulho, do qual a Haliotis faz parte e onde a publicidade ¢ gratuita. O meu
trabalho passou um pouco por esse ramo também, ou seja, encontrar plataformas,

foruns, entre outras formas de publicidade gratuita e inscrever a empresa por forma a
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publicitar em paginas interessantes onde o nosso publico-alvo possa ter acesso. Uma das
plataformas referidas anteriormente ¢ o caso do Ediving, uma plataforma de mergulho
onde se pode encontrar os melhores locais para mergulho, escolas de mergulho, lojas de
mergulho, entre outros. Esta plataforma possibilita mediante registo gratis a divulgagao
de toda a oferta da empresa e ainda da criacdo de um pacote de mergulho com a
percentagem de desconto a decidir, no periodo de trés meses. Os clientes que acedessem
a esta oferta teriam a oportunidade de imprimir o cupdo e usufruir da oferta mediante

entrega nas instalagdes Haliotis (Anexo 9 - Figura 4).

Outra das plataformas onde tive oportunidade de inscrever nao sé a Haliotis de Peniche,
mas também a de Santa Maria ¢ Sesimbra ¢ o caso da Plataforma Discover® que
possibilita a inser¢do de mais de um centro de mergulho, ou seja, no caso da Haliotis
que gere trés centros é possivel fazer a divulgagio dos trés a custo zero. E possivel nesta
plataforma colocar informagao respetiva a cada centro, imagens, locais de mergulho,
pacotes de mergulho, Google maps a indicar a localizacdo exata, publicitar oferta de
emprego caso a empresa necessite de recrutar colaboradores, dar a conhecer os cursos
existentes ¢ as atividades de impulso, formas de pagamento, nimero de instrutores,
facilidades (piscina, balnedrios, entre outros) e ainda verificar as estatisticas mediante

um grafico (Anexo 9 — Figura 10).

A plataforma Ediving Bases possibilitou da mesma forma que a Discover a inclusio dos
trés centros de mergulho Haliotis, sendo que € possivel ter acesso igualmente a

estatisticas discriminadas por dia, semana e més (Anexo 9 — Figura 11).

Estas foram algumas das plataformas geridas, no entanto tive a oportunidade de registar
a Haliotis no Scuba Travel'’, uma plataforma para todos os mergulhadores que gostam
de mergulhar em novos destinos, no Scuba Earth na PADI, onde a empresa pode
adicionar clientes, dar a conhecer os spots de mergulhos fazendo um registo de saidas
de mergulho, etc. Relativamente aos foruns, o registo foi feito num forum de mergulho
espanhol, uma vez que, uma fatia do nosso publico-alvo é espanhol, na Web-Dive, um

féorum portugués com o objetivo de dar a conhecer encontros nacionais entre

? http://divescover.com/
19 http://www.scubatravel.co.uk/
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mergulhadores, no Submerso.net'', um portal onde é possivel partilhar ideias e obter
informacdes relevantes sobre o mergulho, entre outros foruns e plataformas geridas ao

longo do estagio.

Todos estes foruns, portais e plataformas sdo considerados uma mais-valia para a
Haliotis, uma vez que com eles ¢ possivel manter presenga na web gratuita, dando a
conhecer os produtos e divulgando cursos, saidas, etc. E possivel ainda chegar junto do
publico-alvo desejado, seja ele Espanhol, Inglés ou Alemado. S3ao presencas muito
importantes porque para além de possibilitar a publicidade nos dao a conhecer as

preferéncias dos clientes, ou seja, o que os atrai mais em determinado momento.

Com estas presengas ¢ possivel a Haliotis saber concretamente de que paginas web vém
os seus clientes, quem visita, o que pretende com a busca, e isto torna-se muito
importante na medida em que possibilita a constante otimiza¢do com o intuito de

alcancar um publico-alvo cada vez maior e mais direcionado.

Para além destas presengas, foi ainda possivel inscrever a empresa Haliotis na rede
Linkedin, uma rede profissional em que o principal objetivo € conectar profissionais de
todo mundo. Esta rede possibilita ndo s6 aceder a possiveis ofertas de emprego como
também permite as empresas divulgarem os seus produtos/servigos a potenciais clientes
interessados. Outra das redes que tive a oportunidade de gerir foi o Facebook, uma rede
muito utilizada por empresas que queiram divulgar os seus produtos e servigos, no
entanto, ¢ necessario uma constante gestdo de comentarios, por forma a conseguir

auxiliar os clientes com duvidas, propostas, entre outros.

1 http://www.submerso.net/
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CAPITULO 4 - RESULTADOS DO ESTAGIO

Ap6s a realizagdo do estagio curricular de Mestrado na empresa Haliotis, ¢ 0 momento
de fazer um balango. Serdo apresentadas no presente capitulo cinco as conclusdes do
estagio. E importante fazer referéncia ao Marketing Relacional e a sua importancia para
qualquer empresa, no caso, para a empresa Haliotis e seguidamente serdo apresentadas
as conclusodes retiradas ao longo do decorrer do estagio, bem como dos desafios

inerentes a empresa.

A divulgacdo do Marketing Relacional na cultura da Haliotis ¢ fundamental para o seu
sucesso, na medida em que a empresa frequentada por clientes diferentes, cada um com

a sua necessidade e nenhum deve ser tratado de forma idéntica.

Perante um mercado cada vez mais competitivo no setor de atividades maritimo-
turisticas, a criacao de relagdes proximas entre o cliente € a empresa tornam-se cada vez
mais importantes. E fundamental criar relagdes de confianga, proximidade e
compromisso para com os clientes com o objetivo de proporcionar a0os mesmos maior
satisfacdo e como consequéncia disso a existéncia de uma maior probabilidade de o

cliente se tornar fiel a empresa Haliotis.

Através da realizacdo do estdgio conclui-se que a pratica de e-mail marketing ¢
fundamental na medida em que permite fazer chegar ao cliente toda a informagao
considerada importante, quer a nivel de promogodes, cursos, viagens ou mesmo saidas
agendadas. E da competéncia dos colaboradores o inteiro conhecimento de todos os
produtos e servigos existente, por forma a uma elaboracdo correta e apelativa de
newsletters. Traduz-se ainda numa ferramenta necessaria pela sua facil utilizagdo e

manuseamento acessivel a todos.
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Foi-me dada a oportunidade de divulgar através desta ferramentas inimeros produtos e
servicos desde os cursos agendados, as saidas de mergulho, viagens organizadas para
clientes fidelizados, bem como produtos existentes em loja com promogodes, ou até

mesmo promocdes de parceiros da Haliotis.

Relativamente as Parcerias ¢ fundamental destacar a sua importancia, na medida em que
permite a empresa abranger o seu leque de ofertas e de clientes provenientes dessas
mesmas parcerias. Quer através de empresas tais como a LIVOO, que possui presenga
na internet e que abrange um tipo especifico de target, quer através das surf camp’s e de
outras empresas nacionais que na sua composicdo possuam um grupo formado para

atividades outdoor.

O trabalho de contactar empresas e saber o seu interesse em parcerias ¢ para a Haliotis
uma mais-valia, uma vez que sendo uma empresa de atividades maritimo-turisticas tem
facilidade em oferecer algo de que os clientes estejam interessados, seja uma atividade
de impulso pela experiéncia em si seja pela vontade de iniciar um curso de mergulho em
familia ou até mesmo por iniciativa propria. As parcerias de LIVOO e das surf camp’s
ficaram a meu cargo, tendo sido eu que tratei de contactar as empresas, enviar emails,
falar com os responsaveis, elaborar os cartazes e vouchers, entre outros. Sdo parcerias
que se pretendem manter, algumas com caracter mais sazonal como as surf camp’s

outras em que a procura ¢ anual (LIVOO).

A funcdo desempenhada de Sales Promoter permitiu o contacto com turistas
interessados em saber mais informagdes sobre o centro de mergulho, tendo chegado a
venda em algumas situagdes. E importante para a empresa colocar um colaborador nesta
posi¢do, na medida em que as informagdes sdo dadas diretamente aos turistas sem
intermediarios o que na maioria das vezes ¢ preferivel para o consumidor. Pela natureza
dos turistas que visitam Peniche é conveniente que esta fungdo seja desempenhada por
colaboradores com conhecimentos na lingua inglesa e espanhola € um pouco de francés.
No entanto, e pelo problema de sazonalidade que sofre com as saidas de mergulho
durante grande parte do inverno, esta fungdo sé pode ser desempenhada a cem por cento
entre os meses de Maio e Setembro, altura em que todas as atividades de impulso como

o Snorkeling, Batismo de Mergulho, entre outros, sdo passiveis de se realizar.
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No que diz respeito as campanhas de adwords, as mesmas ja possuiam uma gestdo e
monitorizagdo por parte do gerente e sdcio da empresa apesar do seu carater ser um
pouco geral no que diz respeito ao mergulho. Apesar disso e antes de iniciar as minhas
proprias campanhas foi possivel verificar que o centro de mergulho Haliotis aparece na
primeira pagina do Google com muitas das palavras-chave que nos vem & cabeca

quando pensamos em mergulho.

As campanhas desenvolvidas ao longo do estagio tiverem por base uma especificagao
por cursos, ou seja, o pretendido era a realizagdo de campanhas especificas para cada
curso, sendo que, pelos nomes ndo tdo especificos das mesmas ¢ sempre mais
complicado a obtengdo de elevados nimeros de clicks. No entanto e apesar dessa
dificuldade alguns cursos obtiveram resultados positivos, tendo mesmo aparecido nas

primeiras paginas do Google.

No decorrer da realizagdo do estagio conclui-se ainda a importincia da presenca da
empresa na web, quer através de plataformas de mergulho, foruns ou portais. A sua
principal importancia reside no facto de ser possivel chegar junto de publicos-alvo
ingleses, espanhois, entre outros, possibilitando uma maior visibilidade ndo sé a nivel
nacional mas também internacional. A presenca em web ¢ uma das formas de marketing
mais importante ndo apenas pela sua facilidade de acesso e monitorizagdo, como
também pelo retorno de visualizacdes que € possivel a empresa obter, chegando assim

junto do publico-alvo pretendido.

Para além das atividades enumeradas no relatério de estagio foram possivel ainda
executar tarefas relacionadas com o acompanhamento de clientes, desde a sua recegao,
ajuda no preenchimento de formuldrios de cursos, insercdo de dados no programa
Primavera, ajuda ao equipar, deslocagdo a Feira Internacional de Lisboa com o intuito
de promover a Haliotis e reunir possiveis parceiros, entre outras tarefas relacionadas

com o objetivo de promover um bom relacionamento com o cliente.

A realizacdo de todas estas atividades, para além de permitir aperfei¢oar os
conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico permitiram também adquirir
um conhecimento global do funcionamento de uma empresa de atividades maritimo-

turisticas e aquisi¢ao de novas competéncias que de certa forma se irdo revelar numa
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mais-valia num futuro proximo. Considera-se que o estagio se traduziu numa
experiéncia bastante positiva ao nivel do conhecimento e competéncias adquiridas, que

serdo aperfeicoadas mais tarde com a continua aprendizagem no mundo do trabalho.
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CAPITULO 5 —- PROPOSTA DE PROGRAMA DE FIDELIZACAO

No capitulo 1 do presente trabalho foi realizada a revisdo bibliografica sobre o conceito
de Marketing Relacional, a concep¢do e modelos do CRM, envolvendo a parre
conceptual e descrigdo das caracteristicas de alguns modelos previstos na literatura,
considerando-se o planeamento, a implementacdo e respectiva importancia das pessoas

nesta fase e a monitorizagao da estratégia de CRM.

Para além da proposta de metodologia a aplicar, foi possivel também sugerir melhorias
no que diz respeito ao relacionamento com os clientes, tendo por base a andlise de

respostas aos inquéritos.

Com base nos modelos disponiveis na literatura (Bose, 2002; Chen e Popovich, 2003;
Barretto, 2004; Sin, Tse e Yim, 2005; Xu e Walton, 2005; Sigala, 2005; Freeland, 2002;
Brown, 2001 e Bretzke, 2000) que consideramos compativeis com a nossa proposta de
trabalho, verifica-se a contribui¢do particular e complementar de cada um dos modelos

mencionados para o objectivo geral do presente relatorio.

Assim estabeleceu-se a possibilidade de elaboracdo de um modelo adaptado para
planear, implementar e monitorizar a estratégia de CRM, organizando-se as etapas ou
fases sequenciais uteis para que as organizagdes adoptem o CRM de modo eficiente e
eficaz. Esta sequéncia fundamenta-se nos modelos atrds referidos, nos nossos

contributos e ainda no trabalho de campo envolvendo especialistas e académicos.

De seguida, foi efetuada uma anélise que relaciona as etapas do modelo proposto com
as caracteristicas da empresa, para que seja possivel compreender de que forma este
modelo serd de facil implementacdo e monitorizagdo, quer por parte dos gestores quer

por parte dos colaboradores.
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O modelo tedrico (Figura 4). segue as seguintes sete etapas:

a) Identificagdo da necessidade de CRM;

b) Segmentagdo de clientes;

¢) Formagdo dos colaboradores;

d) Escolha da ferramenta de CRM a aplicar;
e) Implementagdo da ferramenta de CRM,;
f) Escolha das métricas de avaliagdo e

g) Avaliacdo dos resultados obtidos.

Figura 4 Proposta de Modelo de implementacio

1. Identificacdo
da necessidade
de CRM

7. Avaliagdo dos
resultados
obtidos

2. Segmentacgado
de clientes

6. Escolha das
métricas de
avaliagdo

3. Formagdo dos
colaboradores

5.Implementagao 4. Escolha da
da ferramenta de ferramenta de
CRM CRM a aplicar

Fonte: Elaboracdo Propria
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A primeira etapa do modelo diz respeito a identificagdao da necessidade de CRM. A
empresa deve estar consciente do motivo pela qual necessita da implementagao de CRM
e reunir os gestores para que todos estejam de acordo. Nesta fase ¢ importante que a
organizagdo recorra a ajuda de alguns consultores, verificando quais as suas
necessidades face ao relacionamento com os clientes e quais 0s meios necessarios para a

sua implementacao.

E ainda importante que a empresa conheca a situagao real em que se encontra por forma
a saber os objetivos que pretende atingir. Uma das formas eficazes de transmitir os
beneficios de CRM a organizagdo ¢ participar em palestras e semindrios organizados

pela empresa com a participagao de oradores com conhecimento no tema.

e Identificagdo da necessidade de CRM

e Segmentagdo de clientes

Apos concluida a primeira fase e ap6s a discussao de ideias sobre a implementacao do
programa CRM, e necessario recorrer a base de dados da empresa por forma a
segmentar os clientes tendo em conta o Life Time Value'?. E necessario que tanto
gestores como colaboradores se juntem nesta fase do modelo, a fim de distinguir
diferentes tipos de clientes, ou seja, o relacionamento ndo pode ser igual para todos e ¢

necessario reformular processos por forma a fidelizar clientes.

Nesta fase o Marketing Relacional ganha uma importancia relevante na medida em que
a empresa tem de conhecer bem o seu publico-alvo para que se torne possivel o
desenvolvimento de uma politica de relacionamento correta, baseada nos desejos e
necessidades do cliente. E importante que a empresa esteja atenta & base de dados dos
clientes por forma a reter informagdes acerca da forma como gosta de ser abordado, e

qual a melhor forma de proposta relacional.

12 Life Time Value — Valor Vitalicio do Cliente
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e Reformulagao de atuagao dos colaboradores

A terceira fase esta relacionada com a reformulagdo de atuagdo dos colaboradores. Os
recursos humanos da empresa sao cruciais e considerados a base da empresa em termos
de relacionamento com o cliente. Sem a sua vontade de melhorar o desempenho da
organizagdo e sem o seu empenho para realizar a mudanga, ¢ muito dificil que um plano
de implementagdo de CRM muito bem estruturado possa ter sucesso. E importante que
desde o inicio os colaboradores sejam motivados pela mudanga diminuindo assim os

custos associados a resisténcia da mudanca.

Todos os colaboradores que responderam ao inquérito aplicado a clientes (Apéndices
2,3 e 4) se encontram em contacto com o cliente, pelo que ¢ de extrema importancia as

suas atitudes para com os clientes.

Quando questionados sobre a importidncia da abordagem ao cliente por forma a
responder de forma rapida as suas solicitagdes e de que forma o fariam, os
colaboradores da Haliotis tém consciéncia da extrema importancia de tratar um cliente
de forma tUnica para que saiam satisfeitos das instalagdes. Relativamente a forma de
atuar em caso de reclamacao, todos os colaboradores estdo de acordo que ¢ necessario
pedir desculpas imediatas ao cliente, tratando imediatamente da situacdo e garantindo
que a mesma ndo se repete € em alguns casos recompensa-los com descontos em

atividades ou mesmo vouchers.

Com o intuito de compreender se possuiam algum conhecimento acerca de programas
de fidelizacdo para pequenas empresas, € até que ponto isso pode ser benéfico para a
empresa, dois dos inquiridos afirmam conhecer tais programas, e ainda que a utilizagao
de uma base de dados de modo a conhecer melhor as preferéncias de cada cliente ¢ uma
mais-valia e tendo em conta que € mais facil e menos dispendioso manter clientes atuais
do que conquistar clientes novos. O terceiro inquirido ndo tem conhecimento de
programas de fidelizagdo, no entanto, reconhece que a Haliotis possui algumas medidas
de fidelizagdo, nomeadamente, cartdo de cliente e back office e que a relagdo com o

cliente pode ser sempre melhorada por toda a empresa.
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A ultima e quinta questdo colocada aos colaboradores prendia-se pela determinagdo dos
mesmos em adotar as medidas da empresa, caso a mesma implementasse um programa
de fidelizag¢ao e de que forma os colaboradores estavam dispostos a contribuir. A esta
questdo os colaboradores tém nocdo do esforco que teriam de fazer para estar de acordo
com as exigéncias pretendidas, chegando mesmo a afirmar que ¢ necessaria uma
formagdo continua por parte dos colaboradores e geréncia por forma a fidelizar o

cliente.

e Escolha da ferramenta de CRM a aplicar

A quarta etapa diz respeito a escolha da ferramenta de CRM a aplicar, ou seja, apos
definidas as melhores estratégias de relacionamento com os clientes ¢ necessario optar
por uma ferramenta de CRM adequada a empresa, dependendo daquilo que a mesma
pode despender existem muitas ferramentas que se pode selecionar com a ajuda de um
consultor da 4rea. E importante que tanto gestores como recursos humanos participem
nesta selecdo, uma vez que, serdo os colaboradores os que mais vao utilizar a
ferramenta. Apds a apresentacdo por parte do consultor de algumas ferramentas de
CRM utilizadas noutras empresas ¢ importante selecionar as que melhor se adaptam a

fim de selecionar a que melhor.

A escolha da ferramenta de CRM ¢ uma etapa importante, no entanto a sua escolha nao

faria sentido sem o planeamento dos pontos anteriormente descritos.

e Implementacdo da ferramenta de CRM
Ap0s a escolha da ferramenta a implementar procede-se 4 sua implementag¢do, com o
acompanhamento de colaboradores e gestores, para que todos tenham acesso ao inicio
do processo, bem como o desenvolver da tecnologia. A ferramenta selecionada deve
estar de acordo com 4 area de negodcio, no caso de estudo em questdo, deve estar de

acordo com um centro de mergulho.

e Escolha das métricas de avaliacao
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A sexta etapa prende-se pela necessidade de medi¢ao do desempenho da estratégia, a
empresa na mesma medida que selecionou uma ferramenta de CRM adequada ao
negodcio tera de selecionar métricas com o objetivo de medir os resultados de CRM. Os
objetivos das métricas de avaliacdo estdo relacionados com a recolha de dados e
posterior divulgacdo, identificar o nivel de desempenho e estabelecer objetivos de

melhoria.

E importante medir o indice de satisfagdo do colaborador, por forma a perceber até que
ponto estd motivado ¢ a empresa pode contar com ele para continuar a desempenhar um
bom trabalho, taxa de retencdo do cliente, bem como, até que ponto o cliente vai
recomendar os servigos/produtos da empresa. No entanto, ¢ com o decorrer da

implementa¢do da ferramenta surgirdo outros indices com necessidade de medicao.

e Avaliacdo dos resultados obtidos

Na ultima etapa, apos implementada a ferramenta de CRM e selecionada as métricas
que serao utilizadas para medir os resultados € necessario avaliar todo o processo, ou
seja, depois da medi¢do ¢ importante verificar quais os resultados positivos e onde a
empresa obteve 0s mesmos € 0s menos positivos ou mesmo negativos, encontrar
estratégias por forma a mudar essa situagdo no futuro. Esta fase de avaliagdo ¢ uma fase
que pode dar inicio a novos complementos do processo, ¢ uma fase crucial para analise

da empresa, colaboradores e clientes.

Pelo facto do CRM ser considerado um processo dinamico, e apesar da sua manutencao
ao longo de todo o processo, mantém uma necessidade de constante melhoria e analise,
sendo assim importante verificar em que postos sdo necessarias intervengoes. Segundo
Damacena e Pedron (2004) a empresa vai enfrentar trés dificuldades principais:
resisténcia a mudanca, aprendizagem lenta do novo sistema e esquecimento rapido da

formacgao que receberam.

Para além do modelo de CRM a implementar ¢ importante que a empresa tenha em
conta as sugestdes dos clientes e as implemente por forma a melhor assim o
relacionamento entre ambas. Apo6s a leitura detalhada de cada inquérito foram possiveis

retirar algumas sugestdes de melhoria, nomeadamente, promog¢des, descontos,
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incentivos aos clientes habituais na época baixa, informacdo sempre que exista saida de

mergulho, campanhas de diver-bring-diver, entre outros.

Quando questionados sobre a funcionalidade e caracteristicas da empresa, colaboradores
e gestores, a maioria dos inquiridos estd contente com o funcionamento em todos os
seus aspetos, destacando maioritariamente o bom ambiente sentido na empresa,
cordialidade dos colaboradores e qualidade dos servigos/produtos (Tabela 3) mas
também a cordialidade da geréncia, dindmica e profissionalismo e o fato da empresa

contrariar a tendéncia do centro de Portugal e atuar numa area descentralizada.

Relativamente ao tratamento geral, quer colaboradores como geréncia se encontram
num bom caminho para fidelizar clientes, uma vez que, os clientes notam o bom
atendimento por parte dos mesmos. Esta ¢ uma das caracteristicas que a empresa deve
manter e receber formagao no sentido de melhorar cada vez mais a sua aptidao para o

relacionamento com o cliente.

No que diz respeito as medidas de incentivo a empresa deve apostar muito nesta area,
uma vez que, as medidas de incentivo s3o uma mais-valia para que o cliente visite a
empresa e proceda a compra do produto/servi¢o. Quando questionados sobre as medidas
de incentivo que gostavam de ver desenvolvidas os clientes responderam na sua maioria
que as campanhas de descontos/promogdes sdo muito importantes na medida em que
permitem aos clientes realizar mais atividades, uma vez que, o mergulho ¢ uma

atividade um pouco dispendiosa.

Apesar de ja existirem algumas medidas relacionadas com os custos € importante
também elaborar pacotes por forma a atrair os clientes habituais e novos clientes, por
exemplo pacotes de mergulho mais hotel, ou de cursos mais encontros de mergulho.
Outra das medidas de incentivo também mencionada pelos clientes ¢ o incentivo na
época baixa, ou seja, quando existe menos mergulhadores € a queda ¢ maior ¢
importante que a empresa realize campanhas por forma a chamar a atencao dos clientes,
fazendo com que os mesmos desfrutem dos servigcos na época baixa e quem sabe com
direito a algum desconto. E muito importante que a empresa esteja atenta aos clientes

habituais por forma a contacta-los sempre que exista saida de mergulho que os agrade,
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ou seja, os convites devem ser personalizados na medida em que recorrendo a

informacao do cliente, seja possivel saber se a atividade se encontra de acordo ou nao.

Tabela 3 Cruzamento das respostas dadas pelos clientes

Y [\ en < w
2| & e 2 e
= | = = = =
2.2 2 2 2
©o|l0 |T |0 |O
Bom ambiente X X X X
Cordialidade dos colaboradores X X X
é Qualidade dos servigos/produtos X X X | X X
A7
5 Cordialidade da geréncia X
Q
(% Buddies de Mergulho" X
Dinamica/Profissionalismo X
Zona Oeste (ndo centralizada) X
Campanhas de descontos ¢ X X X
o promogdes
= Incentivo na época baixa X
Q
é’ Informagao de saidas de mergulho X
[}
° Pacotes X
<
% Campanha Diver-Bring-Diver X
= Personalizagdo no convite a X
clientes frequentes
., | Clientes habituais X | X X X X
s &
o =
% © 5 | Novos clientes X X X
= U e
5§50 . .
= 2 =« | Antigos clientes X X
©3F S
= 2 Novos mercados X
Meio de obtengdo de lucro X
]
"g, Falta de simpatia/preocupacao X
en
% Problemas técnicos X
<
3 Instrutores pouco experientes X
o
> - .
2 Perda da qualidade dos servigos X X
=
Aumento dos precos

Fonte: Elaboracao Propria

" Buddie — Parceiro de Mergulho
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A Haliotis possui algumas medidas de incentivo, no entanto as medidas referidas acima
pelos clientes permitem que a empresa tenha uma visdo mais abrangente do que
realmente os clientes precisam. Quando questionados sobre a importancia de manter os
clientes habituais e/ou atrair novos clientes, a maioria tem nog¢do de que ¢ importante
chegar junto de novos clientes e novos mercados pois € necessario aumentar vendas, no
entanto, os clientes habituais satisfeitos fazem por eles mesmos promocao gratuita da
empresa ¢ convém nao esquecer dos antigos clientes, € preciso entender o motivo pelo

qual deixaram de mergulhar e tentar que regressem a empresa.

Outra das medidas de fidelizagdo que a Haliotis pode adotar ¢ o acompanhamento dos
clientes desde a sua chegada a empresa até que o cliente saia das instalagdes, ou seja, o
cliente que mergulha ou que realiza um curso chega a Haliotis por volta das oito e trinta
da manha, ¢ direcionado para o balneario com o seu proprio equipamento ou com o
equipamento da escola que fica pronto no dia anterior tendo em conta as medidas do
cliente e deve ser sempre acompanhado de uma pessoa do mesmo sexo por forma a
ajudar com o equipamento nem sempre facil de vestir/cal¢ar. Apds o equipamento os
clientes devem ter sempre alguém que os acompanhe e os indique para onde se devem
dirigir, quer seja a sala do curso ou a carrinha para posteriormente se dirigirem aos

barcos da Haliotis que os levara a Ilha das Berlengas.

Durante a realizacao do curso ou mergulho ¢ importante que quer instrutores quer staff
estejam sempre atentos aos clientes por forma a ajudar em qualquer situagdo, tentando
com isso superar as expectativas do mesmo, nem que para isso a empresa tenha que
contratar mais colaboradores em épocas altas. Uma vez que pode ser a primeira vez de
mergulho do cliente ¢ importante ter em atengdo pormenores, nomeadamente indicagoes
de mergulho, necessidades e relacionar o cliente com os restantes. No final do dia, ¢
importante receber o feed-back do cliente e perceber as suas expectativas em relagdo ao
futuro, ou seja, se pretende continuar a aprendizagem, informando sempre de outras

atividades existentes ou cursos mais avangados.

Ainda relativamente aos dias de cursos ou saidas de mergulho, um dos clientes

inquiridos sugeriu a oferta de uma bebida quente no final do dia, esta ¢ uma forma de o
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cliente sentir que a empresa se preocupa com o seu bem-estar, pois em alguns dias o dia

¢ longo e sabe sempre bem uma bebida quente na chegada ao centro.

Relativamente aos acessos, os clientes gostariam de ter mais estacionamento, uma vez
que o existente nao ¢ suficiente para todos os clientes. Para a empresa pode ser uma
medida de fidelizagdo, melhorar os acessos e estacionamento na medida em que os
clientes se sentem mais seguros € se torna mais comodo o acesso tornando a ida ao
centro de mergulho uma tarefa facilitada. Também as indicagdes podem ser mais
visiveis, por exemplo, colocar publicidade na entrada da cidade para que os clientes
consigam ter um acesso mais rapido, e também setas que indiquem o caminho, caso os
clientes entrem pela estrada que da acesso ao Baleal. Quer os acessos, sinaliza¢dao e
publicidade exterior se consideram como medidas de fidelizagcdo, na medida em que
evita que os clientes gastem tempo desnecessario a encontrar a Haliotis, bem como,

tenham maior espaco de estacionamento a chegada a mesma.

Com o intuito de dar a conhecer outras atividades existentes na regido, a empresa
poderia pegar nas parcerias que detém com escolas de surf e efetuar pacotes de uma
semana com uma atividade extra de mergulho. Estas medidas de fidelizagcdo sdo
importantes, uma vez que, o cliente percebe que a empresa nao esta apenas preocupada
consigo mesma, mas que também mostra aquilo que de melhor se faz na regido Oeste.
Poderiam realizar ndo apenas pacotes com surf, mas também contactar restaurantes, e
outras empresas de atividades exteriores. Para clientes que se deslocam de longe e que
gostariam de conhecer outras realidades estes pacotes revelam-se uma mais-valia, na

medida em que ndo se torna aborrecido.

No que diz respeito as saidas de mergulho, a empresa pode averiguar juntos dos clientes
habituais quais os seus sitios preferidos para o mergulho, por forma a praticar mais
mergulhos nesses mesmos sitios. Esta ¢ uma importante medida de fidelizacdo na
medida em que os clientes percebem que a empresa se importa com as suas preferéncias

€ com as suas necessidades.

E importante que cada vez que a empresa va mergulhar para sitios em que sabe que
existem clientes habituais interessados os contactem com essa mesma informacao, de

que vao mergulhar em sitios escolhidos por eles. Dar atencao ao que o cliente prefere e
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ter em atengdo sempre que ele tem uma critica ou sugestdo a fazer ¢ meio caminho
andando para o sucesso. A empresa ndo se pode fechar apenas as suas necessidades,
uma vez que, sdo os clientes quem faz uma empresa e sdo eles que fazem com que a

mesma ande para a frente.

Todas as medidas de fidelizacdo utilizadas no desenvolvimento deste relatério
basearam-se nas respostas dos clientes aos inquéritos € na observacao da minha parte

durante os dez meses de estagio.
Algumas das medidas, caso implementadas podem surgir efeito imediato, no entanto, as

restantes podem fazer parte de uma estratégia de negdcio a longo prazo que ird permitir

a empresa acompanhar as tendéncias do mercado e de se destacar da concorréncia.
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CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS

A implementacao de um programa de CRM por parte das empresas constitui um grande
avango na fidelizagdo com os clientes, na medida em que permite fomentar as relagdes e
a satisfacdo dos clientes e consequentemente melhora os resultados das organizagoes.
Com este relatorio pretendeu-se estudar como aumentar o relacionamento entre empresa

e cliente através da implementagdo de um modelo de CRM e de medidas de fidelizac3o.

Os modelos de implementacdo de CRM defendidos por vérios autores foram
fundamentais na constru¢do de um modelo de CRM que se adapte 4 realidade da
Haliotis. No entanto, e para complementar as medidas de fidelizagdo foram realizados
inquéritos a clientes, colaboradores e académicos por forma a recolher sugestdes de
medidas de fidelizagdo, bem como, perceber o estado atual dos colaboradores na sua

relagdo com a empresa.

Em termos gerais os académicos defendem que a fidelizacdo depende do tipo de oferta,
deve-se tratar de uma oferta que satisfaga necessidades permanentes, tendo como
requisitos importantes o atendimento, pre¢o e reconhecimento da notoriedade social
pelos pares; € importante que se aposte em vendas repetidas € ndo vendas soltas; o
sentimento de pertenca a marca ¢ muito importante na medida em que faz com que o
cliente sinta que faz parte da mesma, nomeadamente através de alguns tipos de
merchandising como canetas, pins, polos, entre outros; a ligagdo emocional com a
escola permite um relacionamento tnico. E importante também customizar o servigo,
conhecer bem o publico-alvo em todas as suas vertentes sociais, profissionais e
pessoais, distinguir os clientes de acordo com necessidades e desejos e fortalecer e
aprofundar os conhecimentos sobre os cliente de acordo com os grupos pré-definidos; ¢
fundamental avaliar cuidadosamente o produto/servigos € questionar se vai interessar ao

cliente mais do que uma vez.

A implementacdo de medidas de fidelizagdo numa microempresa sdo ainda mais
desejaveis na medida que que ndo possuem tanta capacidade de investimento para atrair

novos clientes, ou seja, os atuais sao menos dispendiosos; a fidelizacdo tem mais
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sucesso quando aplicada a negdcios que oferecem produtos/servicos com altos indices
de repeticdo de procura como ¢ o caso da Haliotis; ndo existe nenhuma receita de
modelo de negdcio mas deve procurar-se a diferenciagdo, fazer algo que os concorrentes
ndo fazem; deve-se ter em conta que para diferentes publicos existem diferentes
categorias de produto e que algumas das ac¢des de fidelizagdo importantes podem passar

por mergulhos tematicos, formagdes especificas e desafios para a descoberta de algo.

Segundo ainda a opinido de académicos, conquistar o cliente pelo preco (descontos)
pode ser uma estratégia perigosa porque este dificilmente aceitard pagar mais no futuro.
A melhor alternativa ¢ mostrar que se oferece mais do que a concorréncia pelo mesmo,

agregando valor ao produto/servigo e fornecendo uma vantagem tangivel para o cliente.

Para além das medidas de fidelizagdo, foi possivel ainda recolher dos académicos
informagdes sobre o modelo de CRM a implementar, ou seja, na opinido dos mesmos, o

modelo de CRM deve seguir as seguintes fases:

1. Definir o tipo de relacdo com os clientes
Em termos gerais, podem-se definir uma série de relacionamentos com os clientes,

acentuando o que eles mais valorizam:

. Relagdo baseada no preco

. Relagao baseada no produto

. Relagao baseada na necessidade
. Relacao baseada no valor

Implica conhecer o cliente, uma vez decididas as grandes linhas a adotar, sera
necessario analisar quais os procedimentos a seguir. A empresa deve desenhar um
plano de comunicac¢do com o cliente que deve analisar os varios pontos de contacto

entre a empresa e o cliente.

2. Escolher a solugao informatica
A empresa deve escolher o sistema mais apropriado e o qual se coadune com os

objetivos tragados € em consonancia com a sua estratégia.

3. Formacao dos colaboradores
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O CRM depende a 100 % das pessoas. E preciso ter sempre presente que a
tecnologia, por melhor e mais sofisticada que seja, ndo ¢ sendo um meio para se
chegar a um determinado fim: o relacionamento com os clientes e a obtencao da sua
lealdade. O CRM baseia-se sobretudo na gestdo de relagdes e na criacdo de empatia
entre os colaboradores e o cliente.

Esta formacdo devera ser sobretudo comportamental e orientada para a gestdo de
contactos, para a aquisicao de clientes e para o desenvolvimento das relagdes com o
cliente. E necessarios os colaboradores saberem “viver” o processo de vendas,
conhecerem o cliente e os seus valores. SO colaboradores positivos e bem liderados
podem ser motivados para o CRM e sé colaboradores motivados conseguem

motivar os clientes.

4. Implementacao

A implementacdo ¢ a fase final do processo. Esta fase pode ser morosa ja que ¢
necessario que, por um lado, todas as informagdes sejam integradas e, por outro,
que todos os colaboradores aprendam a trabalhar e a comportar-se segundo uma
nova logica. Um projeto CRM, para ser eficaz, tem que ser capaz de integrar as

informagdes recolhidas.

O modelo final apresentado reflete as necessidades da empresa e apesar da mesma

possuir uma base de dados de clientes ¢ necessario que a mesma seja atualizada para

que colaboradores e gestores consigam uma melhor administragdo das preferéncias e

necessidades dos clientes. Todas as fases foram teoricamente sustentadas, no entanto,

estdo suscetiveis a mudangas caso a empresa assim o entenda.

6.1 Contributos do Relatorio

Este relatério contribuiu para a comunidade cientifica na medida em que ainda ndo se

realizaram muitos estudos sobre a implementacdo de CRM em escolas de mergulho.

Para futuras investigacdes dentro da mesma temadtica este relatorio pode contribuir

como suporte a muitos licenciados/mestrandos que se encontrem a estudar, ou mesmo a
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trabalhadores que por algum motivo necessitem de implementar na sua empresa

medidas de fidelizagdo e programa de CRM.

Para além da comunidade cientifica, pretende-se com este estudo contribuir diretamente
para a melhoria do desempenho da empresa Haliotis, pois a mesma ainda nao possui
nenhum modelo de CRM (tecnolédgico) e carece de algumas medidas de fidelizacao.
Todos os clientes da empresa serdo beneficiados com este estudo na medida em que
poderdo desfrutar de uma empresa mais centrada no cliente, com colaboradores aptos a
satisfazer as suas necessidades e com formacao apropriada no tratamento de assuntos

profissionais, novos incentivos, entre outros.

Também para os colaboradores este relatorio transporta melhorias no local de trabalho,
quer a nivel pessoal e profissional, na medida em que tém a possibilidade de
desenvolver competéncias até entdo nao utilizadas com a ajuda de formacdo

profissional.

Enquanto limitagdes deste estudo deve apontar-se o facto do nimero de inquéritos a
clientes ndo ser muito elevado. Caso a coletanea de resposta fosse maior existiria
possibilidade de recolha de mais sugestdes de medidas de fidelizagdo, e ainda, de como
avaliam a empresa em termos de colaboradores, geréncia e profissionalismo. E também
importante de salientar que os inquéritos a clientes foram realizados a clientes habituais
com ja algum tempo de fidelizagdo & empresa, pelo que as respostas conseguidas ainda
que pouco numerosas, abrangem a realidade da empresa num passado recente e
presente. Cada um dos clientes deu a sua opinido baseado ndo em duas ou trés
experiéncias com a empresa, o que leva a que as sugestoes devam ser tidas muito em

conta.

6.2 Estudos Futuros

Durante a realizagdo deste relatério foi notéria a quantidade de documentos cientificos,
teses e outros documentos relacionados com a implementacao de medidas de fidelizacao
e implementagdo de programas de CRM, no entanto, existe ainda alguma escassez sobre

na mesma temadtica quando aplicada a empresas de atividades turisticas. A maioria das
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pesquisas realizadas detinha informagdes de setores com a hotelaria, bancos, empresas

de servigos, entre outros.

Para a realizagdo de estudos futuros sugere-se a avaliacdo quantitativa do modelo de
implementagdo de CRM e das medidas de satisfacdo sugeridas neste relatério aplicadas
a Haliotis; papel dos colaboradores na implementagdo e geréncia de medidas de
fidelizacdo e programa de CRM, ou seja, de que forma os colaboradores contribuem na
implementagao de uma medida deste tipo e quais agdes realizadas pelos mesmos que
mais impacto t€m nos clientes; estudos de escolas de mergulho existentes em Portugal,
por forma a fazer um levantamento dos servigos/produtos praticados nas mesmas e que
medidas de fidelizacao praticam com os seus clientes; medidas de fidelizag¢ao preferidas
pelos clientes através da realizacdo de inquéritos em grande escada, por forma a ter uma
ideia de quais se devem implementar mais vezes € com mais afinco e as que nio tém
assim tanta aderéncia; estudo da marca a fim de definir o posicionamento, ou seja,
aquilo que vem a mente dos consumidores quando pensam em Haliotis; estudo da forma
mais adequada de publicidade de escola de mergulho, podendo dividir uma parte
especifica do estudo para averiguar se a publicidade realizada esta a ter efeito juntos dos
consumidores nacionais e internacionais ou se existem outras formas interessantes de o
fazer e também quais as atividades praticadas pela escola preferidas pelos clientes, ou
seja, realizar pesquisa 4 cerca de atividades passiveis de realizagdo em escolas de
mergulho e questionar os clientes sobre o interesse em praticar diferentes mergulhos, e
também saber o seu grau de satisfagdo com as atividades desenvolvidas por forma a

comparar o interesse.

Apesar do contributo deste estudo, pela escassez de artigos da mesma temaética ¢
importante que se realizem mais estudos por forma a existir uma panoplia mais alargada
de artigos do mesmo género, por forma a ajudar estudantes e profissionais quando for

necessario.
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Anexo 1 — Newsletter Informativa

«.PAD| Divemaster

Quer fazer do mergulho a sua profissdo?
Quer expandir os seus conhecimentos como mergulhador?

A sua aventura
comeca aqui!

Mo perca a oportunidade de se tornar num dos profissionails mais
cobicados no mundo do mergulho, com a nossa equipa de BRI
colaboradores sempre ao seu dispor. b k]
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Anexo 2 — Newsletter de Promo¢ao da Semana

Promocao da Semana

¥ seu fakn nbo esta e muite boas candigbes?
Quer iniciar & compre de seu préprio eguipoments o @ preps redundo?
W= perce ssto grande oportanidade de comprar ure fota da Pinmecle!

§A

Perfig cé ERément i
Pinnacle Pelor Tmm semi-seco Waring e fndo o sterior
Mgy onn g/ oo o Alaree Hemem: &7 Sanhoea: &

Lenbhearn: K, 5, LS

Finmoche Artec Tmm

Mt ing e bodo g aiesar Planacle Coelner Trmm

Senhora: MLS Merma em todo o interic
Seebaen; D, ML, MLS
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Anexo 3 - Parceria LIVOO

Batismo de mergulho em Piscina. Vem sentir as emogdes de mergulhar com
escafandro auténomo, em Peniche ou Sesimbra!
16,00€ em vez 32,50€

Destaques
- Se sempre tiveste o secreto desejo de te iniciares no mergulho, mas faltou-te oportunidade...
Aproveita esta oferta Livoo de Batismo em Piscina ""Padi Discover Scuba Diving Pool", tanto

em Sesimbra como em Peniche, tu escolhes.

- Inclui: Batismo em piscina + equipamento + técnicas de mergulho

- Horario Funcionamento:

Segunda a Domingo: 9h — 13h e das 14h - 18h e 30 Minutos

Condigodes

- Marcacgdo Prévia (262 781 160 - Peniche /910 586 132 - Sesimbra) sujeita a
disponibilidade.

- No ato da reserva, menciona que tens um voucher Livoo.

- Leva o voucher no dia da utilizacdo

74



A implementagdo de CRM: um estudo de caso aplicado a microempresa Haliotis

- Politica de cancelamento: 24h.

- Tens até dia 24 de Abril de 2013 para utilizares o teu voucher

- Tens de ter pelo menos 10 anos de idade

Aplicam-se os termos e condigoes
Descricao
Batismo de mergulho em Piscina. Vem sentir as emocdes de mergulhar com escafandro

autonomo, em Peniche ou Sesimbra!

Se sempre tiveste o secreto desejo de te iniciares no mergulho, mas faltou-te oportunidade...
Aproveita esta oferta Livoo de Batismo em Piscina "Padi Discover Scuba Diving Pool", tanto
em Sesimbra como em Peniche, tu escolhes.

Vem sentir as emog¢des de mergulhar com escafandro autonomo, de forma supervisionada e
descontraida, por apenas 16,00€ em vez de 32,50€, durante 2 horas.

Tens de ter pelo menos 10 anos de idade e esta oferta inclui ainda todo o equipamento
necessario e certificado de participagdo.

O batismo é composto por uma explicagao resumida dos conceitos basicos do mergulho,
equipamentos e técnicas de mergulho, seguido pelo mergulho em piscina.

Proposta inclui: Batismo em piscina + equipamento + técnicas de mergulho por 16€ em

vez de 32,50€ (-51%)

Aproveita oportunidade e adquire ja o teu voucher!

Em caso de devolugao serdo descontados os 3% da intermediacdo bancaria.

LIVOO - LIVING OUR OFFERS

Localizacao

Haliotis Atividades Maritimas

Peniche ou Sesimbra
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Anexo 4 — Cartaz de Parceria

TRANSFER FOR FREE

e IS HME

MORE INFORMATIONS IN THE RECEPTION OF YOUR SURFCAMP.
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Anexo 5 — Vale de Compra

Voucher n®
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Anexo 6 — Presenca em Internet - Surf School “Sempre Boa Onda”

HOME  SBOSURF  SURFSCHOOL  SURFSHOP  ACCOI

HALIOTIS, PADI DIVING CENTER

*HALIOTIS, PADI DIVING CENTER
comes from sea and marine life passion and from almost 20 years of recreational diving.

After diving in many places worldwide and observing many scuba diving ways we tried to choose the most adequate scuba
enterprize to our country. We choose the best diving place in Portugal, the Berlengas marine reserve.
Cwr diving base iz in a hotel. You can take a hot bath in our installations after the diving day and then go to a relaxing night in

many of the quiet restaurants there are in Peniche. Alzo, the hotel is equipped with pools, playground and near to a beach, 20
one can leave is family behind when going to a dive trip. Maybe they would like to make a try-dive in the pool ...

After almost 5 years operating we are allready achieving results from our commitment. We have been proudly awarded the
PADI ENTREPRENEUR OF THE YEAR 2008. For many we are now the

MEEST DIVING CENTER IN PORTUGAL.
“ou wont forget this name,

HALIOTIS, PORTUGAL, BERLENGAS”
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Anexo 7 — Campanhas Adwords

Figura 5 Campanha Lider de Mergulho

+ Add keywords Edit = = Keyword detals v || Automate v

1] . Keyword Status Max. CPC + Clicks |- Impr. CTR Avg. CPC Cost Avg. Pos. Labels
F e PADI Divemaster 3 Eligible aute: €1.06 il E 20.00% €0.20 €0.20 14 -
[ e Divemaster 7 Eliginle aute: €1.06 0 1 0.00% €0.00 €0.00 =
F e dive master 3 Eligible aute: €1.08 0 5 0.00% £€0.00 £€0.00 14 |=
F = Divemaster course 3 Eliginle auto: €1.08 0 4 0.00% £€0.00 £€0.00 Ih =
(] . padi pro 3 Eligible aute: €1.06 0 3 0.00% €0.00 £0.00 1 -
Fl = PADI Divemaster Course 3 Eliginle auto: €1.08 0 o 0.00% €0.00 £€0.00 o=
] . Guia de Mergulho [ Eligible auto: €1.06 0 2 0.00% £0.00 £0.00 2 -
F e Cursa de divemaster 3 Eligible auto: €1.08 0 o 0.00% £€0.00 £€0.00 0 -
Total - all but deleted keywords | 20 5.00% £€0.20 €0.20 14
Total - search 1 20 5.00% £0.20 £€0.20 1.4
Total - Display Network. 0 0 0.00% £0.00 £0.00 0
Total - all ad group 1 20 5.00% £€0.20 €0.20 1.4

Showrows 50 ~ 1-80of8

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 6 Campanha Rescue Diver

Settings Ads Keywords Ad extensions Dimensions ¥
All but deleted ads ~ Segment Fitter + Columns + [ 3 E3 Search
M Ciicks ~ vs | MNone = View Change History

D " Ad Labels + Status % Served Clicks Impr. CTR Avg.CPC Cost Avg. Pos.

0 ° Curso PADI Rescue Diver - L3 Approved 100.00% a 8 0.00% £0.00 €0.00 1
Lisboa, Sesimbra e Berlengas.
Curso de Mergulhador Salvador
www.haliotis.pt

Total - all but deleted ads 0 8 0.00% £€0.00 €0.00 1
Total - search 0 0.00% £0.00 €0.00 1
Total - Display Network 0 0 0.00% €0.00 €0.00 0
Total - all ad group 0 8 0.00% £0.00 £0.00 1

Show rows 50 = 1-10f1

Fonte: Elaboragao Propria
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Anexo 8 -Implementacio das Campanhas de Adwords

1° passo: Selecionar o grupo em que se quer inserir a campanha, definir o nome do
grupo, headline, description line 1, discription line 2, Display URL e Destination URL,
exemplo:

Figura 7 Definicio do nome
1 Type: Search Network only - All features

Name this ad group

An ad group contains one or more ads and a set of related keywords. For best results, try
about how to structure your account

Ad Group name: | cyrsos de Mergulhal

Create an ad
@ Textad ) Specialised - search ) WAP mobile ad ) Product listing ad

To get started, just write your first ad below. Remember, you can always create more ads

Headline  cursos de Mergulho PADI
Description line 1 | igshoa, Sesimbra e Berlengas.
Description line 2 Apenas com um aluno em qualguer dia
Display URL 7wy haliotis.pt

Destination URL 7 www haliotis. ptescola_cursos

Fonte: Elaboragdo Propria

2° passo: Definir as keywords e o preco por clique

Figura 8 Definicao de key words

Select an ad group
Choose... «

Add keywords

Choose phrases that customers would use to search for your products and services.
Control how keywords match to searches with match types.

Enter one keyword per line. Add keywords by spreadshest
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Fonte: Elaboragdo Propria

3° passo: Controlar as campanhas criadas, para que aparegam na primeira pagina do
Google e redefinir o pay per click de cada keyword

Figura 9 Monitorizagdo da Campanha
® T Keyword Status 7

™ Curso QOpen Water Diver 1B first page bid
First page bid estimate:€1.00

™ Curso Open Water Diver PADI Below first page bid
First page bid estimate:€1.00

™ mergulhar sozinhao [ Low search valume 7

™ mergulho autonomao 1 Bela st page bid

First page bid estimate:£1.50

™ mergulha de iniciacio 3 Low search valume 7

™ open water Belo page bid
First page bid estimate:£1.25

Fonte: Elaboragao Propria
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Anexo 9 — Presenca na Web

Figura 10 Oferta na Plataforma Ediving

Send us a mail to receive vou email confirmation with the payment procedure

| .am interested in prometing my business threugh a SPECIAL OFFER/COUPON
Please =end me a pricing offer for:

Free rented Gear @ Packages
Certification Group Rates
Live aboard ! Personalized

Dizcount on Dives
Please detail vou offer setting the % of discount or the conditions (for example 3 dives
for the price of 2,4 divers, ust 3 paying, etc..)
4 dives we offer 2 more (we only have daily
divez)excluding week ends
RESTRICTIONS (for example excluding week ends)

Ho '@'ves please describs

REDEEK PERIOD

Starts (25/11/2012

Comments if any

Great Opportunity for you to came and visit
Portugal

¥| Send me a copy of this email

Fonte: Elaboragao Propria

82



A implementagdo de CRM: um estudo de caso aplicado a microempresa Haliotis

Figura 11 Plataforma Ediving
& Divescover = Q 1 wanna dive in Edit my center _ Log out

.
. o
-, -

Haliotis i

HNo reviews written. Write y

Book Dive Packages

HALIOTIS, PADI DIVING CENTER, comes from sea and marine life passion and
from almost 20 years of reeational diving

After diving in many places worldwide and observing many scuba diving ways we
tried to choose the most adequate scuba enterprise o our country. We choose
the best diving place in Portugal, the Berlengas marine resere.

Ouwr diving base is in a hotel. You can take a hot bath in our installations after

the diving day and then go to & relaxing night in many of the quiet restsurants

there are in Peniche. Also, the hotel is equipped with pools, playground and

near to a beach, so one can leave is family behind when going to a dive frip.

Maybe they would like to make & fry-dive in the pool ... _ ___
More about diving Peniche

After almost 5 yesrs operating we are allready achieving results from our

commitment. We have been proudly awarded the PADI ENTREPRENEUR OF =

THE YEAR 2008. For many we are now the BEST DIVING GENTER IN { Dive Center information

PORTUGAL.

You wont forget this name, HALIOTIS, PORTUGAL, BERLENGAS.

Fonte: Elaboragdo Propria

Figura 12 Estatisticas Diving Bases

-

Page views

Today Yesterday LastWeek Last Month Total
Visitors 2 2 8 34 145
Unigue Visitors el 4 5 17 70
Views per visitor 1 2 1.6 2 213

Redirects to your website

Today Yesterday Last Week Last Month Total
Displays 2 2z ] 35 178
Clicks 0 0 0 1 6
Click ratio 0 0 0 0.03 0.03

Fonte: Elaboragao Propria
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O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Apéndice 1

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Funcionarios
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Relativamente as fun¢des que desempenha encontra-se em contacto direto
com os clientes? Descreva sucintamente as suas funcoes.

2. Preocupa-se frequentemente com a forma de abordar o cliente e responder
de forma rapida as suas solicitagées? De que forma?

3. Em caso de reclamacgao/insatisfacio do cliente de forma atua para
minimizar os danos e recompensa-lo?

4. Sabe da existéncia de programas de fidelizacdo de clientes, adequados a

empresas de pequena dimensdo? Considera que se poderia tornar numa
mais-valia a longo prazo para a Haliotis?
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5. Se a empresa implementasse um programa de fidelizacio estaria disposto a
mudar a sua forma de atuac¢ido tendo em conta a satisfacio dos clientes? De
que forma contribuiria para essa mudanca?

Género:
Idade:
Profissao:
Local:

Data:

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 2

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Funcionarios
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa

Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promogao Turistica.

1. Relativamente as fun¢ées que desempenha encontra-se em contacto direto
com os clientes? Descreva sucintamente as suas funcoes.
Sim, encontro-me em contacto direto com os clientes. Sendo que a Haliotis tem
uma loja e eu encontro-me na rececdo da mesma, todos os nossos clientes
passam por aqui. Quer seja para pedir informagdes, para comprar equipamento,
ou simplesmente para fazerem um dia de mergulho.
Como técnica de Marketing, desempenho todas as fungdes que compete a este
cargo (lancamento de campanhas, criagao de newsletters, parcerias, etc) e outras
fungdes que acabam por ser um complemento como a area das vendas,

contabilidade, financas e reservas.
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2.

Preocupa-se frequentemente com a forma de abordar o cliente e responder
de forma rapida as suas solicitacoes? De que forma?

Sim, ¢ cada vez mais importante fazer com que os clientes saiam daqui
satisfeitos. Desta forma, tendo sempre responder a todas as questdes e tirar as
davidas para que saiam daqui com a maxima informagdo sobre 0s nossos

produtos/servicos.

Em caso de reclamacao/insatisfacio do cliente de forma atua para
minimizar os danos e recompensa-lo?

Quando algo corre mal, ¢ preciso resolver a situagdo. Pedimos sempre desculpa
aos nossos clientes e reconhecemos os nossos erros quando estes acontecem.
Para minimizar a insatisfacdo dos clientes, tentamos sempre recompensa-los,
fazendo-lhes algum desconto no produto/servi¢o ou oferecendo um voucher no

mesmo valor (de uma saida dupla por exemplo).

Sabe da existéncia de programas de fidelizacio de clientes, adequados a
empresas de pequena dimensdo? Considera que se poderia tornar numa
mais-valia a longo prazo para a Haliotis?

E sempre uma mais-valia para qualquer empresa, ter um programa de
fidelizagdo, como se costuma dizer: “¢ mais facil e barato manter um cliente do
que arranjar um novo”. Com um programa desses seria mais facil de gerir a

nossa base de dados e de contactar os clientes respondendo ao perfil e gostos de

cada um, direcionando-nos mais para cada um deles.

Se a empresa implementasse um programa de fidelizacio estaria disposto a
mudar a sua forma de atuacio tendo em conta a satisfacao dos clientes? De
que forma contribuiria para essa mudanga?

Penso que a minha forma de atuagdo seria a mesma, uma vez que tenho sempre
cuidado em deixar o cliente satisfeito e em responder-lhe sempre a todas as

necessidades. De qualquer forma, as preocupagdes seriam maiores.
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Nome: Daniela Almeida
Género: Feminino

Idade: 22

Profissdo: Técnica de Marketing
Local: Haliotis

Data: 21-02-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 3

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Funcionarios
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Relativamente as fun¢des que desempenha encontra-se em contacto direto
com os clientes? Descreva sucintamente as suas funcoes.
Sim. Instrutor, skipper e guia.

2. Preocupa-se frequentemente com a forma de abordar o cliente e responder
de forma rapida as suas solicita¢ées? De que forma?
Sim. De uma forma clara e sucinta.

3. Em caso de reclamacao/insatisfacdo do cliente de que forma atua para
minimizar os danos e recompensa-lo?
Tento perceber o motivo da reclamagdo para garantir que ndo volta a acontecer e
tento compensar o cliente com vale de desconto ou outro.
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4. Sabe da existéncia de programas de fidelizacdo de clientes, adequados a
empresas de pequena dimensdo? Considera que se poderia tornar numa
mais-valia a longo prazo para a Haliotis?

Sim. Sim.

5. Se a empresa implementasse um programa de fideliza¢ao estaria disposto a
mudar a sua forma de atuacido tendo em conta a satisfacdo dos clientes? De
que forma contribuiria para essa mudanca?

Sim. Valorizando a formacao continua para tentar fidelizar o cliente.

Nome: Nuno Garcia
Género: Masculino
Idade: 28

Profissao: Empresario
Local: Haliotis

Data: 18-03-2013

Obrigado pela sua colaboracgao.
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Apéndice 4

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Funcionarios
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Relativamente as fun¢des que desempenha encontra-se em contacto direto
com os clientes? Descreva sucintamente as suas funcoes.
Sim. Sendo instrutor, guia e skipper tenho obrigatoriamente que lidar com os

clientes.

2. Preocupa-se frequentemente com a forma de abordar o cliente e responder
de forma rapida as suas solicitacoes? De que forma?
Sim. Visto ser uma empresa em que o principal produto € entretenimento, a

rapidez e eficacia, bem como a simpatia sdo cruciais para oferecer a melhor

experiéncia possivel ao cliente.
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3. Em caso de reclamacao/insatisfacio do cliente de forma atua para
minimizar os danos e recompensa-lo?
Inicialmente ¢ tentar amortizar e perceber o porque da insatisfacdo, em seguida

se o problema poder ser resolvido no momento ¢ tentar resolve-lo de imediato,
caso essa ndo seja a situagdo, ¢ compensar de forma financeira, seja com

descontos ou ofertas de experiéncia noutra data.

4. Sabe da existéncia de programas de fidelizacao de clientes, adequados a
empresas de pequena dimensdo? Considera que se poderia tornar numa
mais-valia a longo prazo para a Haliotis?

Nao. Possivelmente poderia melhorar ainda mais a relagdo com o consumidor.

Atualmente temos implementadas agdes como, cartdo de cliente, BackOffice ¢ a

formacao PADI dos Divemaster e niveis acima.

5. Se a empresa implementasse um programa de fidelizacio estaria disposto a
mudar a sua forma de atuacio tendo em conta a satisfacao dos clientes? De
que forma contribuiria para essa mudanca?

Sim. A instituigdo PADI que forma os instrutores ¢ divemasters, em si ja tem

uma vertente bastante direcionada para a capacidade individual de proporcionar
a satisfagdo e a melhor experiéncia possivel, no entanto com a ajuda de um
programa de fidelizagdo esse servico ao cliente poderia tornar-se mais especifico
e personalizado, podendo portanto melhorar um bocado o contacto com o

cliente.

Nome: Ruben Fortuna
Género: Masculino
Idade: 24

Profissao:

Local: Haliotis

Data: 25-03-2013

Obrigado pela sua colaboracao.
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Apéndice 5

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Académicos
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Considera que a implementa¢io de um programa de fidelizacio se pode
adaptar a qualquer tipo de empresa? Quais os requisitos que devem
possuir?

2. No caso de uma Microempresa, e tendo em conta a conjuntura, pensa ser
economicamente possivel a sua implementaciao e manuten¢ao? Os
beneficios a longo prazo compensam o investimento?

3. Tratando-se de uma escola de mergulho quais as a¢des de fidelizacdo que
melhor se adaptam? Ex: cartdo de cliente, descontos, entre outros.

4. Considerando que o programa de fideliza¢do a implementar ¢ o0 CRM,
qual o melhor procedimento a adotar por parte dos colaboradores? Sao os
mesmos uma parte importante no processo?
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5. Imaginando que a escola de mergulho era sua e que pretendia
implementar um programa de CRM, quais as etapas que seguiria?

Género:

Idade:

Profissao:

Local:

Data:

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 6

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Académicos
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Considera que a implementa¢io de um programa de fidelizaciio se pode
adaptar a qualquer tipo de empresa? Quais os requisitos que devem
possuir?

A fidelizagdao depende do tipo de oferta da empresa. Se se tratar de uma oferta

que satisfaca necessidades permanentes, € possivel, caso contrario, a questao nao
se poe. Os requisitos para a fidelizag@o sdo essencialmente:

- Atendimento (6tica pessoal);

- Prego (6tica econdmica);

- Reconhecimento de notoriedade social pelos pares (6tica social).
2. No caso de uma Microempresa, e tendo em conta a conjuntura, pensa ser
economicamente possivel a sua implementacio e manutencio? Os beneficios

a longo prazo compensam o investimento?
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A implementacao de um processo de fidelizagdo passa mais pela implementagao
de procedimentos € menos por questdes econdmicas (o preco funciona como
resultado do seu processo de produgdo). Assim, ndo ha razdes de natureza
econdmica para, sem que antes se saiba quanto custo o seu processo (se
subcontratado; ou se por controlo préprio). Por outro lado, a fidelizagdo traduz
um processo de “confianga” do cliente/consumidor. Logo, se a atividade da
empresa carecer de venda repetida, isso ¢ importante, se for de venda
esporadica, a assunto ndo se coloca. A longo prazo, se a empresa entende que
“deve vender muito aos mesmos”, tudo deve fazer para os manter, até porque €

mais facil manter um cliente “velho” do que conquistar um “novo”.

Tratando-se de uma escola de mergulho quais as acoes de fidelizacdo que
melhor se adaptam? Ex: cartido de cliente, descontos, entre outros.
Nao conhego em detalhe a oferta em causa. Esta pergunta deve ser efetuada a

praticantes de mergulho.

Considerando que o programa de fidelizacdo a implementar é 0 CRM, qual
o melhor procedimento a adotar por parte dos colaboradores? Sao os
mesmos uma parte importante no processo?

Esta questdo obriga a saber o que ¢ 0o CRM! Admitindo que quem responde sabe

o que diz, diria que “centra a venda/gestdo no cliente” obriga a procedimento
direcionados nesse sentido, por parte de todos os colaboradores. Nao esquecer
que “fidelizar € criar confianga”, logo, o atendimento, associado ao prego € a
notoriedade da marca, sdo as varidveis chave do processo. Todos devem saber
atender, focar-se nas necessidades dos clientes e estarem dispostos a dar
sequéncia as insatisfacdes dos clientes (isto pode passar por promover uma
indumentaria da empresa, um sistema de registo de informagdes que permita
antecipar os pedidos e os desejos e colar “sistematicamente” a marca da empresa
as suas diferentes atividades e tarefas (oferta de pins, canetas, polos e outro tipo
de marchandising — quem podem, mais tarde, passarem a ser vendidos), ou seja,
procurar transferir para o cliente o sentimento de “pertenga” a marca (quando
esse sentimento for alcancado entdo a fidelizagdo fica completa, mas nao

concluida, pois, ha que continuara “mimar” o cliente).
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5. Imaginando que a escola de mergulho era sua e que pretendia implementar
um programa de CRM, quais as etapas que seguiria?
Como nunca me passou tal possibilidade de negocio pela cabega, ndo tenho

propostas a fazer. Mas, sem conhecer o seu mercado principal e algumas das
suas variantes, julgo que quaisquer tentativas de sugestdes ndo passam de meras
hipdteses especulativas, mais ou menos genéricas e, por conseguinte, nao
distintivas. Sem se conhecer previamente o mercado com que se lida,
dificilmente se conseguira obter solugdes apropriadas. Ou seja, antes de propor

solugdes, deve-se saber a quem se destinam!

Nome: Julio Coelho

Género: Masculino

Idade: 48

Profissao: Professor do Ensino Superior
Local: Via internet

Data: 04-03-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 7

O IPL

escola superior de turismo
e recnologia do mar
instituto politécnico de leiria

Relatério de Estagio

Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Académicos
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigao

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatdrio de Estagio sobre a implementagao de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promogao Turistica.

1. Considera que a implementac¢io de um programa de fidelizacio se pode
adaptar a qualquer tipo de empresa? Quais os requisitos que devem
possuir?

Um programa de fidelizagdo podera ser implementado por qualquer empresa. A

forma como o fard ¢ que ¢ de certeza diferente. Os requisitos necessarios t€m a
ver com a orientacdo para o cliente, por parte de todos os membros da
organiza¢do. O programa de fidelizagdo ndo tera sucesso se as pessoas nao se

empenharem e ndo assumirem esta nova filosofia de marketing.
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2.

5.

No caso de uma Microempresa, e tendo em conta a conjuntura, pensa ser
economicamente possivel a sua implementacio e manutencio? Os beneficios
a longo prazo compensam o investimento?

A implementacdo e a estratégia devem ser adaptadas ao tipo de cliente, ao
produto/servi¢o prestado e & empresa em questdo. As acdes também devem ter
em conta esses fatores. Quando a estratégia ¢ bem delineada e proporcional ao

esfor¢o que a empresa pode fazer, a longo prazo tras vantagens.

Tratando-se de uma escola de mergulhos quais as a¢oes de fidelizacao que
melhor se adaptam? Ex: cartdo de cliente, descontos, entre outros.
Depende muito dos objetivos que se pretendem. Angariar clientes? Aumentar a

fidelizacdo? Aumentar a quota de clientes? Ou todos? Podemos utilizar quer
acdes monetarias, quer acdes ndo monetarias. O mais importante € que essas

acdes consigam criar uma ligagdo emocional com a escola.

Considerando que o programa de fidelizacdo a implementar é 0 CRM, qual
o melhor procedimento a adotar por parte dos colaboradores? Sao os
mesmos uma parte importante no processo?

O CRM por si s0 ja € uma parte do programa de fideliza¢do. Penso que estarés a

falar do CRM como tecnologia. Os colaboradores sdo essenciais para o sucesso,

sem eles nao se consegue implementar esta filosofia.

Imaginando que a escola de mergulho era sua e que pretendia implementar
um programa de CRM, quais as etapas que seguiria?
Conhecer muito bem o meu publico-alvo em todas as suas vertentes, sociais,

profissionais e pessoais.

Distinguir os clientes de acordo com as suas necessidades e desejos.

Fortalecer e aprofundar os conhecimentos sobre os clientes, de acordo com os
grupos pré-definidos.

Customizar 0 meu servico.
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Nome: Julia Fonseca
Género: Feminino
Idade: 40
Profissao: Docente
Local: Via internet
Data: 05-03-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 8

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Académicos
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatério de Estdgio sobre a implementacdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Considera que a implementac¢io de um programa de fidelizacio se pode
adaptar a qualquer tipo de empresa? Quais os requisitos que devem
possuir?

Qualquer tipo de empresa, independentemente da sua dimensdo, deve ter um

programa de fidelizagdo. Estes programas podem ser adaptados a cada realidade
e ndo dependem de sistemas complicados.

Em termos de requisitos um fundamental ¢ entender de que forma um programa
de fidelizacao motiva os clientes. Um outro requisito importante € oferecer valor
agregado ao cliente. E importante avaliar cuidadosamente o produto ou servigo e
questionar se vai interessar a alguém mais de uma vez. Se nao for oferecido um
produto ou servico de excelente qualidade, a estratégia de marketing de
fidelizacdo corre grandes riscos de falhar. Se esses programas se basearem

simplesmente em descontos vinculados a quantidade terdo vida breve.
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2.

No caso de uma Microempresa, e tendo em conta a conjuntura, pensa ser
economicamente possivel a sua implementacio e manutencio? Os beneficios
a longo prazo compensam o investimento?

Diria que para uma microempresa a implementagdo deste tipo de estratégias ¢
ainda mais desejavel. Nao possuindo tanta capacidade de investimento para
atrair novos clientes, ja estd comprovado que desenvolver relagdes sélidas com
os clientes aumenta vendas e reduz despesas, porque conquistar novos clientes
custa muito mais caro do que manter os ja existentes.

A fidelizagdo ¢ uma estratégia com resultados a longo prazo e que requer o
compromisso/empenho da empresa. E diferente das promogdes que podem durar
apenas algumas semanas, o marketing de fidelizacdo pode perdurar e trazer
resultados para um negocio durante varios anos. Se a empresa nao puder assumir
um compromisso de longo prazo serd dificil desenvolver uma estratégia de
fidelizacao bem-sucedida.

Por outro lado a fidelizacdo ndo ¢ uma estratégia aplicavel a todos os negocios.
Normalmente tem mais sucesso quando se aplica a negdcios que oferecem
produtos/servigos com altos indices de repeti¢do da procura, como ¢é o caso de

uma escola de mergulho.

Tratando-se de uma escola de mergulhos quais as a¢oes de fidelizacao que
melhor se adaptam? Ex: cartio de cliente, descontos, entre outros.
Nao existe uma receita pronta para nenhum modelo de negocios, mas deve-se

procurar a diferenciagdo, fazer algo que os concorrentes ndo fazem, fazer algo
para as pessoas (clientes) falarem e falarem bem. Importante conversar com os
clientes, porque ¢ que eles compram (clientes atuais), comprariam (clientes
potenciais) ou deixaram de comprar (antigos clientes) € ndo aos concorrentes? O
que eles gostam e o que ndo gostam? Que tipos de programa de fidelidade
gostariam que a Haliotis ofereca?

Conquistar o cliente pelo preco (descontos) pode ser uma estratégia perigosa,
porque este dificilmente aceitard pagar mais no futuro. A melhor alternativa €
mostrar que se oferece mais do que a concorréncia pelo mesmo, agregando valor

ao produto ou servigo, fornecendo uma vantagem tangivel para o cliente.
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-Free itens, upgrades do servigo e bonus em dinheiro auferidos sdao boas opgdes.
-Os clientes devem poder colher os beneficios entre trés a seis meses de iniciar o
plano, caso contrario cansam-se do plano e “desfidelizam”.

-Fazer o programa simples e facil: passar um cartdo no ponto de venda para
ganhar pontos e ganhar prémios online ¢ uma opc¢ao user-friendly.

- Presentear os clientes que indicam amigos.

-Acompanhar regularmente as contas nas redes sociais (Twiter, FB). Sdo canais
importantes para enviar noticias sobre o negdcio e acompanhar os comentarios
que os clientes fardo espontaneamente. Permitir sempre que o cliente possa
registar sugestdes ou reclamacdes.

- Conhecer os clientes. Esta ¢ a regra de ouro para quem quer fidelizar. Além
dos dados como nome, enderego e telefone, deve-se registar os contactos feitos
pelo cliente e guardar o seu histérico de compras. Procurar também explorar
mais informagdes sobre o seu perfil através de questionarios mais completos
(oferecer algum brinde ou que se promova um sorteio para premiar o cliente
pelo esfor¢o extra). Com estas informagdes em maos, pode-se estabelecer um
canal de comunicagdo com o publico-alvo, oferecendo produtos, servigos e

promocodes de maneira personalizada.

4. Considerando que o programa de fidelizacdo a implementar é 0 CRM, qual
o melhor procedimento a adotar por parte dos colaboradores? Sao os
mesmos uma parte importante no processo?

Fidelizacdo ¢ um compromisso de toda a empresa — pessoas. Diversos estudos

cientificos sustentam que os colaboradores causam bastante impacto na
aquisicdo de clientes. Ter uma equipa amigavel e profissional ¢ um fator
competitivo para conquistar clientes.

Diria que o primeiro cliente de uma empresa sdo os colaboradores. Se os
colaboradores se sentirem bem tratados e valorizados, eles tratardo bem os

clientes, estes ficardo satisfeitos e com certeza falardo bem da empresa.

5. Imaginando que a escola de mergulho era sua e que pretendia implementar
um programa de CRM, quais as etapas que seguiria?
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Existem varios modelos, em termos gerais podemos identificar quatro fases na

implementagao de uma estratégia de CRM numa empresa:

1. Definir o tipo de relagdo com os clientes
Em termos gerais, podem-se definir uma série de relacionamentos com os clientes,

acentuando o que eles mais valorizam:

. Relagao baseada no prego

. Relacao baseada no produto

. Relagdo baseada na necessidade
. Relagdo baseada no valor

Implica conhecer o cliente, uma vez decididas as grandes linhas a adotar, serad
necessario analisar quais os procedimentos a seguir. A empresa deve desenhar um
plano de comunicacdo com o cliente que deve analisar os varios pontos de contacto

entre a empresa ¢ o cliente.

2. Escolher a solu¢do informatica
A empresa deve escolher o sistema mais apropriado e o qual se coadune com os

objetivos tragados e em consonancia com a sua estratégia.

3. Formagao dos colaboradores

O CRM depende a 100 % das pessoas. E preciso ter sempre presente que a
tecnologia, por melhor e mais sofisticada que seja, ndo ¢ sendo um meio para se
chegar a um determinado fim: o relacionamento com os clientes e a obtencdo da sua
lealdade. O CRM baseia-se sobretudo na gestao de relagdes e na criacao de empatia
entre os colaboradores e o cliente.

Esta formacdo devera ser sobretudo comportamental e orientada para a gestdo de
contactos, para a aquisicao de clientes e para o desenvolvimento das relagcdes com o
cliente. E necessarios os colaboradores saberem “viver” o processo de vendas,
conhecerem o cliente e os seus valores. S6 colaboradores positivos e bem liderados
podem ser motivados para o CRM e sé colaboradores motivados conseguem

motivar os clientes.

4. Implementacao
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A implementacdo ¢ a fase final do processo. Esta fase pode ser morosa ja que ¢
necessario que, por um lado, todas as informagdes sejam integradas e, por outro,
que todos os colaboradores aprendam a trabalhar e a comportar-se segundo uma
nova logica. Um projeto CRM, para ser eficaz, tem que ser capaz de integrar as

informagdes recolhidas.

Nome: Jodo Paulo Jorge
Género: Masculino
Idade: 48

Profissao: Professor
Local: Via internet
Data: 06-03-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 9

O IPL

escola superior de turismo
e recnologia do mar
instituto politécnico de leiria

Relatério de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Académicos
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigao

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatdrio de Estagio sobre a implementagao de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promogao Turistica.

1. Considera que a implementa¢io de um programa de fidelizacio se pode
adaptar a qualquer tipo de empresa? Quais os requisitos que devem
possuir?

Julgo que sim e deve ter em conta a especificidade do produto/servico que

comercializa, pois diferentes categorias de produtos diferentes publicos.

2. No caso de uma Microempresa, e tendo em conta a conjuntura, pensa ser
economicamente possivel a sua implementacao e manutencao? Os beneficios
a longo prazo compensam o investimento?
Os programas de fidelizagdo devem ser implementados em qualquer empresa

independentemente da sua estrutura. Sem fidelizagdo ndo ha longo prazo.
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3. Tratando-se de uma escola de mergulhos quais as a¢oes de fidelizacio que
melhor se adaptam? Ex: cartiao de cliente, descontos, entre outros.
Mergulhos tematicos, formagdes especificas, desafios para descoberta de algo.

4. Considerando que o programa de fidelizacdo a implementar ¢ 0 CRM, qual
o melhor procedimento a adotar por parte dos colaboradores? Sao os
mesmos uma parte importante no processo?

Se os colaboradores nao estiverem fidelizados a empresa ndo se consegue

fidelizar junto dos mercados.

5. Imaginando que a escola de mergulho era sua e que pretendia implementar
um programa de CRM, quais as etapas que seguiria?
Descobrir potenciais interessados, apresentar o produto, explicar a diferenciagao,

potenciar a oportunidade, promover o conhecimento, mais valer as vantagens em
consumir.
Qual ¢ o objetivo que pretende concretizar com o mergulho? Nos concretizamo-

lo!

Nome: Paulo Almeida
Género: Masculino
Idade:

Profissao: Professor
Local: Via Internet
Data: 12-03-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 10

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Académicos
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promog¢ao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Considera que a implementac¢io de um programa de fidelizacio se pode
adaptar a qualquer tipo de empresa? Quais os requisitos que devem
possuir?

Nao! Cada caso tera que ser gerido individualmente o que representa uma visao

individualizada do processo. Deverdo observar as particularidades de cada
empresa em fung¢do do posicionamento, do marketing mix e obviamente

do target que pretendem satisfazer.

2. No caso de uma Microempresa, e tendo em conta a conjuntura, pensa ser
economicamente possivel a sua implementacao e manutencio? Os beneficios

a longo prazo compensam o investimento?
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A manuten¢do de qué? Do programa de fidelizagdo? Penso que inequivocamente
a resposta ¢ SIM!!! Muito provavelmente ... ainda que as conjunturas coloquem

sempre um grande grau de incerteza na pertinéncia destas estratégias!

3. Tratando-se de uma escola de mergulhos quais as acdes de fidelizacao que
melhor se adaptam? Ex: cartdo de cliente, descontos, entre outros.
A relacdo com e entre as pessoas serd o modelo a preconizar, a capacidade de

propor novos desafios e a inovagdo deverdo estar sempre presentes ! os
descontos por si s6 nada acrescentam ! estes clientes ndo se movem por

descontos !

4. Considerando que o programa de fidelizacdo a implementar é 0 CRM, qual
o melhor procedimento a adotar por parte dos colaboradores? Sao os
mesmos uma parte importante no processo?

O CRM por si s6 nada faz ou resolve ... pode ser uma ferramenta interessante

(pois ajuda a organizar e a “despertar”) para grandes massas ... contudo para

mercados de nicho ... ndo acrescenta grande valor!

5. Imaginando que a escola de mergulho era sua e que pretendia implementar
um programa de CRM, quais as etapas que seguiria?
Penso que ja respondi anteriormente!

Nome: Mério Carvalho

Género: Masculino

Idade: 49

Profissao: Docente/Investigador
Local: Via internet

Data: 14-03-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 11

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Clientes
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Quais as caracteristicas que mais valoriza quando frequenta a empresa
Haliotis, um bom ambiente, a cordialidade dos colaboradores, a qualidade

dos produtos/servicos ou outra (qual)?

2. Considera que deviam existir medidas de incentivo que facam frequentar a

empresa mais vezes? De que género?

3. Considera mais benéfico investir em novos clientes ou promover a relacao

com os clientes habituais? Porqué?

4. Que tipo de situacio faria com que deixasse de preferir os servicos/produtos

da Haliotis?
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5. O que acha que devia ser alterado na Haliotis? Porqué?

Género:

Idade:

Profissao:

Local:

Data:

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 12

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Clientes
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Quais as caracteristicas que mais valoriza quando frequenta a empresa
Haliotis, um bom ambiente, a cordialidade dos colaboradores, a qualidade
dos produtos/servicos ou outra (qual)?

A qualidade dos servicos, aliado ao bom ambiente dos colaboradores e geréncia.
2. Considera que deviam existir medidas de incentivo que facam frequentar a
empresa mais vezes? De que género?

Sim. Campanhas de descontos e incentivos aos clientes ma época baixa.

3. Considera mais benéfico investir em novos clientes ou promover a relacao

com os clientes habituais? Porqué?

113



A implementagdo de CRM: um estudo de caso aplicado a microempresa Haliotis

As duas, sem clientes novos a empresa para no tempo. Sem uma promogao da
relacdo entre empresa e clientes no sentido de ter os clientes satisfeitos e
desejosos de voltarem a empresa também para.

A melhor promoc¢do de uma empresa ¢ feita pelos clientes satisfeitos e que se

sintam especiais.

4. Que tipo de situacio faria com que deixasse de preferir os servi¢os/produtos
da Haliotis?
Ser tratado simplesmente como um meio de obtengdo de lucro, sem a simpatia e

sem a preocupacao genuina por parte da geréncia e colaboradores.

5. O que acha que devia ser alterado na Haliotis? Porque?
Os momentos apos mergulho, muitas vezes os clientes novos sentem-se perdidos
e ndo existe um acompanhamento pelos colaboradores na desmontagem do
equipamento, no arrumar material, na procura de saber se gostaram mesmo, se
querem repetir e mostrar o que podem fazer para continuar a mergulhar.

Oferta de uma bebida quente apos mergulhos.

Nome: Alexandre Antunes
Género: Masculino
Idade: 43

Profissao: Gestor CTT
Local: Via internet

Data: 29-03-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 13

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Clientes
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Quais as caracteristicas que mais valoriza quando frequenta a empresa
Haliotis, um bom ambiente, a cordialidade dos colaboradores, a qualidade
dos produtos/servicos ou outra (qual)?

Cordialidade dos colaboradores, o0 bom ambiente, qualidade dos seus servigos e

produtos.

2. Considera que deviam existir medidas de incentivo que facam frequentar a
empresa mais vezes? De que género?
Os clientes deveriam ser informados das saidas habituais ou extraordinarios por

e-mail ou telefonicamente, pois nem sempre sao avisados.
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3. Considera mais benéfico investir em novos clientes ou promover a relacio
com os clientes habituais? Porqué?
Nunca esquecer e promover as relacdes com os clientes antigos/habituais, pois o
bom relacionamento e a qualidade dos vossos servigos, serd transmitida a outros
futuros mergulhadores que poderdo ser vossos clientes, ja ¢ uma boa

publicidade.

4. Que tipo de situacio faria com que deixasse de preferir os servi¢os/produtos
da Haliotis?

Ainda ndo apareceu essa situagao .......

5. O que acha que devia ser alterado na Haliotis? Porque?
O cumprimento de horario de saida dos barcos e chegada. Pois os horarios nao

sdo cumpridos por alguns dos clientes. Falta um pouco de educacao.

Nome: Mério Moura
Género: Masculino
Idade: 57

Profissao: Or¢amentista
Local: Via internet
Data: 01-04-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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Apéndice 14

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Clientes
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Quais as caracteristicas que mais valoriza quando frequenta a empresa
Haliotis, um bom ambiente, a cordialidade dos colaboradores, a qualidade
dos produtos/servicos ou outra (qual)?

As caracteristicas listadas (chamo a atencdo para que o tema da qualidade dos
produtos pode ter muitas vertentes — ver sugestdes) sdo todas importantes e na
minha opinido podem ter pesos idénticos. Mas ndo podemos esquecer os buddies

dos mergulhos. Na minha opinido este sera um quarto fator a considerar.

2. Considera que deviam existir medidas de incentivo que facam frequentar a
empresa mais vezes? De que género?
Ja existem algumas, relacionadas com os custos e que me parecem importantes.

O mergulho ndo ¢ uma atividade barata, por isso a parte monetaria estd sempre
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Local:

Data: 29-03-2013

em grande plano. Mas posso pensar ainda na oferta de pacotes de

mergulho-+hotel, cursos+encontros.

Considera mais benéfico investir em novos clientes ou promover a relacio
com os clientes habituais? Porqué?

Se eu estivesse a trabalhar num centro, ndo me parece possivel investir s6 num
ou noutro aspeto. E muito importante promover a relagio com os clientes
habituais para garantir um namero de pessoas a frequentar o centro
regularmente, mas sem investimento nos novos clientes ndo podemos ter

desenvolvimento.

Que tipo de situacio faria com que deixasse de preferir os servicos/produtos
da Haliotis?

Problemas técnicos nos equipamentos, que influenciem a seguranca (mergulho e
deslocagdes para o local de mergulho); guias de mergulho ou mestres com pouca

experiéncia; contactos menos agraddveis com responsaveis da empresa.

O que acha que devia ser alterado na Haliotis? Porqué?

A Haliotis tem-me proporcionado um servico que eu considero de qualidade,
tendo em atenc¢do todos os pontos acima referidos.

Pensando no centro de Sesimbra, tem boas instalacdes, pessoas competentes e
simpaticas, sendo que o Unico problema que vejo ¢ a falta de lugares de

estacionamento.

Nome: Paulo Viana
Género: Masculino
Idade: 50

Profissao: Engenheiro

Via internet

Obrigado pela sua colaboracao.
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Apéndice 15

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementac¢io de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Clientes
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edi¢do

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Quais as caracteristicas que mais valoriza quando frequenta a empresa
Haliotis, um bom ambiente, a cordialidade dos colaboradores, a qualidade
dos produtos/servicos ou outra (qual)?

Cordialidade dos colaboradores e qualidade dos servigos.

2. Considera que deviam existir medidas de incentivo que facam frequentar a
empresa mais vezes? De que género?
As medidas de incentivo ajudam sempre, seja em descontos seja na promogao de

saidas focadas para o perfil do cliente em causa.
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3. Considera mais benéfico investir em novos clientes ou promover a relacio
com os clientes habituais? Porqué?
E importante manter os clientes habituais, mas a expenséo das atividades devera

sempre contemplar novos mercados e clientes.

4. Que tipo de situacio faria com que deixasse de preferir os servicos/produtos
da Haliotis?

Perda de qualidade dos servigos.

5. O que acha que devia ser alterado na Haliotis? Porqué?
Maior dotagdo de pessoal em Sesimbra, pois parece-me ser insuficiente para boa

resposta a saidas fora do fim de semana.

Nome: Alberto Borges de Sousa
Género: Masculino

Idade: 67

Profissao: Médico Reformado
Local: Via internet

Data: 02-04-2013

Obrigado pela sua colaboracao.
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Apéndice 16

O IPL

escola superior de furismo
e recnologia do mar

instituto polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio
Implementacio de CRM na Microempresa Haliotis

Aplicado a Clientes
Inés Amaro
Mestrado de Marketing e Promogao Turistica — 3* Edigdo

2013

Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder as questdes que se seguem,
no ambito do Relatorio de Estagio sobre a implementagdo de CRM na Microempresa
Haliotis, do Mestrado de Marketing e Promocgao Turistica.

1. Quais as caracteristicas que mais valoriza quando frequenta a empresa
Haliotis, um bom ambiente, a cordialidade dos colaboradores, a qualidade
dos produtos/servicos ou outra (qual)?

Todos os enumerados, além da dindmica atingida e o profissionalismo
apresentado associados aos aspectos inovadores que tém apresentado.
Outro ponto € o investimento na juventude/estudantes em Peniche que consegue
trazer beneficios tanto para a empresa como para estes colaboradores.
Por ultimo, agrada-me a forma como conseguiram contrariar o centralismo da

zona de Lisboa e promover a zona Oeste/Berlengas!
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2.

Considera que deviam existir medidas de incentivo que facam frequentar a
empresa mais vezes? De que género?

Sim.

Mais promogdes cruzadas entre Sesimbra/Peniche. Campanha de diver-bring-
diver para cursos de open water/advanced podem ser uma boa ideia.

Maior personalizagdo no convite a clientes frequentes (saidas especiais,
formacodes avangadas, propostas de planos de formagao, facilidade de pagamento
em planos de formagao alargados, etc.).

Em tom de brincadeira, garantirem sempre bom tempo em Peniche e Sesimbra e

ajuda sempre aquecerem a dgua antes de entrarmos :D

Considera mais benéfico investir em novos clientes ou promover a relacio
com os clientes habituais? Porqué?

Ambos os vetores devem ser explorados. Os clientes atuais garantem um certo
dinamismo e continuidade na atividade, mas qualquer negécio para prosperar
precisa sempre de sangue novo para renovar o parque de clientes, aumentar
vendas e também voltar a “agarrar” clientes antigos que nio estejam a

mergulhar.

Que tipo de situacio faria com que deixasse de preferir os servicos/produtos
da Haliotis?

Quebra na qualidade dos servigos. Aumento de pregos.

O que acha que devia ser alterado na Haliotis? Porqué?
Segmentagdo dos clientes. Adequacao dos servigos/promocodes a targets.
Ser um pouco mais ativo a contactar clientes frequentes mas que ja ndo

mergulham ha algum tempo.

122



A implementagdo de CRM: um estudo de caso aplicado a microempresa Haliotis

Nome: Jodo Sarmento

Género: Masculino

Idade: 32

Profissdo: Engenheiro Informatico
Local: Via internet

Data: 02-04-2013

Obrigado pela sua colaboragao.
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