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Regras de Funcionamento em Sala

* A entrada em sala deve realizar-se até 10mn depois da hora de inicio da

aula;

* A saida da sala realiza-se apenas no final da aula, salvo motivo excecional

comunicado ao docente no inicio da aula;
* Nao é permitido o uso de telemoveis na sala;

* A presenca em aula é controlada através de uma folha de presencas que

circula em cada sessao;

* Espera-se dos alunos uma participacao interessada e positiva;

« Tablet/portatil - utilizacao apenas para conteudos da aula.
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Objectivos da disciplina

A disciplina de CRM visa promover o desenvolvimento das seguintes competéncias :

Identificar a importancia e a necessidade da gestao do relacionamento com o cliente;

Reconhecer oportunidades de relacionamento com o cliente em empresas de varios

sectores;

Resolver problemas de gestao de CRM;

Integrar as decisdes de gestao de CRM numa perspectiva holistica de gestao.




Cronograma

mm

20-Fev  Conceitos introdutoérios.

2 06-Mar  Estratégia. Valor. Integracao multicanal. Fidelizacao. 1 1
3 13-Mar  Gestao de informacao. Tecnologias. 2 2
4 20-Mar  Tecnologias. Implementacao. ERP. 3 3
5 27-Mar  Apresentacao de software.

6 03-Abr  Apresentacado de software.

7 24-Abr  Web 2.0. CRM Social. Customer Experience. 4 4
8 08-Mai  Analytics. Big Data. CRM para PMEs. 5 5
9 15-Mai  Apresentacao de trabalhos. 6

10 22-Mai  Apresentacao de trabalhos. 7
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Avaliagago

Epoca Normal

A avaliacdo continua é obrigatéria e tem as componentes seguintes :

Apresentacao de artigo cientifico (grupo) - 15%
Caso pratico resolvido na aula (grupo) - 10%
Trabalho final (grupo) - 20%

Exame final (individual) - 55%

1.
2.
3.
4.

Nota: Os alunos que nao participem em alguma das componentes de avaliacao 1, 2,
ou 3 terao a classificacao de zero valores nessa componente.




Avaliagago

Epoca de Recurso
Constitui uma oportunidade adicional de avaliacao, para os alunos que:
- Nao fizeram avaliagdo continua;

- Nao obtiveram aprovacdo na Epoca Normal;
- Pretendam melhorar a classificacao obtida na avaliacdo continua.

Nota: Na Epoca de Recurso, as notas dos trabalhos serao consideradas, apenas se
contribuirem para melhorar a nota final do aluno.




Avaliagago

Constituicao dos grupos de trabalho
« A dimensao dos grupos sera de 4 (minimo) a 5 elementos (maximo), por forma a
que sejam constituidos:
e 7 grupos na turma.

* Na Aula 2, os alunos tém que entregar a ficha de grupo com a indicacao do artigo

que vao apresentar.




Avaliagago

1. Artigo cientifico

OBJECTIVO
» Apresentacao de artigo cientifico na aula, fazendo uma boa sintese do artigo e
distinguindo claramente o importante de acessoério, nomeadamente:

* Objectivos de investigacao/ Questoes de Investigacao
 Metodologia aplicada

Principais contributos da investigacao - para académicos e para gestores
* Qutros comentarios

— Qutras metodologias poderiam ter sido aplicadas?
— As conclusoes sao fiaveis?

— Os artigos cientificos apresentados nas aulas constituem matéria para exame.




Avaliagago

1. Artigo cientifico

APRESENTAGAO NA AULA

« Aapresentacao do artigo na aula, contara obrigatoriamente com a presenca e
participacao de todos os elementos do grupo;

* O powerpoint nao podera conter mais de 10 slides no total;

* O grupo deve fornecer uma copia do powerpoint a preto e branco ao docente antes
da respectiva apresentacao;

» Aapresentacao nao podera exceder 15 minutos.




Avaliagago

2. Caso pratico

* Resolucao dos casos na aula, pelos grupos;

» Um dos casos sera resolvido na aula pelo grupo e entregue para

avaliacao;

(O conteudo dos casos constitui matéria para exame.




Avaliagago

3. Trabalho final

TEMA DO TRABALHO

» Cada grupo devera fazer uma pesquisa de solucoes de CRM disponiveis no
mercado e escolher uma das existentes;

» Para a solucao escolhida, o grupo devera apresentar as suas conclusoes sobre:
 Mercado-alvo;
* Tipo de instalacao;
* Pontos fortes/ fracos da solucao;
* Funcionalidades;
» Utilizacao;
e Custos;

DELIVERABLES
* Relatorio + Apresentacao



Avaliagago

3. Trabalho final

OBJECTIVOS DO TRABALHO

* Autonomizar o grupo na pesquisa de solugdoes no mercado;

 Auxiliar o grupo a desenvolver espirito critico e identificar as diferengas entre
solugoes, a varios niveis;

* Promover a capacidade do grupo identificar os pontos fortes e fracos duma
solucao de CRWM;

* Perceber a adequacao da solugao e respetivas funcionalidades, a uma
determinada realidade de empresa;

 |dentificar a solucao mais indicada para satisfazer um determinado conjunto
de requisitos.




Avaliagago

3. Trabalho final

RELATORIO

1) ESTRUTURA MINIMA OBRIGATORIA
 Capa

« Indice

* Resumo/ Abstract

* Introducao

» Tipo de solucao e que areas de CRM endereca
» Analise da solucao escolhida

* Mercado-alvo

* Pontos fortes/ fracos versus concorréncia
 Conclusoes

* Referéncias



Avaliagago

3. Trabalho final
RELATORIO

2) DIMENSAO
« Maximo total de 10 paginas (incluindo capa e referéncias).

3) DATA E FORMA DE ENTREGA
» Entrega por email, para o docente, em formato pdf, até ao dia 14/05/2017.




Avaliagago

3. Trabalho final

APRESENTACAO

* Apresentacao nas aulas de Apresentacao de Trabalhos:
Aula 9 - 15/05/2017
Aula 10 - 22/05/2017

* A apresentacao na aula, contara obrigatoriamente com a presenca e participacao de
todos os elementos do grupo;

* O powerpoint tera um maximo de 15 slides no total;

* O grupo deve fornecer uma copia do powerpoint a preto e branco ao docente antes
da respetiva apresentacao;

» A apresentacao nao podera exceder 15 minutos.




Avaliacao

4. Exame final

* |ndividual

e Sem consulta

 Nota minima: 8 valores
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It has always been incredible to me how insensitive companies can

be to their customers. Most of them don’t seem to understand that
their future business depends on having the same customer come

back again and again.

(Davidow, 1986)




Mass Production Target Marketing Relationship Marketing

Mass Marketing Contact Management Customer Relationship

Management (CRM)

Direct Sales Sales Force Automation

Years Before the 1980s the 19803 the 1990s

(Shang e Chen, 2007)

Mercados mais maduros com baixo crescimento

. ) Pressao acrescida na obtencao de lucros
do Marketing Transacional

ao Marketing Relacional
- Porqué?

Clientes mais sofisticados

Clientes menos sensiveis a publicidade

Maior escolha devida a globalizacao

Comércio electronico (novos canais)



Marketing Transacional

A transac¢ao € o foco e a razao de ser do marketing, entendida como a
transferéncia de propriedade ou uso de um bem ou servico econdmico em troca

de uma contraprestacao.

O marketing aparece como uma area de segundo nivel dentro da empresa, e nao

como parte activa e fundamental na tomada de decisao.

Abordagem 4Ps
— Product

— Price

— Place

— Promotion

(Cobra e Brezzo, 2010)



Marketing Relacional

Criacao, fortalecimento e manutencao dos relacionamentos das empresas com os
seus clientes, procurando obter beneficios maximos para ambos os lados da diade

—empresa e cliente.

Caracteristicas:

* Relacao de longo prazo

* Tipo win-win

* Promessas mutuas

* Confianca entre empresa e cliente

* Retencao de clientes

(Cobra e Brezzo, 2010)

O marketing na empresa refere-se a todas as atividades de marketing
direcionadas a estabelecer, desenvolver, e manter trocas relacionais de sucesso
(Morgan e Hunt, 1994).



Reorientacao do I\/Iarketlng—

de Transacional a Relacional

Reorienta¢ao da transac¢ao de curto-prazo para a constru¢cao e manutencao da

relagao de longo-prazo

Emphasis on Relationship

all market .
) marketin
domains and d

customer
retention

Emphasis on .
customer | Transactional

acquisition marketing

Functionally Cross-functionally
based based

marketing marketing

(Payne, 2006)




Evolucao do Marketing Transacional ao Marketing Relacional e ao CRM

e MARKETING TRANSACIONAL }

e MARKETING RELACIONAL }

e CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT }




CRM é um conceito complexo que inclui:

rilosioff

(1) abordagem filoséfica, que guia o relacionamento da empresa com qualquer stakeholder,

(2) visao estratégica, que foca nos planos e acoes da empresa para relacionamentos proximos

da empresa com, pelo menos, os clientes, e

(3) tecnologia de informagao, uma vez que as empresas precisam de condigdes estruturais

para colocar em pratica seu planeamento e valores.



CRM: valor para o negécio

Incrementar o valor para o cliente

* Reduzir custos de marketing direto

* Gerir o marketing de forma mais efetiva

* Diminuir custos de aquisicao e retencao de clientes
* Incrementar receita das vendas

* Reduzir taxa de churn

OUR HIGHEST PRIORITY
IS SATISFYING OUR
CUSTOMERS. . . EXCEPT
WHEN IT IS HARD. .. OR
UNPROFITABLE. .. OR
WERE BUSY.

Laudon e Laundon (2012)



CRM:

Obijectivos das empresas

1. Reter clientes - programas de fidelizacao e melhora no servico

2. Aumentar o customer share - desenvolver ofertas e comunicacao direcionadas e

personalizadas

3. Identificar novas oportunidades - mediante interacao, identificam-se novas
propostas de negocio

4. Segmentar clientes - escolher com precisao os clientes potenciais para uma
proposta

5. Reducao de custos - personalizacao de ofertas e comunicagao conduz a menos

gastos improdutivos



CRM:

Obijectivos das empresas

6. Aumentar vendas e rentabilidade - aumentar a rentabilidade do cliente

7. Aumentar o valor da empresa - cliente passa a ser um activo da empresa, com maior

LTV (Lifetime value) [Fluxo futuro de lucros liquidos de um cliente]
8. Capturar e integrar dados de clientes de todo a organizacao
9. Consolidar e analisar dados de clientes

10. Distribuir informacgoes de clientes para varios sistemas e pontos de contato do

cliente em toda a empresa

11. Proporcionar visao empresarial Unica de clientes



Lifetime Value - LTV

O fluxo futuro de lucros liquidos atribuidos a um dado cliente

* Nem todos os clientes sao igualmente rentaveis, por isso devem ser definidas estratégias

para aumentar a rentabilidade dos que constituem o target

Domino’s Pizza chain in the USA, for example, estimates that a cus-
tomer who purchases one pizza for $5 may represent a net worth of
approximately $5000 over the 10-year life of a Domino franchise.

Similarly, the Ford Motor Company has calculated that a loyal Ford
customer is worth $142 000 over their lifetime. Loyal and repeat cus-
tomers not only contribute revenue by returning again and again to
purchase from the same company or brand, but act as advocates,
referring new customers and reducing acquisition costs.

(Payne, 2006)



Lifetime Value - LTV

Determine what value the company can
deliver to its customers

(the value the customer receives) o e
Maximize the lifetime

value of desirable
customers and
customer segments

Determine what value the organization
can extract from its customers

(the value the organization receives)

Relationships are built on the creation and delivery of superior
customer value on a sustained basis

(Payne, 2006)




Funcgoes tipicas de CRM

Sales

, * Telephone sales
* Sistemas de CRM procuram  Web sales
examinar os clientes a partir de * Retail store sales

uma perspectiva multifacetada. * Field sales

e Estes sistemas utilizam um
conjunto de aplicacdes
integradas para abordar todos

~ Customer

os aspectos do relacionamento Marketing / service

com o cliente, incluindo o «Campaigndata | e Call center data
atendimento ao cliente, vendas ¢ Content * Web self-service
e marketing. * Data analysis data

* Wireless data

Laudon e Laundon (2012)




Capacidades do SW de CRM

e (Ossistemas de CRM, na sua
generalidade, suportam
processos de vendas, servico e
marketing, integrando as
informac0des dos clientes a
partir de fontes diferentes.

e Estes sistemas tratam de
aspectos operacionais e
analiticos de CRM.

Account
Management

Lead
Management

Order
Management

Sales
Planning

Field
Sales

Sales
Analytics

Customer Data

Marketing

Campaign
Management

Channel Promotions
Management

Events
Management

Market
Planning

Marketing
Operations

Marketing
Analytics

Service

Service
Delivery

Customer Satisfaction
Management

Returns
Management

Service
Planning

Call Center
& Help Desk

Service
Analytics




Globally
dispersed
customers

CRM Technology
Applications link
customer touch
points to_front
and back office
functions

H Customer Touch Points H Front Office H Back Office

Electronic Touch Points

v 'Web Site/Internet

v E-mail

v Customer call center i
v Voice Response Systems

v KIOSKS

Functions

Marketing Management
Order Management

Sales Management

Pricing

SR O N N

¥
v
v
Sales Planning v
¥
After Sales Service v

¥

Functions

Receivables and Payables
Profitability Analysis
Production Planning
Inventory Management
Shipping

Payroll

Personnel Planning

Traditional Touch Points
¥ Retail Store Front
¥ Service Departments

T
gL

CRM Technology

Data Warechouse

(Chen and Popovich, 2003)




Tecnologias de Informacao

Call Center

Contact Center

Telecomunicagdes Sistemas Marketing

* @

Internet

¥, Y =
1 [l
. Manager L Intorrmation
i |
Program e
Manager min ekl
Stafl

Data Warehouse

Sales Force
Automation

Data Mining
Bl



Framework estratégico de CRM

Performance
Strategy developmant Value creation kMulti-channel assessmant
process: process: infegration process: process:
Lash;smal E‘ if‘ Sales forca Ehar;:nldm
. i B rasu
f;::g;:s recaives ’::; g E:::u E — E I:} * Employes value
S I::‘.: = Value y % £ Cutlats 3 » Cusiomer valua
» Businass proposition b » Sharahalder
vision {:: = Value ‘::;' - ¢ | £ {‘::I valus
* Industry and assessmant g Telaphony E » Cost reduction
competitive z e |
characteristics @ 3 = &
Value B = Direct marketing 5 s;:?m;“
organization (= & =———() B ||| - Standards
~~1| receives & ko Electronic = e
= Acquisition T E CLNTHTIEN S g {::I  Satisfaction
; — E = E measurement
Cusiomer ¢ ECONMHTICE ; - * Results and
strategy * Retantion g {.l" Mobile Pla
- Customar BCONOMICS o CLHRRYRCHLIE
chaice and
custome & v & v 4 ¢
charactaristics -
= Segment Data repositary
lari C >
granularity IT Analysis Frani-affice Back-office
<3 systems tooks applications applications

Information management process

(Payne, 2006)
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