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Resumo

A digitalizagdo dos negocios, torna a informagao sobre o cliente numa vantagem competitiva
das empresas. A necessidade de comunicar de forma personalizada, a mensagem ideal, ao cliente
certo, no momento e canal adequado, evoluiu as solu¢des de marketing, incrementando a
implementacdo nas empresas.

Os sistemas de informacdo s6 geram valor as organiza¢des quando sdo usados, pelo que ¢é
necessario perceber a sua adocdo. Tendo como referéncia o modelo TOE (Tecnologia,
Organizacdo e Ambiente), a identificagdo dos contextos (organizacional, tecnolégico ou
negocio) mais relevantes na adogdo dos hubs de comunicagdo multicanal, permite otimizar a
sua implementagdo e aumentar o valor para a organizagao e para o cliente final.

Face ao niimero de empresas a utilizar este sistema em Portugal, a metodologia proposta ¢
baseada na analise qualitativa de entrevistas a serem feitas junto dos fornecedores das principais
solugdes de mercado e de alguns clientes empresariais que utilizam/utilizaram este sistema de
informagao.

Palavras-chave: adocdo de tecnologia, hubs de marketing multicanal, gestdo da relagdo com o
cliente

Abstract

The business digitalization has made customer information a competitive advantage for
companies. The need to delivery personalized communication, with the ideal message, to the
right customer, at the right time and in the right channel, has led the marketing solution and
increase their implementation in companies.

Because the Information Systems only add value in organization with correct adoption, it is
important to understand how these technologies are adopted. Having as reference the
Technology Organization Environment (TOE) framework, the identification of relevant context
(organizational, technological, business) in the adoption of multichannel marketing hubs allows
process implementation optimization and increase the value for business and final clients
Given the number of companies using this system in Portugal, the proposed methodology is
based on qualitative analysis of interviews to be carried out with the suppliers of the main
market solutions, as well with a sample of business customers who use/used this Information
Systems.

Keywords: technology adoption;, multichannel marketing hubs, customer relationship
management



1. INTRODUCAO

O tema de estudo ¢ a adogdo dos sistemas de informag¢do no contexto empresarial. Dado que

existe uma multiplicidade de sistemas nas arquiteturas das empresas, o foco de estudo serdo os

sistemas de gestdo da relagdo do cliente, em especial os hubs de marketing multicanal. Estas

tecnologias ganham relevo num contexto de transformacédo digital das empresas, em que € exigido

uma “gestao da relagdo do cliente com a empresa mais integrada e consistente, qualquer que seja o

canal com o qual a empresa comunique ou o ponto de contacto do cliente com a empresa (Kotler et

al., 2017).

A motivagao para este tema de estudo, surge por dois motivos:

em primeiro lugar, porque um dos dominios da digitalizacdo das empresas reside na
evolucao da forma como estas se relacionam com os seus clientes, passando de uma
comunicacado unilateral, massificada, genérica para todos os clientes, para uma realidade em
que arelagdo com o cliente € personalizada, ocorrendo em diversos canais € momentos, com
conteudos e propostas alinhados entre eles (Rogers, 2016). A forma como as empresas
gerem e potenciam a relagdo com os seus clientes, quer sejam atuais (que t€ém que ser
fidelizados e retidos) ou potenciais (que t€ém que ser conquistados), tornar-se-a numa das
vantagens competitivas das empresas. Para responder as areas de gestdo de cliente, as areas
de tecnologia tém investido na evolucdo da sua arquitetura de sistemas, com a incorporagao
de solugdes que garantam uma comunicacdo personalizada, com a mensagem ideal, ao
cliente certo, no momento ¢ no canal adequado. Surgem tecnologias que permitam
personalizar a mensagem a comunicar com o cliente, orquestrando-a nos diversos canais €
momentos: os hubs de marketing multicanal. Uma das motivagdes do presente estudo é
definir e conhecer este tipo de sistemas de informagdo, percebendo como ¢é que se
enquadram na estratégia de gestdo de relacdo com os clientes das empresas;

A segunda motivagdo relaciona-se com os processos de adocdo de tecnologia,
nomeadamente com as varidveis que afetam a adog¢do de um sistema em contexto
empresarial. Os sistemas de informagao s6 geram valor as organizagdes quando sdo usados.
O estudo da adogao dos sistemas de informagao permite perceber os beneficios da tecnologia
implementada na empresa (Karahanna et al., 1999). O estudo da adog@o tem despertado
interesse junto da comunidade de investigacdo, na medida em que a tecnologia s6 gera valor
ao negocio, compensando o respetivo investimento de implementacao, se este for usado em
todas as suas potencialidades, gerando os beneficios para o negocio e maximizando o

investimento feito.



Em termos de estrutura, o presente artigo esta dividido em trés capitulos: no primeiro ¢ feito uma
revisdo de literatura sobre os sistemas de relagdo com o cliente (focando sobre a automagao de
marketing e nos hubs de comunica¢do multicanal) ¢ os modelos de adocdo dos sistemas de
informagdo; no segundo capitulo é apresentada a metodologia que se pretende seguir; no Gltimo

capitulo sdo apresentados os resultados esperados e as eventuais limitagdes.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Os sistemas de relacdo com o cliente

A gestdo da relagdo do cliente com a empresa devera ser cada vez mais integrada e consistente,
qualquer que seja o canal com o qual a empresa comunique ou o ponto de contacto do cliente com a
empresa. Este desafio, implica uma mudanga organizativa, pela necessidade de mudar a forma de

trabalhar e a forma como a empresa se organiza (Kotler et al., 2017).

Esta realidade reforga a necessidade de as empresas apostarem em sistemas de gestao da relagdo
com o cliente, quer nas componentes de vendas e servicos, mas também na componente de
marketing, para garantir uma visdo Unica do cliente, nas formas como este se relaciona com as

empresas (Laudon & Laudon, 2014).

De acordo com (Meadows & Dibb, 2012), os sistemas de CRM (customer relationship
management) sdo os sistemas de informacao responsaveis por “capturar e gerir os dados de cliente,
para melhorar os niveis de retengdo e aquisicdo do cliente”. O CRM permite suportar o servico ao
cliente interno que prestam servigo aos clientes externos, quer presencial quer virtualmente (Chen

etal., 2021).

Dos quatro tipos de CRM identificados em (Buttle, 2008) (estratégico, operacional, analitico e
colaborativo), 0o CRM operacional inclui todos os processos relacionados com as vendas, marketing
e servigo ao cliente como por exemplo os programas de fidelizagdo do cliente ¢ a gestdo de

campanhas (Knox et al., 2007).

Para responder a este desafio, surgiram no mercado os hubs de marketing multicanal, cujas
principais capacidades incorporam: segmentacdo de clientes, personalizagdo de contetidos, execugao
de campanhas baseadas em eventos da customer journey e na execucdo do envio de mensagens

(Sarner et al., 2020)



2.2. A evolucdo dos sistemas de automagdo de marketing: os hubs de marketing multicanal

(Knox et al., 2007) define uma campanha como sendo um conjunto de a¢des promocionais
realizadas para atingir os objetivos do marketing: ter a atencdo do cliente. De acordo com os

mesmos autores, a gestdo de campanhas implica quatro fases:

e Planeamento: onde se define o proposito e objetivos;

e Desenvolvimento: criagdo das ofertas, defini¢do do design e meios de comunicagdo e
selecdo dos clientes;

o Execucdo da campanha, nos meios escolhido, e monitorizagao;

e Analise da performance da campanha.

2.2.1. A automacdo de marketing

De acordo com (Singh et al., 2021), a automagao de marketing combina a informagdo sobre o
cliente, com as tecnologias que permitem automatizar as tarefas de marketing e aumentar a eficacia

do negobcio nos varios canais, permitindo:

e direcionar para uma nova mentalidade focada nas experiéncias personalizadas do cliente
(em substitui¢do de uma mentalidade “one marketing campaign fits all ),

e otimizar o trabalho conjunto das equipas de marketing ¢ vendas, para potenciar uma melhor
experiéncia de cliente sempre que se relaciona com a empresa, expandindo o ciclo de vida

do cliente.

(Heimbach et al., 2015) apresenta o processo geral de automagdo de marketing (partindo da
estrutura inicialmente apresentada por John Little em 2001) (Figura 1 - Framework de automagéao

de marketing (Heimbach et al., 2015)):

e O conhecimento sobre o cliente é crucial, para a criagdo de segmentos de cliente (baseado

nas suas preferéncias e interesses), para o desenho de campanhas personalizadas e



segmentadas e para fazer disparar as a¢des de marketing como resposta direta a chegada ou
alteracao de informacao do cliente.

As acbes de marketing, quando relacionadas a informagdo de cliente através de regras,
permitem a execu¢do, em simultdneo, de um grande nimero de atividades;

A aplicacdo das regras ¢ aplicada na personalizacdo (de conteudos, estrutura ou oferta) no
meio/canal adequado. A execugdo dessas regras, podem ocorrer em tempo real;

A definigdo das regras parte de informacdo, devendo ser ajustada e corrigida, numa logica
de melhoria continua, por exemplo através da performance das tltimas campanhas enviadas

para o cliente.

Informacao atual
(utilizador ou cliente) triggers

*  Comportamento no site

*  Pesquisas usadas

* Datas

* Localizagdo

+ Equipamento Objetos customizados

Conjunto de regras |- @plicagdoem __} . Conteido
tempo real o Estrutura
Informacdo armazenada + Oferta
(cliente)
* Historico de compras cria regras |
*  Sequéncia de clicks triggers o
« Interagdes nas newsletters controla
* Contetdo partilhado, comentario e performance
classificado | .
Meio/Canal
Interface de +  Site
monitorizacio +  Email
(usado pela gestio) + Mobile
* App

Figura 1 — Framework de automagdo de marketing (Heimbach et al., 2015)

De acordo com (Singh et al., 2021), a adogdo de sistemas de “automacdo de marketing” ¢ o

primeiro passo para oferecer aos clientes uma experiéncia personalizada. De acordo com os mesmos

autores, com a crescente importancia do digital é necessario garantir alguns ajustes neste tipo de

sistemas:

com o aparecimento de novos canais, as empresas passam a dispor de multiplos canais que
ficam acessiveis aos clientes, como por exemplo e-mail, redes sociais, publicidade digital,
telemoveis, levando a necessidade de o negocio escolher qual o canal adequado a cada
cliente, em cada momento da sua jornada com a empresa, com vista a maximizar o retorno
de cada canal;

com a disponibilizacdo de mais dados sobre o cliente, os dados deixam apenas de servir para

caracterizar e criar perfis de clientes, passando a serem cruciais para apoiar na tomada de



decisdo sobre futuras agdes a serem comunicadas ao cliente e para determinar a rentabilidade

de cada canal, usado para comunicar com o cliente, ajudando na alocagdo de recursos.

2.2.2. Os hubs de marketing multicanal

Para responder a evolugdo sentida nas aplicagdes de automacdo de marketing, surgiram no
mercado os hubs de marketing multicanal, que a Gartner (Sarner et al., 2020) define como “a
tecnologia que orquestra as comunicagdes de uma empresa com o cliente, através de varios canais.

Estes incluem os websites, telemoveis, redes sociais, email, publicidade digital”.

Os hubs de marketing multicanal, também conhecidos por gestores de campanhas (campaign
management) t€ém como missdo a criagdo de contetidos especificos para determinados segmentos de
cliente, definidos com base em variaveis de negdcio, perfil e comportamento do cliente, ¢ adaptados

ao canal (web, banners, email, redes sociais) (Martin et al., 2019)

Em termos de capacidades, os hubs de marketing multicanal podem ser divididos em quatro
blocos: integracdo e processamento de dados (permitindo por exemplo a segmentagdo de clientes);
configuragdo das campanhas (por exemplo configurando a personalizagdo de conteidos ou os

eventos da jornada de cliente que disparam as campanhas); concretiza¢do da campanha (com ligagao



com fornecedores de aplicagdes, emails ou operagdes de telecomunicagdes para envio das

mensagens) € monitorizagdo e avaliagdo das campanhas.

Um dos fatores de sucesso deste tipo de solugdes esta relacionado com a gestdo efetiva dos dados,
dado que exigem ndo sé o acesso, mas também a sua gestdo e exploragdo (Keens & Barker, 2009).

De acordo com os mesmos autores, o sucesso de implementag@o tem como factores-chave:

e A qualidade de dados, garantindo total precisdo, consisténcia ¢ integridade;

e A identificacdo do cliente, garantindo a identificagdo tinica do cliente em todos os processos
da empresa, mantendo a visdo unica de cliente;

e O enriquecimento da informacdo, com base em fontes internas ou externas a empresa, para

facilitar a compreensao do conhecimento do cliente;

e O cumprimento da legislagdo relacionada com a comunicagdo com os clientes ¢ a gestao de
dados pessoais, quer em termos de gestdo das permissdes de contacto, das regras de

privacidade do cliente e da protecao e seguranca dos dados;

2.3. Modelos de adocdo de sistemas de informacao

Os Sistemas de Informacgdo s6 geram valor as organizagdes quando sdo usados. O estudo da
adocdo dos sistemas de informacao permite perceber os beneficios para a empresa (Karahanna et al.,

1999).

De acordo com (Alturas, 2021), o estudo da adogao de tecnologias tem ganho importancia nos
ultimos anos, permitindo melhorar alguns processos de gestdo de sistemas de informagao,

nomeadamente:

e compreender o impacto no ambiente de trabalho;
e descrever o motivo que pode levar a descontinuagdo e substituicdo de um sistema de
informacao;

® robustecer o exercicio de gestdo dos beneficios das tecnologias nas organizagdes

A teoria TOE foi desenvolvida em 1990 por (Tornatzky, L. G., Fleischer, 1990). De acordo com
os autores, 0 processo de implementacdo ¢ ado¢do da tecnologia pode encontrar restricdes ou

oportunidades em trés contextos:

e contexto organizacional, nomeadamente a dimensdo, a complexidade da estrutura
organizativa (em termos de centralizagcdo, formaliza¢do, complexidade), a qualidade dos

recursos humanos e os recursos disponiveis internamente;



e contexto tecnologico, isto ¢, todas as tecnologias relevantes para a empresa em determinado
momento, sejam elas internas (processos, software ou hardware implementados) ou externas
(tecnologias que estdo disponiveis para que a empresa comece a utilizar);

e contexto de negocio, que abrange a estrutura de mercado onde a empresa opera, as
caracteristicas da industria, a concorréncia, a disponibilidade de fornecedores tecnologico,

aregulamentacdo a que a empresa esta sujeita, bem como a relagdo que tem com os clientes.

A aplicacdo da teoria TOE tem sido usada para estudar a adog@do de sistemas de gestdo da relagdo
com o cliente. (Cruz-Jesus et al., 2019) desenvolveram um modelo, baseado nesta teoria, com vista

a perceber a adogdo de sistemas de relagdo com o cliente (CRM).

2.4. Framework de adocdo: o modelo Mero

Em (Mero et al., 2020) ¢ apresentada uma framework com vista a explicar a adogdo de
ferramentas de automacdo de marketing, isto ¢, a tecnologia que permite a gestdo eficaz e eficiente
das operagdes de marketing, através de atividades automaticas, personalizadas e baseada em dados.
A fase de adogdo inclui trés estados sequenciais: a fase “sensemaking”, que ¢ focada na utilizagao-
experimentacdo ad-hoc; a segunda fase designada por “structuring”, caracterizada pela definigdo de
objetivos e processos formais de utilizacdo; a terceira fase ¢ a fase “reforming”, caracterizada pelas

melhorias incrementais nos processos;

Ao longo da fase da adogdo existe uma evolugao no balanceamento entre uma tomada de decisao
flexivel, com conhecimento a surgir da experimentacdo e dos recursos disponiveis e uma adogao

caracterizada pela tomada de decisdo mais planeado e orientado aos objetivos da empresa.

3. METODOLOGIA PROPOSTA
3.1. Questdo de investigacdo e objetivos

A funcao de pesquisa que se pretende seguir ¢ compreender quais os fatores que condicionam a
adocdo dos hubs de marketing multicanal nas empresas a operar em Portugal, do ponto de vista das

empresas que os utilizam e das empresas que os fornecem.

Decorrente da fungao de investigagdo citada, a questdo de investigagdo que se pretende responder é:
quais os fatores (tecnoldgicos, organizacionais ou de negdcio) que influenciam a adogdo de hubs de

marketing multicanal em empresas a operar em Portugal?
Ao responder a questdo de investigacdo pretende-se cumprir os seguintes objetivos:

e Identificar, junto de algumas empresas utilizadoras, os fatores que influenciam o processo

de aceitacdo;



o Comparar os fatores identificados com as percegdes dos principais fornecedores destes

softwares;

3.2. Desenho de investigacdo

Para identificar os principais fatores que influenciam a adocdo dos hubs de comunicagdo
multicanal segue-se uma metodologia qualitativa, baseada em entrevistas, quer a fornecedores, quer
a clientes empresariais. O facto de ndo haver um numero elevado de empresas a operar em Portugal
impossibilita a realizagdo de uma metodologia quantitativa, baseada em inquéritos. O método

proposto esta descrito na Figura 2 - Estrutura da metodologia proposta de investigagio:

Base tedrica

teoria

Modelo de adogdo
*  Guido de entrevistas

| |

; Comparagao
. Entrevista parag
Entrevista é e
— o apuramento
com empresas- P

dos
resultados

fornecedores :
clientes

l l

Analise qualitativa

»  Conceitos
* Relagdes de ¢

Figura 2 - Estrutura da metodologia proposta de investiga¢do

A estrutura ¢ decomposta nas seguintes fases:

e Identificacdo do enquadramento tedrico que serviu de base, quer a defini¢do do guido de
entrevista, quer ao referencial tedrico para comparagdo com os resultados do estudo;

e Sclecdo dos fornecedores e dos clientes para a realizacdo das entrevistas;

e Realizacdo das entrevistas;

e Analise qualitativa dos resultados com recurso ao Leximancer

e Comparagao dos resultados quer entre fornecedores e clientes, bem como comparacdo com

o0 modelo tedrico usado como referéncia

3.2.1. Guido da entrevista

Sendo os hubs de marketing multicanal uma parte integrante da tecnologia da relagcdo com o
cliente (CRM), a referéncia para a elaboragao do guido de entrevistas ¢ o modelo desenvolvido por
(Cruz-Jesus et al., 2019), que aplica o modelo TOE (Tecnologia, Organizagdo e Ambiente) a adogao

da tecnologia CRM. O referido modelo que serve de base, foi construido com uma analise



quantitativa em que a resposta era dada numa escala de 5 niveis, em que 1 significa que esta
“totalmente em desacordo” e 5 significa “totalmente de acordo”. A equivaléncia entre os guides das
entrevistas do modelo referido e do guido da presente investigacdo esta descrita na Tabela 2 -
Mapeamento entre os contextos do modelo TOE, a aplicagdo do modelo ¢ o guifio usado, a aplicagdo do
modelo e o guido usado. Para garantir que as respostas dos varios intervenientes estdo alinhadas, isto
¢, que dizem respeito a mesma fase do processo de adogéo, é pedido para que assumam que a adogao
compreende trés fases (Cruz-Jesus et al., 2019; Mero et al., 2020): inicializa¢ao (ou intengdo/pré-
adogdo), que compreende as atividades entre a identificacdo da necessidade ¢ a tomada de deciséo;
ado¢do que compreende a mudanga na organizacdo provocada pelo novo sistema; routizagao

(caracterizada pelas melhorias incrementais nos processos).

Para garantir um enquadramento do interlocutor, da empresa e da fase de implementagdo deste
sistema de informagao, sdo feitas algumas perguntas introdutorias, descritas na Tabela 1 - Questdes de

enquadramento da empresa. Interlocutor e processo de implementagio

QUESTAO PARA AFERIR A PERCECAO
DOS FORNECEDORES SOBRE A ADOCAO

QUESTAO

PARA AFERIR A

PERCECAO DOS CLIENTES SOBRE

DOS SEUS CLIENTES A SUA ADOCAO
. ual a funcdo que desempenha na empresa. o ual a sua funcdo da empresa?
Enquadramento Q fa0q p P Q ¢ p
. De que forma acompanha a adog¢do nos . i 3
interlocutor q p c Qual a sua intervenc¢do a escolha ¢
clientes? utilizagdo dos hubs na sua empresa?
e Quais os setores de atividade das empresas a e Qual o sector de atividade da empresa
Enquadramento
empresa operar em Portugal que usam estes SI? e Em termos de comunicagdo como
e Em termos de comunicagdo, como caracteriza caracteriza a sua empresa (em termos
as empresas utilizadoras (em termos de canais, canais, n° comunicagdes, jornadas de
n°® comunicagdes, jornadas de cliente clientes incluidas)?
envolvidas)
e Como define a sua solugao? o uais as trés capacidades que
Enquadramento ¢ Q p q
produto e Quais as trés vantagens competitivas do seu considera mais relevantes nos hubs
produto face aos da concorréncia? para a implementacdo da estratégia de
gestao do cliente?
Decisio e Qual a motivagdo que leva as empresas a e Qual a motivagdo que levou a sua

analisar e escolher este Sistema de
Informagdo?
Apb6s a implementacdo quais os problemas que

ficaram resolvidos no cliente?

empresa a analisar e escolher este
sistema de informagao?

Apo6s a implementacao quais os
problemas que ficaram resolvidos

com maior sucesso?
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e Qual o processo de implementagdo que e Como descreve o processo de

Implementacao
recomendaria e qual é o processo de implementagdo seguido na sua
implementacdo que geralmente ¢ seguido pelas empresa?
empresas a operar em Portugal? e Em que se fase da adog@o esta e quais

08 proximos passos

Tabela 1 - Questoes de enquadramento da empresa. Interlocutor e processo de implementa¢do
3.2.2. Selecdo dos fornecedores e empresas a partilhar nas entrevistas

Com vista a identificar que solug¢des existem no mercado, teve-se como referéncia a informagéo
da Gartner, consultora internacional que fornece informacdo sobre tecnologias ¢ tendéncias para
auxilio da tomada de decisdo das empresas. Uma das ferramentas produzidas anualmente ¢ o
quadrante magico, onde ¢ feita uma avaliacdo das solucdes existentes. As solugdes classificadas
como leaders neste relatdrio, sdo aquelas que entregam uma solugdo abrangente, que responde as
necessidades e tendéncias do mercado e que t€m uma presenga no mercado e uma estratégica de

desenvolvimento para esta tecnologia.

Para definir as empresas envolvidas para o presente estudo, foram definidos dois pressupostos:
por um lado empresas que tivessem clientes a operar em Portugal e, em segundo, empresas que
tivessem uma solida experiéncia de implementacéo junto de varios clientes. Fazendo a equivaléncia

com a classificagdo da Gartner, considerou-se apenas as solugdes que fossem leaders.

De acordo com os resultados para 2020 (Sarner et al., 2020), cujo resultado esta descrito na Figura
3 - Quadrante Magico para 2020 para a tecnologia de hubs de marketing multicana, existem cinco

tecnologias consideradas leaders com presenga em Portugal: Adobe, Oracle, Salesforce, SAS, e SAP.

ABILITY TO EXECUTE

COMPLETENESS OF VISION As of April 2020 © Gartner, Inc

Figura 3 - Quadrante Magico para 2020 para a tecnologia de hubs de marketing multicanal
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CONTEXTO

(MODELO
TOE)

QUESTOES (Cruz-Jesus et al., 2019)

QUESTAO PARA AFERIR A
PERCECAO DOS FORNECEDORES
SOBRE A ADOCAO DOS SEUS
CLIENTES

QUESTAO PARA AFERIR A
PERCECAO DOS CLIENTES SOBRE A
SUA ADOCAO

tecnologico -
competéncia

tecnologica

Adequada infraestrutura de IT para implementar um sistema CRM
Adequada infraestrutura de IT para operar um sistema CRM
Skills adequados para implementar um sistema CRM

Skills adequados para operar um sistema CRM

Como ¢ que competéncia técnica
(infraestrutura, tecnologias, aplica¢des) e
humanas (skills para implementar e operar o
SI) influenciam a ado¢20? Em que fase ¢é
mais significativo o seu impacto, quer seja

positivo ou negativo?

Como ¢ que competéncia técnica
(infraestrutura, tecnologias, aplicagdes) e
humanas (skills para implementar e operar o
SI) influenciou a ado¢do? Em que fase foi
mais significativo o seu impacto, quer seja

positivo ou negativo?

tecnologico -
dados (integragdo

e qualidade)

Problemas de qualidade de dados sdo relevantes para a
organizagdo na implementagdo de sistemas CRM

Problemas de integracdo de dados sdo relevantes na organizacao
na implementagao de sistemas CRM

Os sistemas CRM sdo suportados com ferramentas que garantam
qualidade e integracdo dos dados

Os dados de cliente necessitam de ser integrados e validados

quanto a qualidade

Como ¢ que os processos de integracdo de
dados e data quality influencia a adogdo? Em
que fase foi ¢ significativo o seu impacto,

quer seja positivo ou negativo?

Como ¢ que os processos de integragdo de
dados e data quality influenciou a adogao?
Em que fase foi ¢ significativo o seu

impacto, quer seja positivo ou negativo?

Tabela 2 - Mapeamento entre os contextos do modelo TOE, a aplicag¢do do modelo e o guido usado
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CONTEXTO

(MODELO TOE)

QUESTOES (Cruz-Jesus et al., 2019)

QUESTAO PARA AFERIR A PERCECAO
DOS FORNECEDORES SOBRE A ADOCAO
DOS SEUS CLIENTES

QUESTAO PARA AFERIR A PERCECAO
DOS CLIENTES SOBRE A SUA ADOCAO

organizacional —
suporte da gestdo

de topo

A gestdo de topo suporta a adogdo do Sistema CRM

A gestdo de topo suporta a operacdo do Sistema CRM

A gestdo de topo esta ativamente envolvida na filosofia de negocio
do CRM, ligando-a a estratégia e objetivos da empresa

A gestdo de topo estd disponivel para assumir os riscos
(financeiros e organizacionais) envolvidos na adogdo de sistemas
CRM

A gestdo de topo estd disponivel para assumir os riscos
(financeiros e organizacionais) envolvidos na operagdo de

sistemas CRM

Como ¢ que a gestdo de topo influencia a
adogdo (suporte a adogdo e a operacao,
envolvimento em ligar a estratégia e objetivos
de negbcio com a implementag@o destes SI ou
financeiros e

gestao dos riscos

organizacionais)? Em que fase foi ¢
significativo o seu impacto, quer seja positivo

ou negativo?

Como ¢ que a gestdo de topo influenciou a
adogdo (suporte & adogdo e a operagao,
envolvimento em ligar a estratégia e
objetivos de negbécio com a implementagio
destes SI ou gestao dos riscos financeiros e
organizacionais)? Em que fase foi ¢
significativo o seu impacto, quer seja

positivo ou negativo?

ambiental —
pressao

concorrencial

As organizagdes pensam que o sistema CRM influéncia a
concorréncia na sua industria.

A organizag@o esta sob pressdo dos concorrentes para adoptar um
sistema CRM

Alguns concorrentes ja comecaram a usar um sistema CRM

Os concorrentes conhecem a importancia do sistema CRM e estio

a usa-lo na operagdo

e Como ¢ que a pressdo da concorréncia do
sector dos clientes influencia a adogdo?
Em que fase foi ¢ significativo o seu
impacto, quer seja positivo ou negativo?

e As empresas que adotam tém

conhecimento sobre a utilizacdo nos

concorrentes de solucdes idénticas ou

sobre a

similares? Tém percecdo

importancia dada pelos players no

mercado a destes SI?

e Como ¢ que a pressdo da concorréncia
do seu sector influenciou a adogdo? Em
que fase foi ¢ significativo o seu
impacto, quer seja positivo ou
negativo?

e A sua empresa tem conhecimento
sobre a utilizacdo nos concorrentes de
solugodes idénticas ou similares? Tém
percegdo sobre a importancia dada

pelos players no mercado a destes SI?

Tabela 2 - Mapeamento entre os contextos do modelo TOE, a aplicagdo do modelo e o guido usado
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Para conhecer a experi€ncia de empresas que utilizam este tipo de tecnologia nos processos de

comunicac¢do com o cliente, foi solicitado a cada um dos fornecedores a identificagdo de algumas

empresas-clientes que tenham integrado este sistema nas respetivas arquiteturas.

4. RESULTADOS ESPERADOS E LIMITACOES

Através da andlise qualitativa das entrevistas, pretende-se, para cada fase de adogao:

Identificar os fatores mais relevantes da implementacao, dos contextos do modelo de adogao
TOE, quer do ponto de vista dos clientes que implementaram esta tecnologia, quer dos
fornecedores que sdo responsaveis pela venda deste software

Perceber se existe diferengas entre a percegdo dos fornecedores dos clientes que sofrem a
mudanga na sua organizagao e arquitetura.

Perceber se a percecdo de adogdo difere entre as solugoes.

Em termos de potenciais limitagdes:

O investimento nestas solucdes, do ponto de vista do negbcio, centraliza-se em empresas
com dimensdo em termos de clientes ou varios canais de comunicagdo. Atendendo a
realidade portuguesa, sdo poucas as empresas com a solugdo implementada. Neste caso
existe o risco de ndo haver um nimero significativo de entrevistas. Como medida de
mitigagdo poderdo ser feitas entrevistas a varios intervenientes com responsabilidades
diferentes no cliente;

Derivado do ponto anterior, o recurso a técnicas qualitativas podera produzir resultados que
poderdo nao ter tdo objetivos como os apresentados em estudos baseados em estudos
quantitativos. Para ter o maior volume de informagao possivel, a preferéncia sera sempre
para a realizacdo de entrevistas, onde o entrevistador pode complementar e esclarecer o

entrevistado, em vez do envio por escrito das respostas.
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