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REsSumMoO

A competitividade no meio empresarial tem assumido um forte crescimento pelo que
importa que as organizac¢des incorporem nas suas praticas estratégias de marketing
relacional. A tecnologia, a inovacéao e o digital tém vindo a transformar a forma como a
sociedade atua e desta forma as organizacbes procuram por oportunidades nestes
meios capazes de obterem um valor acrescentado na hora de comunicar com 0s

diferentes publicos-alvo.

Desta forma, pretende-se que este estudo contribua para a demonstragdo da
importancia do customer relationship management (CRM) nas praticas de marketing

relacional, nomeadamente nas organizacdes sem fins lucrativos.

Em relacdo a metodologia optou-se por uma abordagem metodolégica de natureza
gualitativa, consubstanciada em entrevistas semiestruturadas, com o objetivo de reter a
opinido de responsaveis pelos departamentos de marketing e angariacdo de fundos,
das diferentes organiza¢des em estudo.

Os principais resultados da investigacdo apontam para a confirmacdo do valor
acrescentado do uso de CRM nas boas praticas de estratégias de marketing relacional,
nomeadamente ao nivel da atracdo, retencdo e construcdo de lealdade das partes

interessadas.

Palavras-chave: CRM; Organizagcbes sem fins lucrativos; Marketing Relacional;

Economia Social
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ABSTRACT

The truth is competitivity has gained a strong growth in business, and it is important that

companies pay attention to the practice of their relational marketing strategies.

Technology, innovation and digital have been transforming the way society operates in
the market. Organisations must look for current opportunities in order to add value of
their business and negotiation process and of course in the way they act and interact

with the target.

This way, the currently study demonstrates the importance of CRM in relational

marketing practices, particularly in non-profit organisations.

Regarding the methodology, a qualitative methodology was chosen for semi-structured
interviews with the aim of retaining the opinion fundraising and marketing responsible

department between the different organizations under study.

The main result of the search appears to prove the importance of using CRM for the
good practice of relational marketing strategies in order to attract, retain and build trust
with their stakeholders.

Keywords: CRM; Non-profit organisations; Relational Marketing; Social Economy
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LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

CRM - Customer Relationship Management
OSFL- Organizacdes Sem Fins Lucrativos

ONG - Organizacdo Nao Governamental

RGPD - Regulamento Geral de Protegéo de Dados

RH- Recursos Humanos



1. INTRODUCAO

Num mercado globalizado onde os consumidores tém cada vez mais uma preocupacao
na interacdo e apoio a questdes sociais, as Organizacfes Sem Fins Lucrativos devem
igualmente delinear um conjunto de praticas e estratégias de marketing com o objetivo
de aumentar o seu desempenho no mercado e consequentemente alcangar o publico-
alvo pretendido. As acdes de sensibilizacdo que cada organizagdo acarreta e o facto de
esta possuir um carater ndo lucrativo despertou um interesse em entender como
funcionariam as ferramentas de marketing numa associacdo com diversas

especificidades e inserida num sector diferenciado.

Neste sentido, as organizacdes sem fins lucrativos ndo sdo excec¢do e necessitam de
incorporar nas suas agodes e planeamento estratégico uma vertente tecnolégica que seja
capaz de responder as suas necessidades nas estratégias de marketing e fundraising,
assim como na construcdo de uma boa imagem e reputacdo, bem como transmitir os
seus projetos sociais, ideias e valores junto da sociedade. Em Ultima analise cumprir os
objetivos a que se propdem garantindo uma melhor qualidade de vida para a

comunidade desenvolver-se positivamente.

A escolha do tema objetivou a intencdo de entender a “A Importancia do CRM nas
Estratégias e Praticas de Marketing Relacional em Organizagbes Sem Fins Lucrativos”.
Uma vez que a implementagdo de CRM estd bastante presente em empresas
comerciais, 0 presente estudo visa entender a estratégia que esta por tras de um sector

que se diferencia dos restantes.

Constata-se que os gestores/administradores/diretores ao nivel de organizagfes sem
fins lucrativos aparentam ter ainda pouca sensibilidade para o tema e para
consequentes vantagens na otimizagcdo do desempenho das func¢fes diérias deste tipo

de organizacdes.

Ao longo deste estudo, sera importante o reconhecimento de que o terceiro sector deve
igualmente tirar proveito de ferramentas utilizadas nas restantes areas da economia,
principalmente na implementacdo de uma plataforma de CRM que ira criar

oportunidades nestas organizacfes, seja na pratica de estratégias de marketing
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relacional seja na atracéo, retencéo e fidelizacdo do seu target - doadores, parceiros e
voluntérios e, consequentemente, perceber se a aplicacao de um software de CRM ira
ter uma diferenciacéo na resposta aos objetivos das organizacdes. No contexto atual de
pandemia COVID-19 muitas destas organizacfes que conduziam as suas acodes
maioritariamente face-to-face tiveram de se adaptar e usufruir de tecnologias que

permitissem chegar ao seu segmento de forma n&o presencial.

Neste contexto, e no ambito do presente trabalho, partiu-se da andlise de trabalhos
empiricos e de investigacdo definindo-se assim as diferentes matérias a abordar na
revisdo da literatura. De forma a cumprir 0 objetivo geral do estudo foram definidos
guatro objetivos especificos: O primeiro consiste em compreender as caracteristicas e
identidade da organizagéo sem fins lucrativos; o segundo pretende-se entender como a
entidade se organizava antes da implementacéo do CRM; o terceiro tenciona perceber
a importancia e experiéncia do CRM na organizagéo, e, o quarto e ultimo objetivo
ambiciona entender o papel do CRM na adaptacdo das organizacdes ao contexto
pandémico COVID-19.

No gque concerne a abordagem metodolégica que consubstancia o presente estudo,
sublinha-se que foi utilizada uma abordagem metodoldgica de natureza qualitativa

assente em entrevistas exploratorias a dirigentes das organizagoes.

Esta dissertacdo € composta por seis capitulos, sendo que o primeiro é referente a
introducdo e identificacdo do problema de investigacdo contendo um breve
enquadramento da tematica mencionado os objetivos de investigacdo. No segundo
capitulo procede-se a uma revisao da literatura dos conceitos nucleares abordados. O
terceiro capitulo, designado de metodologia de investigacdo baseia-se na exposi¢do da
abordagem metodoldgica, na descricdo detalhada dos objetivos gerais e especificos do
mesmo bem como do instrumento de recolha selecionado. No quarto capitulo procede-
se a analise dos dados e a apresentacdo dos resultados. No quinto capitulo sao
plasmadas as conclusdes e contributos gerais do estudo, e no sexto e ultimo capitulo

reconhecimento das suas limitagbes e recomendacdes para investigacoes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo foram utilizadas diversas fontes que suportam o trabalho
qualitativo da corrente investigacdo. Tendo em conta o0 objetivo especifico serdo
abordados o0s seguintes conceitos tedricos: introducdo ao marketing, marketing
relacional, marketing social, marketing de servigos, terceiro sector, economia social e

CRM customer relationship management.

2.1 Introducédo ao Marketing

Com o passar dos anos o0s conceitos primordiais do marketing foram sofrendo
alteracdes, Kotler et al. (2017) afirmam que no cenario atual do marketing devemos
considerar os individuos como seres humanos e ndo como meros consumidores. Numa
fase inicial do marketing o centro estava apenas na gesto do produto e/ou servico, ja
numa fase transitoria e com o surgimento da internet e da explosao da informacao a
importancia passou a estar na gestdo do consumidor. Na atual realidade tecnoldgica o
conceito chave passa a ser centrado na mente do ser humano constituidos por
consumidores informados e ativos no meio digital que tem em conta os valores

transmitidos pelas organizagdes.

O marketing assume uma importancia crescente ndo so6 pela boa adaptagdo ao mercado
mas também numa vertente de diferenciacdo das empresas. A gestdes das tecnologias
de informag&o surgem com o intuito de reduzir custos e acrescentar produtividade aos

profissionais de marketing (Lindon et al., 2018).

2.2  Marketing Social

Lindon et al. (2018) afirmam que os problemas sociais sao de extrema complexidade e
estao relacionados com varios sectores a nivel social, educacional, ambiental e por isso
as solucbes precisam de ser desenvolvidas tendo em conta fatores socioecénomicos,
historicos, religiosos e culturais. Ao ajustar a consciéncia da sociedade é necessario
provocar mudancas em atitudes e comportamentos, nos hébitos, interesses,
sentimentos e convicgbes das pessoas. O importante no marketing social é a
capacidade dos seus agentes apelarem a consciéncia social, civica e solidarias dos
cidaddos, por isso as campanhas sociais tém como objetivo educar e prevenir. A
especificidade do marketing social ocorre essencialmente ao nivel do seu objeto (a

consciéncia social) e nos objetivos que se propde (despertar essa consciéncia, modificar
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atitudes e alterar comportamentos).

De acordo com Kotler e Lee (2011) existem quatro ideais fundamentais que
caracterizam o marketing social: Para além da sua influéncia nos comportamentos da
sociedade utiliza um processo de planeamento que aplica principios e técnicas de
marketing tendo em vista o seu publico e os beneficios para a sociedade.

De forma a minimizar as dificuldades no desenvolvimento de comportamentos a serem
promovidos no marketing social, os autores Martins et al. (2014) afirmam que as acdes
de marketing devem ser estrategicamente desenvolvidas através de objetivos claros,

mensuraveis e definidos a longo-prazo.

Damn (2010) atribui um papel fundamental ao marketing social na adogdo de um
comportamento positivo e consequentemente reduzir o negativo. Para além de
promover a mudanca e redirecionar a preferéncia do individuo a uma determinada
causa o0 marketing social proporcionam resultados positivos e benéficos para o individuo

e sociedade no geral.

Mihaila (2017) afirma que o marketing social € uma estrutura promissora para o
planeamento e implementacdo de programas relacionados com a mudanca social, muito
para além da publicidade social este tipo de marketing esta totalmente relacionado a
causas sociais, corporativas e voluntariado comunitario com o objetivo de promover

mudangas no comportamento e atitude da sociedade.

Nancy et al., (2011) definem o marketing social como o processo que utiliza principios
e técnicas de marketing comercial com o objetivo de influenciar comportamentos, tudo
isto dependendo da criacdo, comunicacéo, entrega e troca de ofertas que tenham um

valor positivo para a sociedade.

O marketing social envolve a mudanca de comportamento seja em circunstancias
ambientais, econémicas, sociais e politicas, sendo que o grande objetivo esta em
atender ao desejo da sociedade e consequentemente melhorar a sua qualidade de vida
(Serrat, 2017).

O marketing social é posicionado, de forma vantajosa, na luta contra problemas a nivel
mundial, nacional e local, no entanto € necessario pensar a longo prazo e com um

desenvolvimento relacionado de principios e técnicas apropriadas (Serrat, 2017).

De acordo com Peattie e Peattie (2009) o marketing social esta na base da

acessibilidade, custos de envolvimento & comunicagdo social interligando-se com
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parcerias, financiamentos, politica e pessoas.

As definigBes classicas de marketing trazem aprecia¢des associadas, como satisfacédo
de necessidades e desejos, procura, mercado, valor e troca. No marketing social estas
expressoes também s&o apliciveis como: procura social, necessidades sociais, trocas
sociais e mercado social, no entanto estes fatores tém objetivos diferentes do marketing
tradicional (Souza et al., 2018).

De acordo com Meira e Santos (2012) o marketing social tem como objetivo
consciencializar e sensibilizar as pessoas a respeito de um causa de caracter social na

procura de mudanca de comportamento.

Numa mesma perspetiva os autores Basil et al. (2019) definem o marketing social como
a integracdo de conceitos de marketing com outras abordagens com o objetivo de
influenciar comportamentos que beneficiem os individuos e a comunidade. A préatica de
marketing social € orientada por principios éticos que visam um desenvolvimento da
pesquisa, melhoria de praticas, visao geral do publico de forma a manter uma sociedade
integrada e informada em programas sociais que sejam eficazes, eficientes, equitativos
e sustentaveis. No entanto € de igual forma nas a¢gbes de marketing social entender os
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas relativas aos programas sociais, bem
como comportamentos que competem com 0s seus objetivos. E fundamental o
conhecimento da concorréncia por parte destes profissionais de forma a entender

comportamentos e para onde os esfor¢os destas acbes devem ir.

Segundo Bernhardt et al. (2012) no marketing social existem varios pontos a ter em vista
para além da mudanca individual e comportamental: 1) Aproveitar o poder dos
mercados e marketing para melhorar o bem-estar; 2) Maximizar o bem estar com acesso
a meios; 3) Desenvolver e aprimorar técnicas de marketing que apoiem o bem-estar do

consumidor.

O marketing social € uma abordagem planeada para a inovacao social, ou seja, é a
aplicacdo de principios de marketing para moldar mercados para que sejam mais
eficazes, eficientes, sustentaveis e justos no apoio ao bem estar e a causas sociais
(Phills et al., 2008)

Lefebvre (2012) acredita que o foco do marketing social esteja na facilidade e apoio de
processos de criagcdo de valor no qual as pessoas sdo vistas como alvo na mudancga de
comportamentos, desta forma o marketing social tem como objetivo propor a

possibilidades dessa mudanca, para 0 autor a importancia est4 no alcance de uma
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participacdo dinamica e de aprendizagem tanto para a sociedade como para 0S
profissionais do marketing.

Bach e Enas (2016) afirmam que o centro do marketing social est4 na orientagéo para
0 publico em geral numa andlise as suas razdes, acdes e habitos em sociedade. Desta
forma o marketing social capacita e motiva as pessoas a adotarem um comportamento
desejado e positivo como parte do seu dia-a-dia. Apesar dos desafios significativos na
mensuracado da pratica do marketing social nas causas o objetivo esta na divulgacao de

acOes e comportamentos a adotar nas diversas areas sociais.

O autor Lefebvre (2011) identificou seis desafios que se aplicam ao marketing social:
patriménio, redes sociais como determinantes comportamentais, marketing critico,
sustentabilidade, escalabilidade e abordagem de mercado. Com isto, o marketing social

deve enfrentar tais desafios mostrando a eficacia e eficiéncia do apoio a cada causa.

2.2.1 Segmentacao, Target e Posicionamento no Marketing Social

Segmentagéo, target e posicionamento séo principios do marketing comercial, embora
com um intuito diferente, devem ser igualmente aplicaveis no contexto de marketing
social. Uma vez que as pessoas tém necessidades diferentes os profissionais do
marketing social devem ter em conta quem desejam alcancar em vez de alcancarem

todos com uma mesma abordagem (Basil et al., 2019).

2.2.2 Segmentacgéo

O primeiro passo € segmentar a audiéncia que se pretende alcancar, isto significa
analisar e identificar toda a populag¢éo que podera ser alcangada, neste caso de acordo
com o seu comportamento e influéncias. No marketing social a segmentacdo tem o

poder na forma como a populagédo € influenciada e € a partir dai que analisamos,

identificamos e medimos o impacto da causa. (Basil et al., 2019).

2.2.3 Target

Uma vez segmentada a populacdo € necessério identificar os grupos que serdo o foco
do programa ou causa social. De forma a tornar a estratégia eficaz o ideal sera
direcionar toda a comunicacédo a grupos especificos para qual o assunto sera relevante.
Embora a segmentacdo e o target estejam interligados estes tém etapas distintas,
enquanto que a segmentacao envolve a compreensao dos diferentes tipo de pessoas 0

target sera a selecdo ainda mais especifica entre eles. Os avan¢os tecnologicos tém
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ajudado os profissionais de marketing a personalizarem a sua comunicacdo de acordo
com os desejos do cliente, este tem sido um fator a favor das estratégias destes
profissionais e 0 mesmo se aplica ao marketing social os profissionais de marketing
social que também devem personalizar os seus esfor¢os para atender especificamente

as necessidades do individuo (Basil et al., 2019).

2.2.4 Posicionamento

Uma vez identificado o publico-alvo € necessario determinar o posicionamento do
programa, ou seja, cComo 0 programa ou a causa sera visto pelos olhos do publico-alvo.
Isto é importante para os profissionais do marketing social uma vez que 0 mesmo

programa pode ser posicionado de diferentes formas (Basil et al., 2019).

2.3  Marketing de servigos

Lindon et al. (2018) afirmam que os servicos apresentam algumas caracteristicas
particulares que levam a uma abordagem de marketing diferenciada o carater intangivel
dos servigos ndo permite que seja facilmente apreciado pelo consumidor, pois ndo tém
uma componente fisica e material que permita uma observacdo e andlise prévia é
necessario utilizar um servico para perceber se é adequado as expectativas. Um
consumidor de servigos contribui para a qualidade desse servico, pelo seu bom ou mau
humor, pelo seu grau de exigéncia, pela sua competéncia, pela sua experiéncia e pela
sua forma de se envolver no ato de consumo desse servico. Cada cliente é diferente

pelo que um servico € menos homogéneo que um produto industrializado.

O sector dos servicos teve um crescimento significativo na economia a nivel mundial e
para isso 0s conceitos e as estratégias do marketing de servigos tiveram um grande
desenvolvimento para dar resposta ao mercado. A evolug¢éo no sector tem chamado a
atencdo para os desafios que as organizagdes vém a enfrentar seja esta mudanca a
nivel organizacional, comercial, distribuicdo e experiéncia do consumidor na prestagéo

de servicos (Zeithaml et al., 2014).

Gummesson et al. (2012) definiram marketing de servicos como um conceito que inclui
o desempenho da firma na proposicao de valor, além da dissolugcdo da divisdo entre
bens e servigos. Entre outros conceitos que vém emergindo 0s mais interessantes sdo
o de criacéo de valor e servico e o de integracao de recursos entre stakeholders, dando

um papel ativo aos clientes.
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Bateson e Hoffman (2016) distinguem o marketing de servicos do marketing de produtos
principalmente pela fungéo da sua intangibilidade. Os autores acreditam que esta nova
era de servicos globais esta caracterizada por: um maior envolvimento do cliente nas
decisdes estratégicas do negocio; pelo desenvolvimento de tecnologias que vieram
permitir ajudar tanto os clientes como os funcionérios na prestacéo de servigos; assim
como por funcionarios com uma maior liberdade para desenvolver solucdes

personalizadas e imediatas.

Lovelock e Wirtz (2009), acrescentam ainda que uma das grandes responsabilidades
da administracdo € garantir que os gestores e 0s seus colaboradores ndo se isolem
entre os departamentos, mas que trabalhem em conjunto para atingir objetivos. As
operagOes sdo a fungéo primaria de uma empresa de servigos, pois Sdo responsaveis
por toda a gestdo de entrega (meios de equipamento, instalagdes, sistemas, e até
mesmo funcionarios que tenham um contacto direto com o cliente). O departamento de
recursos humanos desempenha de igual forma um papel fundamental que transparece
para o cliente, uma vez que esta diretamente ligada com o0s colaboradores da
organizacao: definicdo do trabalho, recrutamento, formacgéo, sistemas de recompensa
e gualidade de vida no trabalho, que s&o, obviamente, essenciais para os funcionarios.
Além disso, eles trabalham com os profissionais de marketing para garantir que 0s
funcionérios tenham as habilidades e a formacao adequada para transmitir mensagens
promocionais e educar os clientes, estando envolvidos no projeto dos aspetos do
ambiente fisico que os caracterizam diretamente incluindo uniformes, aparéncia e

comportamentos pessoais.

Kotler (2000) caracteriza os servicos pela sua: 1) intangibilidade que impossibilita a
comparagao entre servigos, no entanto de forma a reduzir a incerteza ao adquirirem
servicos, os clientes analisam a qualidade dos servicos que podem ser avaliados pelo
ambiente fisico, atendimento recebido, equipamentos a serem utilizados no servicgo,
preco e comunicacao; 2) inseparabilidade, uma vez que nao é possivel estabelecer uma
separacao entre a producdo e o consumo dos servicos como acontece com os produtos
fisicos que sdo produzidos, armazenados, transportados e posteriormente adquiridos e
consumidos. Os servigos sdo consumidos simultaneamente a sua producédo e é aqui
gue a gestdo de uma boa relacdo com o cliente ira ser um fator decisivo para a qualidade
de prestacao de um servico; 3) Perecibilidade assim como os bens tangiveis, 0s servi¢cos
também séo pereciveis, ou seja, deixam de existir num determinado periodo de tempo.

No caso dos bens tangiveis, estes apresentam um prazo de validade e poderéo sair de
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stock por um determinado periodo de tempo, j& no caso de servi¢os isso ndo acontece,
portanto, os gestores tém o desafio de dimensionar uma estrutura adequada para a
prestacdo do servico sem que seja realizada em excesso ou escassez; 4)
Heterogeneidade, dificilmente um servico acontece de maneira idéntica a outro ja que
sua prestacdo depende sempre de quem o executa, do lugar onde acontece, quando
acontece e até do proéprio cliente.

De acordo com Kotler (2000) existe um conjunto de ferramentas que as empresas
devem seguir para alcancarem os seus objetivos no mercado: o marketing-mix que ira
impulsionar os gestores a vender os seus produtos e a inovarem de acordo com o
mercado de atuacdo. Cada uma das estratégias de marketing devem adotar quatro
elementos: preco, produto, promocdao, distribuicdo, e comunicacdo. Uma vez que o
sector dos servigos apresenta certas caracteristicas na forma de desempenho houve a
necessidade de ampliar as componentes para uma melhor pratica das estratégias,
sendo elas: pessoas, evidéncias fisicas e processos. Desta forma, os 7 P’s representam
um conjunto de variaveis de decisbes com o proposito de oferecer auxilio as empresas
para que elas possam alcancar 0os seus objetivos e consequentemente, satisfazer e

fidelizar os clientes (Lovelock & Jochen, 2011).

Com o objetivo de reter 0s seus clientes as empresas precisam de os satisfazer e para
isso € importante entender que um cliente terd sempre uma expetativa em relacao ao
produto ou servigo. Desta forma as empresas devem estar preparadas em garantir a
qualidade e valor do servico prestado na consequéncia de elevar o sucesso da

organizacéo (Marangoni, 2015).

Ao longo do século XX, comeca-se a ver muitas empresas a investir em iniciativas de
promover a qualidade dos seus servi¢os objetivando atingir a diferenciacéo e construir
vantagens competitivas. Baseados no instinto e na intuicdo os gestores entenderam
rapidamente a importancia de servir os seus clientes com a maxima de eficiéncia, esta
dedicacdo tornou-se a base para o0 sucesso da maioria das empresas nos diversos
sectores. Na atualidade, um dos fatores mais fortes observado no marketing de servicos
é a influéncia da tecnologia. O crescimento da internet trouxe consigo um leque de
novos servicos principalmente empresas voltadas para o ambiente online onde para
além de oferecer oportunidades para novos produtos e servigos, viabiliza os meios para
oferta de servicos existentes de modo mais acessivel, conveniente e produtivo. A
presenca da tecnologia resulta de uma potencializacdo em atingir os clientes a nivel

mundial de todas as formas possiveis mantendo o contacto com facilidade e
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compartilhando informacgdes. A globalizagéo da tecnologia facilita a eficiéncia no sector
dos servigcos, sendo que as tarefas que produzem e apoiam estas atividades podem
ser conduzidas em praticamente qualquer lugar do mundo (Zeithaml et al., 2014).

No seguimento das ideias do autor referido anteriormente, o aparecimento das
tecnologias também podera dificultar alguns processos, como por exemplo a falta de
prontiddo do cliente para com a tecnologia, muitas das vezes existem clientes que n&o
tém interesse nos avangos tecnoldgicos existentes tendo falha para com a sua
adaptacdo. Assim como o retorno sobre o investimento em tecnologia é muitas vezes
incerto, para além do tempo que podera ser alcancado a gestdo dos ganhos em
produtividade e satisfagdo com o cliente é incerto uma vez que cria dependéncia para

com outros fatores.

2.4  Marketing Relacional

O conceito de marketing relacional surge com o objetivo de dar respostas a necessidade
crescente que as empresas tém em satisfazerem os seus clientes considerando-os cada
vez mais informados e exigentes. O marketing relacional visa estabelecer e manter
relagBes entre a marca e o consumidor com base em acdes personalizadas, interativas
e mensuraveis criando um conhecimento constante de evolug¢édo para a constru¢éo da
marca. Para estabelecer e manter boas relacdes com os clientes é crucial: conhecer,
ser relevante, comunicar, escutar, recompensar pela sua fidelidade e associar a vida da
empresa ou da marca. As estratégias definidas para a¢cbes de marketing relacional vao
muito mais além do contacto direto com o cliente baseando-se no conhecimento das

necessidades desses clientes e da percecao de servico (Lindon et al., 2018).

Grande parte das teorias do marketing desenvolvem-se através dos mercados de
produtos, contudo a andlise de mercados industriais e de servicos surgem com uma
nova perspetiva: o marketing relacional, este com o objetivo de construcéo de relacdes
duradouras e estaveis com os clientes. O modelo de negdcio passa a ser centralizado
no cliente apoiado no desenvolvimento tecnoldgico, na gestdo de informacéo e no

servico prestado (Antunes & Paulo, 2008).

Berry (1995) comegou por definir o conceito de marketing relacional como um meio de

atrair, manter e desenvolver relacionamentos com os clientes. O objetivo do marketing
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relacional esta na construcéo de relagfes rentaveis e benéficas tanto para as empresas

como para os consumidores (Antunes & Paulo, 2008).

Num prosseguimento de opinido, Cruz (2017), afirma que devido ao aumento da
concorréncia e a uma rapida evolugdo dos mercados, torna-se essencial agregar valor
aos consumidores por meio de canais que se conectem entre si com o intuito de
estabelecer processos comerciais a nivel de compra e venda, almejando que as
organiza¢fes tenham todo o tipo de informacgéo de cada cliente para adaptar novas
ofertas a medida das suas necessidades. Sendo assim, o grande indicador de
posicionamento estratégico passa a ser a carteira de clientes em vez da quota de

mercado.

O marketing relacional procura estabelecer relacionamentos continuos com os clientes
de forma a alcancar lealdade e fidelizag@o entre a empresa e o consumidor. O beneficio
destes relacionamentos duradouros esta sobretudo no facto da empresa passar uma
boa imagem de marca e fidelizar os seus clientes, com 0 objetivo destes ndo terem
qualquer tipo de interesse na concorréncia (Martinez et al, 2017).
Casais et al. (2019) afirmam que marketing relacional € um aspeto central dos modelos

de negdcio e um incentivo a inovagéo.

O marketing relacional centra-se na fidelizagdo dos clientes, o seu foco é o cliente
individual pelo qual se procura desenvolver uma proposta de valor Unica. Um dos
indicadores para o desempenho do marketing relacional estd na retengdo dos clientes

bem como na sua rentabilidade (Brito & Lencastre, 2014).

Num mundo em constante mudanca e evolucdo, tanto do lado da oferta como da
procura, existem varios fatores que aumentam a importancia estratégica de abordagens
direcionadas para o marketing relacional: o avanco nas areas das tecnologias, ndo
apenas em termos de comunicagdo, mas também nos departamentos de producéo e
logistica; o alto nivel de competicao entre marcas; a crescente importancia dos servicos;
0 surgimento de novos modelos de negocio baseados em parcerias e redes; a
importancia da internet pelo facto de levar a cabo ideias de relacionamento e lealdade
mais elaboradas, uma vez que os custos de fidelizacdo sdo muito mais baixos na
internet. Assim, a tecnologia veio permitir meios para identificar e manter este

compromisso com o cliente (Brito, 2011).

11
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O marketing relacional surgiu como o resultado rapido das alteragdes das necessidades
dos consumidores e da intensa competicdo existente no mercado (Agariya & Singh,
2011).

As novas tecnologias vieram permitir uma capacidade de armazenamento e extragédo
de dados com o objetivo das organizacdes lidarem com uma vasta quantidade de
informacdes de clientes que antes seriam impensaveis, do ponto de vista do marketing
esta evolucdo veio permitir a capacidade de individualizagdo e gestdo do
relacionamento com o cliente (Brito, 2011).

Miguel-Romero et al. (2014) acreditam que a gestdo de relacionamentos entre
empresas e parceiros deve ser vista a longo prazo. Enquanto ambas as partes estiverem
dispostas a manter este relacionamento, menor serd o risco de dissolu¢cdo do
relacionamento, uma vez que requer investimentos muitas das vezes nao recuperaveis
(Scheer et al., 2014).

Segundo Miquel-Romero et al. (2014) a confianga e 0 compromisso € um objetivo

estratégico e uma fonte de lucratividade para o neg6cio a longo prazo.

Agariya e Singh (2011) afirma que os elementos chave para uma gestdo de
relacionamento para além da confiangca e compromisso esta também na cooperagao
transmitida. Palmatier et al. (2006) ainda acrescenta que uma boa pratica de marketing
relacional torna o0s parceiros mais propensos a partilhar informacbes e

consequentemente aumentar a segurancga e reduzir oportunismos.

2.4.1 A importancia da comunicacao e do Marketing em OSFL

Ainda que de forma pouco notéria as atividades de marketing no planeamento
estratégico tém tido um certo investimento por parte das organizacbes sem fins

lucrativos (Franco, 2015).

A Comunicacgao organizacional podera ser vista em duas vertentes: a maneira como a
organizacdo comunica, com 0 seu publico-alvo e intervenientes no processo de
cocriagcdo, desenvolvimento e crescimento, assim como a forma como a entidade
comunica a propria organizagdo, com o exterior e 0s seus publicos externos. O processo
de estratégia de comunicagdo das organizagbes ndo € apenas complexa pela
guantidade e diversidade de intervenientes que engloba, mas também pela variedade
de dimensdes associadas na relagdo entre a comunicacdo e a organizacao (Oliveira,
2018).

12
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Por consequéncia das mudancas a nivel global o terceiro sector obteve um grande
crescimento pelo que levou a uma maior competitividade, e naturalmente maiores
exigéncias por parte dos financiadores por melhor aplicagdo dos recursos. As
organiza¢ces tém procurado solu¢cbes capazes de atrair clientes e financiadores para
0S seus projetos sociais. Na maioria dos casos essas solugBes estdo na area do
marketing, uma vez que é uma &rea que tem como objetivo informar, motivar e servir o

mercado no qual a instituicdo se insere (Silva, 2012).

As organizacdes sem fins lucrativos devem igualmente preocuparem-se com a sua
sustentabilidade e performance na economia social, com o objetivo de aumentar o seu
capital social e relacional de forma a gerar continuamente valor social. A base das suas
estratégias devem estar numa comunicacdo eficiente suportada por um conjunto
adequado de instrumentos para os seus diversos stakeholders, uma vez que é a partir
desta relacdo que geram os seus ganhos. Como ferramenta estratégica de gestdo a
missdo da comunicagdo € criar valor para os stakeholders, uma comunicacdo baseada
na confianga, honestidade e transparéncia com todos os seus segmentos é essencial
para dar suporte ao desenvolvimento da organiza¢do a médio e longo prazo, bem como
o refor¢co do envolvimento comunitario e papel da organizagédo perante a comunidade
(Azevedo, 2010).

As organizagbes sem fins lucrativos acreditam que a area do Marketing e da
comunicagcdo como de extrema importancia para o futuro da organizagédo. A promocao,
a divulgacao e o reconhecimento da sociedade pelo impacto social destas organizacdes
é fundamental para o desenvolvimento do departamento de angariacdo de fundos,
assim como criar sustentabilidade. No entanto, segundo Franco (2015), muitas
organizacdes comecgaram a apostar nesta area recentemente, outras ainda se revestem
da auséncia de recursos humanos ou de um departamento especifico na area. Uma das
grandes limitacGes deste tipo de organizacdes esta na identificacdo de competéncias
capazes de desenvolver a area do marketing. Apesar de mostrarem vontade de pér em
pratica metodologias participativas e flexiveis, algumas ONG sentem dificuldades em
encontrar pessoas motivadas, disponiveis e competentes para assumirem um papel

fundamental nesta area (Franco, 2015).

13
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2.5 CRM (Customer Relationship Management)

De acordo com Kellen (2002) a evolugdo tecnoldgica provocou uma alteragcdo no modo
como as empresas distribuem a informacdo e os produtos e no modo como elas
integram e comunicam. as trés principais utilidades do CRM séo: influenciar ou validar
tomadas de decisao, guiar atividades em desenvolvimento e prever situacdes futuras.
Dos anos oitenta até 2000, as investigacdes sobre CRM progrediram significativamente,
sendo que aumentou a procura da gestao da informagé&o sobre clientes que fizesse com
que o aumento das potencialidades do CRM provocasse uma nova abordagem na
tecnologia (Ling & Yen 2001).

Segundo Buttle (2004), o termo CRM comeca a ser utilizado para descrever aplicacdes
de software que automatizam os processos de marketing, de vendas e outras funcdes
de prestacdes de servigos das empresas. O mercado de software informatico para CRM
comecou em 1993, com a empresa Siebel Systems Inc., a criar um software que permite
a gestdo dos relacionamentos com os clientes, bem como armazenar a informagéo
necesséria para um relacionamento personalizado com cada cliente (Buttle, 2004).
Payne e Frow (2006) acrescentam ainda que o CRM é uma abordagem de negdécio que
procura criar, desenvolver e melhorar o relacionamentos com clientes devidamente
segmentados, com o objetivo de aumentar o seu valor e a rentabilidade da empresa, e
consequentemente maximizar o valor das acoes.

Hoje em dia o objetivo das organizagbes ndo é apenas satisfazer os clientes, mas
igualmente ter chances de competir no mercado para atingir os seus obijetivos. A
satisfacdo do cliente é frequentemente vista como um ponto central e determinante para
a retencdo de clientes, Rahimi e Kozak (2017) argumentam que 0 objetivo mais
importante para uma organizacdo € manter a lealdade do seu cliente e centralizar toda
a informacao sobre o cliente, desta forma antecipar as suas estratégias organizacionais
e de marketing ira permitir um maior desempenho das organizac6es no mercado com o

objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes e superar as suas expectativas.

Henrique e Miake (2017) afirmam que o processo de CRM é suportado pela orientacéo
do relacionamento e pela gestdo do conhecimento do cliente derivado da recolha de
dados, consolidacdo de dados, analise de dados e distribuicdo de conhecimento para

apoiar a tomada de decisao.

O CRM pode ser visto como a aplicacdo sistematica e automatizada de conceitos de

marketing de relacionamento pois a ado¢gdo do CRM vai permitir uma melhoria na
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gestdo do conhecimento sobre o cliente a partir de uma infraestrutura tecnoldgica
adequada, mas principalmente uma revisdo dos processos de gestdo a nivel
operacional e de clientes (Henrique & Miake, 2017).

Parvatiyar e Sheth (2001) definem o CRM como uma ferramenta e processo abrangente
na aquisicdo e retencdo com clientes. Para além deste foco no consumidor ele abrange
areas com integracdo no marketing, atendimento ao cliente, vendas e pos-venda com o
objetivo de alcancar eficiéncia e eficacia como duas dimensfes principais no

desempenho de entrega de valor ao cliente.

Yim et al. (2004) afirmam que o CRM tem origem da combinacdo de trés aspetos
fundamentais: orientagdo para o cliente, marketing de relacionamento e marketing de

base de dados.

De acordo com Peppers e Rogers (2015) o CRM foi considerado um movimento
inevitavel e implacavel uma vez que representa a forma como os clientes desejam ser
atendidos, para além de oferecer maior eficacia e eficiéncia nos negdcios das
organizacoes. Os clientes que tenham um forte relacionamento com o servi¢o prestado
representam para as empresas um valor importante na parte do seu lucro. O objetivo
esta em aprimorar estratégias de fidelizacdo com os clientes e para isso é necessario

entender 0s seus comportamentos e perceber quais as suas necessidade e desejos.

Chang et al. (2010) afirmam que o cliente deve ser o centro de todas as atividades da
organizacdo, com isto a implementacdo de um CRM bem-sucedido ir4 centralizar o

cliente e apoiara os funcionarios numa orientacao estratégica focada.

Ja para Gholami e Rahman (2012) o CRM é uma constru¢do multidimensional que
consiste em quatro componente comportamentais: clientes, organizacdo do CRM,
gestdo do conhecimento e CRM baseado em tecnologia. No entanto os autores
mencionam que, muitas vezes, pelo facto das pessoas nao se adaptarem acabam por

nao tirar partido total do uso da ferramenta de CRM.

Por um lado, para os profissionais 0 CRM apresenta uma abordagem empresatrial
desenvolvida para o conhecimento total do comportamento e preferéncia do cliente, com
0 objetivo de delinear estratégias e planos que capacitem o relacionamento com o
cliente. No entanto para os gestores de marketing a natureza do CRM esta no
desenvolvimento do valor e processo entre o cliente e a organizagdo (Parvatiyar &
Sheth, 2001).
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Chang et al. (2010) identifica varias dimensdes de CRM nas capacidades de inovagéo
sendo compreendido em cinco dimensdes: Partilha de informacéo, relagdo com o cliente
e parcerias de longo prazo e resolucdo de problemas baseado em tecnologia que com
isto as suas capacidades de inovacdo automaticamente estaréo relacionadas com uma
inovacdo de produto, inovacdo de processos, inovacdo administrativa, inovacdo de
marketing e inovacgdo de servico. Arsi¢ et al. (2018) ainda acrescentam que a inovagao
na producdo e nos processos tecnolégicos favorece um desempenho nos varios

departamentos da organizacao.

Atualmente o CRM é considerado um dos alvos mais importantes em cerca de 60% dos
projetos das organizagdes a nivel mundial. O grande avancgo da tecnologia veio permitir
atuar em varios mercados simultaneamente e melhorar a comunicagdo com clientes
mas sobretudo proporcionar um ambiente rico em informagdo com o objetivo de

contribuir para a eficiéncia das estratégias no departamento comercial (Soliman, 2011).

Swift (2014) afirma que o CRM tem como principal objetivo recolher informacdes sobre
os clientes. Uma ferramenta que permite auxiliar nas principais decisdes de marketing
de relacionamento. Uma base de dados que possibilita o conhecimento sobre os
clientes com o propdsito de prevenir comportamentos e necessidades do cliente e

consequentemente aumentar as oportunidades de oferecer aos clientes o produto certo.

Bretzke (2010) ainda acrescenta que o CRM providéncia as organizacdes meios mais
eficazes, que transformam dados em informacgdes uteis. O CRM facilita a abordagem
com clientes especificos colocando os servigos como vantagem competitiva,bem como
identificar os clientes de melhor valor e melhorar o uso do canal de distribuicdo. Através

das informacgdes obtidas 0 CRM ainda permite a viabilizacdo de estratégias.

Segundo Haberkorn (2007) uma gestao de relacionamento com um cliente s6 é possivel
com o apoio de um software baseado numa base de dados, que ao longo do tempo vao
armazenando informacdes relevantes, relacionando-as com um conjunto de
componentes que sejam relevantes para o desempenho da organizacdo. Com a recolha
desse conjunto de dados é possivel criar estratégias de marketing relacional para cada
individuo indo de encontro as suas necessidades e desejos. Dessa forma, sera possivel
alocar os clientes em grupos de acordo com as suas caracteristicas e assim, procura-
se por aumentar o indice de fidelidade dos clientes com o planeamento adequado de

marketing.
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De acordo com Newell (2006), uma base de dados de marketing destaca-se sempre
guando tem o objetivo de fidelizar os clientes, nesse sentido o CRM é visto como uma
ferramenta que coloca o cliente em primeiro plano, procurando satisfazer as suas

necessidades através da utilizacdo de mios tecnoldgicos.

Turban et al. (2008), afirmam que quando a tecnologia € bem administrada consegue
trazer uma vantagem competitiva muito grande face aos concorrentes, para além de ser
uma grande aliada na fidelizacdo e angariacdo de novos clientes. No entanto, para que
isto aconteca € necessario que o objetivo esteja centrado na satisfacdo dos
consumidores, ao utilizar uma ferramenta de CRM para a recolha de dados sobre os
consumidores, torna a interacdo entre a organizacdo e o cliente mais intima. Em
contrapartida quando o sistema de CRM nao é utilizado adequadamente, a vertente
tecnolégica poder-se-a tornar negligenciada na relacdo com o cliente bem como perdas

de oportunidades de negécio.

Turban et al. (2008), ainda acrescentam que as dificuldades encontrados nha
implementacéo de um sistema de CRM estendem-se a todos os tamanhos e tipos de
organizacdes. Para colmatar essas dificuldades é essencial que a teoria e a pratica
trabalhem juntos, ou seja, é vital o conhecimento te6rico do CRM unido a facilidade de
lidar com as ferramentas tecnoldgicas. No entanto, para que a aplicagdo de um sistema
de CRM seja bem sucedida, é de extrema importancia o desenvolvimento de uma
cultura com toda a equipa responsavel por esta operacionalizacéo, pois, por melhor que
seja o software utilizado, quem se relaciona com os clientes sdo as pessoas e para tal
a equipa deve estar motivada e incentivada a atingir o sucesso, pois, a ferramenta

requer qualificacdo e comprometimento dos envolvidos.

2.6  Caracterizacao do terceiro sector

O terceiro sector é caracterizado pela sua diferenciacdo, complexidade e mudanca,
desta forma a coordenacdo da economia necessita de novos processos, mecanismos e

dimensdes (Almeida, 2011).

Neste sentido, o autor Nogueira (2011) caracteriza o terceiro sector pela sua
abrangéncia de organizacdes que podem ser distribuidas em cinco grupos: formas
tradicionais de ajuda mutua (constituidas pelas instituicbes religiosas, de caridade,
cooperativas, mutualidades e as redes comunitarias locais); movimentos sociais (de

reivindicacdo de bens e direitos); associativismo civil (ligas de desporto, cultura e
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lazer);e, por fim, fundaces e centros de investigacao (instituicées de carater filantropico

vinculadas ao ambito empresarial).

A reorganizagdo do terceiro sector manifestasse através de indicadores como: um
crescimento do numero de organizagfes, sobretudo sob a forma de associagbes e
cooperativas; uma multiplicacéo das areas de intervencao e difusdo de experiéncias em
iniciativas de coletividades da sociedade civil; uma tendéncia de cocriacdo de
plataformas de integracdo e representacdo das diferentes causas sociais; uma
emergéncia de grandes organizacdes a intervir numa escala global (Quintdo, 2011).

O Terceiro Sector ainda hoje apresenta alguns problemas como: dificuldade de
comunicagdo interna e externa, falta de mecanismos de gestéo, auséncia ou ineficiéncia
do planeamento estratégico e consequentemente avaliagdo sobre o impacto. No entanto
€ um sector no qual apresenta potencialidades identificadas como: causas
mobilizadoras, apoio a populagdo, promocédo de direitos e valores, capacidade de
resposta a problemas identificados na mudanca social. Um facto € que essas
organizacdes ajudam a minimizar os danos de desastres ambientais, previnem
discriminacdes em locais de emprego, reabilitam o patriménio, promovem o respeito
pelas culturas e povos, apoiam vitimas, incluem socialmente individuos com deficiéncias
ou incapacidades, denunciam situagfes de abuso e negligéncia, promovem ideias

inovadoras e mudancas legislativas (Pedra, 2010).

O Terceiro Sector € uma forma institucionalizada de relacionamento da sociedade civil

com o poder publico (Nogueira, 2011).

Nogueira (2011) destaca ainda que o Terceiro Sector encontrou um espaco aberto para
0 seu desenvolvimento ao ponto da prépria Administracdo Publica reconhecer o seu
valor. Para além de aos olhos da sociedade este sector ser visto como uma alternativa

a ineficiéncia do Estado e a ganancia do mercado global.

O terceiro sector em Portugal, embora dependente de subsidios do Estado e do
mecenato das empresas privadas tem uma crescente utilizacdo no que se refere ao
conjunto de organizagfes de interesse mutuo no campo da acao e da coesdo social. O
sector terciario apresenta um carécter mais abrangente do que o da economia social
situando-se numa perspetiva ampliada de analise da economia e das suas implicagées
do ponto de vista social. (Caeiro, 2008). De acordo com esta perspetiva, as instituicbes

do terceiro sector tém um caracter privado, sem fins lucrativos no qual representam uma
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gestdo independente mas que atuam na esfera publica como forma de satisfacédo de
necessidades globais ao nivel da solidariedade.

2.6.1. Economia Social

A Economia Social foi definida pela Comissdo das Comunidades Europeias na
Comunicagdo ao Conselho de 18 de dezembro de 1989 da seguinte forma: uma
empresa pertence a Economia Social se a sua atividade produtiva se basear em
técnicas de organizagé@o assentes nos principios de solidariedade e participacéo entre
membros, sejam produtores, utilizadores ou consumidores e nos valores de autonomia
e cidadania. Em geral, estas empresas adotam a forma juridica de cooperativa,

mutualidade ou associagdo (Afonso, 2018).

Avila e Campos (2018) definem a economia social como a resposta aos problemas
sociais em que o seu caracter é bastante diferente das empresas privadas e tradicionais

baseadas na l6gica do capital.

Nos ultimos tempos o conceito de economia social tem surgido em debates a procura
de um fio condutor suficientemente forte na tentativa de distinguir a economia social de
outras atividades relacionadas a interven¢ao social desde: terceiro sector, organizacées
sem fins lucrativos e economia solidaria que na verdade surgem muitas vezes de forma
distinta e até confusa para a maioria dos autores que analisam este conceito. Cairo
(2008) afirma que o conceito de economia social surge da terminologia francesa que se
ergue as praticas de solidariedade e transformagdes ao nivel da economia social dando
origem a formas de organiza¢cbes como as cooperativas, mutualidades e associacgoes.
Com isto devemos perceber a economia social na base de um conjunto de valores que
visam a atividade social e racional, ou seja, mais preocupada pela procura da satisfacéo

a nivel social e global ocorrendo desta forma uma auséncia de finalidade pelo lucro.

Apesar do sector das organizagbes sem fins lucrativos n&o terem como vocacao
essencial o lucro terdo uma misséo cultural, educacional, de investigacéo, de lazer, de
apoio social, filantropica, de defesa de direitos humanos, de defesa de causas
ambientais, entre outras. Contudo, os autores afirmam que estas organizacdes podem
na mesma ter o lucro, no entanto este ndo serd o primeiro objetivo da sua causa. Isto
acontece quando as organizacdes sentem um desejo crescente de autonomizacao, o
que as leva a desenvolver atividades meramente lucrativas em paralelo com a missao

e causa que acreditam (Andrade & Franco, 2007).
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2.6.2 Conceito de Organizacdes Sem Fins Lucrativos

As organizagdes do terceiro sector sdo caracterizadas, como sendo aquelas que n&o
tém qualquer vertente no fornecimento de bens ou servigos, mas sim um foco no ser
humano e nas suas questdes, 0 seu produto estd na mudanga do ser humano para
atividades positivas, ou seja, as organizacdes sem fins lucrativos sdo agentes da
mudanca humana (Drucker, 1999).

Andrade e Franco (2007) afirmam que sao varias as denominacdes e caracteristicas
gue existe no sector das organizagfes sem fins lucrativos que impere também clareza
guanto as suas definicbes, vejamos 0s principais tipo de organizacdes sem fins

lucrativos:

e Associagfes: nas associagdes o0 elemento crucial € o conjunto de pessoas que se
juntam para prosseguir a um determinado fim como por exemplo: associagbes de
Familia, Associacdes de Imigrantes, Associa¢des Juvenis, Associa¢des de Familias.

e Associagbes mutualistas: sdo essencialmente reconhecidas como associagdes de
socorros mutuos, sdo instituicdes com particularidade social com um namero
ilimitado de associados uma vez que funcionam através de quotas a sua operacao
é bastante indefinida.

e Cooperativas: visam sobretudo a satisfacdo das necessidades ao nivel econémico,
social e cultural é através da sua cooperacéo e entreajuda dos membros que detém
0 seu capital.

e Fundagfes: o patrimonio adquirido é essencial para a operagéo destas fundacgdes
ao qual deve ser suficiente para garantir a sua prossecucao.

e Instituices Particulares de Solidariedade Social (IPSS): instituicdes particulares de
solidariedade social, sem finalidade lucrativa, por iniciativa de particulares, com o
proposito de dar expresséo organizada ao dever moral de solidariedade e de justica
entre os individuos prestam os seus servicos sobretudo no apoio a criancas e
jovens, familias, integracao social e comunitaria, educacao e formacao, entre outros.

e Misericordias: dedicadas ao cumprimento das obras de misericordia, estas Santas
Casas perderam a gestado dos seus hospitais em 1975, pelo Decreto-Lei n.° 618/75,
de 11 de novembro de 1975, tendo os seus hospitais sido integrados na rede publica
de salude. Em 1980 um diploma legal permitiu o pagamento de compensacfes
financeiras as Misericérdias para compensar as perdas causadas e em 1981 uma

nova lei permitiu a devolug&o dos hospitais as Misericérdias numa base caso a caso.
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e Organizacdes de desenvolvimento local: ndo possuam um enquadramento legal

especifico todas as suas iniciativas referem-se ao desenvolvimento local.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo serd detalhada a abordagem metodolégica utilizada no decorrer da
investigacdo efetuada no contexto da importancia do CRM em organizacdes sem fins

lucrativos.

De forma a responder ao objetivo geral deste estudo e uma vez que € um tema pouco
explorado em Portugal considerou-se relevante conhecer as opiniées e experiéncia nas
estratégias de CRM dentro de organizagdes sem fins lucrativos de acordo com a viséo

dos seus profissionais.

Neste capitulo apresenta-se uma descricao dos procedimentos realizados no percurso
investigativo para o qual, numa fase inicial, foi relevante o levantamento bibliogréfico,
anteriormente apresentado, para uma maior percecdo do tema a ser investigado. De
seguida, prosseguiu-se para uma abordagem metodoldgica qualitativa assente em
entrevistas exploratérias semiestruturadas apresentando um conjunto de dimensdes de

forma a obter uma diversidade de opinides relevantes e completas.

Num processo de trabalho qualitativo empirico a entrevista € o fator chave para uma
comunicagdo verbal no sentido de construgdo de conhecimento sobre determinado
objeto, sendo que se constitui uma conversa entre dois ou mais interlocutores realizada
por iniciativa de um entrevistador e destinada a construir informacdes pertinentes a

determinado objeto de investigagéo (Cecilia et al., 2018).

Tendo em vista o presente estudo, Batista (2017) afirma que uso de entrevistas ira
permitir a obtencdo de informacdo na recolha e compreensdo da subjetividade do
individuo por meio dos seus depoimentos, pois trata-se da forma como alguém observa,
vivencia e analisa o seu meio. A entrevista semiestruturada combina diferentes topicos
de discussado onde o entrevistado tem liberdade para se posicionar favoravel ou nao

sobre 0 tema sem se prender ao topico sugerido.

Numa mesma perspetiva Cecilia (2018) acrescenta que as entrevistas semiestruturadas
seguem um guido apropriado e utilizado pelo investigador. Na interlocucdo as questdes
sao previamente formuladas permitindo ao entrevistador um controle maior sobre o que
pretende saber sobre o tema em estudo e ao mesmo tempo dar espaco a uma reflexédo

livre e esponténea do entrevistado sobre os tdpicos assinalados.
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Quivy (1998) afirma que as entrevistas exploratorias tém como principal fungéo revelar
determinados aspetos do objeto a ser estudado, do qual o investigador ndo teria
espontaneamente pensado por si mesmo e assim completar as pistas de trabalho
sugeridas pelas suas leituras. De forma a criarem valor as entrevistas exploratérias
devem preencher um conjunto de certas condigbes: “Com quem é util ter uma
entrevista?”, “Em que consiste as entrevistas e como realiza-las?”, “Como explora-las
para que permitam uma verdadeira rutura com 0s preconceitos, as pré-nogdes e as

ilusGes de transparéncia?”.

3.1 Questdes de Investigacdo e Modelo de Anadlise

No cumprimento dos objetivos propostos foi realizado um guido de entrevista.
Cumprindo as boas praticas da realizagdo de uma entrevista o estudo teve como
objetivo geral analisar a opinido dos representantes de departamento de marketing e

fundraising das diferentes organiza¢gbes em estudo, mais concretamente:

Caracterizagéo da organizagao;
A organizacgédo antes da implementagédo do CRM,;

Importéncia e experiéncia do CRM na organizagao;

w0 N PR

Papel do CRM na adaptacdo da organizacao ao contexto pandémico COVID 19.

Numa recolha de objetivos claros e concisos, pretendeu-se analisar a relacdo entre as
diferentes variaveis apresentadas e determinar os diferentes comportamentos das

organizacfes da economia social na aplicacdo de CRM.

O questionario responde meramente a perguntas de questbes abertas (topicos de
discusséo) com o objetivo de o entrevistado exprimir as suas ideias e opinides face ao
estudo. Neste sentido, para além de responder a dados como: nome da organizacgao,
namero de colaboradores, cargo ocupado, area de atuacéo e tempo na organizacdo, o

guido foi estruturado a partir dos seguintes tépicos de discussao:
Caracterizagdo da organizacdo

e Quando e como é que surgiu a organizagado?

e Quais foram as principais motivacdes que levaram a criacdo desta organizagdo?

e Quais s&o os principais desafios da organizacao?

e Quem sdo os principais intervenientes no processo da Organizacdo? (beneficiarios,

doadores, voluntarios...)
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e Descreva-nos um pouco o modo de funcionamento da organizagdo, nas suas
diferentes vertentes (intervencdo, gestdo de donativos, gestdo de voluntarios,
divulgacéo de resultados, entre outros).

A organizacéo antes da implementagéo do CRM

e Quando implementaram um sistema de CRM na organiza¢ao?

e Como surge esta iniciativa?

e Foi contratada alguma empresa para dar apoio durante o processo de
implementagéo?

e Como se aperceberam que sentiam necessidade da aquisicdo do CRM?

e Anteriormente & utilizagdo do CRM usavam algum tipo de sistema?

e Se nao tinham nenhum tipo de sistema implementado, onde guardavam as
informagdes dos voluntarios/doadores?

e Quais foram os objetivos que levaram a implementa¢gdo do CRM?

e Antes da implementacdo como foi percebida pela organizacdo a relacdo custo-
beneficio de um sistema CRM?

e E atualmente, numa avaliagdo global, considera que o investimento foi proveitoso

para a organizacao?
Importéncia e experiéncia do CRM na organizagéo

e Quais os beneficios obtidos até ao momento com a utilizagdo do CRM?

¢ Quais as principais limitacfes da solucdo de CRM implementada na organizacao?

¢ Que mudancgas foram feitas na sua funcéo e na organizacdo com o uso do CRM?

¢ Houve necessidade de adaptar algum processo de funcionamento da organizagéo
quando o CRM foi implementado? Porqué?

o Foram definidas metas a atingir a curto, médio e longo prazo? Por quem?

e Aimplementacdo do CRM melhorou a forma de gerir a organizagdo? Como?

e A implementacdo do CRM melhorou a definicdo das estratégias no departamento
de marketing/comunicacéo e fundraising? Como?

e A implementacdo de um sistema de CRM requer a gestdo de relacionamentos.
Quais os relacionamentos que considera serem mais importantes para a sua
organizacao (beneficiarios, voluntarios, doadores, etc.)?

e Fazem algum tipo de divisdo de contactos por perfis?
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Como séo feitas as bases de dados? E como sdo acautelados os pressupostos do
RGPI (regulamento geral de protecéo de dados)?

Como é gerida a informacgéo gerada pelo CRM?

Quando tem duvidas em relagéo a utilizagdo do CRM, como as esclarece? A quem
solicita apoio?

Em termos de recursos humanos, quem faz a gestdo do sistema de CRM da sua
organizacao?

Houve dificuldade de adaptacao por parte dos recursos humanos?

Até gue ponto os colaboradores estdo preparados para tirar o melhor partido do
CRM?

Considera necessario voltar a fazer alguma formacéo relativa ao CRM? Que
formagéo? Porqué?

Quais as principais caracteristicas que valoriza num sistema de CRM?

Planeia algum investimento préximo no ambito do CRM?

O que considera necessario melhorar no CRM da organizagéo?

Papel do CRM na adaptacéo da organizacdo ao contexto pandémico COVID 19

Devido & atual situagcdo pandémica em Portugal tiveram necessidades de se
adaptarem a um mundo mais digital?

Que tipo de mudancgas ocorreram na organizagao?

Acreditam que o futuro da organizacao continuara a ser digital?

Como reagiram os colaboradores face a esta mudancga?

Qual o impacto que a organizacao teve na adesdo a um mundo mais tecnolégico e
digital?

Como é que o seu sistema de CRM permitiu responder a este contexto?

Com base na sua experiéncia, que mudancas sugere na adaptacédo de um sistema
CRM ao contexto da COVID 197

Amostra

s

Segundo Oliveira (2001) a amostra é uma etapa de grande importancia no

desenvolvimento da pesquisa capaz de determinar a validade dos dados obtidos. Para

este estudo a amostra em analise compreende um cargo profissional de responséavel de

marketing e ou fundraising, onde foram entrevistadas 5 organiza¢des sem fins lucrativos
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em Portugal, assim sendo trata-se de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia.
A amostragem por conveniéncia € adequada e frequentemente utilizada para uma
gestdo de ideias nas pesquisas exploratérias do qual o investigador seleciona uma
amostra da populacdo mais acessivel (Oliveira, 2001).

Antecedendo o processo da entrevista o presente questionario foi enviado por correio
eletrénico em janeiro de 2021 com o objetivo de contextualizar os profissionais do
estudo e agendar o dia para a realizacdo da entrevista exploratoria.

Atendendo as condicbes de impossibilidade de entrevista presencial face ao atual
contexto de pandemia vivida a nivel mundial, optou-se por fazer a entrevista online via

Google Meet.

Posteriormente foi realizada a transcricdo das respostas dos entrevistados, sendo que
se encontra disponivel o0 audio da entrevista para consulta (Apéndice | pagina 70). Para
zelar o cumprimento do Regulamento Geral de Protecdo de Dados na tabela 1 é
possivel visualizar a estrutura da amostra, com codigos de utiliza¢éo para a identificagéo
do entrevistado de forma a salvaguardar o anonimato dos participantes, mas de certa

forma permitir entender algumas caracteristicas relevantes ao seu perfil:
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Nome — Cargo Area de Tempo na o
, Instituicéo . L Caodigo
Entrevistado Ocupado Atuacéo organizacao
Responsavel Departamento | Desde
Joana Ajuda em marketing e de marketing | Novembro IBAA
Brandio AG30 fundraising e fundraising | 2019
Responsavel Departamento
- . . Desde
Céritas comunicagdo e | comunicagao _
) ) Fevereiro HGCP
Hugo Coelho Portuguesa | angariagdo de | e angariagdo 2020
fundos de fundos
. Departamento
o Responsavel o
Associagao o de angariagéo
angariagao de FMAS
Filipa Mourdo | Salvador de fundos e
fundos _
Envolvimento
Coordenacéo
Coordenadora o
Angariacéao de
) Nariz angariagdo de
Paula Pérez Fundos Desde 2014 | PPNZ
Vermelho fundos ,
Particulares.
particulares
Marketing e
Angariacao de
. Fundos
Susana Médicos do Responsavel Gestio de
Marketing e SGMM
Gongalves Mundo Sécios e
Angariacao de
Doadores

Fundos

Fonte: Elaboracao Prépria
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1Dimensao 1: Caracterizacéo da Organizacéao

Apesar das cinco organizacdes em estudo se inserirem no terceiro sector a forma como

atuam e apoiam a sua missao € bastante diversificada entre elas.

4.1.1 Quando e como € que surgiu a organizacao? Quais foram as principais

motiva¢cBes que levaram a criacdo desta organizacao?

Ajuda em Agéo

Sedeada em Lisboa, a ajuda em acdo, € uma organizacao sem fins lucrativos que opera
a nivel internacional. Tem como missdo promover a solidariedade das pessoas no
mundo com o objetivo de ajudar as criancgas, familias e populacdo que sofre com a
pobreza, exclusédo e desigualdade, mas que pretendem desenvolver capacidades em
alcancar um modo de vida digno e sustentavel. Os seus valores regem-se no
compromisso com os direitos humanos e a dignidade das pessoas, transparéncia,

independéncia e esforco coletivo.

“Somos uma ONG que trabalha no combate a pobreza e a exclusdo social e
fazemos este ano 40 anos, ou seja, 0 hosso trabalho surgiu precisamente com
este intuito de trabalhar na cooperacdo e no desenvolvimento com vista ao
combate a pobreza e a excluséo social. Trabalhamos neste momento em 21

paises. NGs s6 estamos em Portugal ha 1 ano e 3 meses.” — JBAA
Céritas Portuguesa

Com 65 anos de histéria a Céritas Portuguesa, sedeada em Lisboa, tem como objetivo
atuar em locais da proximidade, nas paroquias e comunidades, um trabalho que é
realizado em rede da a esta instituicdo a capacidade de estar presente em todo o
territério nacional. A missao da Céaritas em Portugal passa sobretudo pelo
desenvolvimento humano integral e a defesa do bem comum intervindo em ordem a
transformacdo da sociedade, com o apoio da animacdo da pastoral social, fomenta a
partilha de bens e a assisténcia em situacbes de calamidade e emergéncia. Os seus
valores regem na centralidade e dignidade da pessoa, a misericérdia, igualdade de
oportunidades, a opc¢éo pelos pobres, o cuidado da criacdo, o destino universal dos bens

da terra, a solidariedade e a subsidiariedade, a cooperacédo e a comunhdo fraterna.
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“A Caritas tem 65 anos, vai fazer este ano 65 anos, uma das grandes questées de
se criar a Céritas foi para ter a parte social da igreja, ou seja, a igreja tem varios
pilares do ritual, das missas, a parte da producdo mitologica, e essa vertente mais
social ficou encarregue a Céritas. Entretanto foram criadas as vérias caritas de
diocesana por cada distrito, por cada diocese, no fundo para dar resposta atodos
os pedidos de acdo social que chegassem as diferentes paréquias a um nivel mais
local ou as diferente diocesana que articulam as paroquias, ou até a caritas
portuguesa que é a coordenadora que reune e gere todas as demais diocesanas.”
- HCCP

Associagéo Salvador

Com sede em Lisboa e delegacdo no Porto a Associacdo Salvador, fundada em 2003
por Salvador Mendes de Almeida, tem como missdo promover a inclusdo das pessoas
com deficiéncia motora na sociedade e melhorar a sua qualidade de vida, potenciando
0s seus talentos e sensibilizando para a igualdade de oportunidades. A sua visao esta
sobretudo na igualdade para todos independentemente das suas diferengas. Os seus

valores conduzem-se pelo compromisso, dinamismo, colaboragéo e exceléncia.

“A Associacdo Salvador tem o objetivo da incluséao e integragao plena de pessoa
com deficiéncia motora e mobilidade reduzida na sociedade de duas formas,
portanto capacitando os talentos e promovendo os talentos dos nossos
beneficiarios, de competéncias técnicas, pessoais, autoestima, confianca e de
independéncia principalmente e depois também o outro lado que é a
sensibilizagc@o e portanto sermos agentes da mudancga nesse sentido, temos um
projeto inclusive s6 dedicado a acessibilidades e a advocacia e exigéncia da
fiscalizagcdo para que as leis sejam cumpridas e com que Portugal seja um pais

mais acessivel e inclusivo”- ASFM
Nariz Vermelho

Fundada em 2002 e com sede em Lisboa a Operacdo Nariz Vermelho tem como
proposito assegurar de forma continua um programa de intervengéo dentro dos servigos
pediatricos dos hospitais portugueses atraves da visita de palhagos profissionais, sendo
estes artistas com formag&o especializada no meio hospitalar e trabalham em estreita
colaboracdo com os profissionais de saude, realizando atuacdes adaptadas a cada

crianca e a cada situacdo. Desta forma tem como missdo levar alegria a crianga
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hospitalizada, aos seus familiares e profissionais de salde, através da arte e imagem
do Doutor Palhago.

“A operacao nariz vermelho nasceu oficialmente no dia 4 de junho de 2002
comecgou com o trabalho voluntério antes da sua constituicao pela sua fundadora
Beatriz Quintela e mais dois colegas a fazer trabalho voluntério concretamente no
hospital Estefania e era principalmente um trabalho que era mais dedicado no
natal, voluntariado de intervencdo através dos palhagcos nas criangas
hospitalizadas no Estefania. E depois perceberam que podia ser um trabalho
continuado, porque sem ser no natal ninguém ia la. Entéo foi ai que foi constituido
o trabalho oficial amisséo é levar alegria a pessoas hospitalizadas através da arte
dos doutores palhagos também parte dos beneficiarios sdo os familiares os
profissionais de saude. E isto, atualmente nos estamos em 17 hospitais, portanto
ao longo destes 18 anos conseguimos ampliar o nosso espaco, onde fazemos a
nossa missdo, estamos em hospitais de Coimbra, Braga, Porto, Lisbhoa e
Setubal.”- NVPP

Médicos do Mundo

Sedeada em Lisboa, a associagdo médicos do mundo é uma rede internacional que
nasceu em 1980 com o propésito de assentar o direito fundamental de todos os seres
humanos terem acesso a cuidados de saude, independentemente da sua nacionalidade,
religido, ideologia, ragca ou possibilidades econémicas. A Médicos do Mundo atua em
diversas areas, desde a assisténcia médica e social até & denuncia de injusticas sociais
junto da opinido publica, dos media e entidades competentes, combatendo a
discriminacao das popula¢des vulneraveis, no sentido de aumentar a sua qualidade de
vida e bem-estar. Os seus valores regem-se no ativismo, responsabilidade, justica

social, transparéncia, cooperagao e proximidade.

s

“Médicos do mundo é o nome da organizagao nos pertencemos a uma rede
internacional a médicos do mundo, nés estamos em Portugal desde 1999 mas a
organizacdo foi criada em 80..A meédicos do mundo estd na &area da ajuda
humanitaria na cooperacéo e desenvolvimento, portanto muito ligado a premissa
gue o acesso a saude é um direito universal e portanto deve ser para todos
principalmente em situagcdes mais vulneraveis. N6s fazemos, ndo é s6, mas
também, cuidados gratuitos de salude e é sempre ir ao encontro das pessoas e

dos mais vulneraveis.” — MMSG
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4.1.2 Principais desafios da organizacéo

Tabela 2 — Principais Desafios OSFL

Respostas principais

“O principal desafio neste momento é nés também darmos apoio e estruturar € no
fundo tornar mais forte a parte de estrutura das diocesanas porgue muitos ndo tém
pessoas na area de suporte.” HCCP

“Obviamente um desafio € portanto toda esta parte da sensibilizacéo e de chamar a
atencdo para questdes que sdo tdo Obvias para nés que acompanhamos, mas que
nao o séo para a pessoa em geral.” FMAS

“O desafio de uma organizacdo com base social existe sempre, para ja é continuar a
criar impacto sobretudo no trabalho e cada vez mais, o impacto ser mais aprofundado,
ser mais alargado. O desafio € comecar com o orgamento anual e por exemplo numa
situacdo como a que nds vivemos em que projetamos o plano de atividades para o
ano.” PPNV

“‘Embora os desafios sejam sempre os mesmos é podermos dar resposta onde somos

precisos...ndo estarmos dependentes de financiamentos publicos, projetos.” SGMM

Fonte: Elaboracéo Prépria

Tal como explicito na Tabela 2 para grande parte das organiza¢cbes sem fins lucrativos
o principal desafio esta na sua sustentabilidade ao longo do ano. Assim que o orcamento
é definido o grande desafio esta nesta capacitacdo de sustentar os projetos e causas
para as quais estdo envolvidas. Para além disso a sensibilizacdo das pessoas as suas
causas acaba por ser um desafio para dar respostas as diferentes areas das
organizacdes.
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4.1.3 Principais intervenientes no processo da Organizacéo

Tabela 3 - Principais intervenientes OSFL

Respostas principais

“Os vo0ssos principais intervenientes entdo nestes processos Sd0 mesmo 0s
beneficiarios e os doadores? Sim, também temos voluntarios, neste momento por
causa mais uma vez do COVID-19, ndo temos tido muita participagédo de voluntarios,
mas para 0s nossos eventos, por exemplo, temos voluntarios nos projetos de eventos
de convivio, temos varios voluntarios a participar e também para as conferéncias e
para alguns eventos de angariacdo de fundos.” FMAS

“Diria que os beneficiarios sao as criangas principalmente mas também os familiares
e os profissionais de saude...stakeholders seriam também os nossos doadores, 0s
NOSSOS parceiros empresas, portanto, voluntarios também trabalhamos, mas muito

menos, é mais numa situagéo pontual.” PPNV

Fonte: Elaboracdo Prépria

Como podemos verificar na Tabela 3 os principais intervenientes das organiza¢des sem
fins lucrativos passam pelos seus beneficiarios, doadores (particulares e empresas) e
voluntérios, as organizag¢des acreditam que o apoio destes intervenientes sdo um fator

chave para o bom funcionamento das diversas areas.

4.2Dimensdao 2: A organizacédo antes da implementacdo do CRM

E fundamental entender como € que as organiza¢bes sem fins lucrativos estavam a
trabalhar previamente a implementagcédo do CRM e desta forma perceber o que as levou
a terem a necessidade de uma ferramenta tecnologica no desenvolvimento das suas

estratégias e acoes.
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4.2.1 Quando implementaram um sistema de CRM na organizacdo? Como

surge esta iniciativa?

Tabela 4 - Iniciativa de implementagédo ao CRM

Respostas principais

“...surgiu porque eu acho que é dos CRM mais conhecidos deste sector... aqui em
Portugal vai ser muito para gestdo de leads, contactos e doadores particulares.”
JBAC

“Como é que surgiu, eu creio que com esta questdo de se apostar na angariagao de
fundos para a Caritas portuguesa que era uma necessidade.” HCCP

“Surgiu porque a associacdo comegou a crescer e sentiu hecessidade de se adaptar,
de mudar o sistema que utilizavam porque ja ndo estava a dar resposta as
necessidades ja sdo muitos contactos para gerir depois as pessoas tém tudo no seu
proprio Excel e € uma grande confusdo... realmente sentimos essa necessidade e
apercebemo-nos dessa necessidade com o crescimento e cada vez temos mais

contactos e contactos diversos.” FMAS

“Houve uma oportunidade de diversificar um bocadinho mais 0 que era a angariagao
de fundos e partir para os particulares. E dai veio a necessidade imediata de ter um

CRM capaz de dar resposta a campanha que ia ser realizada para a angaria¢do de

fundos nos particulares.” PPNV

Fonte: Elaboracéo Prépria

ApoGs andlise da Tabela 4, notou-se que a necessidade de implementagdo de CRM
surgiu de diversas formas: Pelo crescimento das organiza¢des sem fins lucrativos, pela
necessidade de simplificar processos de uma area com o uso do CRM e pelo facto de
organizacdes sem fins lucrativos internacionais ja estarem a usar e espelharem isso
para as suas delegacdes. Ao longo das entrevistas foi-se percebendo que a
implementacdo do CRM esta interligada com a &rea de angariacdo de fundos e
marketing uma vez que é uma area que requer uma gestao de contactos, fidelizacdo de

doadores sejam particulares ou empresas e comunicacdo segmentada.
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4.2.2 Foi contratada alguma empresa para dar apoio durante o processo de

implementagéo?

Tabela 5 - Apoio durante o processo de implementacgéo

Respostas principais

“N6s temos um parceiro que nos da apoio quer a nivel da consultoria do CRM...
portanto as grandes davidas ou as mais complicadas tém sempre uma resposta da

consultora.” PPNV

“Foi contratada uma empresa para isso.” HCCP

“‘Uma empresa que nos da consultoria, e sdo eles que criam as referéncias de
multibanco, e depois eu faco a gestdo dos envios, mas sempre com 0 apoio do
parceiro.” SGMM

“Porque s6 vamos apenas aproveitar aquilo que ja temos em Espanha. Entdo néo é

um investimento, felizmente.” JBAC

Fonte: Elaboracéo Prépria

Como verificado na Tabela 5 e para que haja um bom funcionamento do sistema de
CRM grande parte das organizagdes recorreram a uma empresa de consultoria para
dar o devido apoio, formacao e suporte no desenvolvimento do CRM aplicado a
economia social. Com excecdo de uma organizagdo que conta bastante com o apoio a
nivel internacional e dai ter os seus colegas internacionais a ajudarem na
implementacdo e no desenvolvimento do sistema. No entanto, de uma forma geral
percebemos que ndo existe um gestor de base de dados dentro das organizacgdes, €
necessario sempre alguém com um papel por tras, neste caso uma empresa de

consultoria capaz de dar esse apoio no CRM.

4.2.3 Anteriormente a utilizacdo do CRM usavam algum tipo de sistema? Se
nao tinham nenhum tipo de sistema implementado, onde guardavam as

informacgdes dos voluntarios/doadores?
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Tabela 6- Sistema previamente utilizado

Respostas principais

“...tudo o que fosse de contactos, entidades, pessoas, era tudo em Excel e espalhado

pelas diferentes areas...” HCCP

“...tinhamos uma base de dados desenvolvida a medida que até foi uma empresa pro
bono, pelo qual tinhamos apenas as fichas de contacto com registo para algumas
interagcbes e troca de documentos...Depois o0 prolema é que n&o permitia
desenvolvimentos adicionais com tanta facilidade que é o problema muitas vezes do

pro bono, que fazemos uma coisa a medida e fica estanque.” FMAS

“O trabalho era desenvolvido principalmente num Excel, nas caixas de correio, um
bocadinho arcaico...” PPNV

Fonte: Elaboracdo Prépria

Através da Tabela 6 verifica-se que todas as organizagdes, antes da implementacdo do
CRM, armazenavam os seus dados apenas em Excel ou entdo usufruiam de projetos
pro bono concebido por empresas portuguesas que faziam implementa¢des a medida
para estas organizacdes tirarem proveito da tecnologia e otimizar os seus processos. E
consideravel que o investimento inicial numa ferramenta de CRM leva as organizacdes
a optarem por outras solucdes, especialmente pro bono, mas que a médio/longo prazo
e com o continuo crescimento das entidades a nivel de contactos e beneficiarios,
tenham necessidade de se adaptar a uma ferramenta com maior capacidade de
resposta as suas tarefas e dai passaram para outras solu¢des, como foi 0 caso da
plataforma de CRM Salesforce.

4.2.4 Antes da implementacdo como foi percebida pela organizacdo a relacao
custo-beneficio de um sistema CRM? E atualmente, numa avaliacdo

global, considera que o investimento foi proveitoso para a organizagéo?
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Tabela 7 - Relagao custo-beneficio do CRM

Respostas principais

“N6s aqui em Portugal ndo, porque s6 vamos apenas aproveitar aquilo que ja temos
em Espanha. Entdo ndo é um investimento, felizmente, porque eu tive noutras
organizacdes que tivemos de implementar o salesforce e o investimento é enorme.
Para organizag®es internacionais nao € tao dificil para ja porque a situacao financeira
€ muito melhor e depois porque a mentalidade ndo é uma mentalidade portuguesa.”

JBAC

“...quando eu entro a percec¢do geral da céritas portuguesa, porgue isto implicou um
investimento inicial, era que ndo estavam satisfeitos com a base de dados, ou seja,
tinham uma expectativa que 0 CRM fizesse muita coisa
... € quando fossem avaliar estavam a fazer este investimento todo e qual é o retorno?
E efetivamente ndo estavam a tirar grande retorno e ndo estava a compensar o
investimento feito.” HCCP

s

‘O CRM, e eu trabalhando nesta area de angariacdo de fundos, € essencial e
prioritario e extremamente necessario” HCCP

“...houve mesmo uma necessidade de uma nova ferramenta ainda com um custo
elevado sentiu-se que o beneficio valeria a pena e informaram-se bastante na altura
sobre as varias possibilidades, portanto foi uma decisdo ponderada e confiante.”
FMAS

“A verdade é que ainda ha bastantes funcionalidades nas quais necessitamos de
apoio de uma empresa que nos tem ajudado mediante o pagamento de um fee. Mas
no geral foi proveitoso apesar de acreditarmos que ha funcionalidades a utilizar que

ainda traziam mais beneficios.” FMAS

“‘Eu acho que a estratégia e o custo beneficio foram medidos no sentido de dar
oportunidade a equipa de programas de ter um sitio onde conseguiam fazer a gestao,
portanto o custo beneficio se calhar ndo € tdo como quem diz o ROI, era
simplesmente ver as coisas a médio/longo prazo... e uma plataforma que dé-se esse
suporte.” PPNV

Fonte: Elaboracao Prépria
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Consoante a tabela 7 e apesar das organizagbes sem fins lucrativos apenas usarem o
CRM para uma das suas areas de intervencdo: angariacdo de fundos e marketing,
sentem que existe uma relacéo de custo-beneficio positiva pela eficacia e eficiéncia que
veio dar ao seu trabalho diario. No entanto é necessario ter em conta as
impossibilidades de orgamento do terceiro sector e ai ocorrerem algumas limitacdes
sobretudo na utilizacdo das restantes funcionalidades que o CRM permite obter.

4.3Dimenséao 3: A Importancia e experiéncia do CRM na organizagao

Nesta dimenséo ir-se-a aprofundar a importancia e experiéncia do CRM desde perceber
0s seus beneficios até como ajudou na definicdo e desenvolvimento de estratégias.
Com alguns casos praticos de forma a perceber a utilidade desta ferramenta na

economia social.

4.3.1 Quais os beneficios obtidos até ao momento com a utilizacdo do CRM?

Tabela 8 - Beneficios implementagdo CRM

Respostas principais

“Comecou-se a usar muito mais o0 CRM e neste momento estamos a dar bastante
utilidade e face ao ano passado aumentou exponencialmente o nimero de doadores.”
HCCP

“Em termos monetarios é dificil contabilizar mas em termos de gestdo nao tenho
davidas que ndo seria possivel nos fazermos um plano de fidelizagcao que funcionasse
se ndo tivéssemos um CRM que desse resposta a alguma automatizagéo, alguma
sistematizagéo de leitura de dados, reports... O CRM € uma plataforma integrada em

gue toda a gente pode participar da mesma forma...” PPNV

“Quando comecamos a fazer mais trabalho é muito bom porque nos ajuda a ter uma
organizacao no trabalho, a extrair ficheiros, a poder fazer relatérios, poder adequar

as nossas respostas, portanto isso € muito importante.” JBA

Fonte: Elaboracao Prépria
Ao longo das entrevistas e como verifica-se na Tabela 8 foi notdria que quando existe
uma pessoa especializada e com tempo para usufruir do CRM os beneficios sdo muito

maiores, embora estas organizacées nem sempre tenham investimento financeiro para
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aplicar em recursos humanos com especializacdo em CRM. Um dos maiores beneficios
da utilizacdo do CRM é vista no departamento de angariacdo de fundos a nivel do
crescimento de novos doadores, numero de doadores, gestdo da informacao,
organizacao no trabalho, obtencéo de relatérios de dados e adequar as respostas aos
pedidos chegados:

4.3.2 Quais as principais limitacbes da solucdo de CRM implementada na

organizacao?

Tabela 9 - Limitacdo do uso CRM

Respostas principais

‘O CRM implica, para tirar a grande potencialidade dele, uma pessoa dedicada
dependendo da estrutura e da dimensdo da organizacdo, mas implica uma pessoa
dedicada mesmo s6 a isso... Portanto neste momento um dos grandes desafios é
reforcar esta area ter aqui um operador de dados ou alguém que dé continuidade ao
trabalho, porque houve um crescimento e é preciso consolidar esse crescimento...”
HCCP

“Uma das coisas que este mundo digital nos traz é atualiza¢des constantes... Toda a
mudanca é uma complexidade de adaptagdo. Quem consegue dominar mais 0 CRM
serei eu e eu sinto-me limitada obviamente porque se eu entendo a minha utilizagéo
como uma limitagcdo entdo eu consigo perceber que ha uma limitacdo muito grande a
nivel de todas as &reas que podem beneficiar... Portanto a limitacdo € ndo poder
aproveitar o potencial da ferramenta e isso vai ser provavelmente uma limitacdo
constante porque a ferramenta esta sempre a melhorar e nés estamos sempre atras
e por outro lado a prépria limitagcao da organizacdo que nao consegue acompanhar o

funcionamento em si...” PPNV

“‘Nalgumas features apesar de haver aquele desconto de ONG, por exemplo para
criacdo de campanhas de marketing com integracdo direta com redes sociais,
marketing automation ou aquele produto nativo da salesforce que permite a utilizacédo
da inteligéncia artificial, tem um custo muito elevado e eu acho que este é o principal
obstaculo.” FMAS

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Com referéncia a tabela 9 percebe-se que as principais limitacdes de CRM estao na
falta de recursos humanos com capacidades e especializacdo na area de CRM. Por
outro lado, radicam no o tempo que € necessario dedicar a esta ferramenta de forma a
entender todas as suas funcionalidades e como podem ser aplicadas ao trabalho diario
das organizacgfes, para além das constantes atualiza¢cdes no mundo digital. Numa outra
perspetiva existem funcionalidades que carecem de um investimento muito elevado e
dai ser visto como um obstaculo para dar continuidade ao processo de desenvolvimento
de CRM.

4.3.3 Que mudancas foram feitas na sua funcdo e na organizacdo com 0 Uso
do CRM?

Tabela 10 - Mudancgas no cargo com o uso do CRM

Respostas principais

“Sempre trabalhei com salesforce portanto ndo € por ai. Eu acho que a grande
mudanca foi esta centralizagdo, obviamente que ha sempre crescimento e ha pessoas
gue hoje em dia ainda ndo usam o salesforce como podiam usar... Isto tem acontecido
bastante no Ultimo ano, houve alguns saltitares de pessoas entre ONG quem levam

esse know-how do salesforce.” FMAS

“Eu entrei ja com CRM. A nivel do meu trabalho eu se calhar poderia dizer que entrei
na organizacao precisamente para dar esse apoio na parte dos particulares. Portanto
0 que tem mudado, o grande impacto foi como organizar a informac¢ao, como gerir ou
como adequar a informagdo como nos tinhamos e como tinhamos para dar resposta

a necessidade da organizagdo.” PPNZ

“Como ndo havia ninguém dedicado para usar o salesforce ou dedicado e com
conhecimentos para usar o salesforce ele acabou por estar ali um bocadinho de parte
e a minha entrada nesse sentido de potenciar o salesforce porque ele efetivamente

nao estava a ser usado nem atualizado” HCCP

Fonte: Elaboracao Prépria
Ao longo da realizacéo do estudo e como referido na tabela 10 foram-se apercebendo
fatores que influenciavam a pratica de CRM nas organizacdes, sendo uma delas o facto

de haver uma recorrente mudanca de pessoas entre as diversas organizagdes sem fins
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lucrativos em estudo e desta forma uma vez que ja usavam o CRM noutras instituicbes
acabam por trazer esse conhecimento. E notdrio que grande parte das contratacées nos
ultimos anos nas organizagdes foi com o objetivo de potencializar a ferramenta do CRM
com pessoas experientes noutras organizagfes e consequentemente trazer resultados

para o departamento de angariagcéo de fundos.

4.3.4 Houve necessidade de adaptar algum processo de funcionamento da

organizacdo quando o CRM foi implementado? Porqué?

Tabela 11 - AdaptagBes da organizacdo com o0 uso do CRM

Respostas principais

“Principalmente na area da contabilidade, nos outros departamentos néo sei se isso
estava pensado... Portanto ainda se estava a usar muito o Excel e a repetir as bases

de dados de contactos duplicados.” HCCP

“Sempre que alguém se identificava e mandava o comprovativo tinhamos de colocar

manualmente e agora ja estamos a fazer a mudancga para o automéatico.” FMAS

“Eu acho que a grande mudanca foi esta centralizagdo.” FMAS

Fonte: Elaboracao Prépria

Como mencionado na tabela 11 o CRM apenas é usufruido por uma das areas das
organizacdes sem fins lucrativos (departamento de angariacdo de fundos e marketing)
a adaptacdo dos processos foi sobretudo a transferéncia da utilizacdo do Excel para o
software de CRM assim como a utilizagdo do CRM na area de contabilidade para a
emissao de recibos, no entanto afirmam que nem toda a equipa € capaz de tirar proveito

desta ferramenta.
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4.3.5 Foram definidas metas a atingir a curto, médio e longo prazo? Por quem?

Tabela 12 - Definicdo de metas com o uso do CRM

Respostas principais

“Sim, temos projetos anuais: onde é que ndés queremos chegar, temos a parte de
estruturacdo de limpeza de dados, temos metas por si e pretensdes de utilizagdo.”
PPNV

“Claro que sim, quer para indicadores quer para objetivos a nivel de niamero de

doadores, quer de valor de donativos anual, quer taxas de fidelizacdo.” HCCP

Fonte: Elaboracéo Prépria
De acordo com a tabela 12 as metas sao definidas sobretudo no departamento de
angariacao de fundos e consequentemente na utilizagdo da base de dados, assim como
na medicdo de indicadores que vao sobretudo ditar a performance das campanhas na

angariacdo de fundos: desde numero de doagdes, doadores e taxas de fidelizag&o.

4.3.6 A implementacdo do CRM melhorou a definicAo das estratégias no

departamento de marketing/comunicacéo e fundraising? Como?

Tabela 13 - Estratégias de marketing e fundraising com o uso do CRM
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Respostas principais

“Houve toda uma estratégia de identificacdo de doadores de ir a caca dos doadores
e identifica-los, toda uma estratégia também de fidelizagéo, portanto comecarmos a

enviar comunicacao para eles e isso potenciou também os donativos.” HCCP

“O CRM tem conseguido dar esse apoio 0 que é que funcionou bem o que € que
funcionou mal, como estava a angariacao de fundos e qual poderia ser a previsao...
Portanto sim, tem-nos conseguido dar esse apoio no sentido da leitura do resultado
de cada campanha embora nem todas as campanhas estejam registadas no
salesforce mas as principais e principalmente as que lidam com um maior nimero de
escolas ou empresas ou particulares tém alguma leitura interna do CRM para
identificar custo-beneficio e estratégias futuras.” PPNV

“E ser uma ferramenta que ajuda a analisar o perfil das pessoas, como é que podemos
relacionar-nos com elas, o pardot tem imensa potencialidade de comunicacdo e
extrair informacao das suas redes, etc,” JBAC

Fonte: Elaboracdo Prépria

Ao longo da tabela 13 verifica-se as vantagens do CRM face a definicdo das estratégias
no departamento de marketing/comunicac¢éo e fundraising. Uma das vantagens do uso
do CRM ¢ o facto da interligacdo que este tem com outras ferramentas digitais neste
caso as redes sociais e o e-mail marketing, o que vai ajudar na implementacdo de
campanhas tanto de comunicacdo e marketing como de angariacdo de fundos. E
sobretudo a fazer uma comunicacdo segmentada que estas ferramentas ajudam na
definicdo das suas estratégias, para além da consulta previa que os responsaveis de
angariacdo de fundos fazem no CRM para terem uma melhor percecéo na definicdo das
prOximas estratégias e consequentemente obterem um maior sucesso ha sua

implementacéo.
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4.3.7 A implementagdo de um sistema de CRM requer a gestdao de
relacionamentos. Quais os relacionamentos que considera serem mais
importantes para a sua organizacéo (beneficiarios, voluntarios, doadores,

etc.)?

Tabela 14 - Importancia da gestédo de relacionamentos em OSFL

Respostas principais

“‘Doadores que podem ser também empresas e particulares...” FMAS

“Diria que h& duas principais a nossa relacao hospitalar porque embora ja ndo seja a
area de angariacéo de fundos a relacdo hospitalar estéd diretamente ligada a parte
artistica e ao trabalho dos palhacos nos hospitais e tendo em conta a diversificagcao
de pessoas diferentes profissionais de salde com os quais noés trabalhamos. Nos
hospitais € nesse sentido de ter essa informacao registada para a relagdo ser mais
estreita e o relacionamento ser mais adequado do tipo de trato que nés temos de ter.
E obviamente a nivel dos doadores € o0 que nos tem permitido criar esse
relacionamento e tentar perceber o histérico do relacionamento deles com a nossa

organizacao se foi com uma pessoa ou com outra.” PPNV

Fonte: Elaboracao Prépria
De acordo com a tabela 14, de forma geral os doadores, voluntarios e beneficiarios sédo
0os principais perfis destas organizacbes sem fins lucrativos permitindo criar

relacionamentos de acordo com o tipo de intervengdo que tém de realizar.

4.3.8 Como sao feitas as bases de dados? E como sdo acautelados os

pressupostos do RGPI (regulamento geral de protecédo de dados)?
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Tabela 15 - Gestdo de base de dados e RGPD

Respostas principais

“Em termos de RGPD nés temos consentimento em todos os formularios.” FMAS

“No website tem |4 todo o RGPD para a pessoa que fagco um donativo ou um débito
direto tem de aceitar os termos, temos la tudo, quando fazemos por carta e sempre
gue um doador nos diz “olhe ndo quero receber mais” nés temos o sistema preparado

para dizer “ndo”. SGMM

Fonte: Elaboracéo Prépria

Na tabela 15 as organizacbes mencionam que assim que foi implementado o sistema
de protecdo de dados as organizacbes passaram a cumprir com 0S requisitos
maioritariamente com preenchimento de consentimento nos seus formularios online, ou
até mesmo quando a informacéo € realizada através de carta, email ou telefone. Assim
como, ja tém o sistema preparado para remover a pessoa da sua base de dados caso

manifestem essa intencéo

4.3.9 Quando tem davidas em relacédo a utilizacdo do CRM, como as esclarece?

A quem solicita apoio?

Tabela 16 - Duvidas a utilizacdo do CRM

Respostas principais

“NGs temos um parceiro que nos da apoio a nivel da consultoria do CRM, portanto as
grandes duavidas ou as mais complicadas tém sempre uma resposta da consultora.”
PPNV

“O salesforce tem uma parte de formacédo bastante aberta e tem muita informacéo e
d& muito apoio e a minha propria utilizacdo, sendo administradora, também me

permite desenvolver mais a esse nivel.” PPNV

“N0s esclarecemos com o parceiro.” SGMM

“A Raise N'GO é essencial e fundamental para nés porque tem esta maneira de

pensar muito préxima do sector social e para nos é fundamental muito mais do que

uma que tenha uma visdo empresarial.” FMAS
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Como podemos analisar ao longo da tabela 16 o parceiro de consultoria para estas
organizacdes tem um papel fundamental de apoio, sendo que qualquer duavida de
utilizacdo do CRM ¢é remetida ao parceiro em questdo. Para além disso uma das
vantagens da plataforma de CRM Salesforce é o acesso a mdédulos de aprendizagem
com algumas explicacdes sobre as diversas areas de implementacdo de CRM que pode

impulsionar estas organizacfes a tirarem um maior partido da ferramenta.

4.3.10 Houve dificuldade de adaptacéo por parte dos recursos humanos? Até
gue ponto os colaboradores estéo preparados para tirar o melhor partido
do CRM?

Tabela 17 - Adaptacédo dos RH ao CRM

Respostas principais

“Tudo isto implica a organizacdo parar, implica a chefia tomar isto como uma
prioridade e dar tempo as pessoas de se apropriarem as novas ferramentas. E o CRM
nao é de todo uma ferramenta que seja facil de comecar a usar tem que ter o seu
tempo de apropriacdo e de estudo, de formacéo, enfim... Nao é uma ferramenta facil,
principalmente quem néo é desta area e, portanto, isso faz com que as pessoas nao

metam alguma importancia em comecar a usar.” HCCP

‘Uma adaptagdo constante, € mais uma tentativa constante de motivacdo para...
voltamos a mesma questao passar 0Ss processos que as pessoas tém fora do CRM
para a mesma plataforma acaba por ser mais complicado, ou seja, quem comegou a
trabalhar ja a partir do CRM nao tem duavidas, as outras areas estdo em constante

adaptacéao, portanto em cada “x” tempo ha necessidades de “como facgo isto...” PPNV

“‘Neste momento ndo tivemos muita dificuldade, ja houve uma tentativa de dar

formacdo aos nossos colegas e foi facil de explicar. Mas ndo tivemos grande

necessidade de fazer uma efetiva adaptacédo ao CRM.” SGMM

Fonte: Elaboracao Prépria
Na adaptac&o por partes dos recursos humanos ao CRM as opinides séo divididas ao
longo da tabela 17, desta forma é importante perceber que para quem ja usa esta
ferramenta ou teve formacao inicial a forma de a usar é bastante préatica e acessivel,

mas por outro lado passar essa informacgao aos restantes colaboradores da organizacao
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pode ser um desafio. A pratica de CRM nas instituicdes requer tempo e aprendizagem
e é notdrio, ao longo das entrevistas realizadas, que muitas das vezes os colaboradores
deixam de parte essa formacdo e aprendizagem, numa grande maioria das vezes
porque existem tarefas prioritarias em que néo é possivel pararem para aprender mais

sobre a ferramenta.
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4.3.11 Quais as principais caracteristicas que valoriza num sistema de CRM?

Tabela 18 - Caracteristicas do CRM

Respostas principais

“A unificacdo de base de dados portanto ndo estar espalhado ndo sei por quantas
bases de dados na organizacao e por departamentos. A atualizacdo constante dessa
base de dados numa Unica, criar relatérios, poder segmentar as bases de dados, o
poder criar campanhas e avaliar as campanhas, poder criar sub-campanhas, poder
emitir recibos de donativo, fazer uma monitorizacéo e avaliacdo dos donativos face
ao planeado e o concretizado. E ter esses indicadores e essa informacao disponivel

no momento...permite até fazer uma previsao para proximas campanhas.” HCCP

“Tirar trabalho manual e automatizar... A informacgéo esté toda centralizada.” FMAS

“As analises que da para fazer, da para ir ao encontro das pessoas, ver quem sao,
fazer segmentacgfes, da para fazer campanhas especificas e isso € muito bom, ainda
h& todo um mundo que nds ndo exploramos, mas fazer por exemplo os indicadores
de final do ano, perceber como esta a taxa de fidelizagéo, perceber como esta o

nimero de doadores ativos.” SGMM

“A nivel de relatérios de comunicacédo, de gestédo de leitura de acompanhamento de
relacionamentos, todas as areas de previsdo enfim o CRM consegue alojar a nossa
realidade a nivel de contactos, sejam beneficiarios sejam stakeholders e consegue

reter um histérico dessa relagéo.” PPNV

“Uma ferramenta que ajuda a analisar o perfil das pessoas, como é que podemos

relacionar-nos com elas.” JBAC

“A centralizacdo de dados para melhorar a segmenta¢do da comunicagdo com 0s
varios publicos, integracdo com plataformas de envio de emails, redes sociais,
plataformas de criacdo de formularios e outros, descontos para ONG. Organizacao
dos dados que nos permite também adaptar a melhor forma para a organizagéo, esta
criagcdo do histérico, e realmente ajuda num bom planeamento e tomada de decisao,
sem duvida.” FMAS

Fonte: Elaboracao Prépria
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Apesar das limitacGes que existe no terceiro sector e como verificado na tabela 18, o
sistema de CRM ¢ visto pela maioria como algo fundamental no seu trabalho do dia-a-
dia. Para além de usufruirem de uma base de dados centralizada com toda a informacéao
acessivel a todos os colaboradores, permite exportar um conjunto de relatérios de
indicadores-chave do seu departamento que podem apresentar facilmente a direcéo,
que posteriormente vai ajudar na tomada de decisdo, para além de poupar horas em
trabalhos manuais e permitir uma automatizacdo de processos. Uma das outras
caracteristicas valorizadas € o perfil e histérico com os seus stakeholders, a construcao
de um relacionamento e a capacidade de “namorar’” com os seus doadores é crucial
para estas instituicées, sendo que muitas das vezes ajuda na conversdo de um maior
namero de doadores para além da percecdo que tém das campanhas com maior

performance e isso ajudar na definicdo das proximas estratégias.
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4.3.12 O que considera necessario melhorar no CRM da organizacéo?

Tabela 19 - Melhorias do uso de CRM nas OSFL

Respostas principais

“Portanto neste momento um dos grandes desafios € reforcar esta area, ter aqui um
operador de dados ou alguém que dé continuidade ao trabalho, porque, entretanto,

houve um crescimento e € preciso consolidar esse crescimento.” HCCP

“Nalgumas features apesar de haver aquele desconto de ONG, por exemplo para
criagdo de campanhas de marketing com integracdo direta com redes sociais,
marketing automation ou agquele produto nativo da salesforce que permite a utilizagéo
da inteligéncia artificial, tem um custo muito elevado, eu acho que este € o principal
obstaculo.” FMAS

“Eu acho que é basicamente melhorar todos os procedimentos todas as leituras de
dados, conseguir que as pessoas compreendam os processos. A melhoria ndo é
necessariamente numa area especifica, obviamente eu sei a quantidade de areas que
nés ainda ndo estamos a conseguir chegar ou seja como por exemplo integrar tudo o

gue é o marketing e a comunicacao e conseguir automatizar muito mais.” PPNV

“S6 para os doadores e por isso é uma pena, porque ha todo um outro potencial, mas
gue este ano estamos num ano de transformag&o tecnolégica e vai haver um
investimento. Passar por exemplo a gestao de s6cios e dos voluntarios para o CRM.”
SGMM

Fonte: Elaboracao Prépria

E importante entender-se que a utilizagdo do CRM nas organizacdes sem fins lucrativos
e como mencionado na tabela 19 é bastante diferente do sector empresarial, ndo sé
pela capacidade de recursos financeiros como os processos das diversas areas. Grande
parte das organizacfes sem fins lucrativos em Portugal apenas usam o CRM para
automatizar e otimizar o departamento de angariacdo de fundos e mesmo dentro deste
departamento ainda existem processos que ndo estdo totalmente interligados ao CRM.
Algumas organiza¢des querem ainda melhorar o uso de CRM num s6 departamento e
lentamente e com a ajuda da globalizacdo passar 0s processos para outras areas

relevantes dentro da organizacgéao.
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4.4Dimensao 3: Papel do CRM na adaptacdo da organizacdo ao contexto
pandémico COVID 19

As organizacdes sem fins lucrativos trabalham maioritariamente com presenca fisica no
territério. Com a atual situacao de pandemia COVID-19, pretendeu-se entender como €
gue estas organizacfes se adaptaram e quais foram os beneficios de terem uma
plataforma de CRM que as ajudassem a marcar presenca igualmente numa envolvente
digital e tecnoldgica.

4.4.1 Devida a atual situacao pandémica em Portugal tiveram necessidades de
se adaptarem a um mundo mais digital? Que tipo de mudancas ocorreram

na organizacao?
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Tabela 20 - Adaptagédo das OSFL ao mundo digital

Respostas principais

“O marketing e comunicacdo ajustou-se a isto, comecgou a reportar aquilo que era
preciso que estava a acontecer, também comecamos por exemplo a criar contetidos
e a traduzir os de Espanha ligados a pandemia...Fizemos inclusivamente no verao
uns eventos online, gue chamamos de webinars sobre temas ligados a educacao, a

pandemia ao regresso as aulas.” JBAC

‘O CRM agqui foi fundamental para se renovar outro tipo de estratégias e uma das
grandes medidas que comecei logo a implementar no inicio com a minha colega de
comunicacao foi otimizar ao maximo o online, o digital porque ndo estava também
otimizado, entdo mudamos a pagina do website, criamos um formulario s6 do COVID-
19, criamos QR codes, enfim etc... 0s QR codes vamos continuar a usar, formularios
online também, comecar a potenciar as redes sociais que ndo estavam a ser usadas
para angariar e fazer o apelo ao donativo... sempre tudo automatizado e interligado.”
HCCP

“Conseguimos fazer muitos eventos online, de repente estamos a fazer workshops de
nutricdo, no desporto nés tinhamos as modalidades todas presenciais porque nés
temos surf, hipoterapia com cavalos, ciclismo, de repente conseguimos ter o yoga
online, o fitness online, e isto é incrivel porque de repente toda a gente tem de saber
trabalhar com 0 zoom e hé coisas muito boas e o salto digital ninguém ficou indiferente
foi impossivel... Noutro aspeto conseguimos realizar agdes que se calhar ndo tém o
mesmo impacto que uma acao presencial, mas a custos mais baixos por exemplo.”
FMAS

“Foi sem davida uma necessidade que ja estava a acontecer, n0s temos uma
campanha face to face na rua, até margo era feita sempre em papel e a partir de
margo noés fizemos com tablets, e essa informacéo esta integrada no CRM portanto

isso também foi um salto.” PPNV

“O inicio foi dificil porque tivemos de reformular um bocadinho de tudo, continuar a
estar no terreno... Mas em termos do nosso trabalho da gestao de sécios e doadores

a coisa manteve-se.” SGMM

Fonte: Elaboracao Prépria
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Apesar do contratempo que o ano de 2020 teve para as organizacdes sem fins lucrativos
estas souberam-se adaptar com facilidade na maioria das &reas de intervencéo. Sendo
gue ja tinham alguma pratica de campanhas online comegaram a utilizar este meio na
sua totalidade. Ao longo das entrevistas e como verificado na tabela 20 foram referidos
alguns exemplos de adaptacgfes realizadas que contribuiram para a continuidade do

apoio as suas causas.

4.4.2 Acreditam que o futuro da organizacao continuara a ser digital?

Tabela 21 - Futuro das organiza¢6es no digital

Respostas principais

“Sim, agora isto ja faz parte em todas as campanhas e a¢cbes com os doadores.
HCCP

“Eu acho que vai haver um complemento de tudo, nds com o digital aprendemos muita
coisa é sem duvida um salto se formos a ver a filosofia da nossa misséo é o contacto
entre a crianga e o palhaco, € um contacto muito especifico, muito Unico, muito
proximo, € quase olho a olho e eu gostava como angariacdo de fundos e para ser
coerente com esse mesmo contacto que as coisas continuassem a ser fisicas
obviamente ver quais é que funcionam bem ou n&o, o mundo digital tem muito

potencial na angariagcéo de fundos e se calhar vamos ter de ir muito por ai.” PPNV

“NGs temos de renovar e dai ser importante o digital. Temos de renovar a nossa base
de dados mas a verdade é que os nossos doadores estdo habituados a receber a
carta em casa e isso nés vamos manter, temos é se calhar de abranger um novo
publico, mas manter as que temos e ai é importante a parte digital sem duvida,
integrar leads do facebook, newsletter com o website isso é importante e algo que

gueremos fazer este ano, integracdo também com o email marketing.” SGMM

“E inevitavel, ndo continuarmos. Mais uma vez a minha equipa ia comecar o face to
face e em janeiro tivemos de voltar ao digital, comecamos com uma campanha de
angariacdo de leads no facebook e agora vamos comecar a fazer o telefonema.”
FMAS

Fonte: Elaboracao Prépria
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Uma vez que para as organiza¢gfes sem fins lucrativos é importante estar no terreno e
participar de forma presencial, como mencionado na tabela 21 estas acreditam que
havera um equilibrio entre o digital e o presencial dependendo das ac¢Bes que vao

realizando.
4.4.3 Como reagiram os colaboradores face a esta mudanca?

Tabela 22 - Mudancga dos colaboradores ao mundo digital

Respostas principais

“Nesse aspeto a equipa € super-rapida, proactiva, tem muita criatividade para se
reinventar... Tudo online foi espetacular, figuei maravilhada com a equipa fizemos

coisas que eu pensei que nao fossem possiveis.” FMAS

“Toda a gente teve de se adaptar... toda a gente com maior dificuldade ou menos ou
com erros no meio ou com situagbes em que fiquei por exemplo sem internet 3
semanas. Houve uma necessidade interna a todas os niveis de passar para o digital
que nao é o CRM, o digital em si.” PPNV

Fonte: Elaboracao Prépria

Como referido ao longo das entrevistas (tabela 22), a adaptacdo ao digital ocorreu a
nivel mundial, o que de uma forma ou de outra os colaboradores tiveram
automaticamente que marcar presenca no digital. Apesar de algumas dificuldades
iniciais, acreditam que no geral a entrada no mundo digital era uma inevitabilidade que
ja se vinha a falar ha algum tempo dentro das organizagées mas que realmente ainda

nao tinha acontecido.
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4.4.4 Qual o impacto que a organizacao teve na adesdo a um mundo mais

tecnoldgico e digital?

Tabela 23 - Impacto das OSFL ao mundo digital

Respostas principais

“Noutro aspeto conseguimos realizar agdes que se calhar ndo tem o0 mesmo impacto

gue uma agéao presencial, mas a custos mais baixos por exemplo.” FMAS

“Nao notamos grande diferenca em termos de queda, obvio ha muitas mais pessoas
com dificuldades em fazer os pagamentos e tudo isso notasse, mas nao é uma coisa
muito notdria. NOs tivemos bastantes pessoas a dizer que entendiam a situacdo e
reforcavam os donativos ou faziam donativos, porque pensavam que podiamos estar
em dificuldades, portanto houve um bocado de tudo.” PPNV

“Contratamos ainda mais uma pessoa para tratar das redes sociais, € uma
competéncia que é necessaria, eu fiz também uma formagdo em marketing digital,

portanto estamos a tentar modernizarmo-nos nesse sentido.” SGMM

“Coisas muito positivas do COVID-19 é a participacdo a nivel nacional de a¢des que
de outra forma se fossem presenciais as pessoas ndo conseguiam Vir ou participar.”
FMAS

Fonte: Elaboracéo Prépria

O impacto das organizacdes a um mundo mais digital ocorreu tanto de forma pessoal
como organizacional. Verifica-se ao longo da tabela 23 que a nivel pessoal levou os
colaboradores a fazerem formacdes na area do digital para usufruirem da tecnologia o
maximo possivel na organizacdo. Por outro lado, a nivel organizacional trouxe uma
reducdo de custos e o facto de todo o territério nacional poder estar presente nas
diversas atividades que se iam realizar de forma online, que de outra forma néo seria

possivel.
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4.4.5 Como é que o seu sistema de CRM permitiu responder a este contexto?

Tabela 24 - Uso do CRM no contexto pandémico COVID-19

Respostas principais

“Nos tivemos de diversificar a estratégia e uma das grandes medidas foi entdo vamos
usar a base de dados do CRM que esta ali impactada e vamos comecar a contactar
esta gente toda para comecar a doar, outra campanha que criamos através de direct
mailing com o CRM que segmentamos a base de dados e comecamos e enviar para
eles com os cupdes.” HCCP

‘Realmente para a tomada de decisdo dos passos a tomar foi fundamental, para
planear os proximos passos e ser o mais eficiente no meu trabalho foi fundamental.”
FMAS

“N06s temos uma campanha face to face na rua até marco era feita sempre em papel
e a partir de margo nos fizemos com tablets, e essa informacdo esta integrada no
CRM portanto isso também foi um salto... Portanto houve assim uma digitalizacao
interna a nivel de todas as campanhas a utilizacgdo do CRM foi sobretudo nos
particulares, mas sao ferramentas que ja estdo instaladas para eventos ou empresas

conseguir fazer as campanhas de forma digital.” PPNV

“Continuamos a enviar as campanhas por correio, enviamos campanhas por emalil
utilizamos mais esse meio online, criamos formularios no nosso website, portanto
nesse sentido desenvolvemos um bocadinho essa parte e em termos de donativos a
coisa manteve-se ou melhorou até, como nés trabalhamos muito na area da

saude...s6 com a ajuda do CRM sem duavida nés conseguimos.” SGMM

Fonte: Elaboracao Prépria

Observa-se ao longo da tabela 24 que o CRM permitiu com facilidade responder ao
contexto de pandemia nas organizacdes, nomeadamente pelo uso das suas bases de
dados para implementacdo de campanhas, realizacdo de uma comunicacio
segmentada, extracao de relatérios para tomarem decisdes importantes que interligam

formularios online com o CRM para as campanhas online.

55



[
European Business »"n,g M

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4.4.6 Com base na sua experiéncia, que mudangas sugere na adaptacao de
um sistema CRM ao contexto da COVID-19?

Tabela 25 - Adaptacdo do CRM ao contexto pandémico COVID-19

Respostas principais

“Ao nivel de eventos ou de formularios de inscricdo, por exemplo agora nos 10
milhdes de estrela no passado més de dezembro nés fizemos um teste onde as
pessoas encomendavam as venda ao nosso website e era tudo manual, ou seja, era
um teste que a Céaritas nunca fez, mas ndés tivemos tantas encomendas, isto ja tinha
sido a meio do processo, que eu disse bom no préximo ano ja ndo vais ser nada disto,
vai tudo automatizado ao CRM e com um formulério préprio de eventos ou de
encomendas, isso ja é uma das formas que também vamos adaptar. Porque depois
permite que ndo se esteja a langar tudo, a conferir pagamentos e isto fica tudo logo
disponivel.” HCCP

“Vamos fazer também este ano uma aposta no CRM também nos sécio/doadores,
uma vez que ja temos um valor que ja se justifique o automatismo, nés ainda fazemos
muita coisa a mao, portanto acabo por estar mais tempo a fazer coisas que nao tiram
resultado.” SGMM

Fonte: Elaboracéo Prépria

Percebe-se que ao longo das entrevistas realizadas e perante a tabela 25 o contexto da
COVID-19 abriu novas oportunidades as organizacdes sem fins lucrativos de se
modernizarem e verem campanhas anteriores a pandemia continuarem a ter o devido

sucesso e dai adaptacdes terem de ser feitas durante o ano.
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Principais conclusdes ao estudo

1. Caracterizacdo da

organizacao.

Ao longo da andlise de resultados percebe-se que
apesar da missdo das organizacoes ser diversificada,
o seu fator principal esta em servir a comunidade de
forma positiva tendo em atencéo a relacdo com os
seus stakeholders  (beneficiarios,  doadores
particulares, doadores corporativos e voluntarios)
numa espaco de curto, médio e longo prazo. Sao
organizacdes que detém de varios desafios ao nivel
da sua sustentabilidade mas que necessitam
igualmente de ferramentas capazes de potencializar

a sua gestao nas diferentes areas.

2.

A organizacéo antes
da implementagéo do
CRM.

7

Ao longo do estudo é notavel a mencdo que as
organizacdes descrevem do seu crescimento ao nivel
de stakeholders, gestdo de apoios e estrutura
organizacional. Para que este crescimento seja
consolidado € importante que as organizacdes
saibam comunicar com os diferentes publicos. E a
falta de organizacdo nas suas bases de dados nédo
Ihes permitia criar interacdo e relacdes suficientes
para o seu continuo crescimento. Previamente a uma
implementacdo de CRM estas entidades estavam
organizadas sobre folhas de excel, com bases de

dados bastante dispersas.

3.

Importéncia e
experiéncia do CRM

na organizacao.

As organizacdes sem fins lucrativos valorizam a
utilizagdo de um sistema de CRM no seu trabalho
diario. A nivel organizacional a sua utilizagdo € vista
maioritariamente no departamento de angariacéo de
fundos, uma vez que em geral estas organizacdes
trabalham na aquisicdo, retencéo e fidelizacdo dos
seus doadores. Sendo notavel o crescimento da base

de dados e dai o CRM ser uma ferramenta
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considerada essencial. Permite que estas entidades
consigam gerir a sua informacéao (com respeito pelo
RGPD), organizagdo no trabalho, obtencdo de
relatérios de dado e adequar as respostas aos
pedidos chegados. A utilizacdo do CRM permite-lhes
ditar a performance das campanhas na angariacao de
fundos: desde numero de doacgdes, doadores e taxas
de fidelizagdo. Uma das outras caracteristicas
valorizadas é o perfil e histérico com o0s seus
stakeholders, a construgcdo de um relacionamento e a
capacidade de interagir com os seus doadores é
crucial para estas instituicdes, para além da percecéo
gue tém das campanhas com maior performance e

isso ajudar na definicdo das proximas estratégias.

4. Papel do CRM na
adaptacédo da

O papel do CRM foi fundamental, no sentido de haver

uma gestao e organizacdo melhorada do seu trabalho

rganizaca - ~
organizagao ao em cloud e permitir que campanhas e acdes futuras

contexto pandémico
COVID-19.

tivessem uma maior sucesso.

Fonte: Elaboracéo Prépria

O presente trabalho de investigacdo teve como principal objetivo entender a relagao
entre as organizagfes sem fins lucrativos e o CRM e como tal interfere na definicdo das

estratégias de marketing, marketing relacional e comunicagéo.

Numa primeira fase recorreu-se a revisdo da literatura de forma a aprofundar
conhecimentos de conceitos a nivel de marketing, marketing relacional, marketing social
e CRM. De seguida a realizacao do estudo exploratorio teve como base uma abordagem
metodoldégica de natureza qualitativa, fundamentada na realizacdo de entrevistas
semiestruturadas a cinco organizagbes sem fins lucrativos em Portugal — Céaritas

Portuguesa, Associacdo Salvador, Nariz Vermelho, Médicos do Mundo, Ajuda em Agao.

Ap6s a analise das mesmas conseguiu-se perceber a perspetiva do terceiro sector na
utilizacdo de ferramentas tecnolégicas e ferramentas digitais. A adaptacdo destas

organizacdes na adesao a um mundo digital detém de vérios desafios, desde recursos
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financeiros disponiveis a recursos humanos com conhecimentos e capacidades na
utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas. No entanto, é notavel que face ao crescimento
de doadores e de beneficiarios, estas entidades procurem ferramentas que sejam
capazes de ter uma maior percecdo das partes interessadas e, para tal, a utilizacdo do
CRM consegue ir de encontro as atuais necessidades.

No decorrer do estudo foi-se percebendo que o CRM tem um papel fundamental nas
estratégias de marketing relacional, sobretudo no departamento de angariacdo de
fundos. A préatica de uma comunicacdo segmentada vai espelhar a qualidade das suas
acOes de angariacdo de fundos que, consequentemente, leva a um aumento das

doacdes e a um bom nivel de compromisso e lealdade por parte dos seus doadores.

A centralizagé@o da informacao veio permitir, ndo s6 o sucesso da implementagédo de um
CRM, como das estratégias das organiza¢des sem fins lucrativos, colocando o doador
como o centro para qualquer tomada de decisdo nas suas campanhas. Ter um
conhecimento alargado do seu publico-alvo facilita a sensibilizag&o as causas e permite

criar compromissos de fidelizagdo a médio e longo prazo.

Apesar destas instituicbes ainda ndo usarem o CRM como gostariam, ndo sO no
departamento em que trabalham, mas nos restantes, fazem um esfor¢co significativo
para gque aos poucos consigam passar para processos otimizados e automatizados,
com o objetivo de melhorar o seu trabalho diario e conseguirem expandir o seu tempo
sobretudo na gestdo e implementacdo das suas campanhas. No decorrer do estudo
identificou-se que muitas das organizacbes comecaram recentemente com alguém
especializado na pratica de CRM. Consoante as caracteristicas destas instituicdes, a
nivel de recursos, acredita-se ser um processo longo e demorado na alocacao do CRM
a todas as areas, assim como permitir que todas as funcionalidades estejam ativas no

sentido de tirarem o maximo proveito da ferramenta.

O terceiro sector tem a necessidade de ver pessoas envolvidas na sua causa e para
isso é imprescindivel que utilizem ferramentas capazes de ditar as suas acdes, que 0s

ajudem e os apoiem a ter uma mensagem personalizada para o seu publico-alvo.

O atual contexto de pandemia COVID-19 e a consequente utilizacdo de instrumentos
de CRM veio mostrar as organizagdes sem fins lucrativos muito daquilo que j& deveria
ter sido esta transformacéo para o digital. A adaptacdo e a presenca no digital foram
fundamentais para continuar com as a¢gfes em cursos e consequentemente responder

as ajudas da sociedade.
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Posto isto, acredita-se que devera haver um equilibrio nas estratégias destas entidades,
em que de certa forma se manterdo no digital uma vez que conseguem chegar a
gualquer lugar do pais, mas devido as caracteristicas destas organizacdes a presenca
no terreno continuard a ser fundamental de forma a ndo se criar novos isolamentos e

necessidades de emergéncia.

E fundamental que as organizagdes sem fins lucrativos pensem na promocdo de uma
formacdo adequada de praticas e instrumentos que potenciem o valor destas entidades.
A promocéo, a divulgacdo e o reconhecimento da sociedade perante as organizacdes
sem fins lucrativos podera ter um impacto positivo, sobretudo na area de angariagédo de
fundos. que permitam as entidades atingir um certo nivel de sustentabilidade. Importa,
pois, que além de continuarem com o0 apoio na sociedade possam usufruir de solugdes
tecnolégicas capazes de melhorar os seus resultados, obterem processos eficientes e
eficazes e, ainda mais importante, saber medir o seu impacto social ao longo do ano.
Acredita-se, assim, que as areas do marketing e da comunicagédo sdo das que mais
precisam de investimento e de desenvolvimento por parte das organizagdes a nivel da
tecnologia, para que, consequentemente, tirem partido de automatismos que irdo

melhorar o dia-a-dia da sua prestacéo de servigos.

60



[ M
i
European Business S¢ ,g

INSTITUTO SUPE

£ ADMINISTRAGAO E GESTAO

6. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Com a realizacéo da presente investigacdo acredita-se ter aprofundado conhecimentos
relacionados com entidades do terceiro sector e, dessa forma, perceber qual a

importancia do CRM na aplicacdo de praticas e estratégias de marketing relacional.

De forma geral, admite-se que o objetivo do estudo foi cumprido com sucesso uma vez
gque houve uma grande cooperacao por parte das organizacbes em acrescentar valor
ao mesmo, para além de ser um estudo de relevancia atendendo a escassez sobre 0s
temas de CRM e a aplicagédo de praticas de marketing relacional aplicado ao terceiro

sector.

Desta forma, uma limitagdo da investigacado esta na escassez de bibliografia atualizada
e recente de CRM aplicado a organiza¢cbes sem fins lucrativos. Acredita-se que o
marketing social de forma geral ainda é pouco explorado a nivel de estratégias mais
profundas no desenvolvimento das suas a¢fes. Uma outra limitacdo foi o facto de as
entrevistas serem realizadas online: acredita-se que com uma entrevista presencial ter-
se-ia uma maior percecdo e mais abertura da relagdo entre o moderador e o
entrevistado. Mas o atual contexto pandémico em que nos encontramos (COVID 19),

assim o ditou.

Para estudos futuros recomenda-se a expansdo da pesquisa a organizagdes sem fins
lucrativos de nivel internacional, uma vez que Portugal ainda est4 numa fase inicial na

importancia que d4 ao CRM no ambito do terceiro sector

Recomenda-se ainda e com o objetivo de enriquecer o estudo, a aplicacdo de
abordagens metodoldgicas de natureza quantitativa com o objetivo de perceber a visdo
maioritariamente dos beneficiarios e doadores destas organiza¢cdes na aplicacdo do

CRM e o impacto que estas a¢des tém na forma de chegar aos seus stakeholders.
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APENDICE |

Informacdes gerais:

¢ Nome da Organizacdo: Ajuda em acao

e Numero de colaboradores: 4 colaboradores

Cargo ocupado: Responsavel marketing e angariacao de fundos

Area de atuacdo: Marketing e Angariacéo de fundos

Tempo na organizagdo: Desde Novembro de 2019

Moderador: Ol4 Joana, tudo bem? Obrigada por colaborar comigo neste estudo de caso.
Entrevistado: Ola Inés, espero poder ajudar.

Moderador: Sim vamos falar um bocadinho, primeiramente da organizacdo quando e
como é gque surgiu a organizagéo e quais foram as principais motivacdes que levaram a

sua criagdo?

Entrevistado: A ajuda em agdo na sua origem somos uma ONG internacional com
origem em Espanha “ayuda en accion”, somos uma ONG que trabalha no combate a
pobreza e a exclusao social e fazemos este ano 40 anos, ou seja, 0s nosso trabalhos
surgiu precisamente com este intuito de trabalhar na cooperagéo e no desenvolvimento
com vista ao combate a pobreza e a exclusao social. Trabalhamos neste momento em
21 paises sendo que Portugal foi dos dltimos , nds s6 estamos em Portugal ha 1 ano e
3 meses, mais ou menos, que foi quando eu entrei em novembro de 2019 e temos uma
equipa ainda pequenina somos 4 pessoas, eu no marketing e na angariacao de fundos,
temos um colega que é responsavel pelos programas, ou seja, pelas respostas sociais
e temos agora duas colegas novas que sao técnicas de intervencao social que estdo a
trabalhar num projeto novo que estamos a comecar agora, com uma parceria da coca-
cola na area da empregabilidade de jovens em risco. Na minha area de marketing e
comunicacgéao trabalhamos com uma agéncia e a agéncia é que nos da todo o apoio na
gestdo das redes, do website, nessa parte toda é como se eu tivesse uma equipa de 4

pessoas por tras.

Moderador: E a nivel de desafios dentro da organizac¢do, vocés neste momento estédo

com algum tipo de desafio que queiram responder?

Entrevistado: A nivel internacional n6s temos uma presenca sobretudo na américa latina
e africa, os paises mais em desenvolvimento. O desafio neste momento é global que é

o desafio de combate & pandemia e de lidar com todas as problematicas que ficam
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acentuadas com a pandemia, ou seja, a pobreza a exclusdo socia, desemprego,
desigualdades, tudo ficou pior e portanto 0 nosso desafio € que estamos com muitos
projetos de respostas de emergéncia para fazer face as dificuldades que estéo a surgir,
esse é o desafio. Em Portugal especificamente temos o desafio, que apesar de nao ter
haver com a parte social, o desafio é que estamos a aguardar por o estatuto legal, como
somos muito recentes ainda estamos num processo burocréatico, de estar a espera do

nosso numero de contribuinte final e, portanto, isso traz-nos imensos obstaculos
Moderador: Pois fica tudo muito pendente.

Entrevistado: Entdo estamos aqui ainda a comecar muito do zero com todo 0 apoio,
porgue trabalhamos mesmo muito proximos da equipa de Espanha e, portanto, € como
se fossemos uma espécie de escritorio deles, temos mesmo muito apoio. Mas temos

esse desafio social global da pandemia, mas também esse desafio concreto aqui.

Moderador: E vocés por exemplo aqui a nivel do CRM como é que vocés viram esta
iniciativa, foi pelas outras organizacdes fora de Portugal que ja usavam?
Entrevistado: Nao, ndo sei eu sei que eles ja tém salesforce em Espanha ha muitos
anos ainda ndo esta totalmente implementado porque nds em Espanha também
trabalhamos com o mysql , que acaba por ser também uma espécie de base de dados,
mas trabalhamos com o salesforce estamos a integrar por exemplo o pardot, que € uma
das respostas da salesforce, mas sei que trabalhamos com o salesforce em Espanha
h& muitos anos, eu propria ca em Portugal sempre trabalhei com o salesfoce e é muito
comum utilizar o salesforce no terceiro sector, como trabalhei 10 anos na Amnistia
Internacional e 3 anos nas aldeias SOS que sdo ambas ONGS internacionais e sempre
trabalhei com o salesforce, alids conheco ja o Tiago ha muitos anos por isso. Aqui em
Portugal estamos neste momento a criar o perfil portugués, que ja existe alias, que é
criar as mesmas fichas 0s mesmo registos, e toda a parte de funcionalidades mas
adequada ao tipo de dados que queremos recolher e ja esta criada, esta s6 a ser
integrada com o site etc., mas ja esta criado, nds é que ainda nao estamos a fazer
angariacdo de fundos, portanto, temos uns doadores esporadicos mas nem sequer
estao ainda inseridos portanto surgiu porque eu acho que é dos CRM mais conhecidos

deste sector.

Moderador: E por exemplo a nivel de gestdo a implementacdo do CRM ser& mais para

a gestdo destes doadores, gestdo dos voluntariados, por exemplo?
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Entrevistado: Em Espanha € tudo nés temos por exemplo 120 000 doadores, séo
doadores regulares e depois ha muitos voluntérios e toda a gestao € no salesforce. Aqui
em Portugal como ainda estamos a comecar vamos apenas comecar com doadores e
leads, n&o falei dos leads mas os leads s&o todos os contactos que vém de campanhas
de captacéo digital que j& estdo na base de dados e por aqui vamos comecar ja temos
leads néo temos ainda integrados no salesforce, mas por exemplo eu uso o pardot para
newsletters e para enviar as pessoas, ja uso o pardot desde mar¢o para ai, comegamos
a enviar e-mails para comunicar com os contactos que temos aqui em Portugal vai ser

muito para gestdo de leads e contactos e doadores particulares.

Moderador: Vocés neste momento estéo a utilizar como base de dados um Excel?
Entrevistado: Neste momento eu tenho o Excel sim.

Moderador: E sera tudo para ser implementado depois no salesforce?
Entrevistado: N6és ainda n&o os inserimos por serem muito poucos.

Moderador: E agora nesta época de pandemia como € que vocés se adaptaram as
vossas acgles especialmente de marketing e angariagdo de fundos?
Entrevistado: N6s comecamos com projetos de intervengdo social em Portugal
nomeadamente em Loures em bairros mais pobres no inicio de 2020 logo em janeiro,
guer projetos com criangas em parceria com uma associagdo local e com um grupo
também de escolas e também com projetos relacionados com mulheres e tivemos de
redirecionar estes projetos, ou seja, nGs em margco com a pandemia tivemos de comecar
a montar respostas de emergéncia que no fundo foram a sinalizacdo das familias em
maiores dificuldades e distribuicéo de cartdes de alimentagdo, ou seja, ndo distribuimos
alimentos mas cartbes carregados com um montante com uma parceria de um
supermercado local para as familia poderem dar conta das suas necessidades mais
urgentes portanto isto foi uma adaptacao logo. A nivel de marketing e comunicacdo
viraram-se muito para reportar as pessoas e até nos media 0 que estdvamos a fazer
nao sé ca em Portugal mas também noutros paises as nossas respostas a nivel global
foram muito nesta doacdo de cartdes de alimentacdo mas também de equipamentos
informaticos para as criancas poderem ter igualdade de acesso ao ensino, porque as
criancas tiveram em casa a ter aulas e muitas criangas ndo tinham nem internet nem
computadores, por exemplo em Espanha houve a distribuicdo de tablets e instalacéo de
internet para poder haver igualdade nesse acesso. O marketing e comunicacédo ajustou-

se a isto ele comecgou a reportar aquilo que era preciso que tava a acontecer, também
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comecamos por exemplo a criar conteudos e a traduzir os de Espanha ligados a
pandemia, por exemplo ideias de coisas para fazer em casa, como explicar a pandemia
a criangas, coisas assim, mas sim houve uma adaptacdo completamente. Fizemos
inclusivamente no veréo uns eventos online, que chamamos de webinars sobre temas
ligados a educacao, a pandemia ao regresso as aulas , importancia de brincar na rua e
0 que estava a ser prejudicado com a pandemia.

Moderador: E esses webinars por exemplo vocés tinham algum tipo de angariacdo de

fundos por tras ou foi apenas informativo?

Entrevistado: Ndo podiamos fazer angariacdo de fundos, nos fizemos uma angariacado
de fundos pontual como é uma campanha de emergéncia fizemos crowdfunding através
do PPL, que é uma plataforma que existe para esse efeito, e fizemos uma pequena
campanha em abril e maio mas por trds dos webinars 0 nosso objetivo era apenas

comunicagao. .

Moderador: E na pandemia foi facil a adaptacdo dos colaboradores estarem mais num
nivel tecnologico ou ja era uma coisa que na organizagao voceés ja iam implementando?
Entrevistado: Nés trabalhamos muito com Espanha, em Espanha devemos ser nao sei,
200 ou 300 colaboradores, e de repente em abril j& estAvamos a ter reunides com
colegas e comecamos a trabalhar muito nesta logica da pandemia e fomos todos para
casa em marco quer em Espanha, e foi dificil sobretudo quando comecgou haver algumas
pessoas com familiares infetados e aquele receio todo porque em Espanha tiveram
imensos casos e o0 desafio de estarmos em casa com os mildos, mas a adaptacdo
digital nao foi dificil, tivemos sempre muito apoio interno.
Moderador: Voltando ao CRM quais sdo as caracteristicas que neste momento vai
valorizar o vosso trabalho ou que tem expectativas que melhore o vosso trabalho no dia-
a-dia?

Entrevistado: E ser uma ferramenta que ajuda a analisar o perfil das pessoas , como é
que podemos relacionar-nos com elas, no pardot tem imensa potencialidade de
comunicagdo e extrair informacgéo das suas redes, etc., portanto tem muitos beneficios
sem duvida, quando comecamos a fazer mais trabalho é muito bom porque nos ajuda
a ter uma organizagdo no trabalho, a extrair ficheiros, a poder fazer relatérios, poder

adequar as nossas respostas, portanto isso € muito importante.

Moderador: E nivel de investimento vocés tém um custo beneficio em relacdo a essa

implementacao?
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Entrevistado: NOs aqui em Portugal ndo, porque s6 vamos apenas aproveitar aquilo
gue ja temos em Espanha. Entdo ndo é um investimento, felizmente, porque eu tive
noutras organizagbes que tivemos de implementar o salesforce e o investimento é
enorme para organizacdes internacionais nao é téo dificil para ja porque a situagéo

financeira é muito melhor e depois porque a mentalidade ndo é uma mentalidade

portuguesa.
Moderador: J& estdo mais a frente um bocadinho...

Entrevistado: Nem é um bocadinho, € muito mais , eu estou a dizer isto porque sempre
trabalhei neste contexto tive um ano numa ONG do Porto e percebi as diferengcas nem
sequer podemos implementar o salesforce porque era carissimo e trabalhdvamos com
uma base de dados muito pequenina também era boa mas completamente diferente. E,
portanto, ha esta mentalidade e o investimento faz-se sé que é obvio que tem de existir,
aqui de facto tivemos essa vantagem porque ja existe em Espanha e ndo vale a pena
estar a fazer nada de novo, e temos é de aproveitar, nés vamos utilizar exatamente a

mesma.

Moderador: Muito bem, acho que me conseguiu ajudar a responder a maioria das

perguntas. Deu para ter uma perce¢ao, muito obrigada.
Entrevistado: Obrigada se precisares de algo estarei disponivel.

Informagdes gerais:

Nome da Organizagao: Caritas Portuguesa

e Numero de colaboradores: 4 colaboradores

e Cargo ocupado: Responsavel marketing e angariacéo de fundos
e Area de atuacdo: Marketing e Angariac&o de fundos

e Tempo na organizagdo: Desde Fevereiro de 2020
Moderador: Ola Hugo, tudo bem? Obrigada pela sua participacdo no estudo.
Entrevistado: E um gosto!

Moderador: Achei que era um tema interessante para explorar o CRM na economia

social em Portugal.

Moderador: Numa primeira fase queria saber um bocadinho mais sobre a organizacao,
guando é que surgiu e quais foram as principais motivacdes que levaram a criacdo da

organizacao?
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Entrevistado: A Caritas tem 65 anos, vai fazer este ano 65 anos, uma das grandes
questdes de se criar a Céritas foi para ter a parte social da igreja, ou seja, a igreja tem
varios pilares do ritual, das missas, a parte da producao mitolégica, e essa vertente mais
social ficou encarregue a Céritas, e entretanto foram criadas as varias céritas de
diocesana por cada distrito, por cada diocese, no fundo para dar resposta a todos os
pedidos de acado social que chegassem as diferentes pardquias a um nivel mais local
ou as diferente diocesana que articulam as paroquias, ou até a céritas portuguesa que
€ a coordenadora que relne e gere todas as demais diocesanas. Elas sé&o
independentes, portanto cada uma tem os seus corpos especiais, trabalham de forma
autobnoma... apoiando a nivel de estrutura a diocesana. as principais motivacoes, que
no fundo isto também é um bocadinho a céaritas portuguesa esta dentro da rede
internacional, Caritas Internationalis, que existe em 162 paises, portanto estamos quase
a entrar em todos os paises do mundo, respondem a caritas internacional que tem sede
no vaticano, depois esta organizada por regides geograficas, portanto nés fazemos
parte da caritas europa com 42 paises e depois em cada pais tem uma estrutura
nacional que no nosso caso é a caritas portuguesa, tem a caritas espanhola por
exemplo, e depois todas elas ramificam-se e tém esta vertente de capilaridade por todo
o territério. Umas sdo maiores, outras sdo mais pequenas, a nossa até é uma estrutura
gue nao é muito grande, nds somos 15 colaboradores. A estrutura toda da céaritas em
si, agora ndo tenho os nimero mas estamos a falamos mais de 1200 colaboradores,
4000 voluntarios que desses nem todos sdo regulares mas portanto € uma estrutura
bastante grande a nivel nacional. E, portanto, nés enquanto estrutura de coordenacao
somos s0 15, a vertente internacional esta connosco portanto respondemos a apelos da
Caritas Internationalis, para campanhas internacionais, como por exemplo o COVID-19,
guando foi mocambique, entre outras... E também fazemos campanhas nacionais
guando é para dar respostas de emergéncias neste caso o COVID-19 em Portugal,
guando foi os incéndios, e entdo estruturamos na altura para uma campanha para dar
resposta a situacfes de emergéncia porqgue nos geralmente somos uma das primeiras

organizacdes a chegar no terreno, porque ja estamos no terreno.

Moderador: Pois, estas intervencbes vocés vao fazendo de imediato
Entrevistado: Sim, por norma atendemos logo de emergéncia e depois tentamos
estruturar campanhas para ter mais recursos e depois dar respostas de emergéncia.
Depois além disto temos os atendimentos sociais de vérias valéncias em todo o pais,

séo cerca de 100 mil, do ano passado ainda néo tenho os dados, mas em 2019 foram
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462 mil pessoas apoiadas nas diversas valéncias e atendimentos sociais: lares,
creches, ATL, abrigos, enfim por ai vai.

Moderador: E atualmente quais sdo os vossos desafios ao nivel da organizacdo?
Entrevistado: Portanto eu vou me remeter a caritas portuguesa.
Moderador: Sim.

Entrevistado: Neste momento um dos principais desafios € como somos uma estrutura
pequena, como falamos somos sé 15, a unidade de angariacdo e comunicacao da qual
eu faco parte mais a minha colega Marcia, portanto somos 2 , eu estou a pouco tempo
desde fevereiro do ano passado, meados de fevereiro, sou a pessoa mais recente na
organizacao, e a nossa area de comunicacdo e angariagcdo de fundos trabalha nestes
dois sentidos: ou seja, angariar fundos para a caritas diocesana e também para a
sustentabilidade da proépria caritas portuguesa, elas sdo completamente autbnomas,
cada uma tem 0s seus orgcamentos portanto nés trabalhamos para os dois, quer na
caritas portuguesa quer para as diocesanas. E o principal desafio neste momento para
além desta angariacdo de fundos € nds também darmos apoio e estruturar e no fundo
tornar mais forte a parte de estrutura das diocesanas porque muitos deles séo técnicos
de terreno e ndo tém pessoas na area de suporte, ou seja, mais na comunicagao e
angariagao as caritas de diocesana maiores tém, mas as mais pequenas ndo tém. E o
nosso papel também aqui é dar um apoio a estas mais pequenas, mas neste momento
estamos numa fase de implementar, ou seja, de estruturar e de reforcar essa area.
Antes da minha chegada era s6 a Marcia que estava na comunicacdo e havia uma
pessoa que estava nas campanhas nacionais, que sao estas campanhas que angariam
fundos para toda a rede, mas nao havia ninguém para area de angariacdo de fundos
propriamente dita. As grandes campanhas séo do IRS que reverte para todas, a semana
nacional céaritas que vai acontecer agora em marco e todos 0s anos acontece que € o
peditério, € muito conhecido pelo peditério de rua, que reverte para a caritas diocesanas
e 0 10 milhdes de estrelas acontece sempre no final do ano, de novembro a dezembro,
gue é a venda de estrelas de velas, em formato estrela, que também reverte para a
caritas diocesanas e para um projeto geralmente internacional, que o ano passado
estava a reverter para a nossa campanha do COVID-19. Para a area de angariacao
propriamente dita ndo havia ninguém nem havia sequer um departamento para se
pensar esta area, portanto também € um desafio neste momento para a caritas

portuguesa porque também estd a arrancar com esta area. E criar tudo de raiz.

74



u
European Business School

INSTITUTO SUPE

£ ADMINISTRAGAO E GESTAO

Moderador: Muito bem e assim vai impulsionando as campanhas quando tem alguém

focado, facilita muito mais o trabalho, ndo é?

Entrevistado: Antes de eu vir j4 tinha uma pessoa s6 para essa area, mas nao havia
para alguém na angariacdo e as coisas nao estavam integradas portanto a

comunicagdo estava a parte e as campanhas por exemplo agora esta tudo integrado

comunicagdo, campanhas e angariacao.
Moderador: Interligando-se fica mais facil depois para comunicar
Entrevistado: Exatamente...

Moderador: Agora falando aqui um bocadinho da implementacdo do CRM, quando €&
gue vocés comecaram a implementar o CRM, como € que surgiu a iniciativa?
Entrevistado: Portanto, eu ja ndo sou da altura mas comegaram em 2018, toda a parte
de formacéo, implementacéo, importacdo de dados, de outras base de dados para o
salesforce. E em 2019 é que eles comegaram a usar o CRM, portanto eu s entro em

fevereiro de 2020.
Moderador: Quando chegou ja estavam a utilizar o CRM?

Entrevistado: Estavam, mas pouco, ou seja, muito esporadico, sO se estava a usar para
emissdo de recibos, tudo o que fosse de estratégias de angariacdo, utilizagéao,
segmentacdo de doadores como o salesforce permite, isso ndo estava a ser feito. De
potenciar a base de dados para fazer direct mailing, de fazer campanhas, etc, ndo
estava nada a ser feito, 0 estado era muito reativo, ou seja, as pessoas faziam donativo
e pediam o recibo e usdvamos o CRM s0 nesse sentido, para registar os dados para a
emissao de donativo. Como € que surgiu eu creio que com esta questao de se apostar
na angariacao de fundos para a caritas portuguesa era um necessidade que ja vinha se
calhar desde 2017/2018 e este foi 0 primeiro passo para se comecar a estruturar essa
area. Mas o que é que aconteceu, como nao havia ninguém dedicado para usar o
salesforce ou dedicado/ com conhecimentos para usar o salesforce ele acabou por estar
ali um bocadinho de parte e a minha entrada é um bocadinho nesse sentido de potenciar
0 salesforce porque ele efetivamente ndo estava a ser usado nem atualizado. Foi
contratada uma empresa para isso, para dar esse apoio a RaiseNGO mas quando eu
entro a percecao geral da céritas portuguesa, porque isto implicou um investimento
inicial, era que ndo estavam satisfeitos com a base de dados, ou seja, tinham um

expectativa que o CRM fizesse muita coisa.
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Moderador: N&o tendo a pessoa para trabalhar também fica complicado

Entrevistado: Ora nem mais, e quando fossem avaliar estavam a fazer este investimento
todo e qual € o retorno ? E efetivamente ndo estavam a tirar grande retorno e ndo estava

a compensar o investimento feito.

Moderador: Vocés antes utilizavam algum sistema antes de implementar o salesforce

ou era tudo numa base de dados de Excel?

Entrevistador: N&o, havia uma base de dados que eu ndo sei de qué que era, eu creio
que era um software de contabilidade, muito nesta questdo de emisséo de recebidos, e
sim tudo o que fosse de contactos, entidades, pessoas, enfim contactos, era tudo em
Excel e espalhado pelas diferentes areas. Outra coisa interessante é que quando € feita
esta imersdo do CRM s6 uma pessoa é que usava o0 CRM, portanto, as bases de dados
foram todas colocadas, mas depois ndo era atualizada pelas diferentes pessoas das
outras aéreas. Era sé um depdsito de dados.
Moderador: E atualmente numa visdo global considera que o investimento foi
proveitoso? Como fizeram mudancas como esta a ser essa adaptagdo ao CRM?
Entrevistador: O CRM e eu trabalhando nesta area de angariacdo de fundos é essencial
e prioritario e extremamente necessario, portanto 6bvio que com a minha entrada
comecgou-se a usar muito mais o CRM e neste momento estamos a dar bastante
utilidade e face ao ano passado, ainda estou a fazer a avaliacdo de 2020, mas aumentou
exponencialmente o nimero de doadores quer de novos doadores, porque além do
CRM houve toda uma estratégia de identificacdo de doadores de ir a caca dos doadores
e identifica-los, toda uma estratégia também de fidelizacdo portanto comecarmos a
enviar comunicacao para eles e isso potenciou também os donativos, ou seja,
comecamos a ter mais doadores e mais donativos, sendo que eu agora nao tenho os
dados mas mais de 800 doadores dos quais andara a volta disto, 600 sdo novos
doadores e os restantes eram inativos, ou seja, ja estavam na base de dados importados
da outra base, mas ndo estavam a ser contactados e eles ndo estavam a doar e entdo

eles passaram de inativos para ativos.

Moderador: Vocés maioritariamente usam o CRM para a gestdo dos doadores € iss0?

E parte da comunicacdo?
Entrevistado: Sim.

Moderador: E vocés vém algumas limitacbes no momento? Seja na gestdo dos

donativos ou comunicagédo tendo em conta o CRM?
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Entrevistado: O CRM implica, para tirar a grande potencialidade dele uma pessoa
dedicada, dependendo da estrutura e da dimenséo da organizagdo, mas implica uma
pessoa dedicada mesmo sO a isso, ou seja, para atualizar, fazer campanhas de tele-
marketing, para aqueles que deixaram de doar recuperar esses doadores, fazer
andlises, etc., tenho sido eu a fazer esse trabalho mas efetivamente é necessério ter
mais uma pessoa para dar essa continuidade porque se ndo depois a pessoa perde
muito tempo, é um time consuming o CRM e esse trabalho ao ser feito, bem feito, implica
gue a outra pessoa nao consiga estar dedicada a estratégias, acdes. Portanto neste
momento um dos grandes desafios é reforcar esta area, ter aqui um operador de dados
ou alguém que dé continuidade ao trabalho, porque, entretanto, houve um crescimento

e é preciso consolidar esse crescimento.

Moderador: E por exemplo nas vossas estratégias para 2021 o CRM foi algo que foram
consultar antes de definir novas estratégias e novos  objetivos?
Entrevistado: Claro que sim, que para indicadores quer para objetivos a nivel de nimero
de doadores, quer de valor de donativos anual, quer taxas de fidelizagdo, sendo que
nés tivemos aqui uma grande dificuldade porque nado tinhamos histérico de 2019,
portanto o planeamento e o orgamento de 2021 é ja feito aqui em corrida ou em cruzeiro
ja com os dados que 2020 nos deu mas como nao tinhamos histérico muitos destes
dados sao muito recentes e ainda ndo estao trabalhados mas todos foram aproveitados

para o planeamento e orcamento de 2021.

Moderador: E por exemplo houve algum tipo de processo de funcionamento da
organizacao que teve de ser adaptado devido a implementacédo do CRM? Por exemplo

estava a falar aqui na parte administrativa.

Entrevistado: Pronto, eu ndo sei como era antigamente, quando foi mesmo a
implementacdo mas eu creio que sim, principalmente na area da contabilidade, nos
outros departamentos se isso estava pensado, pelo menos ter formacao até as pessoa
usarem ndo chegou a estar implementado porque as pessoas nhdo estavam a usar CRM,
portanto ainda se estava a usar muito o Excel e a repetir as base de dados de contactos

muito duplicados, enfim.

Moderador: E sente que os recursos humanos tém uma certa dificuldade na utilizac&do
da plataforma? Sente que os recursos humanos séo responsivos a esta mudanca ou

nem tanto?

77



u
European Business School

INSTITUTO SUPE

£ ADMINISTRAGAO E GESTAO

Entrevistado: Eu como n&o estava antigamente ndo sei 0 que estava pensado mas da
minha experiéncia isto também j& um bocadinho dos médicos do mundo, que eu
trabalhei 5 anos nesta area. Tudo isto implica a organizacdo parar, implica a chefia
tomar isto como uma prioridade e dar tempo as pessoa de se apropriarem as novas
ferramentas e 0 CRM né&o é de todo um ferramenta que seja facil de comecar a usar
tem que ter o seu tempo de apropriacdo e de estudo, de formacgéo, enfim... Ndo é uma
ferramenta facil, principalmente quem néo é desta area e, portanto, isso faz com que as
pessoas ndo metam alguma importancia em comecar a usar. Por outro lado, é mais
uma ferramenta dentro desta area das organiza¢des sociais, ou seja, isto € um indicador
OU um cenario comum que a maior parte das organiza¢des tém poucos recursos, pouco
tempo e isto implica que a pessoa tenha que usar mais uma ferramenta, que dedique
mais tempo e ou seja 0s beneficios eles sdo imediatos, ndo sou imediatos mas
consegue-se ver mas implica que a organizagdo pare mesmo e “ok, n6s vamos perder
agora se calhar um ou dois meses mas vamos ganhar daqui a um ano e a organizagao

toda vai ganhar”, depois também é crucial ter alguém que domine mesmo a ferramenta.
Moderador: Que possa dar essa formacgéo internamente?

Entrevistado: Formacdo mas também para pedir as coisas concretas a Raise N'GO
porque cada organizacdo tem a sua especificidade e a Raise N'GO tem o base, tem a
estrutura modelo mas depois € preciso dizer “mas a gente precisa aqui de alguma coisa

especifica mais nesta area” “aqui a gente nao quer isso, quer mais assim” mas para isso
€ preciso a pessoa saber o que € que quer e pedir a quem presta 0 servico e como nao
h& percecao de saber o que é que a ferramenta da nem onde se pode ir, acaba também

por ndo se pedir.

Moderador: Exato ndo se pede nada porque também nao tém percecado daquilo que a

ferramenta pode ser capaz néo €?

Entrevistado: Pois nao, isto a ndo ser que seja uma pessoa que ja esteja por dentro da
ferramenta. E depois ha uma coisa que € importante que é a gestdo das expectativas,
ou seja, quando Raise N'GO apresenta a ferramenta e ela apresenta as potencialidades
tais como estdo, mas efetivamente depois h& aqui um passo que é necessario, que ndo
cabe se calhar & Raise N'GO cabe mais a organizacdo porque esta a fazer esse
investimento mas € um passo em que ndo basta implementar o CRM, néo basta ter a
coisa a funcionar € preciso de facto ter este tempo de formacdo e que a organizagéo

esteja disponivel para, porque depois era um bocadinho a situagdo de quando eu
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cheguei a Caritas que € “isto ndo serve para nada” ou “isto ndo tem retorno” e entéo é
preciso ultrapassar aqui esta area. Depois também ndo h& muita gente, nas
organizacdes sociais, que domine o CRM ou que tenha formacdo nesta &rea de
angariacéo portanto também néo é facil ir buscar recursos humanos para esta area, tem
de se dedicar tempo mas as organizagdes nao tém tempo, tem de se ter pessoas para
isto mas as organizagOes n&o tém dinheiro para investir num recursos humano ou dois
para isto, portanto, € aqui um bocadinho uma mudanca até da mentalidade da
organizacao e no fundo esta necessidade que a caritas ja queria de estruturar esta area,
personalizar esta area, torna-la mais forte mas isto é o papel e depois na pratica implica

investimento e tempo e muitas organiza¢des sociais também n&o o sabem como fazer.

Moderador: Certo, muitas das vezes as pessoas até estdo habituadas a ver o CRM no
sector comercial ou privado entéo fica mais dificil terem esta mentalidade de passagem

para as organizacao.

Entrevistado: Eu acho que n&o é o caso Inés, ou seja, porque dentro das organiza¢des
sociais sabem que o CRM é de vendas portanto ele estda montado para a area
empresarial mas desconhecem de todo quais sdo as vantagens/beneficios para a area
empresarial, isso nem se coloca, € um bocadinho o que é que eu faco com esta
ferramenta nem é tanto o empresarial é o que é que eu fago disto aqui para a area

social, para a minha organizacéo para o meu dia-a-dia.

Moderador: E quais s@o as principais caracteristicas que valoriza no CRM? Tendo em

conta também o seu trabalho diario no que é que ele ajuda.

Entrevistado: Ajuda em varias coisas, teria de perder algum tempo porque ele faz muita
coisas, mas para mim a principal é a unificacdo de base de dados, portanto ndo estar
espalhado ndo sei por quantas bases de dados na organizacdo e por departamentos.
Dois: é a atualizacdo constante dessa base de dados numa Unica, criar relatérios, poder
segmentar as bases de dados, o poder criar campanhas e avaliar as campanhas, poder
criar sub-campanhas, poder emitir recibos de donativo, indicadores portanto para fazer
uma monitorizacdo e avaliacdo dos donativos face ao planeado e o concretizado, ter
esses indicadores e essa informacao disponivel no momento por vezes até é muito
mais rapido do que a prépria contabilidade, poder prestar contas a direcdo da
organizacdo de forma muito mais qualitativa, ou seja, angariamos cem mil euros mas
perceber que vieram de x doadores, x foram inativos, x vieram de lisboa, x sédo grande

doadores... Permite até fazer uma previsdo para proximas campanhas , esqueci-me de
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outra coisa importante, que € toda a parte de débitos diretos portanto cobranca de
débitos diretos o salesforce esta muito bem otimizado portanto aquilo vai para o banco,
do banco vai para o0 CRM e atualiza automaticamente, outra vantagem muito grande é
a automatizacao de varios processos até se calhar umas das mais importantes portanto
guer em formularios online o CRM permite, as receitas sdo automatizadas, uma vez que
é feito entra logo no salesforce, portanto ndo é necessario o trabalho manual, aquele
time consuming de trabalho manual a langar, permite uma vez automatizado ganhar,
horas e horas e horas de automatizacao quer nos débitos diretos quer em donativos por
referéncia de multibanco, quer donativos online, no site, paypal, mbway, facebook e por
ai vai. Mas é preciso tempo, recursos humanos para implementar isto tudo, é faseado...

O CRM nao faz isto de um dia para o outro.

Moderador: Ao bocadinho estava a falar dos contactos, vocés tém por exemplo nesse

contacto um perfil do género, nome, identidade, regiao...

Entrevistado: N6s para considerarmos um doador que ndo seja andénimo, que nao seja
preciso identificar, temos de ter uma forma de contacto com ele, ou seja, além do nome,
temos um e-mail ou uma morada de preferéncia nimero de contribuinte isto para a
emisséo do recibo donativo, mas alguns nao querem dar o NIF, estes sdo os principais
para nds nao os considerarmos andnimos. Depois ha todo um outro de dados para se
construir esse perfil como a data de nascimento, tipo de campanhas que a pessoa da
mais ou gosta mais, se abre ou ndo as newsletters, que tipo de newsletter € que abrem
, heste momento a Caritas portuguesa ainda nao tem nada disso mas... a licenciatura ,
filiacdo de contactos se h& parentesco numa determinada morada se sdo varias
pessoas ou nao, portanto isso tudo sdo elementos fundamentais mas na caritas
portuguesa como eu disse ndo havia histérico nem registo anterior os dados que temos
sdo os basicos, aqueles que eu falei inicialmente, portanto todo esse tipo de dados nés
estamos a comecar agora a pedir aos doadores através de cupdes/donativos que
gquando enviamos um direct mail ou boletim para comecar a melhorar a nossa base de

dados.

Moderador: E depois tendo um padrdo também se calhar vai facilitar muito mais as
campanhas... Agora falando aqui um bocadinho do CRM nesta adaptacdo ao COVID-
19. Vocés tiveram algumas necessidades de se adaptarem por exemplo nas vossas
campanhas ou no tipo de intervengbes que faziam no local?
Entrevistado: Sim, isto € um caso interessante, n0s temos uma campanha ativa do

COVID-19 desde junho e j& se pode avaliar bem o impacto do CRM e até eram uns
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dados que estava agora aqui a tirar para prestar contas internas. Quando nés
arrancamos com a campanha de COVID-19 em junho a base de dados existente,
portanto a caritas portuguesa sempre teve campanhas para mogambique, para 0s
incéndios mas ndo havia esta identificacdo a maior parte deles eram anénimos, quando
se arranca a campanha a base de dados era muito diminuta, ou seja, quando eu vou ao
CRM retiro a base de dados e eram tipo 70 contactos particulares/empresas e eu mas
€ so isto? Ndo temos mais contactos mais base de dados? Costumamos mandar umas
cartas para grandes doadores ou parceiras fomos buscar essas cartas, entretanto, eu
fui introduzindo no CRM e o que é que acontece quando arrancamos a campanha a
base de dados que ndo estava a ser potenciada tinhamos muito poucos doadores e
curiosamente estando no contexto de pandemia a igreja que sao 0S n0OSSOS principais
doadores, estamos a falar de paroquias, santuario de Fatima, congregacgodes, etc...
Todas elas tém aqui um grande desafio, a grande estrutura que dava os donativos a
caritas falhou, ou seja, 60% a 70% que ja consegui analisar as antigas base de dados
da caritas portuguesa, consegui agora comparar com esta usando o0 CRM, 60% a 70%
vem desta estrutura igreja e que neste ano foram a volta de 15%, ou seja, com 0 que
tinhamos e a estratégia montada este ano falhou completamente e portanto o CRM aqui
foi fundamental para se renovar outro tipo de estratégias e uma das grandes medidas
gue comecei logo a implementar no inicio com a minha colega de comunicacao foi
otimizar ao maximo o online, o digital porque ndo estava também otimizado, entdo
mudamos a pagina do website, criamos um formulario s6 do COVID-19, criamos QR
codes, enfim etc... E neste momento em 6 meses de campanha do COVID-19 nés
passamos com essa base de dados que eu falo de 50% a 60% de registo para 330
doadores identificados quer empresa quer particulares. E isso ainda assim ndo chega a
50% dos donativos que nos recebemos 20 mil euros portanto o que conseguimos
identificar dentro do salesforce foram 81 mil euros portanto sao para ai 40% mas ja é
um grande avanco face as 70% de registo que tinhamos que ai se calhar eram 10% dos
donativos todos que tivemos e que ndo estavam no salesforce. E além disso quando
vemos que o método tradicional ndo estava a funcionar porque por exemplo o santuério
de Fatima sempre nos deu donativos e este ano ndo nos deu, que este ano até tiveram
de despedir pessoas , nés tivemos de diversificar a estratégia e uma das grandes
medidas foi entdo vamos usar a base de dados do CRM que esta ali impactada e vamos
comecar a contactar esta gente toda para comecar a doar e entdo muitas das receitas
gue tivemos dos 200 mil foi através disso, uma campanha que criamos através de direct

mailing com o CRM que segmentamos a base de dados e comegamos e enviar para
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eles com 0s cupdes etc.
Moderador: Muito bem. E acredita que esta mudanca que aconteceu agora que vai ser

continua nas estratégias e nas préximas campanhas da Caritas?

Entrevistado: Sim, agora isto j4 faz parte em todas as campanhas e a¢fes com 0s
doadores n6s vamos introduzindo novas funcionalidades, vou dar um exemplo: Na
campanha do COVID-19 nos embelezamos uma referéncia Unica portanto que € tipo o
777 ou seja, se o doador ndo nos envia 0 cupdo ou e-mail a dizer que fez o donativo,
ele entra como anonimo e nés ndo conseguimos identificar. Mas por exemplo mais
recentemente para o boletim nés ja usamos uma referéncia personalizada e
automatizada, ou seja, cada doador tem a sua referéncia por multibanco e o donativo
entra automaticamente no salesforce, nés nem precisamos de lancar, mas ficamos logo
ali com o registo. Portanto isto € s6 um exemplo, com 0s QR codes vamos continuar a
usar, formularios online também, comegar a potenciar as redes sociais que ndo estavam
a ser usadas para angariar e fazer o apelo ao donativo vamos comegar também sempre
com link para um formulario online automatizado com o CRM, sempre tudo

automatizado e interligado

~

Moderador: Muito bem, obrigada por me responder aqui a maioria das questdes.
Entrevistado: S6 mais uma, ao nivel de eventos ou de formularios de inscri¢cdo, por
exemplo agora nos 10 milhdes de estrela no passado més de dezembro nds fizemos
um teste onde as pessoas encomendavam as venda ao nossos website e era tudo
manual, ou seja, era um teste que a céritas nunca fez, mas nés tivemos tantas
encomendas, isto ja tinha sido a meio do processo, que eu disse bom no préoximo ano
ja ndo vais ser nada disto, vai tudo automatizado ao CRM e com um formulario préprio
de eventos ou de encomendas, isso ja € uma das formas que também vamos adaptar.
Porque depois permite que ndo se esteja a lancar tudo, a conferir pagamentos e isto

fica tudo logo disponivel.
Moderador: Ja tém todo o registo as pessoas preenchem tudo.

Entrevistado: Depois s6 temos de ir ao salesfoce ver se pagou e despachamos logo a
encomenda e isso por exemplo j& € uma das funcionalidades que vamos implementar
para o proximo 10 milhBes de estrelas em dezembro. Outra &rea que nés também
gueremos fazer como eu falei no inicio do nosso papel enquanto plataforma ou rede
nacional € também aos poucos, porque isto leva tempo, € tentar capacitar as caritas

diocesanas neste sentido, ou seja, ou elas comecarem se justificar em movimento
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namero de doadores ou donativos que justifique eles comegarem também a usar um
bocadinho este passo de estarem a usar o CRM terem alguma capacitacao nesta area,
também para lhes facilitar o trabalho deles tera de ser sempre uma coisa muito simples
dentro das funcionalidades do CRM sera muito simples se calhar ainda sé naquela
perspetiva de base de dados, mas para Ihes ajudar nesse caminho porgue tudo o que
€ campanhas passa por n6s mas tudo o que é ac¢les locais e angariacado de fundos
locais passa por eles, € a nivel local e ndo passa por nds, e para a rede toda em questéo
de transparéncia de ética, prestacdo de contas quer para a caritas portuguesa que para
a rede toda é fundamental ter isto tudo organizado e em dia, que o esta, mas que nao
esta na sua plenitude é como eu falei um bocadinho reativo se a pessoa pede-nos nés
damos o donativo, passamos tudo certinho e todos este donativos sao contabilizados
como é obvio mas é reativo ndo € numa perspetiva de prestar contar, dar contas e

agradecer.

Moderador: Ter um outro papel por trds e ndo ser apenas a doagao.

Moderador: Muito bem, obrigada!

Entrevistado: Se precisares de alguma coisa que tenha escapado avisa, obrigado.
Informacgdes gerais:

¢ Nome da Organizacdo: Associagdo Salvador

e Numero de colaboradores: 17 Colaboradores

e Cargo ocupado: Responsavel marketing e angariacéo de fundos
e Area de atuacdo: Marketing e Angariacéo de fundos

e Tempo na organizagéao:
Moderador: Ola Filipa, tudo bem?

Entrevistado: Ola, estou com a crianca poderei ter de me ausentar uns segundos,

podemos falar & vontade, mas s a queria avisar.

Moderador: Sem problema esteja a vontade, muito obrigada por participar na entrevista
a concluséo da tese. Vou falar sobre o CRM na Economia Social porque vi que era um
tema pouco explorado em Portugal. Queria saber um bocadinho mais sobre a
organizacdo como € que surgiu quais sdo as principais motivacdes da organizacao?
Entrevistado: A Associacdo Salvador, nhdo sei se conheces alguma coisa, mas tem o
objetivo da inclusao e integracdo plena de pessoa com deficiéncia motora e mobilidade

reduzida na sociedade de duas formas, portanto capacitando os talentos e promovendo
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os talentos dos nossos beneficiarios, de competéncias técnicas, pessoais, autoestima,
confianca e de independéncia principalmente e depois também o outro lado que é a
sensibilizagc&o e portanto sermos agentes da mudanca nesse sentido, temos um projeto
inclusive sé dedicado a acessibilidades e a advocacia, e exigéncia da fiscalizacéo para
gue as leis sejam cumpridas e com que Portugal seja um pais mais acessivel e inclusivo.
Tudo comecou porque o Salvador, o nosso fundador, Salvador Mendes de Almeida,
teve em 98 um acidente de viacdo tinha 16 anos ficou tetraplégico numa cadeira de
rodas e sentiu necessidade de criar uma resposta que ele ndo via para a sua situagao
e apesar dele felizmente até ter possibilidade de ter acesso a fisioterapia, equipamentos,
estas pessoas para além de terem rendimentos mais baixos do que a média da
populacédo tém também um custo de vida muito elevado, qualquer adaptacdo que seja
precisa de fazer em casa, cadeira de rodas, enfim, equipamentos... E muito complicado,
entdo ele criou realmente esta resposta em 2003 estava a criar a Associagdo Salvador
e 0s projetos foram cada vez mais estruturados assim como toda a organizagdo que foi
crescendo, necessidades e pedidos que nos chegavam comegamos a ver que tinhamos
de dar uma resposta mais incisiva e eficiente e entdo criamos projetos, temos 10
projetos, que contribuem para que as pessoas tenham a vida o mais completa e feliz
possivel, é raro alguém so participar num dos nossos projetos porgue tudo aquilo que
faz de nés sermos pessoas, por exemplo, ter um emprego, toda esta autoestima e
dependéncia financeira de termos um trabalho, estarmos confortaveis na nossa casa,
podemos conviver com amigos, com familia, praticar um desporto e entdo temos trés
areas de intervencao e 10 projetos que cabem dentro dessas areas, temos 5 projetos
de integracdo com destino emprego para capacitar os candidatos para a entrada no
mercado de trabalho e fazemos também trabalho de sensibilizacdo e partilha de boas
praticas com empresas, temos um projeto s6 para desporto adaptado em que
promovemos as mobilidades de desporto adaptado de pratica semanal, um projeto s6
de eventos de convivio, de acédo de qualidade de vida que sao apoio financeiros diretos
para necessidades urgentes que as pessoas tenham portanto nés temos 130 mil euros
anuais para pessoas que precisem de fazer obras na casa de banho, na cozinha, para
poderem cozinhar sozinhas ndo é, estdo numa cadeira de rodas ndo chegam ao balcédo
ou ndo conseguem ir sozinhos a casa de banho, rampas na entrada do prédio,
plataformas elevatorias nas escadas e equipamentos desportivos, j& apoiamos Varios
atletas até federados e que representam a sele¢do nacional de basquete e tudo mais
com equipamentos desportivos e criagdo do proprio negdcio também apoiamos e

também apoiamos a formacdo e a entrega. Temos um projeto de apoio psicossocial
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com uma linha de apoio psicologico, entrega de cabazes, depois temos projetos na
area de sensibilizacdo, sensibilizagdo nas escolas, sensibilizacdo de prevencéo
rodoviaria, o projeto de acessibilidades e temos dois projetos na area de investigacéo e
do conhecimentos, compilamos um manual de informacdo para a pessoa com
deficiéncia motora que esta disponivel no website para quem precise de descarregar e
promovemos anualmente uma conferéncia de lesfes vertebras modelados, portanto é
um trabalho muito abrangente, 360° e que realmente tem tido muito impacto nesta

mudanca de vidas.

Moderado: Qual € o numero de colaboradores na organiza¢éo?
Entrevistado: S&o 17.

Moderador: Nas diversas areas?

Entrevistado: Sim, praticamente cada projeto tem um gestor de projeto Unico, salvo eu

algumas excec0es, e depois temos a equipa de angariacdo de fundos.
Moderador: E quais séo os principais desafios na organizagdo?

Entrevistado: E por este assunto em cima da mesa, obviamente um desafio e portanto
toda esta parte da sensibilizacdo e de chamar a atencéo para questfes que séo tao
Gbvias para nés que acompanhamos mas que nao o séo para a pessoa em geral, porque
nds saimos de casa mas ndo imaginamos a dificuldade que é sairmos de casa para ir
aos correios ou para levantar dinheiro, para ir jantar ao nosso restaurante preferido, de
um dia para o outro isso acaba e portanto é essa causa que nds queremos colocar no
coracaozinho de cada um e também outro desafio é chegarmos e fazermos divulgacéo
para chegarmos a pessoas novas que estdo nesta situagcdo, portanto novos
beneficiarios, nos inclusive, agora ndo por causa do COVID-19, mas quinzenalmente
fazemos acdes de sensibilizacdo no centro de reabilitacdo, onde as pessoas estédo a
fazer fisioterapia, vao logo a seguir de terem o acidente por exemplo, sdo alguns dos

nossos desafios.

Moderador: Os vossos principais intervenientes entdo neste processos sdo mesmo 0s

beneficiarios e os doadores?

Entrevistado: Sim, também temos voluntarios, neste momento por causa mais uma vez
do COVID-19, ndo temos tido muita participacdo de voluntarios mas para 0S Nnossos
eventos, por exemplo, temos voluntarios nos projetos de eventos de convivio , temos

varios voluntarios a participar e também para as conferéncias, para alguns eventos de
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angariacdo de fundos, portanto os voluntarios sdo uma parte importante também e nés
temos um projeto muito interessante que € 0s nossos préprios beneficiarios participam
ativamente como parte da equipa, recebem uma bolsa, portanto nés temos pessoa que
estdo em cadeiras de rodas e participam nas nossas atividades sejam elas quais forem
e que dao resposta e ajudam-nos a fazer as nossas a¢des e portanto eles sdo 0s n0ossos
embaixadores e recebem a bolsa também, portanto € aqui um mix entre equipa staff e

voluntario.

Moderador: E relativamente a vossa implementacdo do CRM quando € que surgiu esta
iniciativa?

Entrevistado: Foi em 2015 e basicamente surgiu porque a associacdo comegou a
crescer e sentiu necessidade de se adaptar, de mudar o sistema que utilizavam porque
jando estava a dar resposta as necessidades, ja sdo muitos contactos para gerir, depois
as pessoas tém tudo no seu préoprio Excel e € uma grande confusdo, depois ha
atualizagdes num Excel e ndo ha no outro, ndo dava mesmo. E na altura foi contratada
a Raise N'GO para dar apoio a esta implementacdo e realmente sentimos essa
necessidade e apercebemo-nos dessa necessidade com o crescimento e cada vez
temos mais contactos e contactos diversos nao €, tipos de contactos diferentes e perfis.
Moderado: Vocés antes utiizavam tudo em sistema de  Excel?
Entrevistado: Tinhamos uma base de dados desenvolvida a medida que até foi uma
empresa pro bono, pelo qual tinhamos apenas as fichas de contacto com registo para
algumas interac6es e troca de documentos. Eu ainda ndo estava, s6 entrei na

associacao o ano passado, em fevereiro vai agora fazer um ano.

Moderador: E atualmente qual é a vossa avaliagdo considerando o investimento que

houve por parte da associacado?

Entrevistado: O primeiro sistema que houve foi pro bono portanto a decisao foi facil, era
um freelancer que apoiou portanto ndo houve custos. Depois o0 prolema é que nao
permitia desenvolvimentos adicionais com tanta facilidade que é problema muitas vezes

do pro bono, que fazemos uma coisa a medida e fica estanque.

Moderador: Exato, como vocés cresceram ja ndo deu para adaptar a isso.
Entrevistado: Exatamente, foi exatamente isso, houve mesmo uma necessidade de uma
nova ferramenta ainda com um custo elevado sentiu-se que o beneficio valeria a pena
e informaram-se bastante na altura sobre as varias possibilidades, portanto foi uma

decisdo ponderada e confiante. Trouxe-nos bastante possibilidades de otimizacdo do
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trabalho, autonomia para a criacdo de eventos, receitas, relatério o que foi sem duvida
uma mais valia. A verdade é que ainda ha bastantes funcionalidades nas quais
necessitamos de apoio de uma empresa que nés tem ajudado mediante o pagamento
de um fee. Mas no geral, foi proveitoso, apesar de acreditarmos que héa funcionalidades

a utilizar que ainda traziam mais beneficios.

Moderador: Vocés estdo com algumas limitagbes de momento no uso do CRM?
Entrevistado: Bem é assim, nalgumas features apesar de haver aquele desconto de
ONG, por exemplo para criagcdo de campanhas de marketing com integracdo direta com
redes sociais, marketing automation ou aquele produto nativo da salesforce que permite
a utilizacdo da inteligéncia artificial, tem um custo muito elevado, eu acho que este é o

principal obstaculo.

Moderador: E dentro da organizagéo foram feitas mudancgas na sua funcéo por exemplo

e noutros departamentos, foram feitos ajustes relativamente ao vosso trabalho diario?

Entrevistado: Na minha funcdo eu desde que comecei a trabalhar mesmo, antes estava
na Amnistia sempre trabalhei com salesforce, portanto ndo é por ai. Eu acho que a
grande mudanca foi esta centralizacdo, obviamente que hd sempre crescimento e ha
pessoas que hoje em dia ainda ndo usam o salesforce como podiam usar por isso é
sempre um problema e cada gestor de projeto, portanto nés temos, por exemplo, a Inés
gue é gestora dos eventos ela muda bastante o salesforce porque os formularios
portanto de repente vai em Google forms e ela tem a informacéo a ir diretamente para
o salesforce das pessoas que se inscrevem nos formularios nomeadamente em termos
de pagamento por isso é que ha esta personalizagéo do salesforce para nés tem muitos
custos entdo cada vez que pensamos em fazer alguma mudanca € complicado. Por
exemplo nés como temos custos diferentes para cada projeto, quem tem o cartdo
familia, quem n&o tem o cartdo familia que € 0 nosso cartdo de sécio por assim dizer,
para beneficiarios aquilo vai logo buscar essa informacdo ao CRM e isto é brutal, termos
a possibilidade de ter formularios a integrar do website diretamente no salesforce que
vai buscar a informagéo que esta no salesforce, é tirar, que € isso que o0 CRM também
de tdo bom, que é tirar trabalho manual e automatizar, tirar horas de trabalho, isto é
incrivel porque quer se dizer cada vez que tinha de se fazer alguma coisa tinhamos de
mudar o Excel, ali a informacgé&o esta toda centralizada, qualquer um de ndés pode aceder
mesmo que eu ndo trabalhe com eventos, o trabalho que da Inés eu consigo
acompanhar porgue consigo ver quantas pessoa € que participam nos eventos porque

depois h& a questao dos relatérios que também é brutal para conseguirmos avaliar,
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monitorizar, o que leva a um melhor planeamento das nossas acdes, gestdo ndo sé dos
nossos contactos mas também da equipa interna e esta centralizagdo é muito
importante. Portanto as mudancas que houve na equipa e na altura, posso dizer que a
equipa cresceu imenso, em 2015 eram para ai 5 pessoas e agora sao 17, portanto as
pessoas quando entraram ja utilizaram o salesforce. A verdade € que 0 ano passado e
este ano houve atualizacbes do salesforce um boost gigante do salesforce muitas
atualizagbes e mudancas, porque foi contratada uma coordenadora de fidelizac&o e de
voice to voice que é a challen que tem muita experiéncia, também vinha da Amnistia
tinha sido minha colega Ia, e tem muita experiéncia de CRM e de salesforce e contar
com alguém assim que de repente tem O overview e consegue quase ser uma
consultora, apesar de ela estar na angariagéo de fundos e fideliza¢do, € uma consultora
para a restante equipa e obviamente que ha coisas que ela ndo consegue fazer e a
Raise N'GO é essencial e fundamental para nés, porque tem esta maneira de pensar
muito préxima do sector social e para nos é fundamental muito mais do que uma que
tenha um visdo empresarial. Neste momento nés com a challen conseguimos avangar
em mais coisas porgue ela tem esta no¢ao e consegue criar campos que nem toda a
gente consegue na associa¢do, mas depois obviamente que ha desenvolvimentos que

a Raise N'GO é que faz.

Moderador: Muito bem, entao a vossa gestédo de relacionamentos € mais voltada para

beneficiarios e doadores?

Entrevistado: Sim, também recebemos informacé&o de malta que se quer inscrever como
voluntéria no salesforce, temos um formulario de voluntarios, mas sim, doadores é que
podem ser também empresas e particulares, temos varios tipos de doadores: o pontual,
depois temos esta modalidade em que também temos o amigo que é regular/mensal,
as empresas que podem dar um donativo também mensal ou pontual e temos os
beneficiarios cartdo familia que € um pagamento de um cartdo para poder usufruir das
nossas atividades, claro que se néo tiver possibilidades financeiras participa na mesma,
mas o cartdo familia € um pagamento anual como se fosse uma quota mas € donativo,
uma quota de no minimo 24 euros anuais, portanto € muito menos que um doador
regular. Mas sim doadores sendo que dentro dos doadores ha varios perfis diferentes,
€ assim 0s nossos beneficiarios também séo tratados conforme o projeto em que estao
ativos nesse momento, porque se participaram num evento, pagaram, esta la a
informacé&o que participaram no eventos mas estdo a ser acompanhados pelo projeto

emprego sdo candidatos ao emprego, e isso também foi uma grande mudanca que
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aconteceu em 2020/2021 porque também tivemos uma empresa a Natixis, pro bono,
gue desenvolveu um formulario Unico para que o beneficiario que se inscreva, por
exemplo um candidato que se inscreva para 0 emprego nado ia diretamente para o
salesforce ia para o Google Forms, portanto h&d processos que ndo estavam
automatizados tem sido gradual desde 2015, a verdade é que passados estes 6 anos,
2020 e 2021 houve um salto maior por varias coisas: uma empresa pro bono quis fazer
um projeto especifico com principio meio e fim para nés, porque entrou a challen e deu
um boost, eu também j& tinha entrado ja trazia conhecimentos da Amnistia, mas houve
realmente esta de know-how de outras associa¢fes que ja usavam salesforce. Isto tem
acontecido bastante no ultimo ano, houve alguns saltitares de pessoas entre ONGs e
levam esse know-how do salesforce.

Moderador: Pois, a maioria usa e fica mais facil ganhar este conhecimento.

Entrevistado: Isso é uma coisa interessante apesar de serem diferentes, é diferente a
maneira como esta estruturada mas € uma coisa interessante, parece que ja € uma
competéncia que tu trazes sem saber que trazes. De repente estas a dar sugestdes
para como as coisas podem ser estruturadas, mas é uma coisa inerente porque ja faz
parte do teu trabalho durante muito tempo. Mas pronto, tem ajudado muito na
automatizacao e criagdo destes processos automaticos, podemos ja ter uma nogao da
previsdo dos donativos que vamos receber e isto é um planeamento incrivel € mesmo
bom.

Moderador: Vocés na implementacao dessas estratégias tanto de marketing como de
angariacdo de fundos vocés ja consultam o CRM para as prOximas campanhas por
exemplo?

Entrevistado: Entrando j& um bocado na questdo do COVID-19, eu entrei em fevereiro,
passado trés semanas ja estdvamos em casa e eu entrei com o objetivo de implementar
o programa de doadores regulares dos amigos, principalmente baseado no projeto face
to face que séo aquelas equipas de rua que angariam amigos na rua. Deixamos de
poder ir para a rua de repente tivemos de transpor todo o nosso trabalho ou tentar o
méximo aproveitar o digital no meu caso, porque toda a equipa teve de o fazer, mas no
meu caso imagina eu de repente ndo podia fazer face to face, entdo que € que eu fiz,
fui & base de dados com a ajuda da Raise N'GO na altura porque a challen ainda ndo
tinha entrado e fomos vasculhar na base de dados, isto era completamente impossivel
fazer ou ndo era bem feito porque num Excel nunca tem tanta informag&o néo consigo

cruzar, e posso te dizer que este ano jA houve uma melhoria imensa, j& ia ser
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completamente diferente, se eu agora fosse fazer esta avaliagdo do salesforce. Mas eu
fui fazer a avaliagdo do salesforce para ver o que é que eu podia usar com contactos
usando relatorios e filtros, vou-te dar um exemplo: de repente eu fui ver que pessoas €
que ja tinham dado um donativo a associa¢cdo numa altura qualquer para perguntar se
ja tinham dado um donativo pontual se queriam agora transformar-se em doadores
regulares isto € uma coisa que eu iria fazer eventualmente mas o COVID-19 e pandemia
acelerou todo o processo digital e 0 CRM foi a melhor ferramenta para ter nesta altura.
Agora ha aqui um obstaculo de nem todas as pessoas usarem o salesforce nos temos
duas equipas de angariacdo de fundos: a geral que trabalha empresas, donativos
pontuais, eventos solidarios, leildes online ou presenciais e depois a equipa dos
doadores regulares, a equipa de angariagdo de fundos geral ndo usa muito o salesforce,
ou seja, se usassem desde 2015 eu quando fosse fazer a analise e a avaliagdo do
salesforce eu ia ter muito mais conteldo e contactos para usar porque se uma pessoa
faz um donativo, faz uma transferéncia ou responde a um call to action com uma
referéncia multibanco de um pedido que nés estamos a fazer, a maior parte ndo era
registado no salesforce e eu até tenho sorte porque os Unicos que até eram registados
no salesfoce é porque nds temos, que também é uma coisa 6tima, a criagdo e emisséo
logo do donativo recibo no salesforce, e portanto sempre que alguém se identificava e
mandava o comprovativo tinha-se manualmente que colocar, e agora ja estamos a fazer
a mudanca para o automatico. Como se tinha de fazer o recibo donativo ia para o
salesforce e so por isso é que eu tinha |4 o material de pessoas para trabalhar. Portanto
isto € um processo realmente, mas esta dinamica e esta motivacao que nés também
damos a equipa do quao bom é o salesforce e quantos frutos da, € de téo eficiente que
€, eu vou-te dar um exemplo muito concreto: no imediato pode na nossa cabeca nao
dar o efeito imediato e concreto porque demora muito tempo até as coisas surgirem
porque um relacionamento que nds temos com 0S NOSSOS contactos ndo é de um dia
para o outro que a pessoa fica completamente apaixonada pela associacao e nés pela
pessoa, isto € um namoro e 0 CRM faz o namoro, ajuda-nos a fazer o namoro. Entéo,
nés fazemos o pedido de donativos ao marketing direto para casos da acdo qualidade
de vida que séo donativos pontuais para ajudar um caso concreto e isto é angariacao
de fundos geral que faz isto 3 a 4 vezes por ano e os resultados sdo maravilhosos,
resulta muito bem s6 que ele divulga uma referéncia multibanco Unica em todo o lado e
ndés comecamos a receber, pela easypay, comecamos a receber dinheiro por causa do
pagamento dessa referéncia claro que e isto € um processo que o Tiago Carmona

também tem acompanhado e que nds este ano vamos finalmente avancar com isto, se
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eu conseguir duas coisas: n6s mandamos este e-mail com a referéncia multibanco para
a nossa base de dados neste momento nés temos pedido & Raise N'GO que é uma
coisa de desenvolvimento, hd sempre investimentos que nds temos pensado mas por
questdes de restricbes orgcamentais nunca conseguimos que seja uma coisa grande,
entdo basicamente conseguirmos alocar uma referéncia personalizada a cada pessoa
gue esta na nossa base de dados e o registo automético cada vez que ha o pagamento
dessa referéncia, ter no salesforce, o que € que acontece: sabemos exatamente a
pessoa. As pessoas ja estdo na nossa base de dados, mas assim nés vamos saber
exatamente quem é que deu o donativo e qual o valor do donativo independentemente
da pessoa se identificar ou ndo. A pessoa nao precisa de nos dizer “esta aqui o
comprovativo quero o meu recibo donativo”, ndo, nés podemos imediatamente dar-lhes
o recibo donativo para elas porque sabemos que ela fez aquele pagamento e isto é anos
de luz para o que era. Pronto, isto é, a parte mais facil que eu consigo passar também
ao meu colega porque ¢€ a diferenga entre a pessoa eu filipa receber um email com
referéncia que é s6 minha néo sei, agora o outro passo é que é mais dificil que é as
pessoas que hao estao na nossa base de dados, vamos imaginar que ha uma empresa
gque é nossa parceira e que até divulga o0 nosso anuncio, vai la a referéncia geral ndo é,
nds nunca irflamos conseguir chegar a essa pessoa a nao ser que ela se identifique e
diga “esta aqui o meu comprovativo quero o meu recibo donativo” entdo o que é que
acontece se noés fizermos uma landing page no nosso website com formulario préprio,
Ou seja, aqui € mais um passo que a pessoa tem de fazer, uma coisa é eu receber um
email com uma referencia pago e acabou outra coisa é receber um email clicar num
botdo, ir para uma landing page, preencher um formulario, receber a referéncia
multibanco e pagar. Isto demora, ou seja, os resultados podem nao ser tdo bons porque
as pessoas sao preguicosas, vém que é preciso ir ndo sei aonde, é mais facil ter uma
referéncia logo ali chapada vou ao meu telefone e ja estd. Agora clicar para ir
direcionada para outro sitio, preencher o formulério, receber uma referéncia e pagar,
mas o que é que isto traz? A pessoa ficar registada na nossa base de dados, pode néo
haver logo resultados imediatos, mas h& a longo prazo, porque aquela pessoa de
certeza que vai receber um proximo pedido, vai receber um convite para ser doadores
regulares, vai partilhar a nossa informacéo, como ja esta na nossa base de dados
recebe 0 nosso e-mail. Portanto é isto que € um exemplo de uma coisa maravilhosa que
0 CRM tem e de procedimentos que ndés temos de mudar, ndo sO, na cultura
organizacional e na maneira das pessoas estarem a trabalhar como temos

tecnicamente, basicamente é isto, agora todos tiveram de se adaptar a esta questao
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do COVID-19 ndo €&, os eventos deixamos de poder fazer, conseguimos fazer muitos
eventos online, de repente estamos a fazer workshops de nutricdo, o desporto nés
tinhamos as modalidades todas presenciais porque nos temos surf, hipoterapia com
cavalos, ciclismo, de repente conseguimos ter o yoga online, o fithess online, e isto é
incrivel porque de repente toda a gente tem de saber trabalhar com o zoom, e ha coisas

muito boas e o salto digital ninguém ficou indiferente foi impossivel.
Moderador: Mas vocés tiveram realmente uma boa adaptacéo.

Entrevistado: Nesse aspeto a equipa € super-rapida, proactiva, tem muita criatividade

para se reinventar.

Moderador: Acreditam que vocés agora vao continuar nesta fase do digital?
Entrevistado: Sim, é inevitavel, ndo continuarmos. Eu mais uma vez a minha equipa ia
comecar o face to face em janeiro tivemos de voltar ao digital, comegamos com uma
campanha de angariagdo de leads no facebook e agora vamos comecar a fazer o
telefonema. Depois as coisas custam muito dinheiro, nés queriamos obviamente que os
contactos passassem do facebook diretamente para o CRM e isso € uma coisa
maravilhosa que o CRM tem que é a integracdo com plataformas de envio de mails,
marketing automation, mailchimp, redes sociais e isso é espetacular, isso era
maravilhoso que conseguissemos que fosse do facebook diretamente para o salesfoce
, N0s pegamos na lista fazemos a importacdo ,la esta a parte manual, fica tudo no
salesforce séo criadas as atividades de chamadas e fica tudo registado, todo o contacto,
e é maravilhoso porque eu chego ali a um contacto e sinto-me confiante para fazer a
chamada porque sei o historial, e € 6timo e outra coisa boa é sabermos exatamente
guem ja estava na base de dados, quem ja tinha uma relagdo connosco antes de se

inscrever no facebook para apoiar.

Moderador: Pois realmente isso fica muito mais facil para depois nas chamadas néo ser

uma abordagem fria.
Entrevistado: Completamente.

Moderador: se tiveres que enumerar as principais caracteristicas do CRM quais eram?
Entrevistado: a centralizacdo de dados para melhorar a segmentacéo da comunicacéo
com 0s Varios publicos, integracdo com plataformas de envio de emails, redes sociais,
plataformas de criacdo de formularios e outros, descontos para ONGS. No geral sé&o

estas, esta organizacdo dos dados que nos permite também adaptar a melhor forma

92



u
European Business School

INSTITUTO SUPE

£ ADMINISTRAGAO E GESTAO

para a organizacdo esta criagdo do historico, e realmente ajuda num bom planeamento

e tomada de decisdo, sem duvida.
Moderador: Neste momento quantas pessoas estdo a usar o CRM?

Entrevistado: Na minha equipa somos 4, ndo vou contar com a equipa de angariagdo
de fundos no geral porque eles ndo estédo a usar apenas a consultar. Das 17 pessoas,
10 usam porque cada vez mais 0s gestores de projetos estdo a gerir 0s seus projetos

diretamente no salesforce.
Moderador: Vocés na altura também fizeram formacéo?

Entrevistado: Fizemos formacgéo, agora houve varias mudancgas, portanto acho que a
challen possivelmente vai fazer uma formacgdo a nivel interno, mas é sempre bom
relembrar. Agora na altura quando foi feita a formagéo de 2015 para 2017 também
houve um crescimento da equipa. Em 2017 que houve uma formacgéo da Raise N'GO,
mas so que € assim se tu ndo metes a mao na massa a formacgéo desvanece, tudo que
0 aprendeste se ndo meteres na préatica. Outra coisa boa do CRM é a criagdo de reports

e dashboards, consulta dos dados.
Moderador: Vocés fazem muito esta consulta e analise?

Entrevistado: Sim, bastante. Nesta parte da angariacdo e fundos é impossivel ndo o
fazer, estamos sempre a ver guantos amigos é que temos, as receitas, tudo.

Moderador: E na parte do COVID-19 o CRM ajudou a responder?

Entrevistado: Sim, é um bocadinho aquilo que estava a dizer, realmente para a tomada
de deciséo dos passos a tomar foi fundamental, para planear os proximos passos e ser

0 mais eficiente no meu trabalho foi fundamental.

Entrevistado: Um bocado do impacto e acho que isto € um bocado geral a todas as
entidades o impacto do COVID-19 a distancia dos colaboradores e dos beneficiarios ,
entre os colaboradores € mau mas nos sobrevivemos mas entre os beneficiarios é muito
dificil porque umas das coisas que nés queremos combater € o isolamento e a soliddo
que estas pessoas muitas das vezes nem conseguem sair de casa, S4o mais propensas
a estarem deprimidas porque elas ja sdo colocadas num canto quanto mais nesta altura.
Eu vou te dar um exemplo nés fizemos uma peticdo para o dia nacional das
acessibilidades , para algumas camaras ndo iam ter praias acessiveis entdo imagina o
gue € comecar o bom tempo quando uma pessoa fica cheia de vontade de ir & praia e

de repente estas pessoas que s6 podem ir a algumas praias porque uma praia acessivel
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tem de ter estacionamentos, casa de banho acessivel, plataforma, corriam o risco de
ndo poderem ir a praia obviamente quer dizer n6s ndo pensamos nisto mas €
complicado e nesta altura de COVID-19 nds tivemos de estar muito em cima por iSso é
gue criamos a linha de apoio psicoldgico, ligamos ao nossos beneficiarios, fizemos
entrega de cabazes alimentares foi muito importante. Noutro aspeto conseguimos
realizar agbes que se se calhar ndo tem o mesmo impacto que uma acdo presencial
mas a custos mais baixos por exemplo, nds chegamos a fazer cerimonias , nés fizemos
um convivio de natal online que tivemos bandas a tocar, a Tania ribas de Oliveira foi la
também falar connosco, tiveram para ai 60 a 70 pessoas nao te vou dizer que tem o

mesmo impacto presencial mas nesta altura teve um impacto brutal.

Moderador: ja se sabe gue o impacto ndo é o0 mesmo, mas pelo menos ndo se deixa

passar.

Entrevistado: Tudo online foi espetacular, fiquei maravilhada com a equipa fizemos
coisas que eu pensei que ndo fossem possiveis. Coisas muito positivas do COVID-19 é
a participagdo a nivel nacional de a¢des que de outra forma se fossem presenciais as

pessoas nao conseguiam vir ou participar.

Entrevistado: nés ndo temos um gestor da base de dados que é uma coisa que
queremos obviamente temos alguém mais especialista, mas perde muito tempo do seu
trabalho que deveria estar a fazer para apoiar outras areas e é uma dificuldade.
Gostadvamos muito, mas € mais um custo fixo. Em termos de RGPD nés temos

consentimento em todos os formulérios.

Moderador: Acho que temos tudo muito obrigada.
Entrevistado: Se tiveres duvidas dispdes, boa sorte e obrigada.
Informagdes gerais:

e Nome da Organizagdo: Nariz Vermelho

e Numero de colaboradores:

e Cargo ocupado: Responsavel marketing e angariagédo de fundos
e Area de atuacdo: Marketing e Angariacéo de fundos

e Tempo na organizacao:

Moderador: Ola Paula, tudo bem? Obrigada por ter aceite 0 meu convite.

Entrevistado: ola Inés, de nada, eu ndo sou uma pessoa que fale muito ainda mais assim
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com publico fora portanto vamos ser se eu me dou para também ajudar no estudo, para

nds é importante também que haja um interesse em perceber o da gestdo de CRM.

Moderador: E um tema que néo é muito falado a nivel nacional, entdo achei interessante

pegar no CRM nas organizacdes sem fins lucrativos.

Entrevistado: Vou comecgar com algumas perguntas na caracterizacdo do nariz
vermelho quando é que surgiu a organizacdo e quais foram as vossas principais

motivacdes na criacdo da organizacao?

Moderador: A operagéo nariz vermelho nasceu oficialmente no dia 4 de junho de 2002,
€ uma IPSS, comecou com o trabalho voluntario antes da sua constituicdo, pela sua
fundadora Beatriz Quintela e mais dois colegas a fazer trabalho voluntario
concretamente no hospital Estefania e era principalmente um trabalho que era mais
dedicado no natal, voluntariado de intervencdo através dos palhagos nas criangas
hospitalizadas no Estefania. E depois perceberam que podia ser um trabalho
continuado, porque sem ser no natal ninguém ia l4. Entao foi ai que foi constituido o
trabalho oficial a missao é levar alegria a pessoas hospitalizadas através da arte dos
doutores palhagos também parte dos beneficiarios séo os familiares os profissionais de
saude. E isto, atualmente nds estamos em 17 hospitais, portanto ao longo destes 18
anos conseguimos ampliar o nosso espaco, onde fazemos a nossa misséo, estamos

em hospitais em Coimbra, Braga, Porto, Lisboa e Setubal.

Moderador: Os vossos principais intervenientes sao entédo os beneficiarios, os doadores

e os voluntarios?

Entrevistado: Diria que os beneficiarios séo as crian¢as principalmente, mas também os
familiares e os profissionais de saude. Por varias razfes de forma direta e indireta, ou
seja, a intervencdo que é feita nas criangas acaba por ir diretamente ajudar os
profissionais de saude a fazer o seu trabalho mas também com uma intervencao direta
de humanizar e fazer um bocado mais leve o ambiente hospitalar. NGs trabalhamos
também e ai estariamos a falar de stakeholders seriam também os nossos doadores,
0S NOSSO0S parceiros empresas, portanto voluntarios também trabalhamos mas muito
menos, é mais numa situagdo pontual porque 0s nossos doutores palhacdes fazem um
trabalho profissional, sdo pessoas da area artistica, sdo pessoas remuneradas, portanto

o trabalho todo € efetivamente profissional. O trabalho voluntariado podia ser mais

administrativo ou mais a nivel da campanha de angariagéo de fundos.
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Moderador: E a nivel de desafios tém algum atualmente dentro da organiza¢gdo ou como

organizagao no geral?

Entrevistado: O desafio de uma organizagdo com base social existe sempre, para ja €
continuar a criar impacto sobretudo no trabalho e cada vez mais, o impacto ser mais
aprofundado, ser mais alargado. O desafio € comecgar com o orcamento anual e por
exemplo numa situagdo como a que nds vivemos em que nos projetamos o plano de
atividades para o ano a seguir em funcdo daquilo que se prevé e depois chega uma
pandemia e fecha tudo, n6s temos por exemplo campanhas como o dia do nariz
vermelho que trabalha com as escolas, chegamos a ter 400 escolas no dia da crianca e
no dia da crianga nos estdvamos todos em casa, portanto até a coisa mais basico como
a campanha que ja estava quase pré definida de ano para ano , esta reviravolta é um
desafio em sim mas eu acho que a nivel de organizagdo o desafio € sempre
conseguirmos os fundos necessarios para manter a organizacdo e a missao e

estrategicamente continuar a crescer.

Moderador: E agora falando aqui da organizagéo antes do CRM, como é que surgiu esta

iniciativa, quando é gue implementaram o sistema de CRM?

Entrevistado: Bom, eu estou na operagéo vermelho desde 2014, portanto vou fazer 7
anos nds temos um CRM desde 2010, portanto ha 11 anos, e nds constituimos em 2002,
portanto tivemos 8 anos a trabalhar sem um CRM. O trabalho era desenvolvido
principalmente num exceli, nas caixas de correio, um bocadinho arcaico. A diferenca é
gue na altura, nos primeiros anos a organizacdo sustentavel em termos de angariacao
de fundos com as empresas, varios parceiros, dois ou trés grandes que conseguiam
financiar, portanto, a prépria necessidade de angariacdo de fundos e de contactos era
um bocadinho diferente. E foi ai 2010. Que houve uma oportunidade de diversificar um
bocadinho mais o que era a angariacao de fundos e partir para os particulares e dai veio
a necessidade imediata de ter um CRM que desse resposta a campanha que ia ser

realizada para a angariacédo de fundos particulares.
Moderador: Vocés contrataram alguma empresa, como surgiu?

Entrevistado: Em 2010, sim. Foi contratada uma empresa para fazer angariacdo de
fundos e o CRM que foi adquirido foi o salesforce. O salesforce tinha uma area para
nonprofits e entdo permitiu também que, uma vez que eles ddo 10 licengas gratuitas,
dao funcionamento, ddo esse apoio e é uma versdo mais adaptada para o terceiro

sector. Foi essa a escolher que foi feita na altura, ndo sei muito bem porque é que surgiu
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essa op¢ao e ndo outras, mas pelo que eu ja percebi o salesforce era bastante forte a
nivel de CRM e foi feita para dar resposta a esta campanha.

Moderador: Vocés na organizagdo como fizeram esta relacdo custo-beneficio?
Entrevistado: o custo-beneficio seria mais a gestdo e plano de fidelizagcao, porque a
campanha que foi feita foi o face to face , para a angariagdo de muitos doadores em
pouco tempo, portanto era necessario uma plataforma de apoio que pudesse dar esse
seguimento. Eu acho que a estratégia e o custo beneficio foi medido no sentido de dar
oportunidade a equipa de programas e ter um sitio onde conseguiam fazer a gestéao,
portanto o custo beneficio se calhar ndo é tdo como quem diz o ROI, ndo é tao rapida
assim haver com o CRM, era simplesmente ver as coisas a meio-longo prazo , uma

plataforma que dé-se esse suporte.

Moderador: atualmente vocés usam o CRM na area de angariagdo de fundos ou

também noutra?

Entrevistado: Principalmente na angariacdo de fundos. E mesmo assim principalmente
na angariacdo de fundos particulares, embora nés trabalhemos em vérias areas de
angariacdo de fundos quem mais continua a trabalhar foi quem comecgou que foi nos

particulares.

Moderador: Falando um bocadinho da importancia e experiéncia de CRM quais foram

0s v0ssos beneficios obtidos até ao momento?

Entrevistado: Em termos monetarios € dificil contabilizar , em termos de gestdo néo
tenho duvidas que nao seria possivel nés fazermos um plano de fidelizacdo que
funcionasse se nao tivéssemos um CRM que desse resposta a alguma automatizacao,
alguma sistematizacao de leitura de dados, reports , portanto ha outras base de dados
gue podemos utilizar mas o facto de nés termos o CRM é uma plataforma integrada em
gque toda a gente pode participar da mesma forma, ou seja, e entdo neste momento de
pandemia mais 6bvio é a necessidade, portanto diria que ndo consigo conceber nés
gerirmos cobrancas, fidelizagbes , comunicacdo sem um suporte de CRM que consiga

filtrar esse trabalho e nos ajudar.

Moderador: E vocés tém algumas limitagdes no momento na utilizacdo de CRM?
Entrevistado: Todas, diria que todas na medida em que para ja uma das coisas que este
mundo digital nos traz é atualizagbes constantes de produto, portanto, quando
pensamos que ja conseguimos controlar.. toda a mudanca é uma complexidade de

adaptacéo, limitagbes se calhar internamente quem consegue dominar mais o CRM
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serei eu e eu sinto-me limitada obviamente porque se eu entendo a minha utilizacdo
como uma limitacéo entéo eu consigo perceber que hd uma limitagcdo muito grande a
nivel de todas as areas que podem beneficiar. Portanto as nossas limitagcdes
provavelmente seja a falta de entendimento do que € o CRM, a falta de entendimento
do beneficio do CRM internamente e eu poderia falar por outras organizagfes que isto
€ um caso transversal quando as pessoas comeg¢am a trabalhar foram do CRM néo
conseguem perceber os beneficios e quanto € que um CRM pode ajudar no trabalho do
dia-a-dia da gestao de tudo e no apoio das outras areas para a prépria gestéo individual.
Portanto a limitagdo € ndo poder aproveitar o potencial da ferramenta e isso vai ser
provavelmente uma limitagdo constantes porque a ferramenta estd sempre a melhorar
e nés estamos sempre atras e por outro lado a prépria limitacdo da organizacdo que

nao consegue acompanhar o funcionamento em si.

Moderador: E a nivel da sua fungdo notou mudancas quando fizeram mudangas na

implementacdo de CRM?

Entrevistado: Eu entrei ja com CRM, a nivel do meu trabalho eu se calhar poderia dizer
gue entrei na organiza¢ao precisamente para dar esse apoio na parte dos particulares.
Portanto o que tem mudado, o grande impacto foi como organizar a informag&o, como
gerir ou como adequar a informagdo como noés tinhamos e como tinhamos para dar
resposta a necessidade da organizacdo. Se calhar o que senti € que estrategicamente
nao se tinha pensado tanto a nivel global da organizacao tinha-se pensado mais em dar
resposta aos particulares, portanto o impacto na verdade foi no sentido de nés termos

este potencial mas ha qualquer coisa aqui que se tem de adaptar a nossa realidade.

Moderador: E os processos dentro da organizacdo também foram adaptados?
Entrevistado: Sempre, com todas as mudancas , principalmente aqui estariamos a falar
dos particulares que é quem gere mais esta parte e trabalha mais, mas sim todos os
processos principalmente a medida que nos vimos com a pandemia que tinhamos de
nos virar mais para utilizar o CRM, no sentido de nos apoiar para angariacao proactiva,

e ndo so para a gestédo e fidelizacdo do que antes, mas tem sido constante.
Moderador: E vocés definiram algum tipo de metas na utilizagdo do CRM?

Entrevistado: Sim, temos projetos anuais onde é que nds queremos chegar , temos a
parte de estruturacdo de limpeza de dados, temos metas por si e pretensbes de
utilizacdo e pretensfes de muita coisa. Depois nos temos de nos adaptar a realidade

porque as metas ficam sempre um bocado aquém daquilo que depois na prética é feito
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e |4 esta pelas muitas complexidades de alteracfes e adaptacdes de processos internos
gque temos tido e isso embora seja uma avanco para outras coisas fica sempre um
bocado mais atrds apesar de estarmos a falar a 7 anos aqui, € um trabalho constante.
Moderador: E por exemplo na forma de gerir a organizagdo, por exemplo nas
campanhas de marketing ou angariacdo de fundos vocés como é que fazem esta
gestdo, vdo a anos anteriores para definir as campanhas do préximo ano?
Entrevistado: Tem sido cada vez mais isso precisamente, ou seja, nesse sentido o CRM
tem conseguido dar esse apoio o que é que funcionou bem o que é que funcionou mal,
como estava a angariacdo de fundos e qual poderia ser a previsado, portanto sim temos
conseguido dar-nos apoio nesse sentido da leitura do resultado de cada campanha
embora nem todas as campanhas estejam registadas no salesforce mas as principais e
principalmente as que lidam com mais nimero de escolas ou empresas ou particulares

tém alguma leitura interna do CRM para identificar custo-beneficio e estratégias futuras.

Moderador: E na gestéo de relacionamentos quem é que s&o 0s mais importantes neste

relacionamento (beneficiarios ou voluntariados...)?

Entrevistado: Diria que h& duas principais a nossa relagdo hospitalar porque embora ja
ndo seja a area de angariagédo de fundos a relagéo hospitalar esta diretamente ligada a
parte artistica e ao trabalho dos palhagos nos hospitais e tendo em conta a
diversificagdo de pessoas diferentes profissionais de saude com os quais nos
trabalhamos nos hospitais € nesse sentido de ter essa informacao registada para a
relacdo ser mais estreita e o relacionamento ser mais adequado do tipo de trato que nés
temos de ter e obviamente a nivel dos doadores é o que nos tem permitido criar esse
relacionamento tentar perceber o histérico, tentar perceber o histérico do
relacionamento deles com a nossa organizacéo se foi com uma pessoa ou com outra

portanto principalmente relagcao hospitalar e doadores e sécios.

Moderador: E por exemplo, quando vocés tém alguma davida em relagdo ao CRM como

€ que as esclarecem, solicitam algum tipo de apoio?

Entrevistado: Bom, o salesforce tem uma parte de formagéo bastante aberta e tem muita
informacé&o e da muito apoio e a minha propria utilizacdo sendo administradora também
me permite desenvolver mas a esse nivel, as grandes duvidas nds temos um parceiro
gue nos d& apoio quer a nivel da consultoria do CRM portanto as grandes duvidas ou

as mais complicadas tém sempre uma resposta da consultora. E ndo conseguiria pensar
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se ndo tivéssemos um apoio externo. Se ndo teria de ser tdo especializado interno para

fazer essa gestdo, bem mais complicado de gerir.

Moderador: E a nivel dos Recursos humanos da organizacdo houve dificuldades de
adaptacdo ao CRM foi um processo relativamente facil?

Entrevistado: Uma adaptagdo constante, € mais uma tentativa constante de motivacao
para, voltamos a mesma questao passar 0s processos que as pessoas tém fora do CRM
para a mesma plataforma acaba por ser mais complicado, ou seja, quem comecou a
trabalhar ja a partir do CRM néo tem duavidas, as outras areas estdo em constante
adaptacdo portanto em cada x tempo ha necessidades “como fago isto..” sdo os

processos em geral.

Moderador: Se tivesse que enumerar caracteristicas que valoriza no CRM quais me

conseguiria dizer?

Entrevistado: a nivel de relatérios de comunicacao , de gestdo de leitura de
acompanhamento de relacionamentos, todas as areas de previsao enfim o CRM
consegue alojar a nossa realidade a nivel de contactos, sejam beneficiarios sejam

stakeholders e consegue reter um histérico dessa relagéo. A caracterizacao € a utilidade
do CRM para a realidade das organizagfes, € um mundo em que cada vez mais essa
diversificagéo, esse contacto com o publico, esta parte de ser mais direto é necessario
para nés comunicarmos porque ha muita causas e temos de conseguir comunicar o dia
a dia sem o CRM seria quase impossivel. Por isso 0 impacto que consegue ter, a
rentabilidade nesse sentido para mim nado ah dudvidas que é rentavel, ndo sei em que
momento é que o valor investido deu o seu retorno mas o retorno ja esta a partir do
momento em que a estratégia a longo prazo e esse é o ponto de partida, por isso diria

gue a utilidade ,a gestdo a administragédo, a partilha.
Moderador: Gostava de melhorar alguma area com o CRM?

Entrevistado: Na verdade gostaria de melhorar todas ou seja, eu acho que é
basicamente melhorar todos os procedimentos todas as leituras de dados, conseguir
gue as pessoas compreendam 0s processos a melhoria ndo € necessariamente numa
area especifica obviamente eu sei a quantidade de areas que nés ainda ndo estamos a
conseguir chegar ou seja como por exemplo integrar tudo o que é o marketing e a
comunicagao e conseguir automatizar muito mais, conseguir ver quais as respostas ou

interagBes, ha muita coisa que o CRM nos consegue dar que nis estamos ainda muito
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longe. Até nos também conseguirmos encontrar uma mecanica interna todo o salto pode

nos deixar outra vez para tras, ninguém conseguiria acompanhar.
Moderador: Quantos colaboradores vocés sao?

Entrevistado: Nos somos ao todo 45. O CRM € mais utilizado na &rea interna, ou seja,
tudo o que é back office a gestéo.

Moderador: Muito bem e em relagédo ao papel do CRM na adaptacgéo a este contexto de
pandemia, vocés tiveram alguma necessidade de se adaptarem mais a um mundo

digital, como é que tudo ocorreu? Mesmo até a nivel de campanhas.

Entrevistado: Foi sem duvida uma necessidade que ja estava a acontecer, nés temos
uma campanha face to face na rua até marco era feita sempre em papel e a partir de
margo noés fizemos com tablets, e essa informagéo esta integrada no CRM portanto isso
também foi um salto, foi uma necessidade depois na vinda da pandemia, quando
comegou a Vvir € nos comecamos a retornar a campanha de rua, nés termos esse
material ou seja digitalizarmo-nos para evitar o contacto do papel. Essa digitalizagédo
claro que veio integrada com o CRM portanto foi um salto, nés tivemos também que
integrar o nossa plataforma de apoio ao doadores, portanto tivemos 0 apoio de uma
plataforma para fazer telefonemas para conseguir acompanhar melhor o registo entre
as pessoas que trabalha internamente e comecar a utilizar melhor a ferramenta do CRM
para integrar todos os contactos que ainda ndo estavam. Portanto houve assim uma
digitalizacéo interna a nivel de todas as campanhas a utilizagdo do CRM foi sobretudo
nos particulares, mas sao ferramentas que ja estdo instaladas para eventos ou

empresas conseguir fazer as campanhas de forma digital.

Moderador: E vocés acreditam que mesmo se isto tudo passar vao continuar com

campanhas digitais ou vao retornar a parte mais da rua?

Entrevistado: Eu acho que vai haver um complemento de tudo, nés com o digital
aprendemos muita coisa é sem davida um salto se formos a ver a filosofia da nossa

missdo € o contacto entre a crianca e o palhaco, € um contacto muito especifico,

muito Unico, muito préximo, € quase olho a olho e eu gostava como angariacdo de
fundos e para ser coerente com esse mesmo contacto que as coisas continuassem a
ser fisicas obviamente ver quais € que funcionam bem ou ndo, o mundo digital tem muito
potencial na angariacédo de fundos e se calhar vamos ter de ir muito por ai, mas eu acho

gue o contacto diretor com as escolas, com as criangas, com as pessoas de rua € muito
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dificil ao nivel do digital, porque por exemplo também o digital permitira que nos
fizéssemos uma campanha face to face assim como tamos nés aqui, mas mesmo assim
perdesse muito daquilo que é o contacto em si. Portanto eu acho que havera um bocado
de tudo, havera um aproveitamento do que é tudo digital e havera voltar a base nés
sSomos pessoa, afortunadamente somos de carne e 0SS0, N30 SOMOS UM ecré e portanto

gueremos estar juntos.

Moderador: E por exemplo a nivel interno os colaboradores aderiram bem a esta parte

mais tecnoldgica ou houve restricdes?

Entrevistado: Que remédio, toda a gente teve de se adaptar. Se voltamos a base
comegamos 0 ano para contruir € assustador comegar em janeiro e tens um orgamento
para cumprir 0 ano para cumprir com a tua misséo e chega a mar¢o com tudo a andar
para a frente e nés ndo temos nada, portanto ou remas ou remas, nao deu hipétese,
toda a gente com maior dificuldade ou menos ou com erros no meio ou com situagdes
em gue fiquei por exemplo sem internet 3 semanas . houve uma necessidade interna a

todas os niveis de passar para o digital que ndo é o CRM , o digital em si.

Moderador: Vocés ja faziam campanhas de angariacdo de fundos online ou comegaram

a fazer agora?

Entrevistado: Nés tinhamos algumas obviamente online, algumas que vao por exemplo
no facebook nos aniversarios que € quase uma continuada é sempre online, portanto
ha campanhas online mas temos de compensar a falta de estar na rua com as
campanhas online principalmente o dia do nariz vermelho passar essa campanha para

o digital de alguma forma.

Moderador: Vocés notaram diferenca por exemplo de ter em 2019 para 2020 o numero
de doadores e doa¢bes?

Entrevistado: O que ndo saberia dizer era se isso aconteceu pela digitalizacdo , porque
obviamente a nivel dos donativos que vinham diretamente das campanhas isso nao
aconteceu portanto ficou absolutamente reduzido mas se nés falarmos nos particulares
isso esteve estavel , ndo notamos grande diferengca em termos de queda, obvio ha
muitas mais pessoas com dificuldades em fazer os pagamentos e tudo isso notasse
mas ndo € uma coisa muito notavel. Nés tivemos bastantes pessoas a dizer que
entendiam a situacdo e reforcavam os donativos ou faziam donativos , porque
pensavam que podiamos estar em dificuldades, portanto houve um bocado de tudo,

nivele dos particulares foi bom, porque as pessoas que nos acompanham de alguma
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forma embora ndo estejamos presencialmente nos hospitais ndo somos esquecidos e
isso quererd dizer que acompanham o nosso trabalho, tém alguma relacdo mais estreita

CcONNOSCO
Moderador: Muito bem obrigada.

Entrevistado: Boa obrigada, partilha depois connosco o trabalho, boa sorte obrigada.
Informagdes gerais:

¢ Nome da Organizacao: Médicos do Mundo

e Numero de colaboradores:

e Cargo ocupado: Responsavel angariacao de fundos
e Areade atuagio:

e Tempo na organizagéao:
Moderador: Ola, tudo bem? Muito Obrigada por me ajudar aqui no estudo para a tese

Entrevistado: De nada, eu ndo me preparei muito, porque estou mais atrapalhada de

trabalho mas vou dar o meu melhor

Moderador: Nao ha problema, muito obrigada. Achei que era um tema interessante
porque 0 CRM é pouco falado na economia social, entdo como ja ha algumas

organizagdes a usar aqui em Portugal, achei que podia ser interessante.
Entrevistado: Claro que sim.

Moderador: Numa primeira fase quero saber um bocadinho mais sobre a organizagéo e

como é que surgiu e quais foram as principais motivacdes?

Entrevistado: Médicos do mundo € o nome da organiza¢do nos pertencemos a uma rede
internacional a médicos do mundo, nés estamos em Portugal desde 1999, mas a
organizacao foi criada em 80. O fundador da médicos do mundo pertencia & médicos
sem fronteiras, comecou a existir no mar da china varios barcos embarcacdes como
ndés vemos no mar mediterrdneo mas vietnamitas e na altura um dos fundados quis
entdo fretar um navio para medicos, jornalistas devido a viola¢do de direitos humanos
gue estava a acontecer e divergéncias entre a médicos sem fronteiras, mas entdo um
dos fundadores dos médicos sem fronteiras sai da organizagéo e cria entdo a médicos
no mundo, que no fundo é um filho da médicos sem fronteiras, portanto regem-se pelo
menos principio e a partir dai criou em franga em 1980, médicos do mundo, hoje sdo 16

delegacbes, Portugal € uma delas, foi criada em 99, com a questédo de timor e muito
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mais com o0 apoio da delegacdo espanhola e comegou em 2000 j& com projetos
nacionais, comecou com projetos internacionais e depois com projetos nacionais. A
médicos do mundo esta na area da ajuda humanitdria na cooperacdo e
desenvolvimento, portanto muito ligado & premissa que 0 acesso a saude é um direito
universal e, portanto, deve ser para todos, principalmente em situacfes mais
vulneraveis. Nos fazemos, ndo é s, mas também, cuidados gratuitos de saude e é
sempre ir ao encontro das pessoas e dos mais vulneraveis, portanto, nés em Portugal
agora com cerca de 20 projetos ativos , com 2 em mocambique, ja tivemos noutros
paises e a médicos do mundo trabalha portanto a nivel nacional como internacional
tanto em ag6es de cooperacado para o desenvolvimento como em agfes de emergéncia
como é o caso agora do COVID-19, que ainda estamos ndo €, como tudo o que é
catastrofes a médicos do mundo seja a portuguesa ou as delegacdes trabalha nesta
area mas focada na salde. Em Portugal quantos colaborador tem, quando diz
colaboradores é que trabalham nos médicos do mundo ou que apoiam ou s&o

voluntarios?
Moderador: Mesmo a trabalhar, quantos sao?

Entrevistado: Ah! A trabalhar eu ndo tenho o nUmero certo mas somos a volta de 35,
mais ou menos, em Portugal, depois temos alguns colegas la fora e depois temos muitos
voluntarios que sdo ... portanto 0 nosso lema € muito de ir onde 0s outros ndo vao,
trabalhar voluntariamente portanto os voluntarios sdo muito importantes na nossa
organizacdo. Mas somos cerca de 35, mais ou menos, temos a equipas de suporte onde
eu estou depois temos o pessoal do terreno. E eu estou na organizacao ha 3 anos. Eu
tive este ano sozinha, quem estava comigo, que me levou para a organizac¢ao foi o Hugo

com quem ja sei que ja esteve.
Moderador: Sim, j& falei.

Entrevistado: Pronto ele é que me levou para aqui, portanto saiu e eu agora peguei

nisto.

Moderador: E quais s&o os desafios da organizagédo atualmente?
Entrevistado: A nivel internacional ou nacional?

Moderador: A nivel nacional.

Entrevistado: Pronto, aqui embora os desafios sejam sempre os mesmos € podemos

dar resposta onde somos precisos. E podermos ir para dar resposta a todas as
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necessidades, isto passa um bocadinho por exemplo ndo sé se agora precisamos de
enfermeiros e de médicos é dificil nesta fase em que estamos a atravessar mas também
por exemplo surge uma emergéncia nés podermos arrancar, nés fazemos isso, mas
para isso temos de ter, por isso é que a parte da gestao de sécios e doadores é tdo
importante, porque nds, também é uma das coisas daquilo que nds defendemos e
acreditamos, em nado estarmos dependentes de financiamentos publicos, projetos. Nés
queremos poder dizer “olha surgiu isto em Mogambique e amanh& estamos a voar para
Mogambique. Poder ter esta autonomia, temos de ter alguma sustentabilidade, por isso
0 maior desafio eu diria que € esse e €é toda a gestdo de tentar integrar tudo , eu diria
gue agora portanto o desafio para 2021 vai ser a transformacdo digital, que nés
estamos. Mas passa muito por chegar as pessoas ao nivel da gestdo, a nossa
caracterizacdo também é nos ndo atendemos ninguém na nossa sede, ninguém la vai,
ndés vamos ao encontro das pessoas, nGs pegamos na hossa unidade movel e nos
vamos/andamos por sitios onde mais ninguém anda mas vamos ter com as pessoas
que estao debaixo da ponte e fazemos o trabalho la. E trabalhos também muito em
articulagédo, nés ndo o substituimos, nés trabalhamos na area da saude mas nés nao
somos concorrentes do sistema nacional de salde, antes pelo contrario, nés estamos é
a integrar as pessoas no sistema, pessoas que nao se deslocam ndo vao ao centro de
saude, mas nds vamos até elas, isto para dizer que o desafio passa por podermos dar
resposta a todas as necessidades, porque nds vemos agora principalmente a partir
deste ano vamos comecar a ver ainda mais a questdo social vai estar muito em baixo,
ja ndo sao so aqueles beneficiarios a que estavamos habituados em situacao de sem-
abrigo, trabalhadores de drogas, trabalhadores sexuais mas ha todo um conjunto de
novas necessidades e nés € dar resposta a estas necessidades e continuar a termos

esta autonomia que temos.

Moderador: E agora falando um bocadinho da organizacao antes do CRM, quando é

gue implementaram o sistema como € que surgiu?

Entrevistado: Tive de ir perguntar porque eu quando cheguei ja havia, mas isto entdo
passou por trés fases, a primeira na criacdo da médicos do mundo em 99, nds
alugadvamos base de dados, que eu nem sabia que era possivel, mas nds alugdvamos
base de dados, sempre que se faziam campanhas especificas quando a médicos do
mundo foi criada, alugavam-se base de dados as campanhas até eram feitas com
parceiros , com parceiros ndo, uma empresa espanhola que fazia tudo e depois € que

agueles que faziam donativos passavam a ser doadores, passavam para a nossa base
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de dados, e tudo em excel , portanto quando as pessoas nos faziam donativos
passamos para excel e depois era tudo feito a méo, os recibos, e depois isto comegou
a aumentar de volume, comegamos a ter muitos donativos o excel comecou a ficar muito
grande e eram meses no final do ano para enviar o recibo a toda a gente, a criar recibos
um a um, e portanto ficou incomportavel e portanto na segunda fase que foi por volta de
2003/2004, pouco tempo depois até, subcontratou-se este servico a uma empresa,
portanto passou a ser uma empresa a fazer gestdo de base de dados a fazer tudo. E
depois em 2011, foi definido que iria ser feita uma aposta na gestdo de sdcios e
doadores, isto estava a ser subcontratado e decidiu-se entdo alocar-se duas pessoas
s6 para isso, criar no departamento de comunicacdo um braginho que seria a gestéo de

socios e doadores e decidiu-se avancar, fazer um investimento e avancar
com o face-to-face.

Decidiu-se avancar com o face-to-face com toda a sua complexidade e a melhor
ferramenta para se poder gerir um face-to-face, porque sai sobretudo componentes
regulares de débitos diretos, entdo era preciso ter aqui uma ferramenta e a melhor
ferramenta na altura o parceiro que foi contratado para gerir foi sub-contratado fora para
gerir este face-to-face aconselhou entdo o salesforce e entdo passamos a ter duas
empresas uma para o face-to-face subcontratada, e outra para fazer o apoio do
salesforce e foi entdo que o CRM entrou na nossa organizagdo. E aqui se manteve até

hoje e assim se ira manter, sem duvida.
Moderador: Como é que foi percebida pela organizacéo o custo-beneficio?

Entrevistado: N&o lhe sei exatamente responder mas eu diria que aqui como as nossas
necessidades a crescer, tinhamos mesmo muitos doadores e acho que o face-to-face
foi assim uma coisa que também o trouxe, e por isso foi uma necessidade, foi uma coisa
muito natural de ja se justifica termos duas pessoas s6 para isto, aquilo que se pagava
e que se perdia, de controlo, nés as tantas ndo tinhamos muito controlo sobre as coisas,
era apenas o que a empresa dizia, portanto era importante as coisas estarem do nosso

lado.

Moderado: E até ao momento vocés notam que ja tém beneficios com a utilidade do
CRM?

Entrevistado: Muitos, entdo s6 a passagem do Excel para um sistema, sé ai um mundo.
Agora nés temos nogéo que usamos 0,005% do seu potencial mas o ganho, quer dizer

eu fazer, recibos em que h& cerca de 15 000 recibos e por ano, todo o sistema e
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automatismos que ele permite, pesquisar um doador, ver o seu historial todo, quando é
gue deu a primeira vez, quando é que d& por ano... Enfim, permite desenvolver
campanhas especificas, permite mudar estratégias, permite toda uma analise, ndo € so
a questdo da base de dados estar ali dentro, € todas as analises que depois
conseguimos fazer, retirar todos os relatérios e reports e isso é fantastico.
Moderador: Vocés tiverem que adaptar algum processo de funcionamento dentro da

organizacdo com a implementacdo do CRM?

Entrevistado: Tanto quanto eu sei aquilo que tivemos de fazer foi dar formacgéo as
pessoas que ficaram com o CRM, que no fundo foram duas e assim continuamos a ser
dois, mudou para trés mas entretanto 0 meu colega saiu e isto € uma coisa que nés
temos de melhorar ha anos e anos que andamos a tentar que nao existam guinhentos
Excel na organizacdo, nés temos uma base de dados para doadores mas a base de
dados pode ser geral, o] CRM vai além dos doadores.

Moderador: Vocés neste momento usam so para doadores ou uma area?

Entrevistado: S6 para os doadores e por isso é uma pena, porque ha todo um outro
potencial, mas que este ano estamos num ano de transformacé&o tecnologica e vai haver
um investimento. Passar por exemplo a gestéo de sécios e dos voluntarios para o CRM,
RH, eu gostava muito que as parcerias também entrassem para o0 CRM e, portanto,
estamos nesse processo, mas por enquanto tem sido a dificuldade é por exemplo no
departamento financeiro seria muito mais facil se tivéssemos tudo e se eles também
estivessem habituados a isto. Cada vez que eu tenho de mandar uma informagé&o para
parceiro do Porto jA mudei , ja é outra pessoas e as tantas € uma confusdo e mesmo
com o departamento financeiro, que sdo departamentos distintos, nds temos de estar
sempre a fazer a reconciliagdo, era muito mais simples se tivesse tudo centralizado e
se todos fossem amigos desta ferramenta, n6s somos muito poucos para todo o trabalho
que ha para fazer e o “bora la aprender” fica sempre para amanha e agora ja estou
habituada a estes processos e primeiro que mude. Ha sempre uma certa resisténcia a

mudanca e é preciso disponibilidade, mas estamos nesse caminho que € bom.

Moderador: Por exemplo quando tém uma campanha de marketing ou angariacdo de

fundos vocés vao ao CRM?

Entrevistado: CRM, criamos as campanhas, criamos referéncias personalizadas,
referéncia de multibanco por doador, e depois temos a maravilha dos automatismos que

€ um doador que j4 tem a sua referéncia multibanco e estd 14 a informacéo,
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automaticamente fica lancado temos ainda a questdo das transferéncias mas que nao
€ possivel ter uma integracao direta, que € a minha grande luta, é que as pessoas
deixem de usar transferéncia e passem sé a usar referéncias porque nos perdemos
muito tempo, e ha uma maior margem de erro. E muito provavel que aparecam duas
Susana Gongalves e eu faca a errada porque tenho 14 dez e no banco s6 me aparece
Susana Gongalves e é um bocadinho complicado fazer a gestdo do doador.

Moderador: E vocés quando tém duvidas em relagdo a alguma funcionalidade do uso
do CRM como esclarecem?

Entrevistado: NOs esclarecemos com o parceiro, uma empresa que nos da consultoria,
e séo eles que criam as referéncias de multibanco, e depois eu fago a gestédo dos envios,

mas sempre com o apoio do parceiro.

Moderador: Neste caso, vocé ja tinha entrado ja sabia como funcionava o CRM mas por

parte dos outros recursos humanos foi facil?

Entrevistado: N0s somos dois e 0 meu colega esta na organizacdo desde sempre e faz
a insercdo de dados, sempre teve neste sistema e portanto claro que queremos mudar
para uma versao mais atualizada, ao inicio claro que vai ser um bocadinho complicado
e por isso neste momento nao tivemos muita dificuldade porque ndo houve ninguém, ja
houve uma tentativa de dar formag&do aos nossos colegas, é facil de explicar que €

aquilo. Mas néo tivemos grande necessidade de fazer uma efetiva adaptagdo ao CRM

Moderador: E por exemplo relativamente ao RGPD vocés aqui também tém o apoio do
parceiro?

Entrevistado: Sim, nés fizemos quando surgiu um novo sistema, mandamos para todos
um email de consentimento, correu bem. E agora o que nés fazemos por exemplo no
website tem la todo o RGPD para a pessoa que faco um donativo ou um débito direto
tem de aceitar os termos, temos la tudo, quando fazemos por carta e sempre que um
doador nos diz “olhe nao quero receber mais” nds temos o sistema preparado para dizer
“nao”. Quando nos dizem para retirar temos o sistema pronto para clicar o pedido. Nao

€ automatico o que fizermos é via plataforma.
Moderador: E quais séo as caracteristicas que valoriza no CRM?

Entrevistado: Todas as analises que déa para fazer, da para ir ao encontro das pessoas,
ver quem sao, fazer segmentacdes, da para fazer campanhas especificas e isso é muito

bom, ainda ha todo um mundo que nés ndo exploramos mas fazer por exemplo os
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indicadores de final do ano, perceber como esta a taxa de fideliza¢éo, perceber como

esta o nimero de doadores ativos.

Moderador: E a adaptacdo da organizacdo ao contexto de pandemia, que tipo de

mudancgas ocorreram?

Entrevistado: O ano passado quando surgiu isto foi todo um filme para toda a gente, eu
acho que a maior adaptacao que nés tivemos em termos de organizacédo foi a questéao
de estarmos todos cada um em sua casa e foi uma necessidade muito grande, ndo da
minha parte, mas de estarmos sempre em reunifes, sempre a ver o quer iamos fazer
eu trabalhei muito mais no inicio do que quando estava na organizacdo parecia que
ninguém dormia, estavamos numa situacao de emergéncia, tivemos de redefinir todos
0s projetos porgue nés trabalhamos no terreno, toda a gestéo de voluntariados... O inicio
foi dificil porque tivemos de reformular um bocadinho de tudo, continuar a estar no
terrenos, em termos das grandes diferengas comegamos a utilizar o WhatsApp. Mas em
termos do nosso trabalho da gestdo de sdcios e doadores a coisa manteve-se, nés
continuamos a mandar as nossas campanhas, houve aqui algumas com atrasos mas
porque também a equipa mudou, tivemos uma nova equipa, no departamento da
comunicagdo e angariacdo de fundos , n6s somos duas pessoas soO na gestédo de socios
e doadores mas depois temos mais a parte da comunicacdo e do marketing, e essa
parte toda mudou e foi aqui no fundo uma adaptacdo e um ter que passar toda a
informacg&@o aos colegas, portanto foi um desafio mas nds continuamos a mandar as
campanhas, porque temos as campanhas fixas que os doadores ja estao habituados a
receber, continuamos a enviar as campanhas por correio, enviamos campanhas por
email utilizamos mais esse meio online, criamos formularios no nosso website, portanto
nesse sentido desenvolvemaos um bocadinho essa parte e em termos de donativos a
coisa manteve-se ou melhorou até, como nés trabalhamos muito na area da saude. E
por isso nds conseguimos de certa forma manter, ndo houve assim, tirando aquilo que

foi geral mas em todo o mundo foi a nova forma de trabalhar.
Moderador: Sempre com a ajuda do CRM

Entrevistado: Sim, s6 com a ajuda do CRM sem duvida nds conseguimos. A criagdo das

campanhas que j& faziamos manteve-se.
Moderador: Exato, foi uma continuagdo do processo.

Entrevistado: Contratamos ainda mais uma pessoa para tratar das redes sociais, € uma

competéncia que € necessaria, eu fiz também um formacdo em marketing digital
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portanto estamos a tentar modernizarmo-nos nesse sentido e vamos fazer também este
ano uma aposta no CRM também nos sécio/doadores, uma vez que ja temos um valor
gue ja se justifique o automatismo, nds ainda fazemos muita coisa @ mao portanto acabo
por estar mais tempo a fazer coisas que ndo tiram resultado, sdo coisas que tém de ser
feitas, mas que depois ndo tenho o tal tempo necessério para as andlises e para as
segmentacdes e portanto vamos investir este ano nestes automatismos no CRM.
Vamos fazer com que RH entre no CRM, voluntario e gestdo de doadores e sOcios
desenvolver mais a parte do CRM, mas no fundo o COVID-19 talvez tenha mostrado
algo que a organizacao ja andamos a dizer h4 muito tempo de termos de investir no
CRM mas que foi sempre “sim, sim temos, mas ha tanta coisa mais importante” mas
nés ndo nadamos em dinheiro embora o tempo que eu perco a fazer isto estamos a
perder dinheiro porque eu podia estar a canalizar e arranjar novos doadores que nao
conseguimos e portanto € mesmo um investimento com retorno e por isso eu acho que
isto tudo veio mostrar iSso a organizagdo que € importante investir e isso vai acontecer

agora o que é bom.

Moderador: E vao continuar sempre nesta digitalizagdo também mesmo que as coisas

voltem ao normal vocés ja tenham este back up.

Entrevistado: Sim, ja tinhamos um bocadinho e portanto dai ndo vai haver muitas
mudancas, 0s nossos doadores como j4 vém desde 99 é muito envelhecida, e nds
temos de renovar e dai ser importante o digital, temos de renovar a nossa base de dados
mas a verdade € que os nossos doadores estao habituados a receber a carta em casa
e isso n6s vamos manter, temos € se calhar de abranger um novo publico, mas manter
as que temos e ai é importante a parte digital sem davida, integrar leads do facebook,
newsletter com o website isso € importante e algo que queremos fazer este ano,

integracéo também com o email marketing. Portanto o digital este ano vai ser.

Moderador: Penso que falamos de tudo, ja conseguiu responder a tudo. Assim que eu

tiver concluido o estudo também partilho.

Entrevistado: Obrigada, qualquer davida tens o meu contacto.
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