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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso visa desenmvoireestudo sobre Sistemas de
Informacao,Customer Relationship Managemebistemas Especialistas baseados em Regras
de Producédo e Regras de Negdcio, com objetivo pkcHgar e implementar um Sistema de
Informacao Executiva aplicado a empresas do séxtif e Brusque-SC. O sistema auxiliara
0 executivo na tomada de decisdo identificando cigpepositivos e negativos do
relacionamento entre a empresa e seus clientesibpitgndo um melhor atendimento e

promovendo assim a satisfacao do cliente.



ABSTRACT

This work of course conclusion aims to developualgtabout Information Systems,
Customer Relationship Management, Especialist 8ystbased on Production Rules and
Business Rules, with the interest of specifying anglementing a Executive Information
System to the companys of the textile section aisBue-SC. The system will help the
executive on decision taking identifying positivedanegative aspects of the relationship
between the company and the customers, possigil#itbetter attendiment e promoting the

customer satisfaction.

Xi



1 INTRODUCAO

Conforme Oliveira (1997), conceitua-se dado comalguer elemento identificado em
sua forma bruta, que por si s6 ndo conduz a umagreensdo de determinado fato. Para
Furlan (1994), quando empresas sao informatizadasexecutivos geralmente recebem
enormes relatorios, muitas vezes com utilidadesddgas. Em um sistema tradicional, os
executivos sao atendidos com relatorios geradativdesas bases de dados, chegando a ser
conflitantes entre si. Toda empresa tem dados gopopionam a sustentacdo de suas
decisbes. Entretanto, apenas algumas tém um sigsimaurado de informacdes gerenciais

gue possibilita otimizar o seu processo decisério.

De acordo com Dalfovo (2000), a informacao tem papportante nos Sistemas de
Informacéo, pois € das informacdes que dependdrduco da empresa. Os sistemas de
Informacao surgiram como forma de manter o exeoytreparado, com visao integrada de
todas as areas da empresa; isto sem gastar muoieo teu requerer do mesmo um

conhecimento aprofundado de cada area.

Sistemas de Informacao devem apresentar informagaess, sem a interferéncia de
dados que ndo séo importantes, e devem possuiltargrau de precisédo e rapidez para nao
perder sua razdo de ser em certos momentos critga® integrantes dos Sistemas de
Informacdo: a informacdo (dados formatados, tektoss, imagens e sons), 0S recursos
humanos (pessoas que coletam, armazenam, recugema®ssam, disseminam e utilizam as
informacdes), as tecnologias de informacéo (o hareve o software usados no suporte aos
Sistemas de Informacdo) e as praticas de trabaft@ofos utilizados pelas pessoas no
desempenho de suas atividades). Existem diverpos tie Sistemas de Informacdo, que
foram divididos de acordo com suas caracterisadasinistrativas, para ajudar os executivos

nos varios niveis hierarquicos, na tomada de desi@@alfovo, 2000).

De acordo Dalfovo (2000) os tipos de Sistemas figriracéo sao:

a) Executive Information SystenSistema de Informacéo para Executivos (EIS);
b) Sistema de Informacéo Gerencial (SIG);

c) Sistema de Informacdo a Tomada de Decisbes (SSTD);

d) Sistema de Suporte as Transa¢des Operacionais {SSTO

e) Sistema de Suporte & Tomada de Decisdo por GrgSRIG);

f) Sistema de Informacédo de Tarefas Especializadag)Sl



g) Sistema de Automacéao de Escritorios (SIAE);
h) Sistema de Processamento de Transagodes (SIPT).

Para Furlan (1994), executivos necessitam de irdodes para tomar decisdes, porém
nao Sao usuarios comuns e 0s computadores dassasprenazenam grande parte dos dados
necessarios para gerar informacdes executivas.istEras de Informacdo Executiva (SIE)
tem por objetivo apresentar as informacdes critb@smodo customizado, com acesso

simplificado e com um minimo de treinamento.

Em uma época em que empresas estdo comecandebgreagyrande importancia de
um atendimento diferenciado, cada vez mais surgecessidade de implementar uma
filosofia de negd6cios que coloque o cliente em pihitnlugar. Estudos demonstram que custa
mais caro obter um novo cliente do que manter uante antigo. Com esse problema as
empresas vém sendo obrigadas a procurar solucdesn@mter seus clientes fiéis a seus

produtos e servicos.

Para solucionar este problema, esta surgindo naamero conceito CRM. O
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, ntashecido comoCustomer
Relationship ManagemerfCRM), € um conceito de como obter o melhor rels@mento
com os clientes, onde o objetivo € aumentar, peotegeter relacionamentos com os clientes
atuais. O CRM divide-se em segmentos, que, enttypode-se citar: &€all Center
(atendimento eletrbnico) interage com sistemas eflefonia, fax ee-mail registrando e
distribuindo tarefas. @orkFlow(fluxo de trabalho), acompanha e controla o ateedio de
solicitacdes e tarefas, com opcdes de agendamealarraes. OKnowledge Management
(gerenciamento do conhecimento) fornece uma bassollgdes construida e atualizada
continuamente, a medida que os atendimentos edsdwgo se desenvolvendoData Base
Marketing (informacdo do cliente) processa todos os dadosst@dos dos clientes, e
respectivos contatos, para um atendimento difemdnciNeste trabalho sera desenvolvido o

Data Base Marketing.

Para Bretzke (2000), CRM é um conjunto de conceitosstrucdes e ferramentas
compostas por estratégia, processgtwaree hardware Foi originado pela necessidade das
empresas em possuirem meios que permitam conhecela@onar-se de forma mais
produtiva com os clientes. Umas das formas de n@magdo da empresa com o cliente é o
telemarketingonde ha a utilizacéo do telefone para vendetattirente para os consumidores.



O telemarketingambém é um dos segmentos do CRM, pois ao ulidizaempresa passa a
conhecer uma série de informacdes e preferénciabetibte, podendo assim, utilizar tudo isso
para conquista-lo e obter sua fidelidade.

O sistema a ser construido na realizacdo do labséra aplicado na area de
Atendimento ao Cliente de empresas do setor téxtiprincipio nas médias e grandes
empresas, situadas na cidade de Brusque - SC. éfsfassas normalmente sédo providas de
sistemas que possuem varias informacdes sobrerde;ltais como: carteira de pedidos, notas
fiscais emitidas, posicdo do cliente, entre ousisgemas basicos. Estes sistemas privam o0s
executivos de terem uma visédo globalizada sobteaasa¢fes do cliente, pois muitas vezes

tém de realizar vérias consultas antes de obterestlitado.

Observa-se que aparentemente ndo se pode trater asdclientes da mesma forma.
Um cliente que traz mais rentabilidade, ou maidum®, € um cliente valioso, e deve ter um
tratamento diferenciado. Partindo dessa condicaatilizacdo de um EIS englobando o
conceito CRM e baseado em Sistemas Especialistale pir a facilitar o executivo no
processo decisorio, pois podera-se obter dadoategitamente escolhidos e de conteudos
relevantes. Os executivos necessitam estar mumoiffermados, pois a informacéo € a base

para toda e qualquer tomada de decisao.

Conforme Heinzle (1995), Sistemas Especialistasanfiorcriados para resolver
problemas em um determinado dominio onde o conleetonutilizado é fornecido por
pessoas que sdo especialistas naquele dominiost®sas especialistas sdo programas que
simulam o raciocinio de elementos humanos na soldedproblemas complexos do mundo
real. A utilizacdo de técnicas de sistemas espsteial em um EIS pode trazer grandes
vantagens ao executivo, pois a partir de regrpsejamente definidas, por ele mesmo ou por
outros especialistas no assunto, o executivo pardenta idéia para auxilid-lo na tomada de
decisbes. Uma destas técnicas sdo as regras dac@oodonde o conhecimento a ser
processado é representado através do uso de regmasuma arquitetura previamente
definida.

O sistema aqui citado serd um EIS, e também, incar@ a tecnologia de Sistemas
Especialistas, mais especificamente a técnicasatggproducédo auxiliada pedhell Expert
SINTA. Utilizando como base as acoes realizadasspelientes e, usando a tecnologia de

Sistemas Especialistas, 0 sistema possibilitaraecutivo a conhecer melhor o seu cliente.



Com isso pretende também proporcionar um atendorefitaz ao cliente, sendo que serdo
conhecidas algumas caracteristicas que se refeedgn a

1.1 OBJETIVOS

O objetivo principal deste trabalho € desenvolverSistema de Informacao Executivo
aplicado a empresas do setor téxtili da cidade desgBe - SC, utilizando Sistemas
Especialistas, mas especificamente a técnica retgagroducdo e baseado énstomer

Relationship Management

Os objetivos especificos séo:

a) disponibilizar ao executivo informacdes a nivetasygico do cliente;

b) disponibilizar informacdes sobre o cliente parailaarxo executivo na tomada de
decisbes;

c) identificar clientes e os problemas existentesuzaiisteracdo com a empresa, para
gue possam receber tratamento diferenciado noiatentb;

d) identificar clientes que poderao agregar valorespresa;

e) identificar regras para auxiliar o executivo na &ola de decisdes.

1.2 ESTRUTURA

A seguir é apresentada uma sintese dos capituistactes desse trabalho.

O capitulo de introdugé@o apresenta uma visdo gergresente trabalho, o contexto

em gue esta inserido, sua importancia e objetivo.

O segundo capitulo apresenta uma fundamentacéent® $istemas e Informacéo.
Demonstra alguns conceitos basicos e uma explicagwe Sistema de Informacéo

Executiva.

O terceiro capitulo apresenta uma visao sobre eeitonCustomer Relationship
ManagementFornece uma Vvisdo sobre suas caracteristicaspfatidade e estruturas pelas

quais o conceito pode ser viabilizado.

O quarto capitulo apresenta conceitos sobre Sist&®ecialistas, seguidos de seus
componentes, caracteristicas, sistemas baseadaggeas de producdo e ferramentas de



desenvolvimento, mais especificamentdellEExpert SINTA e suas caracteristicas. Também

sera demonstrada uma visao geral sobre regragydeioé

O quinto capitulo apresenta as tecnologias e femss utilizadas para o

desenvolvimento do software deste trabalho.
O sexto capitulo apresenta o software desenvolata esse trabalho. Descreve o
software, suas caracteristicas, sua especificagéajpais telas e relatorios.

O sétimo capitulo apresenta as conclusdes do h@balas sugestdes para que o

mesmo possa ter continuidade e seja melhorado.



2 SISTEMAS DE INFORMACAO

De acordo com Oliveira (1997), toda empresa terarindcdes que proporcionam a
sustentacdo de suas decisdes. Entretanto, apenasaal tém um sistema estruturado de
informacfes que possibilita otimizar seu processoisdrio. Sistemas de Informacédo se
tornaram hoje um elemento indispensavel para dzio & operacdes e a tomada de decisdes
na empresa moderna. A seguir serdo apresentada®itosn caracteristicas e tipos de

sistemas de informacao.

2.1 DADOS E INFORMACOES

Atualmente, empresas costumam manter grandes dades de dados, em funcéo de
avancos tecnoldgicos e de seu proprio volume déanegy Analisar estes dados manualmente
€ uma tarefa muito dificil e trabalhosa. Além djsgs sistemas que mantém estes dados,
muitas vezes ndo proporcionam a empresa uma visimeata de sua situacdo. A partir do
grande volume de dados armazenados, os sistemdisiomais geralmente fornecem
relatorios extensos aos executivos, 0 que nem gewapn ao encontro de suas necessidades,

no que tange a tomada de decisfes.

Conforme Oliveira (1997), conceitua-se dado comalguer elemento identificado em
sua forma bruta, que por si s6 ndo conduz a umameensao de determinado fato. Os dados
por si sO ndo conseguem expressar da melhor formee aepresentam, mas agrupados de
forma correta, tornam-se valiosas informac@astingui-se dado da informagéao, pelo motivo
do dado, ser um elemento que mantém a sua formmairi{texto, imagens, sons, videos).
Enquanto, que a informacédo é este mesmo dado, pdoréipalhado pelo executivo, o que
permite a tomar certa decisdo diante de qualqteacsio (Oliveira, 1997). A informacéo
resulta da organizacdo e analise dos dados, dmatgdo significativo, ou seja, € 0 mesmo
dado, descrito anteriormente, mas analisado p&outixo.

Os executivos das empresas necessitam de inforsypaée a tomada de deciséo que é
a premissa basica para 0 sucesso das organizaP@es. isto utiliza-se de dados
transformados, que podem ser classificados consonmaicdo. A informacdo € uma colecao
de dados inter-relacionados, que permite ao exectdmar decisdes (Furlan, 1994).

Segundo Freitas (1992), a informacéo é o resulfadenélise de dados fornecidos pela

propria empresa e que podem auxiliar na tomadaedsdks. As informacfes obtidas vao



proporcionar uma base de apoio para a tomada d&idedos executivos. A fim de agrupar os
dados, que séo a fonte das informacoes, séo dbokzas sistemas.

2.2 SISTEMAS

Segundo Oliveira (1997), sistema é um conjunto datep interagentes e
interdependentes que juntas, formam um todo, comerrdamado objetivo e efetuam
determinada funcéo. Um sistema é um conjunto deegltos ou componentes que interagem
para se atingir objetivos. Os proprios elementas eslacdes entre eles determinam como o
sistema trabalha. Os sistemas tém entradas, meuenie processamento, saiddseslback
(Stair, 1998). Os componentes de um sistema delaamm Oliveira (1997), podem ser
visualizados na figura 1.

Figura 1 — Componentes de um Sistema

Objetivos

Entradas ‘F Processo de Saidas
) "I Transformacéac

[

Controle e
Avaliagao

Retroalimentacéo
Feedback

Fonte: Adaptado de Oliveira (1997)

Os componentes de um sistema sao melhor explicaseguir:

a) objetivos: razao principal da existéncia do sistemaseja, € a razao para qual o
sistema foi concebido;

b) entradas: tudo o que o processador do sistemaergq@@h processar, armazenar e
gerar saidas;

c) processo de transformagao: componentes do sistam&ransformam as entradas
em saidas, podendo efetuar varias operacOes camur,jealcular, transformar,
armazenar e selecionar. Este processador é a mgmam qual os elementos
componentes interagem no sentido de produzir dasdesejadas;

d) saidas: correspondem aos resultados do procestargdormacdo, € o produto



final resultante do processamento das entradas;

e) controle e avaliagdo: componente que verifica p@# ou continuamente, se as
saidas do sistema estdo de acordo com os padriadlesidos, efetuando as
correcdes necessarias para que o sistema atirg@kgiivos;

f) retroalimentacédo ofeedback processo de comunicagdo que reage a cada entrada
de informacao incorporando o resultado da acamsésplesencadeada por meio de
nova informacdo, a qual afetard seu comportamendosesiiente e assim

sucessivamente. Seu objetivo é reduzir as disccesaao minimo.

De acordo com Furlan (1994), a informatizacao magresas, € o desenvolvimento de
varios sistemas para atender as necessidades sh@lsicaegécio da empresa. Os dados
armazenados pelo sistema séo transformados enmaxg6es Uteis através dos Sistemas de

Informacéao (Oliveira, 1997).

2.3 SISTEMAS DE INFORMACAO

De acordo com Dalfovo (2000), a informacao tem papportante nos Sistemas de
Informacdo, pois € das informacdes que dependdrduco da empresa. Os sistemas de
Informacao surgiram como forma de manter o exeocytreparado, com visado integrada de
todas as areas da empresa; isto sem gastar muoieo teu requerer do mesmo um
conhecimento aprofundado de cada area. Os sistenedgormacao eficazes podem ter um

impacto enorme na estratégia corporativa e no saagganizacional.

Para Wetherbe (1984) Sistema de Informacdo (ShHastcamente um conjunto de
subsistemas de informacdes que interagem na cag@ede um objetivo comum, que €
fornecer eficientemente informacdes Uteis, previdmseelecionadas e organizadas, aos seus

usuarios.

De acordo com Oliveira (1997), Sistemas de Infodnag um método organizado de
prover informacéo passadas, presentes e fututasio@adas com as operacoes internas e o
servico de inteligéncia externa. Serve de supata ps funcdes de planejamento, controle e
operacdo de uma empresa através do fornecimeniofalenacdes no padrdo de tempo

apropriado para assistir o tomador de decisé&o.

Os objetivos dos Sl sao: fornecer aos interessaelosgutivos, empreendedores,

informacdes relacionadas com determinado assurdgoeqtd em pauta em certo momento



dentro da organizacdo. Os Sl sdo hoje um elemedispenséavel para dar apoio as operacoes
e a tomada de decisdo na empresa moderna, sendmiggede seu surgimento, quando as
empresas necessitavam fazer uma analise das igfeesiautilizavam uma quantidade maior
de méo de obra e tempo, tendo somente em maomaragdes quase ultrapassadas (Manas,
1994).

Segundo Prates (1994), Sistemas de Informacédo @@oados pela combinagéo
estruturada de varios elementos, organizados daomedaneira possivel, visando atingir os
objetivos da organizacéo. Sao integrantes dosnsastele Informacéo (conforme figura 2):

a) a informacao: dados formatados, textos livres, eanag sons;

b) os recursos humanos: pessoas que coletam, armazes@uperam, processam,

disseminam e utilizam as informacoes;

c) as tecnologias de informacdo: o hardware e o smtwaados no suporte aos

Sistemas de Informacéo;
d) as praticas de trabalho: métodos utilizados petgsgas no desempenho de suas
atividades.
Figura 2 — Elementos dos Sistemas de Informacéo

Tecnologia da Informacéo Pessoas

&
<«

v

Técnica

Objetivos
Fonte: adaptado de Prates (1994).

Sistemas de Informacdo devem apresentar informagaess, sem a interferéncia de

dados que ndo séo importantes, e devem possuiltargrau de precisédo e rapidez para nao
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perder sua razdo de ser em certos momentos cribeosada adianta uma sobrecarga das
informagcBes ou um sistema de banco de dados safyrais esse acumulo poderd levar a
empresa a desinformacdo. Além disso, a informagie dempre chegar a quem tem
necessidade dela. A utilizacdo de um Sistema denhafcdo pode vir a facilitar o processo
decisorio com a obtengcdo de dados estrategicanesotghidos e de contetdos relevantes

para qualquer nivel e tamanho de empresa (Dal20@0)).

Os executivos recebem tantas informacdes que santoincapazes de processa-las a
tempo; e a perda de agilidade nas decisbes € @aysadcipalmente pela falta de
possibilidade de manipular informagdes. Os Sistatedaformacéo foram criados justamente
para dar suporte aos executivos na tomada de dscisinguém vive isoladamente; dessa
forma, o sistema deve possibilitar a comunicacaotr®ca de informacdes entre executivos

para a tomada conjunta de decisdes (Furlan, 1994).

2.4 TIPOS DE SISTEMAS DE INFORMACAO

Conforme Rodrigues (1996), existem diversos tg@sSistemas de Informacéo, que
foram divididos de acordo com suas caracterisadasinistrativas, para ajudar os executivos
nos Varios niveis hierarquicos, a tomada de desjig®equais estao descritos a seqguir:

a) Sistema de Informacgdo Executiva: tem como objatnamter o executivo a par da
situacdo da empresa auxiliando na tomada de dscis@@necem informacoes
prontamente acessiveis, de forma interativa;

b) Sistema de Informacéo Gerencial (SIG): é voltadoabninistradores de empresas
que acompanham os resultados das organizagOes adsreate, mensalmente e
anualmente, e estdo preocupados com os resultadmsdComo exemplo pode-se
citar os relatorios que sao tirados diariament@ paompanhar o Faturamento da
empresa;

c) Sistema de Informacdo de Suporte & Tomada de Pe(EETD), que sao sistemas
que apoiam a tomada de decisdes utilizados quasdoagao € bastante complexa
e requer uma profunda analise dos fatos;

d) Sistema de Informagédo de Tarefas EspecializadaEjShue sao sistemas que
disponibilizam o conhecimento de especialistagrade solucionar problemas que
requerem esta experiéncia;

e) Sistema de Automacdo de Escritérios (SIAE), que sdtemas que fornecem
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ferramentas para auxiliar o processamento de datosie mensagens.
f) Sistema de Processamento de Transag¢fes (SIPT9aquestemas basicos, voltados
para o nivel operacional da organizacdo, comonségede controle de estoque,

folha de pagamento, contabilidade, entre outros;

2.5 SISTEMAS DE INFORMACAO EXECUTIVA - EIS

Conforme Furlan (1994), a origem do terrBaecutive Information Syste(kIS)
surgiu no final da década de 1970, a partir ddsath@s desenvolvidos por pesquisadores
como Rochart e Treacy. Aclamado como uma nova legia o conceito espalhou-se
rapidamente por varias empresas de grande poetede sjue ao final da década de 1980, um
terco das grandes empresas dos Estados Unidos daricam(EUA) possuiam ou

encontravam-se em vias de implementar algum EIS.

Furlan (1994), define EIS como um sistema paralianxs executivos nas empresas.
Os executivos necessitam de informacdes para ta@eisfes, porém ndo sao usuarios
comuns e 0os computadores das empresas armazenaie geate dos dados necessarios para
gerar informacdes executivas. Os Sistemas de l@ighm Executiva (EIS) tem por objetivo
apresentar as informacgdes criticas de modo custédmizom acesso simplificado e com um

minimo de treinamento.

2.5.1 CONCEITOS

Furlan (1994) defineExecutive Information SystertEIS) como sendo: “Um
mecanismo computadorizado que fornece aos exesusisoinformacdes necessarias para
gerenciar o negécio. Os EIS sao sistemas computsidestinados a satisfazer necessidades
de informag&o dos executivos, visando eliminar@ssidade de intermediarios entre estes e

a tecnologia”.

De acordo com Dalfovo (1998), os Sistemas de Indgdn Executiva sdo voltados
para os administradores com pouco, ou quase neobatato com Sistemas de Informacao
Automatizados. Em fungao da complexidade do mercaslempresas estdo sendo obrigadas
a agilizar seu processo de decisdo. Um EIS peanitexecutivo acompanhar diariamente os
resultados, tabulando informacdes de todas as fineeisnais da empresa, para depois exibi-

los de forma grafica e simplificada (Furlan, 1994).
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2.5.2 CARACTERISTICAS

Os EIS visam integrar, num anico sistema, todasfasmacfes necessarias para que o
executivo possa verifica-las de forma numéricatutx grafica ou por imagens. Com essas
flexibilidades o executivo pode identificar, derf@ imediata, os fatores criticos de sucesso,
segundo critérios de pressupostos empresariais. &afilizacdo do EIS, pode-se verificar
informacdes desde o nivel consolidado até o nias$ rmnalitico, de forma rapida e segura,
possibilitando um melhor conhecimento e controlsitlzacdo e maior agilidade e seguranca
no processo decisério. (Furlan, 1994).

Segundo Dalfovo (1998), as caracteristicas degi@ die sistema consistem em
combinar dados internos e externos; e os dadosns&trados nos relatorios impressos de

forma comprimida.

As caracteristicas de um EIS, de acordo com F(il®4) séo:

a) destina-se a atender as necessidades informactnsexecutivos;

b) sédo usados principalmente para acompanhamentdrelepn

c) possuem recursos graficos de alta qualidade paraagunformacdes possam ser
apresentadas graficamente de varias formas e &isvar exce¢bes possam ser
realcadas e apontadas automaticamente;

d) destina-se a proporcionar informacfes de formadsipara decisbes que sdo
tomadas sob presséao;

e) sdo faceis de usar, para que 0s executivos naanemiecessidade de receber
treinamento especifico em informatica;

f) sdo desenvolvidos de modo a se enquadrar na cal@uempresa e no estilo de
tomada de decisédo de cada individuo;

g) filtram, resumem e acompanham dados criticos;

h) fazem uso intensivo de dados do macroambiente eammE (concorrentes,

clientes, industria, mercados, governos, entreosytr

2.5.3 METODOLOGIA PARA DEFINICAO DO EIS

O EIS tem caracteristicas diferentes para a elaforde projetos se comparado com
os sistemas de nivel operacional. Sua metodolaia der baseada numa andlise dos fatores
criticos de sucesso, os quais irdo determinar disadores de desempenho que propiciam o
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alcance dos objetivos. Pela analise dos fatorésaxide sucesso, pode-se trabalhar com cada
executivo em entrevistas individuais, ou em sessfefuntas, para analisar suas areas de

responsabilidade, levantar seus objetivos e suzssielades de informacéao (Furlan, 1994).

2.5.4 FASES METODOLOGICAS PARA ELABORACAO DO EIS

Furlan (1994), propde uma metodologia para cri@ggii|S formada por trés fases:

a) fase | — Planejamento: identificar necessidademfdemacao e estilo decisorio do

executivo;
b) fase Il — Projeto: estruturar e localizar as infag@es;

c) fase Il — Implementacéo: construir e implementarstema;

2.5.4.1 PLANEJAMENTO

Esta fase tem por finalidade definir conceitualrmemtsistema EIS, identificando as
necessidades de informacdo e o estilo decisériexdéoutivo. Define também a estrutura
basica do sistema e do protétipo preliminar destelastes componentes da fase de
planejamento séo apresentados na figura 3:

Figura 3 - Componentes da fase de planejamento

Fatores Criticos Estilo Decisorio
do Negoci do Executivc
Necessidades de m

Informac&o =
3 Regras de

Indicadores de Decisac
Desembenh

Fonte: Adaptado de Furlan (1994).
A fase de planejamento é composta por cinco estagegmdo que no primeiro deles é
feito a organizacdo do projeto; o segundo estagisiste na definicdo dos indicadores; no
terceiro € realizado a andlise de indicadores;uantq estagio onde € feita a consolidagéo dos

indicadores e no quinto e ultimo ocorre o desernm@nto de prototipos.



14

2.5.4.1.1 ESTAGIO |- ORGANIZACAO DO PROJETO

Neste estagio a equipe de trabalho é treinada éonicas de levantamento de dados e
analise dos fatores criticos de sucesso. Séo fidadfis as informacdes que 0s executivos ja
recebem através de questionario espec(fticcutive Information Surveyjambém pode-se

utilizar as informacdes ja coletadas na organizaegd@rojetos anteriores.

As tarefas deste estagio sdo estabelecer a eqgaifgmlohlho; conduzir reunido de
abertura de projeto; anunciar o projeto a empresaiar o Executive Information Survey

finalizar o plano de trabalho; e levantar o portf@e sistemas e bases de dados.

2.5.4.1.2 ESTAGIO Il - DEFINICAO DOS INDICADORES

E neste estagio que cada executivo é entrevigtddlodualmente para que se possam
identificar seus objetivos, fatores criticos deesso e necessidades de informacdo e, em
seguida, efetuar a documentacdo para submetersoados a revisdo. Deve-se antes das
entrevistas conduzir uma sessao de planejameimo@efrever os precedentes e assim, tracar

uma linha nesta de acéo.

As tarefas deste estagio sdo: conduzir o planejmmenré-entrevista; conduzir

entrevistas dos executivos; revisar e documentag\astas; obter aprovacéo dos executivos.

2.5.4.1.3 ESTAGIO Il - ANALISE DE INDICADORES

O objetivo deste estdgio € normalizar as informa¢deantadas durante as entrevistas
individuais dos executivos a fim de obter uma Istasolidada de objetivos, fatores criticos
de sucesso, problemas e necessidades de inforntegi@olista é transformada numa matriz
de inter-relacionamento entre os indicadores demdpsnho e 0s respectivos objetos de
interesse dos executivos. Em seguida, sdo atribyidsos de importancia e é elaborado um
rankingde necessidades.

As atividades deste estagio sdo: consolidar oljgtitatores criticos de sucesso e
necessidades de informacédo; classificar objetivdat@es criticos de sucesstarking);
conectar fatores criticos de sucesso aos objetiasnecessidades de informacao aos fatores

criticos de sucesso; e classificar necessidadegatenacao Kanking).
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2.5.4.1.4 ESTAGIO IV - CONSOLIDACAO DE INDICADORES

Neste estagio, é realizada uma revisdo dirigida aongrupo de executivos
entrevistados para rever o0s objetivos, fatoreggsitde sucesso, problemas e necessidades de

informacéo, assim como confirmada a classificgca@ioking) desses objetos.

As atividades deste estagio sao: conduzir sess@evigdio dirigida; revisar formulas
de controle de excecéo; e revisar documento dasessrevisao dirigida.

2.5.4.1.5 ESTAGIO V - DESENVOLVIMENTO DO PROTOTIPO

Séo realizadas as atividades de desenho de tektsueuras de navegacao do sistema.
E construido um protétipo para que 0S executivoss@m ter uma visdo mais proxima
possivel do que sera o sistema.

As tarefas deste estagio sao: definir ambientesdedps de desenho; desenvolver
protétipo; desenhar estruturadi@l-down; e obter aprovacéao do protétipo.

A conclusdo desta etapa representa a definicdd dmdormato do sistema sob a

perspectiva do usuario.

2.5.4.2 PROJETO

A fase do projeto define qual a solucéo técnica jpaplementar o projeto conceitual
concebido. E definida nesta fase a arquiteturaotégica a ser adotada, é escolhida a
ferramenta de software, sdo planejados os critéieomtegracdo e transferéncia de dados, €
modelada a base de dados do EIS, sendo detalhs@dbshutos das tabelas a serem criadas e
layoutsde arquivos a serem acessados ou criados.

Esta fase € composta por trés estagios, sendo guprimeiro deles € feita a
decomposicao de indicadores; no segundo é feitdimigho da arquitetura tecnoldgica; e no
ultimo estégio é onde ocorre o planejamento dagémphtacao.

2.5.4.2.1 ESTAGIO | - DECOMPOSICAO DE INDICADORES

Este estagio envolve atividades de detalhamentactédos indicadores e modelagem
da base de dados do EIS que suportard o atendirdaatoecessidades de informacéo dos
executivos. E feita uma especificacdo de fontesa par necessidade de informacéo

classificadas(ranking) na fase anterior. Por meio dessa especificacaatifidam-se os
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sistemas e bases de dados que devem ser acesamesgir as necessidades de informacao
identificadas.

As tarefas deste estagio sdo: definir atributos tééess; identificar interfaces e
racionalizar fluxos de informacéo; definir fontes idformacéo; definir atualizacdo das bases
de dados; modelar bases de dados EIS; e assdoanagdes e atributos de telas as bases de

dados.

2.5.4.2.2 ESTAGIO Il - DEFINICAO DA ARQUITETURA TEC NOLOGICA

As atividades deste estagio visam determinar a onellguitetura tecnolégica para
implementar o sistema. E determinada a localizéigia das bases de dados e a definigdo de
parametros, como investimentos necessarios eagéts.

As tarefas deste estagio sdo: elaborar cenarieshativos; analisar cenarios; definir
arquitetura de hardware e software; analisar vadie técnica e econdmica; e escolher a

melhor solucdo de arquitetura tecnoldgica.

2.5.4.2.3 ESTAGIO lll - PLANEJAMENTO DA IMPLANTACAO

Este estagio busca determinar os recursos neaesg#@ia o desenvolvimento da
aplicacdo do EIS. Séo planejados, além do cronaymenconstrucdo do sistema, 0s seus
demais requisitos, tais como instalacéo, criagdddaes de dados e realizacdes de testes.

As tarefas deste estagio sao: definir recursosssades para o desenvolvimento do
EIS; estabelecer cronograma de trabalho; defirse loe dados de teste; e obter aprovacéo dos

recursos e investimentos necessarios.

2.5.4.3 IMPLEMENTACAO

Na terceira fase € feita a implementagéo do sisemsta fase € composta por trés
estagios. No primeiro deles é realizada a constrdgd indicadores; no segundo a instalacao
de hardware e software; e finalmente no dltimo ggst&ao realizados o treinamento e

implementacéo.

2.5.4.3.1 ESTAGIO |- CONSTRUCAO DOS INDICADORES

As atividades deste estagio sdo mais técnicas. de @do construidas telas de

consultas de acordo com o padrédo estabelecidoretétipo € aprovado pelo executivo na
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fase de planejamento. Neste estagio também seri#cdo e a conversdo das bases de dados
a serem acessadas para a geragado das telas, bemac@alizacdo de testes e ajustes no
sistema.

As tarefas deste estagio sdo: construir interfac@sogramas do sistema; construir
telas; criar bases de dados EIS; popular basesadi@esde testar sistema realizando ajustes

necessarios.

2.5.4.3.2 ESTAGIO Il - INSTALACAO DE HARDWARE E SOF TWARE

Este estagio tem por finalidade implementar a désitea do sistema, providenciando
a instalacao da arquitetura tecnolégica projetad@se anterior.

As tarefas deste estagio sao: instalar e test@pangentos; instalar e testar software.

2.5.4.3.3 ESTAGIO Ill - TREINAMENTO E IMPLEMENTACAO

E neste estagio que o sistema torna-se dispordval@executivo e é incorporado ao
seu cotidiano. S&o realizados treinamentos e agént para uma efetiva utilizacdo do
sistema, bem como se define o encarregado da afragéo do EIS. Encarregado este, que
sera responsavel pelo acompanhamento e orientagdexecutivos e pelo controle diario da

atualizacao, integridade e consisténcia das basdadbs do sistema.

A metodologia acima descrita nas fases |, Il ealblica-se aos executivos que
costumam receber muitas informacdes e tornam-sgp@zes de processa-las a tempo. A
perda de agilidade nas decisbes é causada primeiptd pela falta de possibilidade de
manipular informacfes. Motivos como esses fazengirsa necessidade do uso de um

Sistema de Informacao direcionado para o executivo.

Este trabalho propbe disponibilizar para o exeoutide maneira simples, as
informacfes necessarias para que ele possa tomdeca&bes. Para isso 0 mesmo sera
baseado nas definicdes anteriores, aplicando adwiletpa de EIS, a qual mais se adequou ao

contexto proposto.
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3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM

Em uma época em que empresas estdo comecandoebgyeacimportancia de um
atendimento diferenciado, cada vez mais surge essitade de implementar uma filosofia de
negocios que coloque o cliente em primeiro lugatu@os demonstram que custa mais caro
obter um novo cliente do que manter um cliente gantiAssim, empresas vém sendo

obrigadas a procurar solu¢des para manter semsadié€is a seus produtos e servigos.

Para Garcia (2000), os sistemas tradicionais qu@arp a gestdo empresarial
normalmente focam questdes de financas, manufatoa,sos humanos, entre outros. Essa é
uma real necessidade para todo negdcio bem-adraghistporém mais recentemente as
empresas, devido a alta competitividade, passaraonaentrar um enorme esforco nas
funcdes de gerenciamento das interacbes seus clientes. O objetivo dessa mudanca €
permitir uma visdo melhor do ciclo de vida das gé&s com o cliente, para garantir e
aumentar a rentabilidade do negdcio e a retencafiddidade dos clientes. Assim, as
companhias poderdo fazer a automacdo de proces$gs r@anuais e integrar processos

desconexos através de uma coordenacao de atividades

3.1 HISTORICO

Rocha (1999), descreve que o conceit€€dstomer Relationship Managem¢@GRM)
surgiu na teoria ddVarketing de Relacionamento que de acordo com Mckenna (1993)
significa:

“O Marketing de Relacionamento, € uma filosofia deniaistracdo empresarial,

baseada na orientacdo para o cliente e para o luagoe busca estabelecer um

relacionamento profundo e duradouro com os cligntEgnecedores e outros
intermediarios, como forma de obter uma vantagempaditiva sustentavel

Segundo Rocha (1999), essa teoria altera signifedaente o papel dmarketingnas
organizages, o qual passa a ser responsavel jpgaco consumidor no centro, e fazer com
que todos os demais departamentos enxerguem até&npiar de se trabalhar com foco no
cliente, monitorando todos os contatos dos consan@sdcom a organizacdo e avaliando sua
satisfacdo. Nesse contexto, para executar o mamento desse relacionamento e
implementar acBes de fidelizacdo, é que surgem afbwases gerenciadores de

relacionamento, oGustomer Relationship Management.
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Peppers and Rogers Group (2000), se referem a@itorte CRM como rharketing
1tol” e descrevem que outros usam os termos comém@a das relacdes com os clientes,
marketingde relacionamento marketingem tempo real. O conceitonarketingltol” criado

por eles é baseado na metodologia de tratar dielifierentes de forma diferente.

Para Bretzke (2000), o CRM foi originado pela sstdade das empresas em
possuirem meios que permitam conhecer e relacgmae forma mais produtiva com o0s
clientes. Os primeiros softwares de CRM foram ldogana década de 90 e desde entéo, estédo
sendo cada vez mais adotados, devido a crescenseieotizacdo de que, para manter a
competitividade, é fundamental conhecer o clienefundamente e ter os recursos para
atender a sua demanda, entregar valor extra ecesraigregados, antes, durante e apos a

venda.

3.2 CONCEITOS

Customer Relationship Managemenhais conhecido como Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente (CRM), € um concei®® c¢bmo obter o melhor
relacionamento com os clientes objetivando o aumenprotecdo e a retencdo dos clientes.
Silva (2001), descreve CRM como um conceito qudiga@gm mudangas nos processos e na
cultura das empresas. Para sua efetivagdo, utdseamarias tecnologias que objetivam

conhecer o cliente e atendé-lo melhor, fazé-lo campais e reté-lo.

Para Bretzke (2000), CRM é definido como um cormjuwie conceitos, construcées e
ferramentas, compostas por estratégia, procesfiwyaree hardware O CRM ¢é a integracao
entre omarketinge a tecnologia da informacao para prover a emmesameios eficazes e
integrados para atender, reconhecer e cuidar eoteliem tempo real, e transformar os dados
em informacdes que, disseminadas pela organizpeéimjtam que o cliente seja “conhecido”
e cuidado por todos. Bretzke (2000) afirma ainda gumplantacdo do CRM esta assentada
sobre dois pilares: um processo de trabalho odenfaara o cliente que permeia e é
compartilhado por toda a empresa e o uso intensofdanacdo do cliente, suportado pela

informatizac&do de vendasarketinge servicos.

De acordo com Chede (2001), CRM é uma filosofiaoizacional, implementada por
um processo continuo que busca compreender a gipiseé disponibilizacdo de

conhecimentos sobre clientes, e que tem o potedeiglermitir a uma empresa vender seus
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servicos e produtos mais eficientemente. Para @ssocda iniciativa CRM, além de

tecnologia, € necessario que as questdes relatipaessos e pessoas sejam consideradas.

O termo ‘marketingltol” criado por Peppers and Rogers Group, des@eastratégia
para melhorar a retencdo do cliente, tornando-t fi& principio dessa estratégia €

desenvolver e gerenciar relacdes individuais coemigs individuais.

O conceito CRM abrange tudo o que o cliente vé ceahar crescente na relagdo com
a organizacdo, ndo no produto ou servico propritendiios. A base da aplicacdo deste
conceito estd na segmentacdo. Partindo desse ffartee uma diferenciacdo no tratamento,

com isso, tem-se como resultado a fidelidade.

Conforme Dreyfuss (2001), diretor sénior de pesgdis Gartner Group, EUA, define
o CRM como uma estratégia de negécio voltada aendithento e antecipacdo das
necessidades dos atuais clientes e daqueles potedei uma empresa. E do ponto de vista
tecnoldgico, envolve captar todos os seus dadassotidd-los em um banco de dados,
analisa-los para identificar padrbes, distribusuteados para todos os pontos de contato e

usar essas informacdes para interagir com os etient

Para Barbieri (2000), o mercado ainda esta cona cemfusdo de conceitos, isto €, a

industria de vocabulario ainda ndo estabeleceimite$ de definicdes para o termo CRM.

3.3 CARACTERISTICAS
O CRM tem por objetivo melhorar todos o0s processelmcionados com o

gerenciamento de clientes nas areas de vemdasketing, atendimento ao cliente, entre
outras. Essas areas, normalmente trabalham conades separadas nas organizacoes.
Enfrentando fronteiras organizacionais, a tarefaatefoco nos clientes se torna mais ardua,
pois os clientes possuem diversas questfes nawidaso O cliente precisa ser conhecido por
todos na empresa da mesma maneira e a comerc@indg deve estar focada nos produtos,
mas nas necessidades de cada consumidor. Provendeamd plataforma comum de
comunicacao e interacdo, solucdes de CRM tendelimmar barreiras e criar um ambiente

mais propicio de aproximacao e rentabilidade nag@es com os clientes.

Conforme Silva (2001), o CRM pode ser operacionalaborativo ou analitico. O
CRM operacional é aquele usado pela maioria dagesap, visam otimizar processos e

organizar fluxos de atendimento. E o uso das derdeatendimento a clientesa(l centers)
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dos sistemas de automacao de forca de vendasistier®as de acompanhamento e controle
de atendimento de solicitacdes e tarefa®rkflow), gerenciamento do conhecimento
(knowledge managem@ntervicos de suporte a clienteelp desk e sites da internet O
modelo colaborativo engloba todos os pontos deatordom clientes, nos quais ocorre a
interacdo entre ele e a empresa. Os varios caedierdato devem estar preparados para nao
s6 permitir essa interagdo, mas também garantixo fadequado dos dados resultantes dela
para o resto da organizacdo. Tais pontos sactEs s de atendimento automatieanail
telemarketingmala direta e até mesmo a interface direta e ar@@RM analitico determina

os clientes diferentes que devem ser tratadosrdeafpersonalizada, faz conhecer habitos e
necessidades. Para oferecer isso, a empresa peraisaa fonte Unica de dados combata

Base Marketing

Conforme mencionado acima, o CRM conta com vassasiteiras para efetuar contato
com o cliente, obter informacgdes ja existenteseselw e efetuar a realimentacdo do banco de
dados com os novos dados conseguidos. A seguirestese-se algumas definicbes sobre

essas estruturas:

3.3.1 CALL CENTER

Bretzke (2000) descrewmll-centercomo um canal de relacionamento entre a empresa
e o cliente. Reproduz-se como uma central de atedo eletrénico que centraliza os
contatos com os clientes e interage com sistemdslé®nia, fax ee-mail registrando e
distribuindo tarefas. ©@all centerrealiza o contato com o cliente e coleta infornegggue sao

armazenadas nos softwares de CRM e posteriormexdte stilizadas em novos contatos.

Com o uso daall-centeroferece-se oportunidade ao cliente de comunicaese a
empresa para solicitar informagfes ou reclamaresalgum problema. Este € um dos meios
mais utilizados para promover a satisfacado do tdjemprender um pouco mais sobre ele e

obter umfeedbacldo nivel de satisfacdo com o produto ou servico.

3.3.2 SISTEMAS DE AUTOMACAO DE FORCA DE VENDAS

O sistema de automacédo de forca de vendas tem ftomg@o agilizar o processo de
vendas da empresa. Um sistema de automacao ded®ngandas deve cobrir todas as fases
do processo de vendas e deve contemplar funci@aiggicomo: controle de pedidos, gestao
de contatos, gerador de propostas, planejamentasdas, previsdo de vendas, gestdo de
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vendas e vendas em grupo. E essencial também taseséstemas estejam integrados com o
sistema de suporte a cliente, expedicdo e cobrangme o vendedor possa ter essas
informacfes atualizadas em seu computador pedsssds sistemas colaboram para que a
empresa tenha uma visdo melhor do cliente que anéesonhecida apenas pelo vendedor.
Com isso ela passa a conhecer necessidades dte aieassim gera oportunidades para si
prépria (Peppers and Rogers Group, 2000).

3.3.3 WORKFLOW

Garcia (2000), refere-seveorkflow como a automacgéo de rotinas, sem o requisito de
interferéncia humana no controle dos processoslodamentos e itens de trabalho para os
usuarios responsaveis por executar uma tarefa iispeem um processo de negocio. Um
sistema devorkflow pode ativar qualquer processo, garantindo o acohgmaento constante
de todas as atividades que o compde. As soluco€Rdé obrigatoriamente devem contar
com uma forte ferramenta deorkflow, de forma a assegurar a eficiéncia de todos os

processos organizacionais.

3.3.4 KNOWLEDGE MANAGEMENT

Segundo Silva (2001Knowledge Managemenu Gerenciamento do Conhecimento,
€ um processo que identifica, avalia, captura,uestx e difunde o conhecimento sobre
determinados assuntos, que uma empresa gera dstageatividades, para que possa ser
aproveitado por todos os funcionarios. Esse processa baseado no estabelecimento e
implementacdo de uma metodologia para coletar,jsamag catalogar as informacdes que
estdo dispersas em arquivos, documentos e na ghenfgessoas, tornando essas informacdes
disponiveis para todos. Sistemas<kamwledge Managemefdrnecem um banco de solugées
construida e atualizada continuamente, a medidaoguatendimentos e solucbes vao se

desenvolvendo.

3.3.5 HELP DESK

Help Deské um servico de suporte e assisténcia técnica pswarios de um
determinado produto ou servigo. Oferece resposgidaaliante de consultas e duvidas que os
usuarios apresentam no uso de suas aplicacfesaméertas de produtividade. Geralmente

conta com especialistas para a solucao dos problaprasentados (Bretzke, 2000).
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3.3.6 SITES DA INTERNET

Site da Internet é um local onde pode ser armazenado um conjuniofdenacdes
(documentos contendo texto, elementos gréficostas)ale uma organizacdo. Gses sao
armazenados em computadores denominados de sessidoas informagdes contidas nele
podem ser disponibilizadas lrternet e acessadas através de um programa de navegacao
(Silva, 2001).

3.3.7 SISTEMAS DE ATENDIMENTO AUTOMATICO

Sistemas de atendimento automatico possibilitam uqua chamada telefénica seja
direcionada a uma unidade de resposta audivel (V& oferecera um menu de opc¢des e
solicitara que o cliente tecle a opcdo ou use umacmlo de voz para selecionar a opcéao
desejada, para entrar com o numero do cartdo diéa;rébter informacdes sobre o saldo
bancario ou ainda para ser direcionado a area ssopeespecifica com a qual se deseja
comunicar (Bretzke, 2000).

3.3.8 E-MAIL

E um meio de comunicacdo onde ha a troca de mersageduzidas, armazenadas e
transmitidas por computadores, redes locaifanets ou internet O e-mail ou correio
eletrénico possibilita que usuarios de computadigitein e enviem mensagens a um endereco
especifico de outro computador que recebera a memsa a armazenara em caixas postais

eletronicas (Silva, 2001).

3.3.9 TELEMARKETING

O telemarketingg umas das formas de comunicagdo da empresa chiemie, onde hi
a utilizacdo do telefone para vender diretamenta ps consumidores. telemarketingpode
ser ativo quando o operador entra em contato carliente e pode ser receptivo quando
recebe ligacbes, processando os pedidos receliaositilizar o telemarketinga empresa
passa a conhecer uma série de informacdes e preiesé&lo cliente, podendo assim, utilizar

tudo isso para conquista-lo e obter sua fidelid&detzke, 2000).
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3.3.10 MALA DIRETA

Mala Direta é o envio de um tipo de correspondépara varias pessoas em diferentes
locais. E comumente utilizado em campanhas nuarketing onde empresas fazem a
divulgacao de seu produto. Também pode ser utdizeta o envio de convites e carta de
cobranca (Bretzke, 2000).

3.3.11 DATABASE MARKETING

Data baseou banco de dados € um conjunto de dados logidanoeganizados, a fim
de atender as necessidades de recuperacdo e aagmreme informacdes evitando a
duplicacdo de dados. Pode ainda, ser incluido omefcas necessidades e objetivos da
empresa, informacdes sobre os seus clientes, preggosgutos, servicos, pesquisas e
concorréncias de mercado. Esses dados devem sazearatos de forma adequada para que

possam ser eficientemente encontrados pelo compugadndo solicitados (Date, 1991).

Para Bretzke (2000)marketing é o processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desp{@ meio da criacdo e troca de
produtos e valores. Em outras palavraarketingvisa a satisfacdo do cliente, sem deixar de

lado o principal fator das empresas, sendo esteadode lucro.

Kotler (1995) descreve qumarketingsignifica entender e atender o mercado, e banco
de dados demarketing significa criar informacdes e condicbes para analpadrdoes dos
clientes, como por exemplo a situacdo econdmicaus slesejos. Essa forma de coletar
arquiva e usar informacdes sobre os clientes, éeneficio para o proprio cliente, bem

como, um lucro para a empresa.

Conforme Bretzke (2000ylata base marketing o sistema de banco de dados com o0s
arquivos dos clientes e recursos para tratar stitatnente essas informacdesd&a base
marketing permite conhecer e prever o comportamento dositebe proporcionando um

atendimento diferenciado.

Kobs (1993), definedatabase marketingcomo uma cole¢cdo de dados inter-
relacionados de clientes e transacfes que permitgoatuna busca ou uso daquelas

informac@es para transforma-las em oportunidadeseteado.

O data base marketingode ser usado quando por exemplo, o clienterfezahamada
a empresa através de gelemarketingcall centerou sistema dielp deskO atendente tera
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vérias informacdes sobre o cliente disponibilizaoele data base marketingodendo assim,
agilizar o contato e atender melhor o cliente. Aléisso, deverd registrar todas as
informacfes obtidas no contato para que possanageneitadas num futuro contato do
cliente, até mesmo para que o cliente ndo necessjticar tudo de novo caso a ligacdo
precisar ser transferida a um outro atendente.sEs$armacdes poderdo ser aproveitadas
posteriormente por outros departamentos da empgrasa a elaboracdo de comparativos

estatisticos.

Hoje, para a sobrevivéncia da empresa se faz régaesgue ela conheca um a um o0s
seus clientes, bem como, suas preferéncias de aoenponsumo. Nas grandes empresas, 0
banco de dados daarketing vem sendo uma forte técnica para um melhor desengpde

seus obijetivos.

Neste trabalho, sera utilizado utata base marketingomo fonte de informacfes para
o Sistema de Informacdo Executiva (EIS). ApGs estidnalise realizado observou-se que o
data base marketingossui uma grande parte das informacdes necesparasplicacdo do

CRM. Entédo optou-se por utilizardatabase marketingeste trabalho.

3.4 FUNCIONALIDADE

Ter um CRM envolve buscar informacdes sobre o @iercoloca-las em um banco de
dados central. Os vérios departamentos que fazatatoacom o cliente devem poder acessar
todos esses dados e assim interagir com ele. Aniaigio historica de consumidores é
considerada um dado importante, pois proporcioagrérsonalizacdo de seu atendimento e o

tornara mais agil.

Bretzke (2000), descreve que surge uma vantagenpetdiva quando o canal de
relacionamento estad apto a atender aos clientegempo real, por telefone, internet, ou
qualquer outro meio focalizado em suas necessidadtss, durante e apds a venda, e
entregando solu¢des customizadas, isto €, adaptadasiente como norma e ndo como
excecdo. Para isso, devem existir profissionai;ades em técnicas de negociacdo e
relacionamento interpessoal, que prestam infornsag@dre a empresa, sobre produtos,
resolvem qualquer problema na primeira chamadan@aaconseguem oferecer ao cliente

exatamente o que |Ihe interessa. Bretzke (2000aagidta que:
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“além de estar preparado para atender ao primeirguiy é preciso responder a e-
mail e fax, assim que chega na empresa, e incorgodos os dados de contato em
um data base marketing para gerar uma comunicacidimuada. E preciso que toda
a empresa esteja preparada para dar atendimentoreconhecimento que o cliente
deseja e que a empresa promete. Para isso, é reiessle seja disponibilizado o

software com a ficha do cliente e todos os dadosethxionamento, para qualquer

departamento da empresa”

Essas informacfes permitem conhecer o perfil dentdi detectar ameacas e
oportunidades, como uma reclamacdo, um pedido des mdormacdes, um pedido
acompanhado de uma referéncia ao preco diferendiadoncorrente, uma insinuagcéo de que
0 concorrente esta prestando mais servigos ouala gmpresa esta ampliando sua producéo.

O software de CRM deve ter a capacidade de darrteupoprocessos de vendas,
gerenciamento de oportunidades e de fluxo de irdod®ms. Essas tarefas automatizardo o
processo de tomada de decisdo do executivo. Elmieaaa previsdo, o gerenciamento de
oportunidade e a capacidade de vendas.

Para Barbieri (2000), as industrias que atualmpreadominam no uso da abordagem
CRM estdo nas areas de seguros e bancarias, oodehecimento do cliente passa a ser
qguestdo de sobrevivéncia. O mesmo Barbieri (206i@),que ainternet é considerada o
componente mais estratégico da abordagem, comémfzise em vendas e servicos.

3.4.1ESTRATEGIAS DE CRM BASEADO EM PEPPERS AND
ROGERS GROUP

O Peppers and Rogers Group foi fundado em 199®porPeppers e Martha Rogers,
criadores do conceitdMfarketing 1to1”, metodologia baseada em tratar clientegetites de
forma diferente. O grupo € a primeira empresa desutoria especializada em
Gerenciamento do Relacionamento com Clientes. Béamrespeitado em todo 0 mundo pela
habilidade de entender e ensinar como a tecnolegfi@ mudando a forma das empresas
relacionar-se com seus clientes por trata-los dedaliferente.

Segundo Peppers and Rogers Group (2000), o prockessmplementacdo de uma
iniciativa de CRM pode ser seguido através dosis&pipassos:
a) identificar os clientes: significa conhecer suanitkade, forma de contato preferida,
todas as transacdes e interacdes realizadas caonpr@sa, todas as reclamacoes

feitas e quais foram as providéncias tomadas. Bedeentificar e manter os
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clientes mais lucrativos, ou de maior valor. Quamais a empresa conhece as
preferéncias individuais de seus melhores cliemesis pode personalizar sua
oferta de servigos e produtos para eles. Isso taridelidade conveniente para o
cliente. Deve-se também descobrir quais sdo ostefiade maior potencial. Muitas

vezes o cliente tem necessidades que sao sasspala concorréncia. Os clientes
que dao prejuizo a empresa também devem ser idadts. Deve-se saber quem
sdo, quanto custa atendé-los e se possivel dimowieliminar o custo desse

atendimento.

b) diferenciar os clientes: os clientes sao difereatasseu valor para a empresa e em
suas necessidades. E necessario que a empresasdenpartancia aos clientes
mais valiosos, que ddo mais lucro a empresa eaamdiéis a ela. O objetivo da
diferenciacédo de clientes € encontrar quais samaler valor (CMV) e quais sao
potenciais (CMP).

C) interagir com o cliente: a partir do descobrimedts clientes de maior valor e
maior potencial para a empresa, deve-se promovietesacao entre estes e a
empresa. A interacdo é uma forma de conhecé-lo gadamais e com isto
desenvolver uma relacdo de aprendizado com elempresa deve desenvolver
novos produtos e/ou servicos baseando-se nas itetkss destes clientes.

d) personalizar produtos e servicos: a partir do r@f@enento obtido da interagéo
com o cliente, consegue-se uma personalizacdo dodutps e servicos da
organizacao voltada para o cliente, fazendo comeste veja a conveniéncia de

manter-se junto a empresa.

3.4.2 ESTRATEGIA DE CRM EM TEMPO REAL
Este trabalho se baseara na estratégia de Br&@Re)(para a definicdo do Sistema de
Informacdo Executivo utilizando CRM. Conforme Bketz(2000) recomenda-se que a

empresa assuma a estratégia de CRM em quatro eqapasstido apresentadas na figura 4:
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Figura 4 — Etapas da implantacéo da estratégia deRIM

Redesenho
dos
processos

Estratégia de
Comunicacao

Fonte: adaptado de Bretzke (2000)
Estas etapas serdo melhores descritas a seguir:

3.4.2.1 DEFINICAO E PLANEJAMENTO DO MODELO DE
RELACIONAMENTO

Comeca-se definindo como o cliente seré tratagaisgs eventos de relacionamentos
gue gerardo resposta, e em que tempo, e como @ mlancomunicagdo devera ser
desenvolvido para construir o relacionamento erfazeentrega de valor proposta pela

estratégia competitiva da empresa.

Essa etapa é importante, pois a especificagdotencizacdo dos softwares de CRM e
o redesenho dos processos dependem dessa defiNgdsa etapa, € indispensavel o
envolvimento da alta direcdo, pois implica umaeséte decisdes que determinardo uma
mudanca de postura em relacéo ao cliente, atentbreaiversas outras atividades realizadas

que precisam ser repensadas para realmente fantnega de valor.

Para facilitar a decisdo sobre o relacionamentcs rmadequado, pode-se observar o
montante de investimento, tipo de comunicacdo quendis adequado e quais sao os efeitos
que podem gerar as melhores taxas. Em relacdo westimento no modelo de
relacionamento, temos o relacionamento impessedtivp, responsavel, proativo e de
parceria, que exige montante crescente de recuiRoganto, quanto menor a margem mais

impessoal deve ser o relacionamento do setor deoata e ambiente concorrencional.

Quanto ao tipo de comunicacdo, podemos ter a caagdn de massa, segmentada,

continuada e um a um, implicando recursos e orcanferenciados.

Para definir as ofertas do relacionamento, podese® modelo educativo (oferecer

informacfes para "educar” o cliente sobre os posjutie valor agregado (agrega servicos),
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contratual (pressupfe uma taxa de adesdo paraereosbbeneficios disponibilizados e o
interessado inscreve-se no programa), e de reca@ageferece algo em troca da fidelidade
exemplo: milhagens). Cada um dos modelos tem é&megjé, conteddo e formatos diferentes,

implicando custos de retencéo diferenciados.

3.4.2.2 REDESENHO DOS PROCESSOS DE ATENDIMENTO DO
CLIENTE

E o levantamento e documentacio dos processosddimento do cliente, desde o
pedido de uma visita, o atendimento telefénicoeada pelaelemarketing até o fluxo do
pedido dentro da empresa. Atendimento significastfo atendimento ao telefone, mas todas
as atividades que visam atender ao cliente, segapedido de compra, huma reclamacéao, na

baixa de uma fatura, seja no envio de uma litesatur

Dessa forma, inclui-se nos fluxos dos processadatalimento todas as atividades de
comunicacao dirigida de acordo comdata base a que denomina-se de comunicacao
sisteméatica. Nesse momento é recomendavel contaracexperiéncia de uma consultoria,
que, além de usar uma metodologia consagradap fEndantamento e o redesenho sob a
perspectiva externa, focando além dos limites depentais e das limitacdes operacionais.

Depois desse levantamento, a consultoria, em ctingom as diversas areas, fara o
redesenho dos processos, a divisdo das tarefamdiraento ao cliente e a recomendacéao
dos recursos de Tl necessarios. Muitas empregamantam que esse processo pode tornar-
se demorado e custoso.

3.4.2.3 SELECAO DA SOLUCAO

A deciséo pela solucdo de CRM passa pela selec@wftisare, que € determinada
pelo modelo de relacionamento. O software, porvamira determinar qual € o melhor
hardware para compor essa solugcdo. O hardware meloomputadores, o equipamento de

telefonia e varios outros equipamentos.

3.4.24 IMPLANTA(}AO DA TECNOLOGIA DE CRM

A implantacdo do CRM esta assentada sobre doisepilam processo de trabalho
orientado para o cliente que permeia e é compadiillpor toda a empresa; e 0 uso intenso da
informacéo do cliente, suportado pela informatipag@ vendasnarketinge servigos.
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E a aplicacdo, em toda a empresa, do processwidarra forma de pensar o negocio.
Técnicas, tecnologias e processos sao agora imp@ntpara materializar a estratégia de
CRM, incluindotelemarketingeceptivo e ativo, informatizacdo da forca da asnderminais
ponto-de-venda, canais virtuais e muito mais. Esgdantacdo pode ser escalonada, mas
deve obedecer a um ritmo que néo interrompa adewss processos operacionais ou cause

descrédito na estratégia proposta.

Independentemente do tipo de técnica ou tecnolsgiacionada, € preciso que a
empresa assegure que cada atividade relacionada ocarontato com o cliente seja
parametrizada e contemplada nas diversas pontasatdndimento e que haja a
retroalimentacdo dalata base marketingg acompanhamento, até o final do ciclo de

relacionamento.

Por exemplo: se 0 modelo de relacionamento pregéaqtliente pode agendar a visita
técnica por meio dtelemarketing essa agenda deve estar disponivel para as opEsaalo
técnico deve assumir que a data da visita agendadapode ser mudada sem um forte

motivo.

E, quando o técnico for fazer a visita, deveraalaar o sistema com os resultados do
contato pessoal. Se ele perceber que o clientésprde literatura para melhorar 0 manuseio
do produto, poder fazer a solicitacdo na telalgmte. Essa solicitacdo de literatura devera
ser monitorada automaticamente pettata base marketing que sinalizard para o
departamento demarketingque existe um evento (a solicitacdo do técnicandk direta, fax
ou e-mail pendente. Portanto, o departamentondiketing mesmo sem nenhum contato

com o técnico, providenciara o envio da literatura.

Por sua vez, o vendedor eall centertomardo conhecimento do atendimento técnico,
do problema e da solugdo encaminhada e do envitedsura. Assim, quando o vendedor ou
o call centertiverem um préximo contato com o cliente, poder@iediatamente fazer a
pesquisa de satisfacdo daquele atendimento téentevificar se a literatura técnica enviada
foi util. Esses procedimentos precisam estar iifshe contemplados no software para
receber essas informacfes, e serdo analisadosfeggedanenta dedata base marketing

fechando o ciclo do relacionamento.

A empresa, no decurso de sua transformacdo paaa @wm CRM, enfrentard trés
obstaculos: resisténcia organizada, aprendizagemn le esquecimento rapido. Esses
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obstaculos sédo superados mais rapidamente se a&sampossui um conjunto de idéias
norteadoras, articuladas por empregados no pesfiocpara a funcdo, com uma infra-

estrutura apoiada na estratégia de CRM, desenwotvichplantada.

Nessa etapa do processo, deve-se dar uma énfase gmande ao ciclo de
aprendizagem. O processo precisa ser iniciado stensémente, pois € muito mais duradouro
que métodos, técnicas e a propria tecnologia adanrEcao. Portanto, deve-se investir certo
da primeira vez e estabelecer uma lideranca que d&ewmudanca nos valores, crencas,
opinides, habilidades e capacidades. Quando aoes;mudancas é muito grande, ndo resta

outra alternativa sendo substituir os empregadas meativos.

Quando analisa-se a mudanca trazida pelo CRM,iidanse que a empresa passa a
aprender sobre o cliente a cada relacionamentada mala direta enviada, transformando a
empresa tradicional em uma organizacdo que apredssa forma, a integracdo do
marketingas outras areas é muito mais rapida e sistenpgloaaprendizado profundo, que é
possivel conseguir quando o modelo de gestao gratte ao gerenciador de relacionamento.

Na pratica, o conceito apresentado traduz-se ngimatera em que o fluxo de trabalho
e 0S processos organizacionais fluem com base odionpercebido (sistema orientado para o
cliente), cujo processo decisorio é influenciaddapeocdo de que cada decisdo afeta
continuamente uns aos outros, ao longo do temppeeo propdsito comum € encantar

(satisfazer o cliente) e antecipar suas necessidade

No limite, pode-se e deve-se trabalhar num modelawtogestdo do relacionamento,
em que a performance de cada empregado € recoalpetalcompeténcia e criatividade com
que toma as decisdes relativas ao cliente e o tmpfuee ter4d sobre a satisfacdo versus
rentabilidade.

Para que o processo tenha o apoio necessari@ didtdo deve estar ciente de que
ndo existe mudanca sem resisténcia e estressecisgprassegurar 0S recursos necessarios
para o treinamento motivacional, operacional, eatendimento ao cliente. Quando a
estrutura , muito antiga, a mudanca de paradigreaiga vir acompanhada da avaliacdo do
perfil de cada empregado e das necessidades dantr@nto. Muitas vezes, € preciso colocar

alguns empregados a disposi¢cdo do mercado ouaeediazlocacdes internas.
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Dessa forma, a empresa trabalha como uma equipttahtooperacao, voltada para
a administracd@o do cliente em todas as instandéssle a primeira comunicacdo até a entrega

do produto e no pés-venda, obtendo-se o comproraetorda estrutura com os resultados.

Com isso, as condi¢cdes para que a empresa trainath@ovo modelo estdo formadas.
No entanto, o que ird determinar que ela estegpgrada para dar o salto de qualidade
administrativa é a lideranca que deve conduzir pe3&eSS0, em que a competéncia de cada

area é ampliada.

Muitas empresas, para adotar o CRM, passardo parantde desafio, pois a maioria
de seus sistemas nao € relacionada com o cliestm eelacionada com produtos. Isso
significa que os dados dos clientes estdo dispgm@iomeio de sistemas de produtos sem a
capacidade de interface para juntar todos os ddfwsmplo dessa realidade € encontrada nas

empresas de seguros, companhias aéreas e telecagigs.

Raramente se pode abandonar uma infra-estruturanfdematica e adotar uma
completamente nova. Portanto, as empresas precgsa@ontrar meios de adaptar suas

estruturas atuais a novas tecnologias relacioramas cliente.

3.4.3 SOLUCOES DE CRM

3.4.3.1 CLARIFY

A Clarify Inc. foi fundada em 1990, na Califérni@esde entdo, tem experimentado
um crescimento vertiginoso: mantém escritorios m@ofa, América do Sul, Asia e no
Oriente Médio. E a segunda maior empresa provederaolugdes de CRM, integrando
vendas, marketing e customer servicealém da tecnologia denternet Estd em fase de
implantacdo no Brasil por meio de um represent@genodulos oferecidos como solucéo de
CRM por esta empresa séo:

a) ClearCallCenter: destina-se a informatizagdo detraisn de atendimento e
telemarketingativo;

b) ClearSales: destina-se a informatizacdo da forceedeas e contém as seguintes
funcdes: gerenciamento de contas e de oportunided&s;do, previsdo de vendas,
gerenciamento de vendas, mala direta e administidegiespostdyffliimend;

c) ClearSupport: permite queQall Centergerencie o fluxo de informagéo que recebe

de diversas midias (fae;mail, priorizando o atendimento para obter as resposta
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das pendéncias dos clientes de modo rapido, féfitiente;

d) ClearHelpdesk: oferece a empresa flexibilidade ecifinalidade para prestar
suporte técnico a qualquer tipo de publico;

e) ClearLogisties: composto dos seguintes moédulogidateento técnico, ordem de
servigo, gerenciamento de pecas de reposicéo,dgamtle material;

f) ClearContracts: automatiza o gerenciamento de amstr incluindo renovagéo,
calculos financeiros e cotacdes, entre outrasdaiil@s;

g) ClearQuality: permite realizar o controle de quadid, identificando, rastreando e
catalogando os defeitos, facilitando a melhoriaicoa dos produtos oferecidos;

h) ClearEnterprise Traveler: permite a sincronizacadistribuicdo de dados para
vendas e suporte técnico, com acesso remoto ao bermtados corporativo;

i) ClearEnterprise e.link: permite a empresa estagrlighda, usando anternet

criando e gerenciando os processos de negoéciodscarcliente.

3.4.3.2 VANTIVE

A Vantive Corporation foi fundada em 1990, na Gatifa, e comercializou a primeira
solucdo de CRM em 1992. Esta presente em 74spaisessui mais de 950 clientes. Atua no
Brasil por intermédio de um representante. Seusybos para CRM séo:

a) Vantive Sales: destina-se a informatizacdo da fdeggendas e contém as seguintes
funcdes: gerenciamento de contas e de oportunidedes;do, previsdo de vendas,
gerenciamento de vendas, mala direta e administide@espostdylfillment);

b) Vantive Support: permite que ©@all Centergerencie o fluxo de informacdo que
recebe de diversas midias (faxmail), priorizando o atendimento para obter as
respostas das pendéncias dos clientes de modo & fédil, por meio de:

— gerenciamento automatizado das centrais de atentinee das operacdes de
apoio ao cliente;

— abrangente banco de dados de cliente;

— maior produtividade dos agentes;

— recursos de servigcos proativos;

— opcdes de auto-servico no suporte ao cliente;

- relatérios abrangentes.

Esse mddulo monitora todo o processo das centmiatenhdimento telefonico,
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administra o fluxo de trabalho e assegura respagéiEigas ao fornecer todas as

informacdes de que 0s agentes precisam para laharas questdes dos clientes de

forma rapida e eficaz;

c) Vantive Helpdesk: oferece a empresa a flexibilidadencionalidade para criar o
suporte técnico de acordo com seu modelo comeecial fluxo de assisténcia
técnica. Também proporciona:

— acesso rapido a informacg@es e diagnostico, inadu$acotes de informacdes”
de terceiros, que ajudam dwlp desksa resolver um maior nimero de
problemas na primeira chamada,

— um repositério central de informacdes que incluilata regras da empresa e
fluxo de trabalho, permitindo um gerenciamento daestdes de suporte
técnico;

— suporte para as solucbes mais conhecidas de athagdis de toda a infra-
estrutura de redes, inclusive mainframes, sisteoliaste/servidor, redes e
equipamentos de telecomunicacdes;

— 0 acompanhamento dos ativos, inclusive administrad& configuragdes de
hardware e software e acompanhamento da localizagdo e catalogacdo dos
ativos da companhia,

— modelo para mudancgas administrativas que permi¢uaaf alteracdes sem
prejudicar a qualidade do servico;

— capacidade para entregar relatérios de problenaagehe intranetcorporativa,
permitindo assisténcia atravéstadp desk4 horas por dia, 7 dias por semana.

d) Vantive FieldService: as principais funcdes sadindecontratos de servico em
varios niveis; indicar qualificagbes necessariam paalizacdo das atividades;
autorizacdo de devolucdo de material; atualizacas drdens de servigo;
programacdo de prestadores de servico externosteenas, com notificacao
automatica; planejamento, execucao e controle Ens de servico;

e) Vantive Quality: permite a entrega consistente dElgtos e servi¢cos. Principais
caracteristicas:

— coleta em todas as partes da empresa de informdetabadas sobre falhas nos
produtos, documentacao de erros e pedidos de moerigento dos produtos; e

estabelecimento de formatos-padrdo para respaatds, para clientes internos
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quanto para externos;

— possui vinculos com todos os sistemas de gerenctamdacilitando a
identificacdo de falhas de engenharia e de desamwto do produto, oferece
metodologias para detectar e corrigir defeitos;miter que os setores de
engenharia localizem e resolvam eventuais problemas produtos,
adicionando essas resolucfes ao banco de dadase/ant

f) Vantive Web Self Service: fornecer aos clientesosigpviainternet com base em
gualquer navegador;

g) Vantive Partner Desktop: especialmente desenhads g@@mpresas que utilizam
canais de distribuicdo, podendo disponibilizar g®rmnidades de negocios,
permitindo que os parceiros acessem o Vantive S#&anternet sem necessidade
de instalacdo de softwares adicionais. Distribidrmacaes aos parceiros e permite
que sejam atualizados;

h) Vantive On-The-Go: moédulo destinado a computacaovein@ue permite a
sincronizagao de dados;

i) Vantive Object Studio: permite personalizar a isee do usuéario e fazer
modificacdes nos processos comerciais, sem atiezadigo fonte dos aplicativos.

J) VanWeb: o VanWeb permite criar verséageb dos formularios Vantive ja

existentes, facilitando o acesso, via navegadarda®@rsos usuarios;

3.4.3.3 SIEBEL

Siebel Systems Inc., fundada em 1993, comercializpumeira solucdo de CRM em
1995. Esta presente nos principais paises do amseddo lider de mercado de softwares de
gerenciamento de clientes, apesar de ser a maisteeg entrar no negécio. E a Gnica das trés

que tém no Brasil uma estrutura prépria de versilgmrte e treinamento.

A Siebel Systems tem uma familia de aplicac6e=giatias de vendasyarketinge
atendimento ao cliente, televendsdemarketing assisténcia técnica, rede de revendedores,
vendas pelanternet.

a) Siebel Sales Enterprise: permite o planejamentecw®éo e controle do ciclo da

venda, apoiado num poderoso sistema de informatg®asarketinge em aplicacdes
que permitem fazer cotacdes, emitir contratos, ipbeg de venda, relatérios

corporativos, por cliente e produto. Por meio deausia Unica, realiza contatos,
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analisa o perfil do cliente e o desempenho de \@endisponibiliza uma
enciclopédia denarketingcom informacg6es sobre a concorréncia, produt@sgogsr

e outros aspectos relevantes para a venda. Aanfentas disponiveis permitem
realizar apresentacdes de vendas multimidia e s#isesimulacées de resultados.
Possui um modulo de comunicagdo que possibilitaveraledor extrair grupos
segmentados de clientes e emitir cart&sneailspersonalizados. A facilidade de
customizacao pelo proprio vendedor permite quensegmitidos contratos e
propostas personalizadas e apresentacfes autotaatida vendas;

b) Siebel Mobile e Hand-held support: capacita a \dgtta informatizacdo remota,
facilitando o acesso remoto e a sincronizacdo deslantre servidor corporativo,
notebooksou hand-helds A Siebel suporta LANS, WANS, conexdtal-up e
internet Os usuarios podem receber atualizacOedatie base marketinge forma
muito facil, receberdownloadsde aplicativos completos e novas extensdes de
bancos de dados;

c) Siebel Fuil Support for Team Selling: este modulgpta, porinternet a
integracdo da forca de vendas aos canais de digfih telemarketingativo e
receptivo, estacles de trabalho de representaststemas portateis.

d) Siebel Call Center: o Siebel Call Center integnacfanalmente os modulos Siebel
Sales Enterprise e Siebel Service Enterprise nurita @plicacao disponibilizando
aos atendentes a operacdo comata base marketingom informacfes sobre o
perfil do cliente, comportamento de compra, histbde atendimentos, registro das
cotacbes e pedidos, condicbes de crédito e conwrckerencia o fluxo de
informacdo que recebe de diversas midias @awail, priorizando o atendimento,
para oferecer as respostas aos clientes de moiio r&cil e eficiente. O modulo
de Call Centerpermite alternancia entre ativo e receptivo, atando a equipe de
atendimento;

e) Siebel SmartScript: automatiza o processo de atemtd, facilitando o diadlogo
criativo e inteligente com o cliente, ajudando @esar objecBes e oferecendo
abordagens personalizadas por tipo de publico-almoorpora a facilidade do CTI
(Computer and Telephone Integration) que, entreasuiungdes, disponibiliza as
informacgBes do cliente para a atendente assim quenero que esta chamando é

identificado;
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f) Siebel Service Enterprise: destina-se ao servicoatdimento a clientes,
permitindo respostas rapidas a qualquer tipo deitsgido, por qualquer meio (fax,
e-mail telefone), fazendo o acompanhamento do boletimmcderéncia ou pedido.
Conectado aalata base marketingfavorece o atendimento proativo, sugerindo
produtos adicionais, prestando um servi¢co plencli@gote. Também oferece uma
ferramenta com método multiplo de resolucdo delproas como andlise de caso,
arvores de decisdo e um poderoso repositorio deundlentacdo técnica,
especificacdo de produtos, procedimentos operasiaoan facilidade de pesquisa,
recuperacdo e apresentacdo de dados. Possui umcigdor de solicitagbes
(Boletim de Ocorréncia) que garante que cada solaef@ fornecida ao cliente no
prazo usando unworkflow automatizado que monitora e rastreia cada sa&ita
individualmente. Suporta diversos métodos de agfies com o cliente, incluindo
internet e-mail fax, URA (Unidade de Resposta Audivel) e telefone

g) Siebel FieldService: oferece a primeira solugdo cstema portétil hobile e
suporte para sincronizacdo de dados, que permiténestrar toda a operacdo de
assisténcia técnica. Composto dos modulos de atentth técnico, ordem de
servigo, gerenciamento de pecas de reposicao, gmde material, agendamento
de visitas, entre outras funcdes, integra a emm@dseceirizados e equipe propria,
com fluxos de trabalho com acompanhamento da omkerservico, em qualquer
ponto do processo. Os técnicos podem conectar-skataobase marketingela
internetas centrais de atendimento;

h) Siebel Marketing Enterprise: por meio dtata base marketingcapacita os
profissionais danarketinga desenvolver campanhas promocionais pela arddise
perfil dos clientes, técnicas de segmentacdo e lageles, usando informacdes
atualizadas em tempo real de diversos meios (veadassténcia técnica, central de
atendimento e televendas), permitindo monitoraarasacas e oportunidades. Para
iSso, apresenta udata martpré-construido com processo analitico em templo rea
(OLAP). Oferece ferramentas ddata base marketingque possibilitam o
gerenciamento de campanhas com multiplas etapasref@endo a pratica do
marketingum a um. A integragdo com os outros moédulos fan gue novas
campanhas sejam geradas e disponibilizadas memnarketing vendedores,

assisténcia técnica e canais de distribuicdo, diateenente executadas. O suporte



38

integral a comunicacao dearketingpermite desenhar, criar e executar campanhas
e promogoesscripts fluxos de trabalho e outros materiais de aporaatteratura
técnica, apresentacfes de venddispglaysde ponto-de-venda;

i) Siebel Interactive: permite a sincronizacao e ithigitdo de dados para vendas e
suporte técnico, com acesso remoto ao banco de dadgorativo.;

j) Siebel Product Configurator: um modulo que permaitempresa estar interligada
usando anternet permitindo criar e gerenciar 0os processos degiedocados no
cliente;

k) Siebel Arquitetura Web Based: integra o ambientermo e externo, permitindo
selecionar dados e aplicativos instalaveis sob cifgmegedo do solicitante via

internet que sdo apresentados nbrowserdaweh



39

4 SISTEMAS ESPECIALISTAS

4.1 ABORDAGEM HISTORICA

Os primeiros trabalhos que resultaram nos sistespscialistas foram iniciados na
década de 1960. Inicialmente pretendia-se constraguinas inteligentes com grande poder
de raciocinio e solugcéo de problemas. Imaginavgusea partir de uma pequeno conjunto de
normas ou regras de raciocinio inseridas em umrpsdecomputador criariam-se sistemas
com capacidade superior a humana. Ndo demorou npdta que 0s pesquisadores

observassem o engano e verificassem as reais digseds trabalho.

Em 1964 foi construido o sistema DENDRAL, por Jashaderberg da Universidade
de Stanford. O DENDRAL a partir de um determinadmjento de dados como massa
espectografica e ressonancia magnética, deduz sivpbsestrutura de um determinado
composto quimico. Era um programa do tipo algodémiMais tarde Joshua juntou-se a
Edward Feigenbaum e Bruce Buchanan para tentatraongsm novo DENDRAL, s6 que néo
usando algoritmos e sim regras heuristicas pamversos mesmos problemas do antigo. A

partir deste novo DENDRAL mostrou-se a viabilidads sistemas especialistas.

Na década de 1970, surgiram importantes e compkastemas especialistas entre 0s
quais o MYCIN, que é um sistema especialista na arédica para detectar e diagnosticar
doencas infecciosas, e 0 PROSPECTOR, que é unmaistepecialista para dar suporte a

gedblogos na exploragdo mineral.

De acordo com Heinzle (1995), a década de 198@dncada pelo grande crescimento
de aplicacdes, inclusive, com larga disponibilivad& produtos comerciais no mercado de
software. Este acelerado processo de desenvohandmtaplicacdes deve-se em parte ao

avanco dos recursos de equipamentos, ou hardveasido paralelamente neste periodo.

4.2 CONCEITOS

Sistema Especialista € um Sistema de Inteligéndiéicdal (IA) criado para resolver
problemas em um determinado dominio (area de bBaerespecifico para as quais pode-se
desenhar um sistema de |A) cujo conhecimento atibzé fornecido por pessoas que séo
especialistas naquele dominio. Os sistemas espg&asalsdo programas que simulam o

raciocinio de elementos humanos na solucédo degmas complexos do mundo real.
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Segundo Feigenbaum apud Harmon (1988), Sistemaciafip® € “um programa
inteligente de computador que usa conhecimentmeedimentos inferenciais para resolver
problemas que sdo bastante dificeis, de forma @eregem para sua solucdo muita pericia

humana”.

Os Sistemas Especialistas sdo sistemas computeciprigetados e desenvolvidos
para solucionar problemas que normalmente exigerpecedistas humanos com
conhecimento na area de dominio da aplicacdo.dmbam especialista o sistema deve ser
capaz de emitir decisGes justificadas acerca dedetarminado assunto a partir de uma
substancial base de conhecimentos. Para tomar eciadd o especialista busca em sua
memoaria conhecimentos prévios, formula hipétesexfica os fatos que encontra e compara-
0os com as informacgfes ja conhecidas e entdo endéziado. Neste processo o especialista

realimenta a sua “base de conhecimentos” acereagioto (Heinzle, 1995).

Para LIA (1998), “sistemas especialistas sdo progsade computador que procuram
atingir solugbes de determinados problemas do mesmdo que se supde que 0s

especialistas humanos resolvam”.

Conforme Ribeiro (1987), um Sistema Especialistajéele projetado e desenvolvido
para atender a uma aplicacdo determinada e limited@onhecimento humano. Possui
capacidade para emitir uma decisdo, com apoio emmecimento justificado, a partir de uma
base de informacfes. Esta decisdo deve ser equiwvaaim especialista de determinada area

do conhecimento humano.

4.3 CARACTERISTICAS

Os sistemas especialistas caracterizam-se pelapubagéio composta por fatos a
respeito do assunto e regras formais que descreslagbes. Estas informacdes compdem a
chamada base de conhecimentos sobre a qual deré f@iocessamento. O sistema processa
o conhecimento, ndo existindo o processo de ddpm® tde sistemas convencionais. Outra
caracteristica propria dos sistemas especialistasitdizacdo de técnicas de inferéncia para
manipular informacgdes visando uma solucdo. O mepamide inferéncia utiliza estratégias
genéricas para adquirir conhecimento, processéitlar, conclusdes e dar explicacbes a
respeito do processo de raciocinio. Esta aborddggseada em conhecimento oferece a

possibilidade de separar o conhecimento que desaaominio do problema do codigo de
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procedimentos que examina esse conhecimento. Estanismo dos sistemas especialistas

distingue-os de programas tradicionais (Heinzl®5)9

A base de conhecimento destes sistemas deve sanséx@l, modificavel e facilitar o
encaixe de diferentes médulos de conhecimentoslosgue a transferéncia interativa de
conhecimentos devera minimizar o tempo necessérimatisferéncia dos conhecimentos do
especialista para a base de conhecimentos. E @oadiécuma nova regra deverd resultar em
maior competéncia do sistema e, inversamente, &neaias de uma regra reduzira a

competéncia do mesmo.

O Sistema Especialista pode ser considerado consofeimmamenta fundamental para
diversas areas como a industria, a educacgdo, acimedbp comércio, finangas, juridica e
outros. Sua utilizacdo destaca-se especialmentesistemas de apoio a decisdo. Suas
aplicacbes resultam em projecdes, diagnosticosgnpsiicos, monitoracdo, simulacdo,

manutencéao, treinamento e controle (Passos, 1989).

4.4 COMPONENTES DE UM SISTEMA ESPECIALISTA
Conforme Heinzle (1995):

“A composicdo de um sistema especialista dependatdees como a generalidade
pretendida, os objetivos do mesmo, a representag@ona do conhecimento e as
ferramentas usadas na implementacdo. Entretantomodelo geral de arquitetura

apresentada por um grande namero de autores € adistna figura 5. Também na
terminologia empregada ha diferencas entre os asomas de uma forma geral o
sistema é constituido de seis elementos basicoss@oie base de conhecimentos,
mecanismo de aprendizagem e aquisicdo de conhdcmeraquina ou motor de

inferéncia, sistema de justificacdo, sistema desgltia e quadro negro”.

Figura 5 — Componentes de um Sistema Especialista

Base de \ Motor de
Conhecimento: Inferéncia
Mecanismo de ‘
Aprendizagem e r Quadro Negro
Aquisicdo do
Conhecimento
Sistema de \ Sistema de
Justificacac Consulta

Fonte: Heinzle (1995)
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4.4.1 BASE DE CONHECIMENTOS

A base de conhecimentos é o local onde se armaztatas) heuristicas, crencas, ou
seja, € um deposito de conhecimentos de um detedmiassunto. Este conhecimento é
passado ao sistema pelo especialista e € armazedeadma forma prépria que o permita

fazer o processamento ou inferéncias (Heinzle, 1995

A fase de construcdo da base de conhecimentos édasianais complexas na
implementacdo de um sistema especialista, poisnbemimento de um especialista ndo se
encontra formalizado, precisando portanto, de uabalho prévio para tal. A base de
conhecimentos esta interligada com quase todos eymaid elementos do sistema,
especialmente com a maquina de inferéncia, o meoande aprendizagem e aquisicdo do

conhecimento e o quadro negro.

4.4.2 MECANISMO DE APRENDIZAGEM E AQUISICAO DO
CONHECIMENTO

Os sistemas especialistas devem possuir meios eueitam ampliar, alterar ou
atualizar o seu conhecimento. Geralmente existemudulo no sistema que se utiliza
recursos como editores de textos proprios ou nassiticadores entre outros. Que permitem
adequar ou formatar o conhecimento para ser intidduna base de conhecimentos (Heinzle,
1995).

Conforme Genaro (1986), “a aquisicdo de conhecinénd processo de extracdo e
formalizacdo do conhecimento de um perito paraemsam sistema especialista. Exemplos
de conhecimentos séo descricdo de objetos, idsEo de relacionamentos e explanacédo de
procedimentos”. Os técnicos especializados na iggoisde conhecimento sdo chamados
engenheiros de conhecimento (ou analistas de comdeio), eles auxiliam os peritos a
articular sua experiéncia em termos de regrascasaB decidem o melhor meio de estruturar

este conhecimento.

A tarefa de extrair o conhecimento e utiliza-lo edamente é bastante complexa.
Este aspecto tem sido motivo de intensas pesquisasdo a simplificacédo e otimizacao deste
processo. De acordo com Rabuske (1995), “a aquoisig&conhecimento tende a caracterizar

areas de pesquisa especificas nas universidadesaentros de pesquisa, geralmente ligadas
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a engenharia do conhecimento. Obter o conhecing&atparte mais critica da construgcéo de

um sistema especialista”.

4.4.3 MOTOR OU MAQUINA DE INFERENCIA

Conforme (Heinzle, 1995), as informacdes que eatédwazenadas em uma base de
conhecimentos séo estéticas até que uma forcanaxierlise e processe este conhecimento,
tirando proveito do mesmo. Esta forca externa émémada motor, maquina ou engenho de
inferéncia. Sua funcdo principal € a busca, an&isgeracdo de novos conhecimentos,
direcionando o processo de raciocinio, gerenciailacoes de incerteza e levando ao seu
resultado final. Este motor, geralmente ndo é urmmoimodulo do sistema. Estdo envolvidos
Varios outros processos que precisam trabalharoemaf conjunta, tais como a busca do
conhecimento relevante num certo contexto, resolugé conflitos, gerenciamento de

incertezas e a execucgao do processo.

4.4.4 SISTEMA DE CONSULTA

Os usuarios de sistemas especialistas interageorma intensa com o sistema, pois
além de receberem deles as conclusfes alcancauaaénieparticipam ativamente do processo
de inferéncia e da construgcdo da base de conhecisidistes sistemas devem, portanto,
oferecer bons recursos de comunica¢do que permit@&@smno o0 usuario sem conhecimentos

computacionais tirar proveito dos mesmos.

De acordo com (Heinzle, 1995), “a maioria dos giste existentes usam técnicas
simples de interagcdo com o usuario, quase sempiamndo perguntas ja pré-formatadas e
repostas tipo multipla escolha. Outra técnica éfaniddo de uma sintética simples com um
vocabulario restrito e limitado, propria para dizdicdo no sistema”.

4.4.5 SISTEMA DE JUSTIFICACAO

O moédulo de justificacdo, também chamado por algusres de explanacao, tem a
funcdo de esclarecer o usuario a respeito de umausdio apresentada pelo sistema ou ainda
explicar por que uma pergunta esta sendo feita. &l@a verdade um recurso de
guestionamentos fornecido ao usuario (Heinzle, 1995

Para Ribeiro (1987), “este mddulo interage com warie esclarecendo-o de como o

sistema chegou a determinada conclusdo, ou poregizefazendo determinada pergunta.
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Utiliza diversos recursos e estruturas préprias @aender ao seu objetivo, mostrando que
regras e que fatos foram usados da base de cordregoinsempre que isso for solicitado por

guem usa o sistema”.

4.4.6 QUADRO NEGRO

O quadro negro ou rascunho € uma area de trabakm gistema utiliza durante o
processo de inferéncia. Nesta area sdo armazemsdamacdes de apoio e suporte ao
funcionamento do sistema quando este esta racimmnaEmbora todos o0s sistemas
especialistas usem o quadro negro, nem todos aciawl como componente do sistema
(Heinzle, 1995).

4.5 REPRESENTACAO DO CONHECIMENTO

Conforme (Heinzle, 1995), representa-se 0 conhetdinepara posteriormente
recupera-lo, para raciocinar com ele e para adguiais conhecimento. A representacao do
conhecimento é a formalizagdo do conhecimento dterea. Para que isto seja possivel
existem técnicas que permitem modelar o conhecongatforma eficiente e deixa-lo pronto
para ser acessando facilmente. Dentre estas té@std@o as regras de producéo e as regras de

negocio, a qual serd utilizada neste trabalho esgqrio descritas no proximo capitulo.

4.6 SISTEMAS ESPECIALISTAS BASEADOS EM REGRAS
DE PRODUCAO

O termo “sistema de producéo” € usado para degscosv@stemas que tém em comum
o fato de serem constituidos de um conjunto deasegara descrever condicdes e acdes. Estas
regras s@o armazenadas como uma colecdo de déemrS8E-ENTAO (SE <premissas>
ENTAO <conclusdes>. A parte “se” da regra é chantlaorpo, parte antecedente ou lado
esquerdo e deve ser avaliada em relacdo a basentlecaimentos como um todo. Quando
existe ajuste buscado mecanismo de avaliacdo acagéespondente especificada no lado
direito, ou parte consequente, € executada. Asigieslna parte antecedente da regra devem
ser satisfeitas para que a agéo, na parte condegieja considerada. Se qualquer premissa
falhar, o lado direito também falha (Heinzle, 1995)
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A representagcdo do conhecimento por regras de gdiodél a forma mais utilizada em
sistemas especialistas. A justificativa é natusalelque representa para o homem, pois o par

“condicdo-acao”, para raciocinar e decidir, taml@&uonsado pela mente humana.

4.6.1 FUNCIONAMENTO

Conforme (Heinzle, 1995), num sistema baseado egrasede producdo, o
conhecimento a ser processado é representadosattawéso de regras com uma arquitetura
previamente definida. Estas regras utilizam um qmardicdo-acdo onde as condi¢bes sao

premissas e a agéo € a concluséo.

No processo de inferéncia o sistema busca uma ipaimegra arbitrariamente, ou em
alguns casos aquele predefinida com uma regraineitenta atender as premissas da regra.
As premissas fornecidas pelo usuario sdo entdozemadas na lista de verdades fazendo com
que estas informacdes figuem disponiveis ao lor@prdcesso de raciocinio e possam ser
utilizadas para a validacdo de outras regras. $epastas fornecidas pelo usuario atenderem
as premissas da regra e a regra contiver na pamtgdusiva uma solucédo para o problema o
processo de inferéncia estara concluido com suc8sspor outro lado, a regra ndo permitiu
alcancar uma solugdo para o problema, o sistemairdeg@valiando regras, sempre
acumulando o conhecimento adquirido ao longo d@gsso na sua lista de verdades. O
processo continua até que seja alcancada uma qgegrdeve a solucdo do problema, ou

quando nao for mais possivel continua-lo. (Heinz895).

Abaixo mostra-se um exemplo de um conjunto de sgegrara diagnosticos de

problemas em veiculos, extraido de (Heinzle, 1995).

Regra 1

SE tem combustivel no tanque
E tem combustivel no carburador
ENTAO o motor recebe combustivel

Regra 2

SE o motor recebe combustivel
Eo motor vira
ENTAO o problema é nas velas

Regra 3

SE o motor ndo vira
E as lampadas ndo acendem
ENTAO o problema é na bateria ou nos cabos
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Regra 4

Se 0 motor nédo vira
E as lampadas acendem
ENTAO o problema é o motor de partida

4.7 SISTEMAS ESPECIALISTAS BASEADOS EM REGRAS
DE NEGOCIO

Conforme Date (2000)business ruleou regras de negécio tem o propdsito de
automatizar o processo de negOcio. Para isto, progde o0s atuais codigos com
procedimentos, onde tém-se que dizer passo a passno trabalho deve ser feito, devem ser
substituidos pelo modo declarativo, que apena® djme deve ser feito para o trabalho ser

executado. Este modo declarativo se concretizaétrdas regras de negacio.

Em outras palavras, as declaracdes pretendem giséema faca o trabalho enquanto
que com os procedimentos o desenvolvedor deve fager Com isso tem-se ganho de

produtividade, sendo que o trabalho é realizado mais rapidez e facilidade.

Utilizando-se esta tecnologia, experiéncias addasipelos melhores gerentes das
empresas podem ser traduzidas em bases de regnag@wso, contribuindo para a resolucéo

de problemas e para a tomada de decisdo do exacutiv

Segundo o mesmo autor, uma aplicacdo é a implegé@ntde alguma funcédo de
negoécio e € composta por trés partes ou componentes
a) aspectos de apresentacao: estdo relacionados icdenface do usuario, a forma de
apresentacao das telas, a recepcédo das entradgesgees de erros;
b) aspectos de banco de dados: estao relacionadasado, atualizacédo e eliminacao
dos dados conforme instru¢g8es do usuario;
c) aspectos especificos a funcdo do negocio: é a gagtefetivamente implementa as

politicas e praticas do negaocio.

Todos os aspectos acima podem ser viabilizadogéstide regras de negdécio. Os dois
primeiros aspectos ja sdo utilizados pelos deseedoles através das linguagens de
programacao que possuem ferramentas avancadascde dé telas com vérias facilidades
para construcdo da interface e através dos barcdadbs, onde ndo € necessario escrever
codigos detalhados para gerenciar os dados no. dessa forma, apenas o terceiro aspecto é

que geralmente é feito “a méao” pelos desenvolvedoEste € o objetivo das regras de
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negoécio, automatizar o processo das fungbes decimeggspecificando as regras na forma
declarativa e fazendo com que o sistema compilasesigras no cédigo procedural (e

executavel), simplificando o trabalho do desenwidve

Um exemplo de regra de negocio seria que cadaeliem um codigo Unico, que cada
pedido envolve um Unico cliente e da mesma forma padas as outras declaracdes de
chaves primérias e estrangeiras. Também pode-s®i®r exemplo a situacdo de checar o

limite de crédito do cliente durante o lancamergaoh pedido (Date, 2000):
If total_owned > credit_limit, reject

Este exemplo de regra de negdcio é claramenterdBets e deverd ser processado
pelo processador de regraslé enging. O processador de regras inclui um compilador de

regras, cuja proposta € converter as regras do thedarativo para o modo executavel.

As regras de negocio se classificam conforme asas@ectos anteriormente citados:
Regras da Apresentacderésentation RulgsRegras do Banco de Dad@afabase Rulgse
Regras da AplicacacApplication Rules Abaixo (quadro 1) segue uma subclassificagdo e
exemplo das Regras de Banco de Dados e Aplicagaquais segundo (Date, 2000) estdo
bastante relacionadas:

Quadro 1 — Classificacdo das Regras de Banco de @ade Aplicacao

[ State Constraint --- total_owned <= credit_limit
( . L.

Constraint< Transition Const. --- new salary >=dddalary
_ Stimulus/Response --- on delete cascade

-

Ruleé

Derivation ] Computation --- line_item_amount = qbyd * ord_price
\ Inference --- if total_paid (c) > $10000 theoogl_customer (c

~

Fonte: Adaptado de Date (2000)

Segundo o autor, regras de negocio sdo divididascenstraints e derivations
Constraintsséo divididas em:
a) State define estados ou valores validos a base de dado®stado de uma base de
dados em que a condi¢cdo nao for satisfeita ndo éstawlo valido;
b) Transition define transi¢cdes ou mudancas de um estado v@didooutro;
c) Stimulus/Response& a combinacdo entre um evento e uma resposta, esse

evento for acionado.
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Derivationsséao divididas em:
a) Computationé uma regra ou formula para computar um valartrpgle outro;
b) Inference é uma regra que permite, a partir de fatos obtidmncluir fatos

adicionais.

Regras de negécio possuem seu funcionamento bagtantcido com a regras de
producdo. A utilizacdo de regras de negocio peranitg solu¢cdes em que o conhecimento é
representado em estruturas separadas da aplidacéitando a manutencdo e incorporacao
de novas regras. As regras de negocio sdo proessgad um algoritmoefigine rulg
denominado motor de inferéncia. Por esse motivaeipgetende-se aplicar estas regras em

uma ferramenta de desenvolvimento de Sistemas BipEs.

4.8 FERRAMENTAS PARA DESENVOLVIMENTO

Conforme Heinzle (1995), existem uma série de meerstas proprias para 0 uso de
técnicas de inteligéncia artificial. Pode-se usan linguagem de programacao qualquer para
se construir sistemas inteligentes ou sklls As linguagens mais utilizadas para o
desenvolvimento de sistemas especialistas sdo & IBROLOG. Ja ashellssao ferramentas
que visam simplificar o processo de construgdo sisiemas especialistas e sua possivel
manutencdo. Elas geralmente possuem recursos dstarue facilitam a construgcéo de
mecanismos para a inferéncia, ou permitem procéists, que sao fatores fundamentais em

um sistema especialista.

4.8.1 A SHELL EXPERT SINTA
O Expert SINTA é uma ferramenta computacional dileza técnicas de inteligéncia

artificial para geracdo automatica de sistemasoeajstas. Esta ferramenta utiliza um modelo
de representacdo do conhecimento baseado em @gna©ducido e probabilidades, tendo
como objetivo principal simplificar o trabalho deplementacdo de sistemas especialistas
através do uso de uma maquina de inferéncia coithpald, da construcdo automatica de
telas e menus, do tratamento probabilistico dasasede producdo e da utilizacdo de
explicagBes sensiveis ao contexto da base de domr@o modelada. Um sistema
especialista baseado em tal tipo de modelo é basftihem problemas de classificacdo. O

usuario responde a uma sequéncia de menus, @maishcarregar-se-a de fornecer respostas
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gue se encaixem no quadro apontado pelo usuarimoGexemplos, tém-se sistemas de
diagnosticos meédicos e configuragdo de redes deu@mchores (LIA 1998).

4.8.2 ARQUITETURA DE UM SISTEMA ESPECIALISTA NO
EXPERT SINTA

Os sistemas especialistas gerados no Expert SIN§Aesn a arquitetura mostrada na
figura 6. A seguir os conceitos dos componenteaci@mhados na figura 6, conforme LIA
(1998):

a) base de conhecimentos: representa a informac@s @atgras) que um especialista

utiliza, conforme descrito anteriormente no itedh ¥ deste trabalho;

b) editor de bases: € o meio pelo qualhalispermite a implementacdo das bases

desejadas.

¢) maquina de inferéncia: € a parte do Sistema Edjstaieesponsavel pelas deducdes

sobre a base de conhecimentos, conforme desctéa@mente no item 4.4.3 deste
trabalho;

d) banco de dados global: sdo as evidéncias aponfaelasusudario do Sistema

Especialista durante uma consulta.

Figura 6 — Arquitetura simplificada da ferramenta Expert SINTA

entos

Base de
nhecim
1

entos

Base de
nhecim
2

entos

Base de
nhecim
N

mCo

mCo

Wﬁ Co

Editor de bases

=

)

Maquina de Inferéncia

'S

)

Banco de Dados Global

Fonte: adaptado de LIA (1998)
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5 FERRAMENTAS E TECNOLOGIAS UTILIZADAS

Para a realizacdo deste trabalho foram necessdgiasas ferramentas e tecnologias
para a especificar a analise e o desenvolver ensistas quais serdo conceituadas nesse

capitulo, visando uma melhor compreensédo da pesqaiso um todo.

5.1 ANALISE ESSENCIAL

Segundo Jodo (1993), o conceito da Analise Esdatei@istemas foi introduzido por
McMenamim e Palmer, por volta de 1984, onde o olgeiasico é a abordagem do sistema
implantado, ndo se preocupando, quando possivel, &anodelagem do sistema atual. A
analise essencial é composta pelos modelos Eskenda Implementacdo, os quais serdo

descritos a seguir:

5.1.1 MODELO ESSENCIAL

O modelo &ssencidl, como a prépria palavra ja diz, € um modelo dséacia do
sistema do usuério, 0 que € necessario para gigtema satisfaca os requisitos do usuario,
ou seja, seria um modelo do que o sistema deve, faZe® importando a metodologia

eventualmente selecionada para a implementacaecdmm

O modelo essencial € composto pelos modelos Anddien€omportamental, onde o
Modelo Ambiental define a fronteira entre o sisteana resto do mundo (0 ambiente em que
reside o sistema) e o Modelo Comportamental descoexomportamento do interior do

sistema, necessario para interagir com sucess@a@mbiente.

5.1.1.1 MODELO AMBIENTAL

De acordo com Jodo (1993), é no modelo ambiental @uanalista deve ter a
preocupacdo em definir as interfaces entre o seésteno seu ambiente, ou seja, a parte
externa. Precisa-se, portanto, conhecer quaisnmigies sdo provenientes do ambiente
externo e devemos conhecer quais as informacde® gistema produz, como saidas para

serem transmitidas ao ambiente externo.

Segundo Jodo (1993), o modelo ambiental € compasto
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a) diagrama de contexto do sistema: este diagrama@samespecial do diagrama de
fluxo de dados, no qual um Unico processo reprasergistema inteiro e onde

devem-se usar nomes de entrada e saida que redligssencia do evento;

b) lista de eventos relevantes para o sistema: é istaaniarrativa dos estimulos que
ocorrem no mundo exterior, e aos quais o sisterma desponder, tendo como

objetivo principal derivar a matéria-prima parecastrucdo do modelo essencial;

5.1.1.2 MODELO COMPORTAMENTAL

Conforme Jodo (1993), esta fase descreve o compemta do interior do sistema
necessario para interagir com sucesso com o seiemmbenvolvendo, fundamentalmente, o
desenho da primeira versao de um diagrama de @lexa@ados (DFD), com um processo para a
resposta do sistema a cada evento que tenha sdbfithdo na lista de eventos, o modelo

entidade-relacionamento (MER) e o dicionario deodad

— Diagrama de Fluxo de Dados (DFD) - é uma formaicmafle mostrar a
interdependéncia das funcdes que compdem um sistAm@esentando fluxos de

dados entre elas.

— Modelo Entidade-Relacionamento (MER) - fornece wiséo simples e grafica do
sistema para 0s usuarios que nao se importam ewitcos detalhes funcionais do

sistema.

— Dicionéario de Dados — é um repositério de infornescdobre os componentes dos
sistemas. Fornece a informagdo em forma de texta @axiliar a informagao

grafica mostrada no DFD;

Conforme Pompilho (1994), o item DFD utiliza formgéficas que em termos de
notacéo estao representadas abaixo as formas tiaedas (quadro 2):

a) processos: sdo representados como circulos ousbotha@iagrama, representando
as diversas func¢fes individuais que o sistema ¢xetnansformando entradas em
saidas;

b) fluxo de dados: sdo representados, entre outrasafyratravés de setas em linha
reta, em linha curva e em segmentos ortogonais;

c) depdsitos de dados: sdo representados, entre dortnaas, através de duas retas
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paralelas ou um retangulo aberto do lado direito;
d) entidades externas: sao representados atravémdeados ou retangulos;
e) acesso a memoaria: sdo representados através dastsggepresentacdes abaixo:
Quadro 2 — Formas Graficas do DFD

Processos Fluxo de Dados Depdsito de Dados
\ ‘
Entidade Externa Gravar Consultar
TN TN
( 4”7 ‘ -«
NP e N

Fonte: Adaptado de Pompilho (1994)

5.1.2 MODELO DE IMPLEMENTACAO

Conforme Joédo (1993), ao completar-se o desenvehtiondo modelo essencial de
um sistema de informacdes, ele contera uma desarm@pleta do que o sistema deve fazer

para satisfazer o usuario, pois descreve:

a) a acao essencial ou logica das funcdes que devesresmitadas;

b) o contelido essencial dos dados armazenados pamaie® que se movimentam
através dele;

c) o comportamento essencial tempo-dependente qustemsi deve exibir para lidar

com os sinais e as interrupcdes do ambiente externo

No entanto, o usuario geralmente necessita indhformacdes adicionais. Dessa
foram, o Modelo de Implementagéo definird detabm®o a interface do sistema e aspectos
relacionados ao usuério, como o formato das erdradis relatorios.
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5.2 BANCO DE DADOS

Banco de Dados, é um sistema de armazenamento des dgue pode incluir,
conforme a necessidade e estratégias da empredafoamacfes sobre os clientes, 0s
produtos ou servicos, as pesquisas de mercadofaarpance da organizacdo, a concorréncia,
a tecnologia disponivel ou em desenvolvimento. Padainda detalhar os interesses pessoais

dos individuos relacionais, e outros (Date, 1991).

O sistema gerenciador de banco de dados utilizadte irabalho foi o Paradox, por
ser um sistema nativo do ambiente de programac¢fithDe por apresentar facilidades na

criacao das tabelas.

Para Borland International Inc. (1995), o bancalaéos Paradox pode ser considerado
como um dos mais rapidos, completos e praticosuotwg de banco de dados relacional.
Consiste principalmente em atender as diversasssideeles dos usudrios quanto ao
gerenciamento de informacdes, podendo usa-lo comosistema, onde os dados sao
organizados dentro de tabelas e definidos relagb@e estas tabelas. Deste modo, pode-se
extrair ou até mesmo combinar os dados de divéaba$as, obtendo uma consulta ampla de

informacgoes.

5.3 FERAMENTA CASE

Segundo Gane (1990), a sigla CASE é geralmenteaysad significar Engenharia de
Software Auxiliada por computador (em ingl€gmputer Aided Software Engineerjng

Jodo (1993) descreve que o termo foi criado no cona®s anos oitenta, quando a
idéia de que ferramentas gréficas, como a dosatizag de fluxo de dados, os diagramas de
entidades e relacionamentos e graficos estrutyraderiam ser Uteis na analise e projeto de

sistemas.

Todavia, logo ficou evidente que a simples capa@dgrafica ndo era suficiente; os
objetos diagramados deveriam ser colocados numob@madados do projeto, que poderia
também conter detalhes dos elementos dos dadimyEa do processo. O modelo l6gico do
sistema construido no banco de dados do projeterjgoder testado para se verificar suas

completude e consisténcia, antes de ser impresadgranar uma especificacdo de sistema.

A caracteristica distinta de um produto CASE ¢é eJeeconstrdi dentro de si proprio

um banco de dados do projeto, a um nivel mais dotmjue comandos de linguagens de



54

programacao ou definicdo de elementos de dado® bBaco de dados chama-se no projeto
de repositério, mantendo informacgdes sobre os dadesem armazenados no sistema, sobre
a légica comercial dos processos a serem implemesita diagramacéo das telas e relatérios

e outras informacdes relativas aos requisitos dtesnsas e do projeto.

Neste trabalho a ferramenta CASE utilizada serdPawer Designer - Data
Architect/Process AnalysA escolha desta ferramenta se deu por ser der fia@iidade na

utilizacdo da Andlise Essencial.

5.4 AMBIENTE DE DESENVOLVIMENTO
Utilizou-se para a implementacdo do sistema o amwi®isual de programacgéo

Borland Delphi da Inprise.

Conforme Cantu (2000), o Delphi € uma ferramentadelenvolvimento completa,
capaz de agradar desde o pequeno desenvolvedomnaés exigente corporacdo. O Delphi é
um produto de desenvolvimento rapido de aplicagdesindows Com ele, pode-se escrever
programas com interface grafica, auxiliado por urapg de componentes que pode-se
arrastar e soltar sobre o formulario, sendo quesesbmponentes sa&wmftwaresbinarios
independentes que realizam fung¢des predefinidasp amm rétulo de texto, um controle de

edicdo ou uma caixa de listagem.

Conforme Oliveira (1997), o desenvolvimento de wapicacdo em Delphi ligada a
um banco de dados € muito simples. A aplicacdmétdda utilizando os proprios recursos
do Delphi (componentes), juntamente com outrostaribs. Quando instala-se o ambiente
Delphi, séo instalados automaticamente drivers aeeaso a banco de dados como o dBASE

e Paradox.

5.5 TRABALHOS CORRELATOS
A seguir sdo apresentados alguns trabalhos carsedgte envolveram como técnica e
relevancia em computacdo o sistema especialistia, especificamente a ferramenta Expert
SINTA, entre outros trabalhos, destacam-se os s&ggi
a) Fabricio da Silva (Silva, 1999), realizou um estsdbre Sistemas Especialistas,
mais especificamente utilizando a técnica de smtefmaseados em regras de

producao, e desenvolver um prototipo de um softywara apresentar os fluxos de
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confeccdo no setor téxtil, bem como o tempo deqzsx

b) Fernando Anténio de Lima (Lima, 1999), desenvoluauprotétipo de Sistema de
Informacdo Executivo utilizando Sistemas Espededisvoltado para o ambiente
externo da empresa.

¢) Simone Cristina Aléssio (Aléssio 1999), desenvoluguprototipo de sistemas para
empresas dBactoring, utilizando técnicas de Sistemas EspecialistaisterBas de
Informacao.

d) James Rosa (Rosa, 2000), realizou um estudo sotekgéncia Artificial, mais
especificamente sobre Sistemas Especialistas, diasea técnica de regras de
producdo, desenvolvendo um protétipo de um sistespecialista aplicado a um
caso na medicina — hipertiroidismo, para auxil@easino em medicina.

e) Karina Linzmeyer (Linzmeyer, 2000), desenvolveu protétipo de Sistema de
Informacdo Executivo aplicado ao Recrutamento e¢del de Pessoal, baseado em

Sistemas Especialistas, mais especificamente nek#egras de producao.
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6 DESENVOLVIMENTO DO SISTEMA

Para a elaboracao do sistema foram aplicadas aslohegias do EIS e CRM, as quais

tém o seu desenvolvimento descrito a seguir.

6.1 APLICACAO DA METODOLOGIA EIS

Para o desenvolvimento do sistema de informacaauéi¥a, foram realizadas
entrevistas com executivos de empresas do setbr déxcidade de Brusque, S.C.. Para a
realizacdo da entrevista, foi elaborado um quedtiona ser aplicado a estes executivos
conforme descreve a metodologia para definicdo idterSa de Informagbes Executivas,

descrita no capitulo 2.

6.1.1 PLANEJAMENTO

Nos préoximos itens descreve-se como a fase dejaptageto do EIS foi executada.
Estagio | - Organizacéo do Projeto

O sistema EIS a ser desenvolvido pretende auxil@tecutivo na area de atendimento
ao cliente com informagBes a nivel estratégico bente, possibilitando assim que o
executivo tenha uma visédo da interacdo do clieatempresa e identificando pontos fortes e

fracos da relacdo entre a empresa e o cliente.

Neste estagio foi estabelecida uma equipe de traltmimposta pela académica Carla
Aline Kohler como desenvolvedora do sistema, pefofggsor Oscar Dalfovo como
orientador, pelo Chefe de Vendas José A. Castadaaqutivo na empresa téxtil TEKA S.A,
de Blumenau (S.C.) e pelo Gerente de Vendas AndovgePano Moresco, executivo na
empresa Malharia Costa Brava de Brusque (S.C.Jn @® quais foram realizadas algumas

reunides para esclarecer os objetivos do sistema.
Estagio Il — Definicdo dos Indicadores

Foram realizadas as entrevistas com 0S executivdevantou-se as seguintes
necessidades de informacéao:
a) informacgdes sobre os clientes importantes da empres

b) prazos de entrega de pedidos nado atingidos e nsadiw@ancelamento dos pedidos;
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c¢) informagdes sobre a posicao financeira do cliente;

Estas informagdes serao utilizadas como indicaduaes a elaboracdo do EIS, sendo
que surgiram a partir de um questionario aplicaa® entrevistas em 15 empresas téxteis da
cidade de Brusque, cujo modelo esta no questionarguadro 3 conforme a seguir:

Quadro 3 — Questionario aplicado nas empresas

1) Existem sistemas de Informacéo em sua empresa?

[Sim ] |Ndo | |

2) Assinalar dentre as informacdes abaigoglas que vocé recebe rotineiramente:

Sim | Nao

Prazos de Entrega ndo atingidos
Motivos de Cancelamento de Pedidos
Maiores Clientes da Empresa
Posicdo Financeira de Clientes

3) Existem informacdes dispersas dentro da empresa?

[Sim ] |Ndo | |

4) As informacfes estratégicas, geralmente, chegatempo habil?

[Sim | | Ndo | |

5) As informacgdes que circulam na empresa séo corgiave

[Sim | | Ndo | |

6) As informacdes que circulam na empresa sdo coipaséintegradas aos sistemas
informatizados existentes ) ?

[Sim | | Ndo | |

Estagio Il — Analise de Indicadores

Foram analisadas as informacdes colhidas nas estage nas reunides, chegando-se
a uma relacdo de indicadores necessarios pararpiopar ao executivo, dados concretos
para auxilid-lo na tomada de decisdo. Com issajicgstabelecidas algumas necessidades de
informacé&o, que séo descritas a seguir:

a) cruzamento dos prazos entrega solicitados pelotelie efetuados pela empresa;

b) analise dos motivos de cancelamento de pedidos;

C) cruzamento entre a previsao de vendas estabekaidaalmente atingida;

d) identificar os clientes de maior valor para a ersgye
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e) identificar os clientes em potencial (em crescimagnt

Estagio IV — Consolidagéo de Indicadores

Este estagio propbe uma revisdo das etapas apterabravés de reunido com o0s
executivos entrevistados para rever os objetivamrds criticos de sucesso, problemas e
necessidades de informacg&o. No caso deste tralvglbdoi possivel realizar uma reunido em
conjunto com 0s executivos entrevistados, pois cexdaossui sua prépria empresa. Dessa
forma procurou-se executar a analise e interpretdod resultados obtidos na aplicacdo do

questionario, conforme a seguir.

Em relacdo a questéo 1, que pretende identificakistem sistemas de informagéo na
empresa, das 15 empresas entrevistadas, 7% nageposstemas de informacdo, enquanto
outros 93%, possuem sistemas de informacéo nargaaipacdo, conforme figura 7.

Figura 7 — Existéncia de Sistemas de Informacao

Existem Sistemas de Informacéo
em suaempresa?
7%

=

93%

Sobre a questdo 2 obtiveram-se o0s seguintes d&dbse a questdo que refere-se a

prazos de entregas nao atingidos pela empresdijcoerse que 33% das empresas
responderam que nao possuem informacdes sobrespoizcentrega ndo atingidos. As
respostas relativas a esta questao estao apresegtaficamente na figura 8.

Figura 8 — Informacdes sobre os prazos de entreg@m atingidos

Possuem informacgdes sobre
prazos de entrega néo atingidos

67%
@ Sim @ Nao

Na questéo que refere-se a motivos de cancelardernedidos, verificou-se que 67%

das empresas responderam que nao possuem infosnsglbee os motivos que levam os

clientes a cancelar os pedidos, conforme esta detnadio na figura 9.
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Figura 9 - Informacgdes sobre motivos de cancelamentle pedidos

Possuem informag6es sobre motivos
de cancelamento de pedidos?

33%

67% H
@ Sim @ Nao

Na questdo que pretende identificar se existemmrdgdes sobre os maiores clientes

da empresa, das 15 empresas entrevistadas, 13fosdioem essas informacdes, enquanto
outros 87%, possuem informacdes sobre seus maigates, conforme figura 10.

Figura 10 - Informacgdes sobre os maiores clientea@mpresa

Possuem informacg6es sobre os
maiores clientes daempresa?

13%

==

87%

@ Sim @ Nao

A questédo que refere-se sobre posicao financeirelieiote, verificou-se que 7% das

empresas responderam que ndo possuem essa inforroagébrme figura 11.

Figura 11 - Informagdes sobre a posicéo financeirdo cliente

Possuem informagfes sobre a
posicéo financeira do cliente?
7%

S

93%

@ Sim @ Nao

Com relacdo a questao 3, que identifica se exigtammacdes dispersas na empresa,

do total das 15 empresas entrevistadas, 6 emp@sagja 40% das empresas ndo possuem
informacdes dispersas, enquanto outras 9 possdemmarcdes dispersas, conforme figura 12.

Figura 12 - Disperséao de informacdes

Exigem informacdes dispersas dentro
da empresa?

=
60%

OSim Bl Nao
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Com relagédo a questdo 4, que identifica se asnr#pdes estratégicas chegam em
tempo hébil, 20% das empresas entrevistadas, ay es®j 3 empresas as informacgfes ndo
chegam em tempo habil, enquanto nas outras 12 sagpras informacdes chegam em tempo
habil, conforme estd demonstrado na figura 13.

Figura 13 - Informacgfes que chegam em tempo habil

As informacdes estratégicas chegam
em tempo habil?

20%

80%
O Sim E Nao

Com relacdo a questdo 5, que identifica a conitdze da informacéo, 80% das

empresas, ou seja, em 12 empresas existe cordadelida informacdo, enquanto nas outras 3
empresas, nao existe confiabilidade da informac&ocgrcula, conforme figura 14.

Figura 14 - Confiabilidade da informacéo

As informacdes que circulam na
empresa sdo confiaveis?

20%

80%
O Sim @ Nao

Com relagdo a questdo 6, que identifica se asnrdpbes sao corporativas, 33% das
empresas entrevistadas ndo possuem informacoesraivps, enquanto as outras 67% das
empresas, possuem informacdes corporativas, coafestd demonstrado na figura 15.

Figura 15 - Informagdes que sdo corporativas

As informacdes que circulam na
empresa sdo corporativas?

67%

Osim EN&o

Estagio V — Desenvolvimento do Prototipo

O desenvolvimento do sistema sera contemplado adiente neste trabalho, no

capitulo 6.4.
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6.1.2 PROJETO

Nesta etapa, € realizada a definicdo da arquitéaar@ologica e o planejamento da
implementacdo. Quanto a arquitetura tecnoldgifiaidese que o executivo podera utilizar o
sistema em um computador de boa performance e oosideravel resolucao grafica, pois o
mesmo tera grande parte de suas telas na formardafecog. O planejamento da

implementacdo sera descrito adiante no item 6.3

6.1.3 IMPLEMENTACAO

Esta fase implica na incorporacdo do sistema raiano do executivo, com 0
desenvolvimento do sistema e realizagcéo de treinfnegara que o mesmo tenha condigdes
de utilizar o sistema. Como o objetivo deste tiabad@ o desenvolvimento de um trabalho
académico, por hora ndo sera possivel realizarirsstalacdo efetiva no cotidiano dos

executivos.

6.2 APLICACAO DA METODOLOGIA CRM

A seguir serdo descritas as etapas da aplicacarettadologia de CRM proposta por
Bretzke (2000).

6.2.1 DEFINICAO DO MODELO DE RELACIONAMENTO

Nesta etapa, a empresa devera criar uma culturelai®onamento com seus clientes.
Os funcionarios de todos os setores da empresaaddeser orientados a sempre atender o
cliente de forma cordial e rapida. Também deveeiacempartilhadas as informacgfes entre

0s setores, dessa forma todos poderao interagioadimnte da melhor forma possivel.

Esta fase esta diretamente relacionada as casdict&si de cada empresa e por este
trabalho ter fins académicos e néo ter sido apigadma Unica empresa, ndo pode-se definir
exatamente quais as formas de relacionamento, dipocomunicacdo e oferta de

relacionamento.

6.2.2 REDESENHO DOS PROCESSOS

Por ndo haver uma Unica empresa envolvida nessguipas ndao efetuou-se o0s

redesenhas dos processos utilizados.
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6.2.3 SELECAO DA SOLUCAO
Nesta fase, optou-se por desenvolver uma solugéegpaste o objetivo do trabalho.
Utilizaram-se as informacdes colhidas nas entravigtalizadas com 0s executivos e também

informacdes obtidas com o estudo do conceito CRM.

No sistema a ser desenvolvido pretende-se utiiganformacdes que existem em um
Database Marketingpor serem informacdes ja previamente selecionadae conteudo

relevante para a tomada de deciséo do executivo.

As informacfes a serem geradas possibilitardcogerecutivo conheca melhor o seu
cliente, identificando aqueles que sdo mais reiggyera sua empresa. Também pretende-se
identificar aqueles clientes que o executivo carsiccomo potenciais, com base em dados
informados por ele mesmo. Tem-se intencdo tambémaddrar ao executivo informacgdes a
respeito das entregas dos pedidos do cliente,t8e ae prazo que ele solicitou ou néo e
também levantar os motivos que levam o cliente recalar pedidos. Pretende-se também
demonstrar se as vendas da empresa estdo atingingdano de vendas anteriormente
estabelecido. Com essas informacdes o executiverpodentificar pontos positivos e
negativos da interacdo de sua empresa com os edjeproporcionando melhora no

atendimento a eles, conquistando e fazendo conoguem-se fiéis a sua empresa.

Para a implementacédo dos itens citados acima pletsn utilizar regras de negocio.
Estas regras seriam aplicadas para descobrir agenailientes da empresa (mais rentaveis) e
também os clientes em potencial. Estas regrassaydicadas aos dados existentes por meio
da ferramenta para desenvolvimento de Sistemasciatiptas Expert SINTA flell e da

linguagem de programacéo Delphi.

O desenvolvimento sera detalhado adiante no dayitd.

6.2.4 IMPLANTACAO DA SOLUCAO
N&o havera implantacdo da solugdo por se tratamagpde um trabalho com fins

académicos.

6.3 ESPECIFICACAO

Para a especificacdo deste sistema foi utilizadaocmetodologia de andlise de

desenvolvimento de sistemas a analise essencia. d?@rmazenamento dos dados, sera
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utilizado o banco de dados Paradox e para a implp&o do sistema, sera utilizado o
ambiente de programacao Delphi.

6.3.1 ANALISE ESSENCIAL
Conforme descrito no capitulo 5.1 a Analise Essénéi composta pelo Modelo
Ambiental e pelo Modelo Comportamental. O ModelobA@ntal € composto pelo diagrama

de contexto e pela lista de eventos.

6.3.1.1 MODELO AMBIENTAL
O diagrama de contexto esta abaixo apresentadgura f.6.

Figura 16 — Diagrama de Contexto

Administrador \RESUmOCIIeme
do Database \Resumo Pedido

Marketing

Resumo Faturamento

Resumo Romaneijo

Resumo Plano de Vendas

Y

Estatistica de Clientes

Y

Clientes de Maior Valor Executivo
-

Clientes em Potencial

tivos de Cancelamento de/y

Prazos de Entrega de Pedidos

Plano de Vendas

A lista de eventos apresentada abaixo descreveensos do sistema separadamente:
a) Administrador ddDatabase Marketingarrega dados dos clientes;

b) Administrador ddDatabase Marketingarrega dados dos pedidos;

¢) Administrador ddDatabase Marketingarrega dados dos faturamentos;

d) Administrador ddDatabase Marketingarrega dados dos romaneios;

e) Administrador ddDatabase Marketingarrega dados dos plano de vendas;

f) Executivo solicita informacgdes sobre estatisticalwmtes;

g) Executivo solicita informacdes sobre clientes déomaalor;

h) Executivo solicita informacdes sobre clientes pois;

i) Executivo solicita informacdes sobre prazos deegatde pedidos;



J) Executivo solicita informacdes sobre motivos decetamento de pedidos;

k) Executivo solicita informacdes sobre plano de venda

6.3.1.2 MODELO COMPORTAMENTAL

O Modelo Comportamental € composto pelo diagram#ude de dados por evento,

pelo modelo entidade relacionamento e pelo dicionde dados. O diagrama de fluxo de

dados esta representado abaixo na figura 17.

Figura 17 — Diagrama de Fluxo de Dados
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No Modelo Entidade Relacionamento estdo descuidsst 0s relacionamentos entre as
tabelas do protétipo, a identificagdo das chavasasias e as colunas de cada tabela, o qual
esta demonstrado na figura 18.

Figura 18 — Modelo Entidade Relacionamento

Resumo Cliente
Cédigo do Cliente
Nome do Cliente
Limite
Data do Limite | possul T
Valor do Limite
Estatistica
Data da Estatistica
Atraso Qtd total
Data do Atraso atrasa gora Q: :zegasmados
N° de dias em atraso 4‘—\ ] Q M
gera Qt inativos
Qt excluidos
Qt novos
Qt fat més
Resumo Pe.dldo PedleAd Faturamento Cliente
Numero Pedido Ped|do | | 7’;:26;2122&:) 0 | ) Cliente 1 - <] Data Faturamento
Data Emissao gera ! solicita "] codigo do Cliente P Valor Faturamento
Data Entrega Data entrega Nome do Cliente
Resumo Faturamento
pertence gera | Numero NF
Data Emissao
pertence pertence
Faturamento
Numero NF | | Faturamento Mensal
T Data Emissao ™ possul ™ Data Faturamento
- - Valor Faturamento
Situacao Motivo -+
Codigo Situacao Codigo Motivo _
Descricao Situacao Descricao Motivo possul compara
Romaneio Plano de Vendas
Numero Romaneio Data Plano
Data Recebimento Valor Plano
gera gera
Resumo Romaneio Resumo Plano de Vendas
Numero Romaneio Data Plano
Data Recebimento Valor Plano

O dicionario de Dados do Sistema demonstra o nameathpo (name), o cédigo (code), o
tipo (type), se ele € um campo chave (I) e se €ampo obrigatorio (M).
Na tabela 1, é possivel visualizar os campos pegtdes a tabela que armazena os

dados aos clientes.
Tabela 1 — Dicionario de Dados Resumo Cliente

Name Code Type I M

Cédigo do Cliente RES CODCLI I Yes |Yes

Nome do Cliente RES DESCLI A30 No |[No




Tabela 2 — Dicionario de Dados Cliente
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Name Code Type I M
Codigo do Cliente CLI_CODCLI I Yes |Yes
Nome do Cliente CLI DESCLI A30 No |Yes
Tabela 3 — Dicionério de Dados Atraso
Name Code Type I M
Data do Atraso ATR_DATATR D Yes |Yes
N° de dias em atraso ATR _DIAATR I No |Yes
Tabela 4 — Dicionério de Dados Limite
Name Code Type I M
Data do Limite LIM_DATLIM D Yes |Yes
Valor do Limite LIM_VLRLIM MN10 |[No |Yes
Tabela 5 — Dicionéario de Dados Estatistica
Name Code Type I M
Data da Estatistica EST DATEST D Yes |Yes
Qtd total EST QTDTOT I No |No
Qt implantados EST QTDIMP I No |No
Qt ativos EST QTDATI I No |No
Qt inativos EST QTDINA I No |No
Qt excluidos EST QTDEXC I No |No
Qt novos EST QTDNOV | No |No
Qt fat més EST QTDFAT I No |No
Tabela 6 — Dicionario de Dados Faturamento Cliente
Name Code Type I M
Data Faturamento FAC MESFAC D Yes |Yes
Valor Faturamento FAC VLRFAC MN10 |[No [No
Tabela 7 — Dicionéario de Dados Resumo Pedido
Name Code Type I M
Numero Pedido RES NUMPED I Yes |Yes
Data Emissao RES DAREMI D No |Yes
Data Entrega RES DATENT D No |Yes
Tabela 8 — Dicionario de Dados Pedido
Name Code Type I M
Numero Pedido PED NUMPED I Yes |Yes
Data emissao PED_DATEMI D No |Yes
Data entrega PED DATENT D No |No
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Tabela 9 — Dicionario de Dados Situacéo

Name Code Type I M
Codigo Situacao SIT _CODSIT I Yes |Yes
Descricao Situacao SIT DESSIT A20 No |Yes

Tabela 10 — Dicionario de Dados Motivo

Name Code Type I M
Codigo Motivo MOT_CODMOT | Yes |Yes
Descricao Motivo MOT_ DESMOT A20 No |Yes

Tabela 11 — Dicionario de Dados Resumo Faturamento

Name Code Type I M
Numero NF RES NUMNOT | Yes |Yes
Data Emissao RES DATEMI D No |Yes

Tabela 12 — Dicionario de Dados Faturamento

Name Code Type I M
Numero NF FAT NUMNOT | Yes |Yes
Data Emissao FAT_DATEMI D No |Yes

Tabela 13 — Dicionario de Dados Faturamento Mensal

Name Code Type I M
Data Faturamento FAM MESFAM D Yes |Yes
Valor Faturamento FAM_ VLRFAM MN10 [No |No

Tabela 14 — Dicionario de Dados Resumo Plano de \G&1s

Name Code Type I M
Data Plano RES MESPLA D Yes |Yes
Valor Plano RES VLRPLA MN10 |No |Yes

Tabela 15 — Dicionario de Dados Plano de Vendas

Name Code Type I M
Data Plano PLA MESPLA D Yes |Yes
Valor Plano PLA VLRPLA MN10 |No |Yes

Tabela 16 — Dicionario de Dados Resumo Romaneio

Name Code Type I M
Numero Romaneio RES NUMROM | Yes |Yes
Data Recebimento RES DATREC D No |Yes

Tabela 17 — Dicionario de Dados Romaneio

Name Code Type I M

Numero Romaneio ROM_NUMROM Yes |Yes

Data Recebimento ROM_DATREC D No [No
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6.4 IMPLEMENTACAO DO SISTEMA
Nesta fase, foi construida a interface, telas deswta, graficos, relatérios, a

importacédo dos dados do sistema; foram tambénzaelals testes e ajustes no sistema.

A base de dados utilizada neste sistema € origirdws sistemas de Database
Marketing j& existentes nas empresas do setor téxtil, quergarquivos em formato texto,
gue sao convertidos em tabelas para serem acesdealagss do Banco de Dados Paradox.

6.5 OPERACIONALIDADE DA IMPLEMENTACAO

Neste item serdo apresentadas algumas das tela®tdtipo. Na figura 19 pode ser
visualizada a tela de apresentacdo do sistemala@aparece assim que o sistema € acessado.

Figura 19 — Tela de Abertura do Sistema
»f Sistema de Informagao Executiva |
Fundacao Universidade Regional de Blumenau - FURB

Curso de Ciéncias da Computacao

SISTEMA DE INFORMAGCAO EXECUTIVO
APLICADO NA AREA DE ATENDIMENTO AO CLIENTE
BASEADO EM
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT {CRM)

Académica: Carla Aline Kohler
Orientador: Oscar Dalfovo

Na figura 20 € possivel visualizar a tela inicial sistema, onde o executivo pode
escolher a opcdo desejada. O sistema foi projetmta atender as &areas Comercial,
Administrativo/Financeiro e Industrial, porém sorgenoma parte do modulo Comercial esta

desenvolvida no momento, por ser tratar da arete desbalho. Clicando em Registro e em
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Carga de Dados, é possivel importar os dados asntth um arquivo formando texto e
atualizar os dados do sistema.

Figura 20 — Tela Principal do Sistema

s/ Sistema de Informacdes Executivas _ O] %
Begistios  Ajuda

o Financeira

Ao clicar no modulo Comercial, tém-se as opc¢fesPddidos, Administracdo de
Vendas, FaturamentoMarketing O méduloMarketingesta subdivido nas op¢des conforme
figura 21. Estas opg¢Bes sdo diversos modulos ortmteeorelacionamento ou interagédo entre o
cliente e a empresa. O mddulo desenvolvido neatmltio foi oDatabase Marketingque
contém grande parte das informacOes necessérias gpiicacdo do CRM. A partir das
informacdes geradas pdimtabase Marketingforam criados relatorios e graficos para que o
executivo possa ter informacgdes a respeito do icglamento entre sua empresa e seus
clientes.

Figura 21 — Médulo Marketing e Database Marketing
1 Sislea de Infurmages E:u:ec:tivas

Hﬁ@@‘# Ajuda’

M=l

i Clierte

. Pedido
‘. Faturamento

- Call Center

-~ Help Deszk

S

- Telemarketing

- CFA

<ol flow

- Khowledfs Manegement

- Correio Eletrdnico

- Site da Intermet

- Mala Direta

J 7
O Database Marketin@presenta informacdes sobre Clientes, PedidosueaRzento.

Ao selecionar a opgéo Clientes pode-se escolhee émfbrmacgdes de Clientes, Clientes de

Maior Valor e Clientes em Potencial. A tela de tnfacGes de Clientes permite consultar a
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partir do periodo selecionado a quantidade totallidates, clientes ativos, inativos e outros,

conforme figura 22.
Figura 22 — Informacdes de Clientes

I Informacties de Clientes | Clientes de Maior Y alor | Clientes em potencial |

—Periodo

[ricio: IEI'I A14m "’I Firn: IS'I A3 "I

== Conzulkar

—Huantidade de Cliente

Tatal:lw 1 Giréfica |
Implantadns:l??ﬂ— 1l Gréfico |
avos:[9500 ] Gidfieo |
Inativns:IEEDD— Il Gréfico |
E:-:l:lufdus:lm— 1l Gréfico |
NDVDS:IW— Il Gréfico |

Com Faturamento: I'IIZDD— Il Gréfico |

Fielatario |

Caso o executivo informar um periodo maior que uds,rsera possivel visualizar um
gréfico com a variacdo de quantidade de cada irdo#m conforme figura 23.

Figura 23 — Gréfico de Informacdes de Clientes

#[f Clientez Cadastrados X

Quantidade de Clientes (Total)

B £.000 12001
B & .500 22001
B =.000 32001

GQuantidade

152001 212001 32001

Meses [,\\3

Fechar
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Na opcédo Clientes de Maior Valor € possivel eneorits maiores clientes da empresa.
O executivo deve informar a quantidade de maidieates que deseja encontrar e o sistema
mostra em forma de relatério ou grafico, mostraagharticipacdo do cliente sobre o total do
faturamento da empresa. A tela de selecdo e @nelastdo demonstrados nas figuras 24 e

25 respectivamente.

Figura 24 — Clientes de Maior Valor

|nformagities de Clientes “ Clientes de Maior Walor | Clientes em Potencial | Clientes em Paotencial [SE]

—Periodo
|mizia: I 01050 - I Firn: I 1.05/0 - I
—LCliente

Moimera: |5

Fielatdrio | W Grdfico |

Figura 25 — Relatorio de Clientes de Maior Valor

AfF Print Preview h mi=1 1
BEE K >» 1 58 BE o

Fs

. . Pagina: 1

Clientes com Maior Faturamento agina
Perodo: 010501 3 3140501

Cidgo  CQliente Faturamernto  Percentual

& Femei@e Chagas lida. RE 60 3563 47 27 34

2 Arar Comercial de Tecides Ltda. RE 4920 57 1896%

1 Kirdan Téxtil Ltda. FF 27.189.92 14 76%

5 Twenty Look Ind. Com. D:-niac-;ﬁﬁ Ltda. FF 18240, 44 1023%

G Oito Pés Criagies Lida. FE 14216 .47 7T

Outms FF 38 653,19 20 994

Total : FE 184174, 16 10000 %
[ ]
| \Page 1 of 1 o

Ainda na opcédo Clientes, também o executivo podeateir quem sdo os clientes
potenciais de sua empresa. Neste relatorio fordimadps Regras de Negdcio. O executivo
devera informar o periodo em que deseja descobritientes potenciais, o valor minimo de
faturamento que o cliente deve ter no periodo gaeaseja potencial, 0 maximo de dias que
pode ter atrasado no pagamento de duplicatas erpeat do limite de crédito que deve estar

atingido. A tela de selecdo e o relatério estdo atetnados nas figuras 26, 27
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respectivamente e as regras de negécio em forreeléetaplicadas para descobrir os clientes
potenciais estdo apresentadas no quadro 4 .
Figura 26 — Clientes em Potencial — Regras de Negmc

|nformagtes de Clientes | Clientes de bdaior Y alor “ Clientez em Fotencial | Clientez em Potencial [SE] |

—Periodo
Inicio: IEI'I A05/01 vI Firr: |3'I A05/01 "I
—Informage

Faturamenta Min.: ISDEIEIEI
Abrazo Mé:-:im-:u:IE dias
Lirite de Crédito: IEU 4

Relatario

Figura 27 — Relatério de Clientes em Potencial
s Print Preview =10] x|

@BEE K «r» 1 §5 HE| toely

j
Clientes Potenciais Pagina:1
Periodo: 010501 3 3105101
Codigo CQlierte
2 Aran Comrercial de Tecidos Lida.

&% Fermeim & Chagas Ltda.

a5

| |F'age 1of1

Quadro 4 - Clientes em Potencial — Select

select Ciente.di_Coddi, Ciente.Ci _Desdi

fromFaturaCli, Atraso, Linmte, Ciente

where (Faturadi.Fac_MesFac BETWEEN :I1nicio AND : Fim and
(Faturadi.Fac_V rFac >= : Faturanento) and
(Atraso. Atr_MesAtr BETWEEN :Inicio AND : Fin) and
(Atraso. Atr_DiaAtr <= : Atraso) and
(Limte.LimDatLimBETWEEN :Inicio AND : Fin) and
(((Faturadi.Fac_VMirFac / Limte.LimMrLin * 100) >= :Linmte) and
(Faturadi.di_Coddi = Ciente.di_Coddi) and
(Atraso.di_Coddi Cliente.di_Coddi) and
(Limte.di_Coddi Cliente.di_Coddi)
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O executivo também pode analisar os clientes iddalimente e descobrir se sao
potenciais ou ndo. Para esta consulta foi utilizaslaell Expert SINTA, onde foi criado uma
base de conhecimentos que armazena sob a formagitasRle Negdcio o conhecimento do
executivo. O executivo devera informar o cdodigo aliente que deseja analisar, o valor
minimo de faturamento que o cliente deve ter ndoderpara que seja potencial, 0 maximo
de dias que pode ter atrasado no pagamento decakaglie percentual do limite de crédito
que deve estar atingido. Ao clicar no botdo Coasutsistema mostra o resultado na forma
Sim ou Nao conforme apresentado na figura 28.

Figura 28 — Clientes em Potencial -h&ll Expert SINTA

/¥ Clientes em Potencial E3 |
- Lliente Resultados | Histérico | Todos os Valores | O Sistema |
Cadigo
W alar CHF [%]
Yalor: |1 100

Faturamenta b inimo

Valor: [52364 N

Atrazo b aximo

walor: |2

Percentual do Limite Atingido

90

Yalor:

Limpar

Nesta tela também tém-se as opcdes Historico, Tasld&lores e O sistema, as quais
estdo descritas a seguir e estdo apresentadaguras 29, 30 e 31 respectivamente:
a) historico: exibe todo o caminho realizado peloesist especialista até atingir uma
solucéo;
b) todos os valores: exibe todos os valores das \&siav
c) o sistema: exibe todas a regras do sistema espexidltil para entender como o

sistema chegou a uma conclusdo, em conjunto castaibo.
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Figura 29 — Caminho realizado pelo Sistema Especista

/¥ Clientes em Potencial

_':|i3rjtﬂ Fesultados Histdrica | Todos oz "v"ah:uresl ] Sistemal
Cadigo

- % Procurando Potencial ..
| “Aalar |'| Elo\ Entrando nareara 1 ...
% Comparando Cliente = 1

Comparando W alor Minimo de Faturamenta x= 50000
Comparando Atraso b &simo <=3
% Comparando Limite de Crédito tingido »= 90
= 0\ A reqra 1 foi aceita:

Le®y Patencial = Sim

Faturamenta b inimo

YWalar: |b2364

Atrazo b aximo

Yalor: |2

Percentual do Limite Atingido

Yalor: (90

Limpar

Figura 30 — Variaveis e seus valores

/¥ Clientes em Potencial

P Hesultadusl Histsricn  Todos oz Yalares | 0 Sisterna
Cadigo

El@ Atrazo b ximo
valor: |1 e 2 (100%)

El@ Clignte

b 1 [100%)
=1-g Limite de Crédito Atingido
L 50 [100%)

Faturamenta b inimo

\alor: |52364 &5 Potencial
i Sim (100%)
[Potenciallior Minima de Faturamento
Atrazo M dximo L 52364 [100%)
Yalor: |2

Percentual do Limite Atingido

90

Yalor:

Limpar
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Figura 31 — Regras do Sistema Especialista

g .
J/® Clientes em Potencial E |

- Lliente Resultados I Hiztérico I Todos oz Valores O Sistema I
Cadigo
REGRA 1
1 SE Clignte =1
Walor: I E Yalor b inimo de Faturamento »= 50000
E Atrazo b aximo <= 3
E Limite de Crédito Atingido >= 30
. Potencial = Sim CHE 100%
Faturamenta b inimo REGRA 2
SE Cliente = 2
Yalor: |523|54 E Yalor Minimo de Faturamenta »= 50000
E Atrazo b aximo <= 3
E Lirite de Crédita Atingido »= 30
Atrazo b aximo EMTAD Potencial = Sim CHF 100%
REGRA 3
- SE Cliente = 3
valor: I2 E Yalor b inimo de Faturamento »= 50000
E Atrazo b aximo <= 3
E Limite de Crédito Atingido >= 30
Percentual do Limite Atingido EMTAD Potencial = Sim CHF 1003
REGRA 4
: E Yalor b inimo de Faturamento »= 50000
E Atrazo b aximo <= 3
E Limite de Crédito Atingido >= 30
: EMTAD Patencial = Sim CHF 1003
Limpar RFREL R ﬂ

Clicando em Pedido, € possivel que o executiveassgbos pedidos dos clientes estdo

sendo entregues no prazo por eles solicitados. €0uéixo informa o periodo e o sistema

efetua uma comparacgéo entre o prazo de entrega cjiente informou no pedido e a data em

gue o mesmo foi entregue pela transportadora, ooeféigura 32.

Figura 32 — Prazos de Entrega de Pedidos

A Print Preview _ O] =]
BE@E K« 1 |FE HE| oo [

F

Prazos de Entrega Fagina: 1

Pardoda: 0104401 3 21030

FPedida Emis=3o Clierts Entrega  Romaneio Recebimento Prazo

10 AS04/01  Kirdan Téil Ltda. 20 el 300104 u]

15 280101 Ferreira & Chagas Lida. 202001 25 S22 a

16 10W01401  Lira balhas Ind. e Com. Confecgles Lida. A2 il 12020 Z

11 2001001 Kirdan Téstil Ltda. 202 i 250201 5

17 100401 Lira Malhaz Ind. & Com. Confecedes Lida. D030 jcrs 1502001 5

12 2500101 Twwerty Look Ind. Com. Corrfecgﬁﬁ Ltda. 2500201 32 (Lt ey 2

14 15401/01 Ferreira & Chagas Lida. 50201 4 2510201 10

12 1804001 Timerty Lock Ind. Com. Confesgies Lida. 150201 jec] 20201 13
||
| |F'age'| of 1 -
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A opcédo Motivos de Cancelamento mostra em formgrdfico, quais os motivos que
levam os clientes a cancelar um pedido, conforguedi 33.

Figura 33 — Motivos de Cancelamento de Pedidos

s Motivoz de Cancelamento de Pedidos Ed

Th

Motivos de Cancelamento
I Cancelado pelo Cliente

I Cancelado pelo Representante

20 % [ 1 Etm desconformidade com o solictado
I Fsita de Pagamenta

[ 1Prazo de Ertrega Ezgotado

10 %

10 %
0 %

40 %

Em Faturamento, é possivel que o cliente acomps@leFaturamento Mensal de sua
empresa esta atingindo o Plano de Vendas previenestabelecido. O grafico pode ser
visualizado na figura 34.

Figura 34 — Plano de Vendas x Faturamento Mensal

#[f Plano de Yendaz x Faturamento Menzal E

Comparativo do Plano de Vendas

RF &0.000,00

R$ 60.000,00

R$ 40.000,00

R 20.000,00

RE 0,00

172001 22001 352001

| Il Flano de Yendss I Faturamento

Irnprimir Fechar
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7 CONSIDERACOES FINAIS

7.1 CONCLUSOES

O EIS aplicou-se bem as empresas do setor té&itidovde encontro as suas
necessidades em disponibilizar as informacdestégicas de seus sistemas operacionais de
forma simplificada a seus gerentes e diretores.sidtema proposto conforme a metodologia
EIS tem grande aceitacdo por parte dos execuipis,apresenta as informacdes necessarias

na forma de graficos e relatorios, facilitando empoeenséo.

A utilizagdo do conceito CRM em um EIS é relevaptes uniu duas filosofias que se
relacionam diretamente ao executivo. Em temposatterizacdo do cliente, o CRM também
foi importante para este trabalho, pois visou imi@ar ao executivo de problemas de
relacionamento existentes entre sua empresa esmecliCom estas informagdes, 0 mesmo
podera resolvé-los da melhor forma, promovendarasssatisfacdo de seu cliente. Também
foi possivel identificar os maiores clientes da mBp e aqueles que sdo potenciais

possibilitando que recebam um tratamento diferelocpor parte da empresa.

O estudo de Regras de Negécio foi interessante, fodipossivel aprender que a
experiéncia do executivo pode ser armazenada swbne de regras e estas podem ser
aplicadas nos Sistemas de Informacdo existenteemmesa. No software desenvolvido
aplicou-se regras de negocio para descobrir ositeiepotenciais da empresa na propria
linguagem de desenvolvimento e na ferramehigl Expert SINTA. A utilizacdo das regras
na linguagem teve um resultado melhor que o darfegntashell pois nessa ultima sempre
que houver um novo cliente deverd ser acresceniatia nova regra, enquanto que na

linguagem basta apenas que o cliente conste nalbatados.

A Andlise Essencial mostrou-se eficiente aplicad&ts. Através dela, foi possivel
especificar facilmente o sistema, sem enfrentaorasidificuldades. A ferramenta CASE
Power Designerfoi perfeitamente adequada no decorrer da anéfisencial. A ferramenta

Expert SINTAshelltambém foi de facil entendimento.

7.2 LIMITACOES

Uma limitacdo deste trabalho foi o fato de na feeata Expert SINTAshell ndo se

poder criar variaveis com formato do tipo data.idis®do foi possivel verificar se o cliente é
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potencial dentro de um periodo como nas Regrasedgédib, mas somente dentro do periodo

todo.

7.3 SUGESTOES

Como sugestdo para trabalhos futuros pode-se a@itenplementacdo dos demais
modulos existentes como alC Center, Help Desk Telemarketingentre outros ja citados.
Também sugere-se a aplicacdo do CRM através dasotgicnologias como Data Mining e

Raciocinio baseado em Casos.

Outro item importante que poderia ser implementdin as Regras de Negdcio, pois

sdo aplicaveis em varios setores da empresa.
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