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RESUMO

Este trabalho apresenta um modelo conceitual de dados baseado na reutilizacdo de
atributos e na hierarquia existente entre setores da economia, estabelecida pela
Classificacao Nacional de Atividades Econdmicas. O Modelo Estendido, proposto neste
trabalho, é definido a partir das caracteristicas apresentadas por duas abordagens de
modelos de dados conceituais atuais: Modelo de Dados Universal e Modelos de Dados
Genéricos. O embasamento tedrico para o Modelo Estendido € sustentado por uma
revisdo bibliografica sobre conceitos e definicdes da Gestdo do Relacionamento com o
Cliente, assim como a apresentacdo de ferramentas que ddo apoio as a¢des do CRM,
tais como Data Warehouse e Data Mining. Nesse sentido, cria-se um mecanismo que

minimiza o tempo de desenvolvimento de aplicacdes e também o custo com esse

processo, assim como aumenta a confiabilidade no produto implementado.
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ABSTRACT

This study presents a conceptual data model based on attributes reuse and the existing
hierarchy between sectors of the economy, established by the National Classification of
Economic Activities. The Extended Model, proposed in this work, is defined with
characteristics presented from two current conceptual data model approachs: Universal
Data Model and Generic Data Models. The theoretical basement for the Extended
Model is supported by a bibliographical revision on concepts and definitions of
Customer Relationship Management, as well the review of tools that give support to the
actions of CRM, such as Data Warehouse and Data Mining. Thereby, a mechanism is
created that minimizes the time of applications development, as well the cost with this

process and increases the trustworthiness of the implemented product.



1 INTRODUCAO

1.1 Apresentaciao

O modelo rigido de empresas ricas em ativos fisicos esta se tornando cada
vez mais invidvel. A empresa deve mostrar-se flexivel frente a concorréncia, que esta
cada vez mais globalizada, e a padronizacdo dos produtos/servicos, uma vez que a
maioria dos concorrentes ou seguem as mesmas normas de qualidade, ou com facilidade
copiam os produtos/servi¢os que uma empresa oferece (Shaw, 1999). E dificil manter-se
na lideranca.

No mesmo momento em que as empresas buscam superar esse modelo
antigo, surge o conceito da Gestdo do Conhecimento. Segundo esse modelo, a riqueza
das corporagdes ndo se baseia em dtomos, mas em bits. Suas principais fontes de
riqueza ndo sdo fabricas, equipamentos ou estoques, mas sim, capital intelectual:
informagdo, conhecimento, dados acerca de seus clientes, direitos autorais de musica e
softwares ou marcas de produtos (Kotler; Armstrong, 1999).

Especificamente a respeito dos clientes, as organiza¢cdes comecam a
enxergar o conjunto de vantagens que podem desfrutar se conseguirem manté-los juntos
a si. Nos dias atuais, ndo ha como justificar bancos tentando vender apdlices a quem ja
esta segurado, agéncias de turismo oferecendo pacotes de viagens repletos de esportes
radicais para senhoras de oitenta anos e empresas de telefonia ndo tendo a menor idéia
de quantos domicilios atendem.

Através dessa nova abordagem, as empresas atuam de forma consistente e
coerente em busca da satisfacdo dos seus clientes. Para tanto, é necessario descobrir
suas expectativas e necessidades individuais e, conseqiientemente, aperfeicoar seus
produtos e melhorar seus servi¢cos de maneira que possam atender aos clientes de forma
personalizada. Tais acdes fazem crescer a lealdade e o respeito do cliente junto a

empresa.



O principal objetivo da Gestdo do Relacionamento com o Cliente é fornecer
mecanismos que ajudem a transformar as relacdes entre os clientes e a empresa em
diferenciais competitivos. Além de estratégias e acdoes de Marketing, ferramentas de
Tecnologia da Informacdo — como Data Warehouse, Data Mining, Inteligéncia
Aplicada, Diretrizes e Protocolos de Seguranca da Informacgdo, Internet, etc. — se
alinham nas atividades de coletar, integrar e analisar dados dos clientes. Através de
técnicas e algoritmos sofisticados, essas ferramentas garantem maior precisdo no
processo de tomada de decisdo (Greenberg, 2001).

Andlises eficientes possibilitam que os executivos ajam de forma proé-ativa,
antevendo necessidades que os clientes sequer sabem que em breve sentirdo. Ainda
tornam possivel que, com base em navegagdes anteriores ou no grupo do qual faz parte,
a empresa recomende produtos/servicos com maior probabilidade de combinar com o
perfil de um determinado cliente. Ou entdo, levando em consideracdo o segmento de
mercado ao qual o cliente faz parte, aumentar o nivel de vendas cruzadas de produtos
para este cliente.

Com poucos exemplos, é possivel notar a importancia das tecnologias e
métodos de gerenciamento de dados para a Geréncia do Relacionamento com o Cliente.
Porém, ndo basta coletar e armazenar dados. As organizagdes estdo sujeitas a enorme
pressdo para o fornecimento de informagdes de melhor qualidade para a tomada de
decisdo, apresentadas de forma que sejam faceis de acessar, manipular e que realmente
tenham valor estratégico. Nesse contexto, a etapa de andlise e modelagem das

informagdes dos clientes vem recebendo atengéo especial.

1.2 Escopo do Trabalho

A qualidade dos dados armazenados nas bases de dados que ddo apoio as
aplicacdes da Gestdo do Relacionamento com o Cliente € um fator critico para o
sucesso de agdes estratégicas para aquisicdo e retengdo de clientes, determinacio do
valor vitalicio do cliente e personalizacdo de produtos/servicos. Ora, a empresa deve
possuir subsidios seguros que garantam decisdes acertadas. Por exemplo, ao determinar
o seu publico-alvo, a empresa pode ter de abrir mdo de investir numa parcela
considerdvel de clientes com poder aquisitivo alto, mas que néo estdo enquadrados no
perfil esperado. O insucesso de semelhante decisdo pode comprometer a sobrevivéncia

da organizacio.



Assim, se quiserem tirar proveito das ferramentas tecnoldgicas e das acdes
estratégicas para melhorar o seu relacionamento com os clientes, as empresas devem
possuir dados detalhados a respeito desses clientes. A flexibilidade de andlises,
relatérios, previsdes e consultas é estipulada pelo nivel de detalhes que os dados
possuem. Entende-se que quanto mais dados possuir, mais alternativas de combinagdes
e resultados podem ser disponibilizadas aos usudrios finais.

Se a falta de dados dos clientes € um problema, o cendrio oposto também
ndo ¢é desejado. O excesso de informacdes pode levar a incongruéncias e
inconsisténcias, gerar dificuldades no gerenciamento dos dados, consumir recursos
computacionais e tempo de analistas de negécios. Isto influencia negativamente na
eficiéncia e na rentabilidade da empresa.

Tais entraves sdo contornados pela utilizacdo de modelos de dados, que sao
representacdes de caracteristicas particulares e relacionamentos de uma entidade. Len
Silverston propde em seu artigo “A Universal Data Model For Relationship
Development” uma definicio de dados universal para a entidade cliente em Data
Warehouses que auxiliam a Geréncia do Relacionamento com o Cliente. O autor
adiciona a caracterizagcdo dos préprios relacionamentos criados entre a empresa e seus
clientes, além da caracterizagdo do cliente em si (Silverston, 1998).

Com a aplicac@o de tais conceitos na realidade empresarial, os projetistas de
sistemas notaram que a criagdo de um modelo universal da entidade cliente beirava a
utopia. Dependendo da atividade desempenhada pela organizagdo, um conjunto de
atributos em particular que so relevantes para uma empresa, para outras empresas nao
sdo. Assim, surgiram os modelos genéricos, que eram projetados para categorias
especificas de negdcios. Negdcios como agéncias de viagens, locadoras de veiculos,
companhias aéreas, empresas de Onibus, de cruzeiros e ferrovidrias (Teradata, 2001),
telecomunicagdes, seguros, finangas, e saide (Silverston, 2002) foram analisados e
ganharam seus modelos de dados diferenciados.

Todavia, tais esforcos sdo tentativas isoladas, individuais e que nao buscam
estabelecer uma correlagio com os modelos genéricos que porventura ja existam. E
neste ponto que este trabalho apresenta sua contribuicdo: propor um modelo estendido
de atributos de clientes baseado nas relacoes existentes entre os mais variados modelos
genéricos que atendem as diversas atividades econdomicas.

Para tanto, o escopo deste trabalho limita-se ao estudo da Gestao do

Relacionamento com o Cliente e dos principais conceitos que essa tematica encerra.



Acdes que dependem fortemente da definicdo dos dados dos clientes recebem aqui
atencdo especial: Segmentacdo de Clientes, Aquisicio e Retencdo de Clientes,
Personalizagdo, Interacdo com o Cliente e Retorno sobre Investimento; eximindo-se da
investigacdo de tépicos como etapas de implantacdo dessa abordagem, escolha de

ferramentas e mudancgas organizacionais.

1.3 Objetivos

Num plano geral, o objetivo principal deste trabalho é a investigacdo de
modelos de dados conceituais, metodologias e métodos que possam ser aplicados
durante a realizacdo da modelagem de bancos de dados desenvolvidos para serem
manipulados por aplicacdes da Gestdo do Relacionamento com o Cliente, ou seja, em
solugdes que buscam melhorar a relacdo entre a empresa e seus clientes. Até entdo, a
etapa de modelagem abordou o cliente de forma periférica. Atualmente, ji se assiste a
mobilizacdo de esforcos em focalizar mais a aten¢éo no cliente.

Ja no plano especifico, pretende-se:

= Agilizar o processo de modelagem de informacdes para a entidade
cliente;

= Aproveitar as semelhancas existentes entre negdcios afins e inserir
essas caracteristicas dentro do mecanismo de modelagem de dados, ou
seja, criar uma representacdo que retrate essas relagdes entre ramos da
economia;

= Criar médulos de informacdes a respeito dos clientes de um setor a
fim que possam ser utilizadas nas especificacdes de bancos de dados

de outros setores.

Com isto, busca-se uma forma de reduzir os gastos com tempo e recursos na
fase de modelagem de dados. Até mesmo por que ndo ha razdes de sempre comecar do

zero quando existem partes das especificacdes de atributos ja construidas.

1.4 Organizacio do trabalho

O Capitulo 2 aborda o Relacionamento com o Cliente, apresentando
inicialmente a evolugdo da forma como as empresas vém encarando seus clientes nas

ultimas décadas. Descrevem-se os principais conceitos embutidos nessa drea: CRM



(Customer Relationship Management), beneficios de sua utilizagdo, tipos de aplicacdes
usadas em CRM, segmentacdo de clientes, aquisicdo e retencdo de clientes,
personalizacdo, interagdo com o cliente, o processo de CRM, retorno sobre investimento
e os riscos envolvidos durante sua implantagdo.

O Capitulo 3 destaca o papel fundamental da Tecnologia da Informagdo em
projetos de CRM. Sob o dngulo de negdcios, discorre-se sobre as principais ferramentas
que auxiliam as atividades da Gestdo do Relacionamento com o Cliente: Comércio
Eletronico, Data Warehouse, Data Mining, Privacidade e Seguranca.

A Reutilizacdo de Software é apresentada no Capitulo 4. Sdo introduzidos
os conceitos e definicbes dessa abordagem que promete mais rapidez no
desenvolvimento de aplica¢des e economia de gastos.

O Capitulo 5 focaliza detalhadamente a modelagem de dados. Neste
capitulo, sdo apresentadas as alternativas existentes atualmente para a modelagem de
informagdes de clientes.

O Capitulo 6 expde o Modelo Estendido proposto: caracteristicas, processo
de modelagem, exemplo de utilizacdo do Modelo, descricdo formal, vantagens e
limitagdes.

Por fim, o Capitulo 7 traz as conclusdes e as sugestdes para a continuidade

desta pesquisa.



2 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Nos dias atuais, hd uma vasta disseminacdo de informagdes sobre
produtos/servicos e a forma como as empresas realizam seus negdcios. Os clientes
fazem uso dessas informac¢des no momento de escolher uma empresa para efetuar suas
compras. Eles s@o taxativos ao exigirem personalizacio e produtos com valor agregado.
E procurando satisfazer essas exigéncias que a empresa pode alcangar a lealdade dos
seus clientes. E, em dltima instincia, determina o seu sucesso ou o seu fracasso no

mercado.

2.1 Marketing de Relacionamento

Ao longo da década de 90, o Marketing na sua forma tradicional recebeu
duras criticas. E uma tendéncia cada vez mais nitida na maioria dos ramos da Ciéncia: o
surgimento de novos conceitos e modelos que criticam as praticas anteriores e propdem
melhorias. Uma mudanga de paradigma traz como conseqiiéncia uma reestruturacio da
ciéncia ou disciplina em questdo. Os fundamentos sao revistos, criam-se novos valores,
hipdteses, métodos e concepgdes (Payne et al, 1998, p. vii).

A principal limitagdo do Marketing tradicional apontada por Vavra € o seu
carater transacional (Vavra, 1993). Isto é, os esforcos da equipe de Marketing estdo
concentrados em efetuar uma transagfo isolada, sem levar em consideracdo as vendas
anteriores, muito menos a possibilidade de vendas futuras. O cliente adquire o
produto/servico somente por causa de fatores como menor pre¢o ou para nao se
incomodar mudando de fornecedor, porém néo existem comprometimento nem maiores
vinculos (Gummesson, 2000).

Naquela época, o foco da empresa era o produto/servico: melhorias na
qualidade, logistica e acdes para ganhar clientes para determinado produto/servico. A
participacdo do cliente sé acontecia no final desse processo, no momento da venda.
Durante décadas, médximas como “o fregués tem sempre razdo” e “o fregués é a alma do

negocio” traduzia o que havia de mais sofisticado no relacionamento entre as empresas



e sua clientela. Comumente, esses chavdes eram mal interpretados e praticados (Kotler;
Armstrong, 1999).

Cada unidade da empresa possuia uma visao particular do cliente, podendo
até acontecer que duas unidades possuissem dados diferentes do mesmo cliente. Os
dados eram pulverizados dentro da empresa e muitas vezes eram inconsistentes ou
desatualizados.

Tanto a comunicagdo com os clientes, quanto a producio de servigos eram
massificadas. Cartdes de datas comemorativas e ofertas promocionais eram enviadas de
forma indiscriminada. Todos os clientes eram atingidos da mesma forma (Orgbona;
Wilkinson, 1998).

Nesse contexto, surge o Marketing do Relacionamento como conseqiiéncia
natural, a partir das criticas feitas ao Marketing tradicional. A diferenca mais
significante entre estes modelos baseia-se na valorizacdo do cliente. Segundo (Payne et
al, 1998, p. vii), o fundamento desse novo paradigma é “baseado no maior nivel
possivel de satisfagdo do cliente com a sua relagdo com a empresa e ndo com o
produto/servigo”.

Parece uma visdo simplista, mas, na verdade, o Marketing de
Relacionamento adota uma visdo ampla sobre o ambiente onde a empresa esta inserida.
Por exemplo, para alcangar o “mercado” de clientes, a empresa deve estabelecer
acordos com o “mercado” de fornecedores para que estes provejam os materiais e
recursos necessdrios a producdo dos produtos/servicos que os clientes necessitam

(Swift, 2001). A Figura 2.1 sintetiza esse exemplo.

Materiais Produtos/Servigos
Empresa >

Fornecedor >
Recursos Valor Agregado

Cliente

Figura 2.1 - Alinhamento de esforcos para satisfazer os clientes
Fonte: (Swift, 2001)

A idéia é que, para construir relagdes consistentes com o cliente, a empresa
deve identificar quais sdo os componentes que interferem na viabilizacdo destas

relacdes. Além do seu alvo principal, a empresa deve se relacionar com esses outros



componentes também. Peck apresenta esses componentes como “dominios ou
mercados” (Peck, 1999, p. 5), sendo que cada um deles desempenha um papel
importante, direta ou indiretamente, nas metas e resultados da organizacdo. Baseados
nesse conceito, Chrispher, Payne e Ballantayne (Chrispher; Payne; Ballantayne apud

Peck, 1999) lancaram o Modelo dos Seis Mercados, que é apresentado na Figura 2.2.

Mercados
Internos

Mercados de
Fornecedores
e Aliangas

Mercados de
Referéncias

Mercados
de Clientes

Mercados de
Influéncias

Mercados de
Recrutamentos

Figura 2.2 - Modelo dos Seis Mercados
Fonte: (Peck , 1999)

O foco no cliente é destacado ao colocd-lo no centro do framework. E essa
faixa do mercado que adquire/utiliza os produtos/servicos da empresa. Com essa
disposi¢do, o Mercado de Clientes torna-se o fator delimitador da forma como a
organizagdo promoverd as relacdes com os outros mercados. O Mercado Interno €
formado por individuos e grupos dentro da organizacdo cujas acdes e opinides irdo
determinar ou ndo o sucesso de uma cultura organizacional voltada ao cliente. O
Mercado de Referéncias é formado pelas fontes de referéncias e recomendacdes, que
sao individuos ou organiza¢des que podem influenciar a decisdo do cliente — como por
exemplo, médicos, advogados, contadores e gerentes de bancos. Aqui se enquadra a
popular propaganda boca-a-boca. As organizacdes e entidades que podem influenciar

positiva ou negativamente o ambiente competitivo onde a empresa se encontra formam



o Mercado de Influéncias, tais como Orgios regulamentadores, agéncias
governamentais, entidades de defesa do consumidor e a midia. O Mercado de
Recrutamento representa os especialistas cujos atributos sdo necessdrios para que a
empresa se mantenha competitiva. Sdo os empregados em potencial para os quais a
companhia deve mostrar-se suficientemente atrativa ao ponto de té-los no seu quadro de
funciondrios. Os fornecedores, representados no Mercado de Fornecedores, podem
influenciar na qualidade do produto/servico fornecido aos clientes da empresa. A
organizagdo depende de fatores como quantidade, qualidade e prazo de entrega da
matéria-prima para produzir um produto/servi¢o de baixo custo e competitivo (Peck,
1999).

O conceito de relacao estd intimamente ligado as interagdes que devem
existir entre a empresa e seus clientes. Esse contato deve ser ativo € 0 mais préximo
possivel. A expectativa de continuidade de fornecimento do produto/servico, ou seja, o
estabelecimento de uma relagdo a longo prazo € outro contraste entre o Marketing de
Relacionamento e o Marketing Tradicional. Na verdade, ainda conforme (Peck, 1999),
ao desconsiderar a possibilidade de continuar realizando contatos com o cliente, a
organizagdo estd limitando suas oportunidades e desperdicando fontes de renda em
potencial.

Ao mesmo tempo, o cliente ja possui a predisposicdo a criacdo de vinculos.
Desde o momento da aquisicio do produto/servico, em sua mente ele ndo estd
simplesmente ‘“comprando um produto/servico. Estd comprando um conjento de
beneficios esperados para atender as suas necessidades e expectativas” (Slack, 1996, p.
146). Entre esses beneficios encontram-se: pds-venda, assisténcia técnica, suporte e
apoio, e canais de atendimento. Mesmo sendo o produto/servico o bem central, essas
caracteristicas adicionais em muitos casos sdo determinantes para a realizagdo ou ndo da
compra (Meta Group, 2002).

Os consumidores, em geral, ttm a sua disposicio uma gama de
produtos/servicos que podem satisfazer uma dada necessidade. Conforme (Kotler;
Armstrong, 1999), os dltimos anos assistiram a uma padronizag¢do generalizada desses
produtos/servigos. Isso foi atingido gracas a leis e normas reguladoras, ado¢do em larga
escala da Gestao da Qualidade Total (TQM — do inglés Total Quality Management) e da
facilidade que os competidores tém em copiar os produtos/servicos existentes no
mercado. A satisfacdo do cliente surge como um diferencial nesse ambiente de

2

competicdo agressiva, pois a qualidade do produto/servico é uma obrigacdo. E
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necessario agregar valor ao produto/servico e oferecer o que o cliente necessita — ao
contrario do Marketing Tradicional, onde o cliente era obrigado a comprar o que era
disponibilizado pela empresa, ou simplesmente ndo comprava e permanecia insatisfeito.

Nem todas as empresas possuem a mesma vocagdo para o Marketing de
Relacionamento (Gordon, 1998). Esses conceitos podem ser de extrema eficicia, se
utilizados de forma apropriada, mas, em caso contrario, podem trazer muitos prejuizos.
Cada organizacgfo possui estratégias e satide financeira particulares. Aquelas que atuam
em segmentos monopolizados provavelmente ndo se sentirdo inclinadas a investir
nesses esforcos de estimular o cliente, j4 que eles ndo tém alternativas. E o caso de
empresas de dgua e saneamento. Por outro lado existem empresas com custos fixos
elevados, com retorno a longo prazo, que precisam de clientes fiéis para garantir o fluxo
financeiro que dé sustentagdo ao seu negdécio. Como exemplo temos o setor
automobilistico, as empresas de transporte aéreo, de telecomunicagdes, financeiras entre
outras. Em outras empresas, o desafio pode ser muito maior, como em empresas cujos
produtos ndo dao possibilidade de se criar mais valor agregado, por exemplo, o fésforo'.

A organizacdo como um todo deve estar comprometida com a nova filosofia
centrada no cliente. Esse pensamento deve ser compreendido tanto pela equipe de linha
de frente - que tem contato direto com os clientes, quanto pelos da retaguarda — em
funcdes administrativas, estoque, produgdo, etc. Ndo hd como desenvolver relacdes
externas sem o envolvimento dos funciondrios. Funciondrios descontentes ndo se
envolvem em ag¢des que visam a satisfacdo do cliente (Schneider, 1998). Na verdade,
eles adiante, ou seja, ao cliente, 0 mesmo nivel de entusiasmo recebido dos suas chefias.
Schneider enfatiza que a implantagdo das agdes do Marketing de Relacionamento
produz um impacto enorme na cultura organizacional e deve contab com o0s
funciondrios como aliados incansaveis.

O Marketing de Relacionamento vai além do simples tratar bem o cliente. E
sim um releitura dos principios e agdes desenvolvidas pelo Marketing Tradicional. Com
a interacdo continua entre a empresa e seus clientes, ela ganha a oportunidade de
descobrir as verdadeiras necessidades dos clientes e pode implementar as alteracdes
necessdrias para deixd-los satisfeitos (Vavra, 1993). A Tabela 2.1 traz um resumo das

principais mudangas trazidas pelo Marketing de Relacionamento.

" Exemplos extraidos de (Vavra, 1993).
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Tabela 2.1 — Comparacio entre os conceitos do Marketing Tradicional e do Marketing de Relacionamento

Marketing Tradicional

Marketing de Relacionamento

Baixo comprometimento em satisfazer as
expectativas dos clientes.

Voltado a vendas isoladas
Observa o balanco dos bens das empresas.

Enfoque no negdcio para atender segmentos
de mercado. Venda para todos os segmentos.

O sucesso do mercado € avaliado pela
participagdo no mesmo

Estratégias de gerenciamento de custos e de
crescimento concentradas em
produto/mercado.

Eficiéncia da infra-estrutura existente.

Marketing e producdo em massa.
Cadeia de abastecimento.

Vender o que é fabricado pela empresa.
Concorrer com empresas que produzem bens
ou servigos similares.

Investir em fabrica e equipamentos para
produzir bens e servicos que a empresa
planeja negociar.

Alto comprometimento em satisfazer as
expectativas dos clientes.

Voltado a relagdes

Observa a lista de clientes e a lucratividade dos
relacionamentos com os clientes como o bem
duravel da empresa.

Enfoque nos clientes individuais. Venda para
clientes de acordo com a aceitagdo deles como
parceiros de relacionamento.

O sucesso € avaliado pela participagdo no total de
compras dos clientes prioritarios

Crescimento através de alinhamento lucrativo
com clientes existentes preferenciais.

Eficiéncia no desenvolvimento de novos valores
com clientes desejaveis.

Personalizacdo e adaptacao em massa.

Cadeia de relacionamentos, ou cadeia de
demanda, onde os clientes iniciam os aspectos
materiais do valor que eles procuram.

Fornecer ao cliente o que ele quer.

Concorrer com empresas que querem alcangar os
clientes da organizacao.

Investir no conhecimento e na percep¢ao sobre o
cliente e nos componentes que facilitam os
processos, funciondrios, tecnologia e know-how
para converter as exigéncias dos clientes
individuais nos valores que cada um procura, e
fazé-lo de forma lucrativa.

Fonte: (Vavra, 1993)

Outra conseqii€ncia favoravel a ado¢do do Marketing do Relacionamento é

a integracdo que passa a existir entre a fungdo Marketing e as outras funcdes na

organizagdo (Swift, 1998). Presume-se que a satisfacdo do cliente ocorra em todas os

niveis da organizagdo, “para isso, é preciso que todos os departamentos trabalhem em

bloco com o Marketing para servir o cliente” (Kotler; Armstrong, 1999, p. 397). A

funcdo Marketing tem a oportunidade de alcancar o mesmo patamar de evolucdo ja

alcancado por outras fungdes da organizacio, como Finangas e Producao.
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Pelas caracteristicas apresentadas, pode-se dimensionar a profundidade das
mudangas trazidas pelo Marketing de Relacionamento: estratégias de negdcios, cultura,
lideranga, gerenciamento, pessoas, processos, conhecimento e percep¢do de cliente. Af

se encontra o grande avango alcangado pelas companhias que adotam essa nova pratica.

2.2 CRM - Customer Relationship Management

2.2.1 Evolucao

Revoluciondrio em vdrios aspectos, o CRM é o desdobramento natural e
previsivel da unido entre as fungdes Marketing e Vendas (Greenberg, 2001). No
passado, a estrutura para servir os clientes era formada por um ponto de vendas e os
vendedores de rua. O ponto de vendas era pequeno e fornecia um atendimento
individualizado a clientela. O vendedor de rua era a outra face da empresa, e sua relacao
com cliente determinava o sucesso ou fracasso da empresa (Peck, 1999).

Com o passar do tempo esse tipo de contato proximo e individualizado foi
substituido pelo Marketing de Massa. Caracterizado pelo foco na producdo em larga
escala, distribuicdo para uma vasta drea geografica e comunicacdo de mdo iinica, essa
pratica criou uma facilidade maior para aquisicio de produtos e tornou-os mais
disponiveis ao consumidor. No entanto, mostrou a relativa ineficiéncia e desvantagem
econdmica do modelo com vendedores de rua. Com o passar do tempo, os pontos de
vendas foram se transformando nos supermercados, galerias e shoppings de hoje. Se,
por um lado, a sociedade foi beneficiada com a conveniéncia, por outro perdeu o poder
de barganha. O Marketing de Massa fortaleceu-se gracas aos avangos da TV, do rddio e
da imprensa que criaram maneiras faceis e poderosas de divulgar as ofertas da
companhia para milhdes de pessoas de uma vez sd. A meta principal do Marketing de
Massa era a promocdo de produtos/servigos e o fortalecimento da marca, e a principal
medida de desempenho dessa abordagem era a fatia de mercado conquistada.

Na metade da década de 80, gracas a evolucdo das ferramentas de banco de
dados, surgiu o Marketing Direcionado, baseado no Database Marketing (Kotler;
Armstrong, 1999). O uso de Sistemas de Informag¢do auxiliou na tarefa de escolher
clientes especificos para o envio de cartas e telefonemas. Ao contrario do Marketing de
Massa, o Marketing Direcionado tinha a vantagem de receber uma resposta direta do
cliente. As taxas de resposta tornaram-se uma métrica importante, mas, a fatia de

mercado continuava sendo a principal medida de sucesso da empresa.
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E claro que o Marketing de Massa ndo desapareceu, muito menos as equipes
de vendas externas e o Telemarketing. Na verdade, essas técnicas ainda coexistem em
muitas empresas, mas ndo apresentam uma harmonia total. Dai, alguns clientes
receberem mensagens descoordenadas oriundas de canais diferentes (Nyberg, 2002).

O préximo passo apresentou o retorno a busca da intimidade com cliente. O

sucesso da empresa muda da fatia do mercado para a fatia de compras do cliente.
2.2.2 Conceitos e defini¢oes

A concorréncia acirrada e o surgimento de um tipo de cliente mais
esclarecido, ciente dos seus direitos e amparado por leis e normas reguladoras,
obrigaram as companhias a se adaptarem a nova realidade do mercado. Comecaram a
perceber que sabiam muito ou pouco, ou nada, sobre seus clientes. Examinando a
distancia, todos parecem iguais. Ao se aproximar, percebem-se algumas caracteristicas
que distinguem alguns de outros, separando-os em segmentos. Chegando mais perto, as
diferencas se acentuam (Vavra, 1993).

Em resposta as demandas dos clientes, surgiram os pilares do CRM (sigla
do termo em inglés Customer Relationship Management): busca pela continuidade nas
relagcdes com os clientes, e o realinhamento de toda a empresa em favor da satisfacdo do
cliente (Lee, 2000a) .

Em 1999, Shaw langou um dos primeiros conceitos de CRM, ou ainda,
Geréncia do Relacionamento com Clientes, como sendo “um processo interativo para
alcancar o equilibrio 6timo entre investimentos corporativos e a satisfagdo de clientes,
necessario a geracdo do maximo lucro” (Shaw, 1999). Ao introduzir a satisfacdo do
cliente como meio de obter o lucro maximo, essa definicdo preocupa-se principalmente
em justificar a adogdo do CRM por motivos financeiros. Swift chega até a defender que
a empresa deve “influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicagOes significativas para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a
lucratividade deles” [grifo meu] (Swift, 2001, p. 12).

De forma mais realista, Bretzke define CRM como “um conjunto de
conceitos, constru¢des e ferramentas — compostas por estratégia, processo, software e
hardware” (Bretzke, 2000), que pressupde a utilizagdo da Tecnologia da Informacgao

como apoio a criagcdo e manutengdo das relacdes com os clientes.
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Outra confusdo freqiiente, é pensar que CRM ¢ sindonimo de bom
atendimento. Atender bem € o minimo esperado que uma empresa faca por seus
clientes. Nos dias de hoje, assim como a qualidade dos produtos/servicos, o bom
atendimento ndo é considerado um diferencial, mas um requisito elementar. Tamanho
erro se repete ao julgar que somente acdes de marketing bastam para manter uma
estratégia centrada no cliente.

Lee parte do principio que CRM € uma unido de esfor¢os das agdes de
Marketing centralizadas no cliente e da utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas (Lee,
2001a), como ilustrado na Figura 2.3. O objetivo dessa alianga é o aumento da

lucratividade da empresa através da retencdo dos melhores clientes, que é alcangada

com a utilizacdo do conhecimento individual a respeito de cada cliente.

I CRM I

Acoes de Marketing -+ Ferramentas Tecnolégicas

Figura 2.3 - Fundamentos do CRM
Fonte: (Swift, 2001)

A bem da verdade, a sigla CRM pode até ser nova, mas o ponto central do
seu conceito, ndo. A forma como o padeiro da esquina ou os donos de mercearias em
pequenas cidades do interior tratam seus clientes € plenamente afinada com os preceitos
do CRM. Eles conhecem os clientes pelo nome, sabem onde moram, do que gostam, do
que provavelmente ndo v@o gostar, a renda familiar, etc. E, com base nesses dados,
tomam decisdes que poderdo determinar seu sucesso ou fracasso: para quais clientes
devem vender a prazo, quais produtos devem comprar e serdo bem aceitos pela
clientela, quando devem ampliar os estoques, etc. A diferenga é que no mundo atual, ja
ndo bastam as antigas cadernetas para administrar todos os dados dos clientes. As
decisdes de hoje devem ser tomadas com base em dezenas de milhares, e até milhdes de
clientes (Pine II; Gilmore, 2000).

E imperativo que o fornecedor ou provedor de servicos ofereca
flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco vantajoso aos seus clientes. Sao
necessdrias novas técnicas para descobrir os desejos, preferéncias, comportamentos e

fatores de lealdade dos clientes. A solugdo € fazer uso das funcionalidade da Tecnologia
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da Informacdo: alta capacidade de andlise de grandes quantidades de dados em curto
espacgo de tempo.

Outro fundamento do CRM ¢ a identificacdo dos melhores clientes para
estabelecimento de relacdes duradouras com eles. Caso a empresa ndo tenha condi¢des
de satisfazé-lo, melhor é encaminha-los para parceiros ou até mesmo concorrentes. O
que a organizacdo ndo pode deixar acontecer € a criagdo de imagem ruim, pois num
momento futuro, em outro cendrio, esse cliente poderd estabelecer uma relacdo mais
préxima com a empresa (Stone, 2001).

Segundo (Greenberg, 2001), ao procurar uma determinada empresa, o
cliente possui uma expectativa por determinado servigo ou produto. O que acontece em
seguida resultard na imagem que ele vai carregar da empresa. Uma experiéncia ruim
pode levar o cliente a mudar de fornecedor. J4 uma experi€ncia boa certamente fard com
que o cliente volte a comprar e aumenta a lealdade do cliente para com o fornecedor.
Gerenciar o relacionamento implica em interacdes com os clientes. Portanto, CRM
também engloba uma rede de pontos de contatos, através dos quais a organizacio pode
estabelecer, cultivar e manter relacdes benéficas mutuamente de longo prazo com os
clientes (Levitt, 1998).

O resultado dessas interacdes deve ser analisado e criticado a ponto de
serem Uteis na tomada de decisdo sobre a¢gdes direcionadas aos clientes, como ilustrado
na Figura 2.4. Isso significa a coleta de todas as informagdes significativas obtidas pelos
pontos de contato. Assim, define-se que, no nivel tecnoldgico, a Geréncia de
Relacionamento com o Cliente € composta por: plataforma de conhecimento do cliente

e plataforma de interacdo com o cliente (Lee, 2000b ).

Pedidos

Atualizagdo de Dados
Renovagéo de Contratos
Registros/Aplicagbes

T

Registro de Interagdes
com os Clientes

Notificagbes

! pnzntemestes

Figura 2.4 - Interacges com os clientes
Fonte: (Chablo, 2002)
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Ainda, merece ser mencionado o modo particular usado por Lee para

demarcar as fronteiras do termo CRM. Para eliminar questionamentos e definicdes

tendenciosas, o autor conceitua o que ndo é CRM (Lee, 2000a):

CRM nao é software.

Embora esse mito tenha sido bastante difundido por algumas
consultorias, € facil perceber que cada empresa possui uma realidade
diferente e um conjunto de clientes particular. E pouco provavel que um
pacote de software universal solucione os problemas de uma variedade
de empresas;

CRM nado é e.com

A Internet e o Comércio Eletronico divulgaram as praticas do CRM, mas
devem ser vistos como canais para este € ndo como a forma tnica e
determinante de aplicacdo do mesmo. Servigos de atendimento e suporte
via Internet sdo importantes, mas, nada se compara ao contato presencial
do cliente com um funciondrio. Além disso, as organizagdes devem
estabelecer canais alternativos para os clientes que, por varios motivos,
ndo estdo conectados.

CRM ndo é sindonimo de inconsisténcia e falta de sincronizacio de
dados

A organizagdo deve saber como vai usar os dados dos clientes, por que e
onde eles se encontram. Todas as unidades de negdécios devem manter as
bases de dados dos clientes atualizadas e sincronizadas, fornecendo
conjuntos de dados do cliente tinicos e uniformes.

CRM nado é Database Marketing

CRM vai além de Mala Direta e Telemarketing — atividades tipicas do
Database Marketingz. A duvida surge do fato de que ambos estdo
fortemente apoiados na utilizacdo da informacdo dos clientes. Mas a
diferenca estd no uso racional e estratégico dessas informagdes pelo
CRM.

CRM ndo é extremamente complicado, arriscado e caro

* (Jackson e Wang, 1994) aborda em profundidade o assunto Database Marketing.
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Conforme o tamanho de cada empresa, esses fatores realmente podem
variar. Mas, é possivel implementar projetos de CRM mesmo em micro e
pequenas empresas. Como qualquer outra mudanga organizacional, os
diretores devem integrar toda a empresa em volta das metas de
centralizagdo do foco no cliente. E mesmo ferramentas baratas, como
planilhas eletronicas, podem ser extremamente eficientes.
= CRM ndo é moda passageira

Passado o momento inicial de euforia, as empresas comecaram a planejar
todas as fases do projeto de CRM. Aprenderam com o fracasso de outras
empresas, que esse processo € lento e ndo se pode ter pressa. Se os
diretores se assustaram com a implementacdo dos ERP’s, eles que se
preparem, CRM envolve muito mais alteracdes. A adogcdo de CRM
requer planejamento da implementagdo, estratégias de negdcio,
integracdo de servigos e vendas, integracdo de marketing e vendas,
mudanga organizacional, etc. S6 assim, CRM deixa de ser uma buzzword

e passa a ser uma expressao conceitualizada e de valor reconhecido.

2.2.3 Beneficios

Para as empresas focadas no cliente, satisfazé-lo é ao mesmo tempo um
objetivo e um fator determinante de sucesso. Os clientes altamente satisfeitos trazem
uma série de beneficios para o desempenho da organizagdo (Kotler; Armstrong, 1999).

Esses clientes sdo menos sensiveis a aumentos de precos. Dependendo do
valor, realmente ndo compensa trocar de fornecedor: preencher formuldrios para o
cadastro, esperar que as informacdes cadastrais sejam verificadas, tomar conhecimento
dos produtos/servicos disponibilizados pelo novo fornecedor, adequar-se as novas
condicdes de negociacdo impostas, esperar um tempo razodvel para que a nova
organizagdo perceba suas necessidades, etc. Enfim, por comodidade, na maioria das
vezes, vale a pena pagar a diferenga e manter o relacionamento que ja estd maduro
(Gordon, 1998).

Como a organizacdo ja conhece seus costumes, os clientes fiéis sdo
compradores em potencial de novos produtos que a empresa pretende lancar no
mercado. Em conseqiiéncia, tem-se economia de tempo e recursos, pesquisas
mercadoldgicas, campanhas publicitdrias e outras acdes de Marketing. A partir dos

clientes existentes, ja4 se pode construir uma base considerdvel de compradores em
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potencial e, uma vez que ja conhecem a preocupagdo da empresa com qualidade, sdo
menos resistentes a essas novas ofertas (Brown, 2001).

Os clientes satisfeitos fazem o papel de divulgadores e influenciadores, pois
sdo a prova viva dos bons resultados trazidos com produtos/servicos que a empresa
fornece. Falam de modo favordvel sobre a empresa e seus produtos/servicos a outras
pessoas. Deve-se mencionar que mecanismos de confianca e indicacdo sdo fatores
decisivos em ambientes de extrema competicdo (Etzel; Walker; Staton, 2001).

Para Gordon, outro beneficio importante sdo as criticas e sugestdes feitas a
produtos/servicos ou a processos organizacionais. Através desse modelo colaborativo,
ganha o cliente, ja que € usudrio, e a empresa, que tem a oportunidade de consertar
falhas ou melhorar as funcionalidades dos seus produtos/servigos (Gordon, 1998).

Finalmente, diminuem-se os riscos para o negdcio quando consegue-se
manter uma base significativa de clientes fiéis. E uma maior garantia de fluxo de caixa e
de um “crescimento estdvel de renda” (Brown, 2001, p. xxiii). A lucratividade e o
aumento do valor das acdes s@o conseqiiéncias diretas de um longo periodo de

transacdes (Vavra, 1993).

2.2.4 Tipos de aplicacoes de CRM

Nas dltimas décadas, cada vez que uma nova tendéncia tecnoldgica
apareceu, o barulho foi sempre maior do que sua adocao real. Isso revela outro dado
interessante: as pessoas ndo sabem exatamente do que falam. Com CRM ndo foi
diferente: a variedade de definicdes, abordagens e discussdes € enorme. Exatamente por
essa razdo, quando se busca saber junto as empresas se elas t€ém alguma iniciativa em
CRM, grande parte diz que sim. Isso porque, para pessoas diferentes, CRM tem
significados diferentes (Oliveira, 2000).

Conforme uma pesquisa divulgada pela revista Forbes Brasil, ao responder a
pergunta “O que é CRM?”, 38% dos executivos escolheram que é uma filosofia
empresarial, 22% pensam ser administracdo do relacionamento com o cliente; 17%
responderam que € sindnimo de atendimento ao cliente, outros 12% afirmaram que é
software; 8% afirmou que € tecnologia e os ultimos 3%, que € call center e Internet
(Forbes Brasil, 2001).

Como ja esclarecido na segdo 2.2.2, CRM ¢é o alinhamento de esforcos em
busca de uma maior valorizagdo do cliente; através de agdes estratégicas e com o apoio

de ferramentas tecnoldgicas. Especificamente sobre as ferramentas tecnoldgicas, o Meta
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Group criou um modelo que separa as ferramentas utilizadas segundo seu papel

desempenhado na Geréncia do Relacionamento com o Cliente. Os trés grupos

identificados sdo (Meta Group, 2000):

Operacional: conjunto de ferramentas internas que registram as
interagcdes e ocorréncias de um determinado cliente, facilitando,
teoricamente, as préximas interagdes. Compreende todas as funcdes
classicas envolvendo o atendimento ao cliente, como call center, emissao
de notas fiscais e cobranga, Geréncia e Automacdo de Vendas, Marketing
e sistemas de Comércio Eletronico. O CRM operacional prevé a
integracao de todos os produtos de tecnologia para proporcionar o melhor
atendimento ao cliente. Essas ferramentas devem integrar todos os canais
e disponibilizar dados dos clientes atualizados aos atendentes de cada
canal; padronizar promocdes, precos e prazos em todos os canais; €
serem flexiveis, permitindo o armazenamento de sugestdes, reclamacgdes
e acOes corretivas, para ampliar a base de conhecimento da empresa.
Analitico: ferramentas responsdveis pela captura, armazenamento,
extragdo, processamento, interpretacdo e apresentagdo dos dados dos
clientes em relatérios. E a fonte de inteligéncia de todo o processo. As
aplicacdes adquirem os dados dos clientes de diversas fontes e os
armazenam em repositorios. Em seguida, com o auxilio de algoritmos
complexos, esses dados sdo analisados e interpretados. Dessa forma, a
organizacdo pode diferenciar seus clientes, acompanhar seus hdbitos,
identificar suas necessidades e os eventos que possivelmente irdo ocorrer.
Nesse ambito, a empresa deve procurar dados histdricos dos clientes; se
esses dados existem, deve certificar-se se 0s mesmos estdo
disponibilizados numa forma amigdvel e com que freqii€éncia podem ser
distribuidos aos Diretores para analise e tomada de decisdo.
Colaborativo: engloba todos os pontos de contato com o cliente onde
ocorre a interagdo direta entre ele e a empresa. Sdo os canais de
comunicagdo propriamente ditos, como Web, e-mail, telefone, carta,
aplicacdes de voz, contato pessoal e fax. Todos devem estar integrados e
preparados para transmitirem os resultados dessas intera¢des ao restante

da organizagao.
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A Figura 2.5 mostra a disposicdo dessas abordagens e sua integracao.
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Figura 2.5 — Tipos de Aplicacoes de CRM
Fonte: (Meta Group, 2002)

2.2.5 Segmentacao de Clientes

Tem-se enfatizado aqui o quanto é critico para a sobrevivéncia de qualquer
negocio a qualidade das relacdes com seus clientes, que € determinada pela grau de
satisfacdo das necessidades de cada cliente. Entretanto, as empresas esbarram num
obstdculo: como satisfazer toda clientela, uma vez que “clientes diferentes requerem
diferentes esforcos da organizacdo”? (Slack, 1996, p. 96). E ainda, as necessidade dos
clientes nao sdo estdticas. Conforme as circunstancias, elas podem alternar entre varios
produtos/servicos.

Na maioria das vezes, os compradores sio numerosos € estdo muito
espalhados. Para adequar os produtos/servicos conforme o gosto de cada cliente, a
empresa deve ser extremamente flexivel e capaz de cobrir altos custos de produgdo

antes que os concorrentes o fagam.



22

Frente a essa questdo, Peck sugere que a empresa divida o mercado de
clientes em grupos menores - ou segmentos de mercados, formados por clientes com
reacOes ou caracteristicas semelhantes em determinados tépicos (Peck, 1999). Ao invés
de tentarem competir em todos os mercados, muitas vezes contra concorrentes mais
fortes, as empresas devem identificar as parcelas de mercado que poderdo atender
melhor.

“A segmentacdo do mercado € a divisdo do mercado em grupos distintos de
compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos que
possam exigir produtos/servicos semelhantes” (Kotler; Armstrong, 1999, p. 160). Pode-
se segmentar os mercados de varias maneiras. Algumas varidveis (caracteristicas ou
comportamentos) que podem ser utilizadas na segmentagdo (Greenberg, 2001):

= Geogréficas: pafs, regido, tamanho do municipio, densidade demogréfica,

clima;

= Demograficas: idade, sexo, tamanho da familia, ciclo da vida familiar,

renda, ocupagdo, nivel de instrucdo, religido, raca, nacionalidade;

= Psicogréficas: classe social, estilo de vida, personalidade;

= Comportamentais: ocasido de compra, beneficios procurados, status do

usudrio, indice de uso, grau de lealdade, atitude emocional com relacéo

ao produto.

Os grupos devem ser homogéneos e de facil identificacdo. Para serem tteis,
os segmentos devem também preencher as seguintes caracteristicas (Etzel, Walker;
Staton, 2001):

= Mensurabilidade: o tamanho e os perfis dos segmentos podem ser

medidos;

= Acessibilidade: pode-se efetivamente alcancar o segmento através de

ferramentas de Marketing como, por exemplo, campanhas publicitarias e
equipes de forca de vendas;

= Substanciabilidade: o segmento deve ser grande o bastante para ser

lucrativo e justificar sua ativagao;

= Qperacionalibidade: deve ser possivel planejar programas eficazes para

atender aos segmentos.
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Quando um segmento se ajusta aos objetivos da empresa, ela deve decidir se
possui capacidade e recursos necessdrios para ter sucesso naquele segmento. Depois de
avaliar os diversos segmentos, a empresa deve decidir quantos e quais segmentos ird
atender, i.e., deve selecionar o seu mercado-alvo. Define-se mercado-alvo como um
grupo de compradores com necessidades e caracteristicas comuns, aos quais a empresa
decide atender (Kotler; Armstrong, 1999). A longo prazo, esses grupos deverdo gerar
um volume de vendas suficiente para resultar em lucros.

Uma vez escolhidos os segmentos de mercado em que a empresa vai
concentrar os esforgos, é preciso decidir qual a posi¢c@o, ou lugar, os produtos/servicos

irdo ocupar na cabega dos consumidores daqueles segmentos (Gummesson, 1999).

2.2.6 Aquisicao e Retencio de Clientes

Como mostrado anteriormente, o foco do Marketing tradicional era o valor
de uma venda individual. A regra era obter cada vez mais clientes, conquistando uma
faixa de mercado maior. Essas empresas se apoiavam na dependéncia que os clientes
tinham com elas. “Muitas vezes, o cliente ndo tinha muita escolha de fornecedores, ou
os outros fornecedores eram igualmente mediocres na qualidade e no servico”, ou ainda,
“o mercado crescia tdo rdpido que a empresa ndo se preocupava em satisfazer
plenamente seus clientes” (Kotler; Armstrong, 1999, p. 396). Independente da
quantidade de clientes perdida numa semana, era certo que o dobro desta quantidade
seria alcangcada na préxima semana.

Todavia, essa abordagem tem sido substituida de forma gradual por outra
que valoriza as relacdes de longo prazo e a repeticdo de compras por parte de um
mesmo consumidor. Esse alvo depende do grau de satisfagdo do clientes em relacdo ao
desempenho da empresa em satisfazer suas expectativas. Eles ficam satisfeitos quando
suas expectativas se cumprem, e ficam encantados quando elas sdo superadas. Uma vez
satisfeitos, os clientes tendem a manter-se fiéis & empresa por mais tempo, compram
mais, pois sabem onde conseguirdo o que procuram e na forma como desejam. Estes sdo
os clientes retidos, segundo (Payne, 1998).

Para (Swift, 2001), o grande dilema para o Marketing nas grandes
corporagdes € se deve focalizar na aquisicdo ou na retencdo de clientes. A pratica

defendida pela Geréncia do Relacionamento com o Cliente € a reten¢do, tendo em vista
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que (Buchanana; Gillies, 1998), (Kotler; Armstrong, 1999), (Peck, 1999) e (Swift,

2001):

Clientes retidos tendem a comprar mais;

O custo em vender para clientes novos € seis vezes maior que o de
vender para clientes existentes;

Na medida que o tempo passa e o cliente continua realizando transacdes
com a empresa, 0os gastos iniciais com vendas e campanhas de Marketing
sdo amortizados;

Clientes que voltam repetidas vezes para negociar custam menos para
serem servidos, pois ja conhecem o0s sistemas, processos e
funcionamento da organizacio;

A probabilidade de vender um produto para um novo cliente é de 15%,
contra 50% de um cliente que ja existente;

Clientes retidos sao uma fonte fidedigna de referéncias;

Em alguns setores, ao aumentar a taxa de retencdo em 5%, pode-se
aumentar a lucratividade da empresa em até 95%, como apresentado na
Figura 2.6.

Clientes retidos sdo menos sensiveis a aumentos de precos de

produtos/servigos.

Baseado no que foi exposto, pode-se notar a correlacdo que existe entre

retencdo de clientes e lucratividade. Além do mais, esses clientes apresentam Gtimas

oportunidades para a¢des de vendas cruzadas e up-selling’ (Cardoso; Gongalves Filho,

2001). O cliente leal “ndo sé torna a comprar, mas também faz propaganda dos produtos

e servicos oferecidos pela empresa a seus amigos, além de prestar menos atencao as

marcas concorrentes” (Stone, 1998, p. 132).

> De acordo com (Cardoso; Gongalves Filho, 2001), é a venda de atualiza¢des, complementos ou
aperfeicoamentos de um produto para um determinado cliente.
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Figura 2.6 — Impacto na lucratividade ao aumentar a taxa de retencio em 5%
Fonte: (Payne et al, 1998)

Entretanto, Swift chama a atencdo para a necessidade de avaliar quais
clientes vale a pena reter. O autor sugere a utilizagdo de técnicas de modelagem e
simulag@o para monitorar a lucratividade atual e potencial dos clientes, além de detectar
previamente possiveis motivos de desligamento e tomar alguma atitude antes que isso
aconteca (Swift, 2001).

O caminho para reter um cliente € longo e, durante esse percurso, o cliente
tem que ser conquistado dia apds dia. A empresa deve mostrar habilidade em satisfazé-
lo e em manté-lo préximo a si. Payne dividiu esse periodo em estagios, ou degraus,
necessdrios para o desenvolvimento de uma relacdo a longo prazo. Esse modelo é
chamado de Escada de Lealdade, mostrado na Figura 2.7, onde cada degrau tem a

seguinte definicdao (Payne, 1998).



26

Parceiro

Defensor

Partidario

Cliente

Comprador

Prospecto

Figura 2.7 — Escada da Lealdade
Fonte: (Payne et al, 1998)

= Prospecto (Prospect)’: estd na base da escada, é um cliente em potencial,
possivel comprador. Em outras palavras, faz parte do mercado alvo,
mencionado na se¢do 2.2.5;

= Comprador (Customer): aquele que aceitou a oferta. Estd em fase de
experimentacdo e realiza transagdes com a empresa ocasionalmente;

= (Cliente (Client): realiza transac¢des repetitivas com a empresa, mas nao
tem uma imagem negativa ou positiva formada;

= Partidario (Supporter): a for¢a da relagdo comeca a aparecer;

= Defensor (Advocate): ha lealdade por estarem satisfeitos. Agem como
advogados da empresa e a recomendam ativamente a outros;

= Parceiro (Partner): estagio final, onde h4 intimidade e, juntamente com a

empresa, busca solugdes que tragam vantagens mutuas a relacao.

Para Payne, a meta é fazer com que os membros de cada estdgio subam os
degraus da Escada da Lealdade, criando relagdes mais firmes e rentdveis. Peck,
entretanto, destaca que nem sempre € desejdvel a progressdo de todos os clientes nesse

modelo. Por exemplo, o investimento necessario para elevar alguns Partiddrios para o

4 ~ .. A
Entre parénteses, o termo original em inglés.
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nivel de Defensores pode ser muito alto e ndo-compensador, ja que o retorno financeiro
pode ndo ser tdo vantajoso para a empresa (Peck et al, 1999).

Ainda nessa arena, vale mencionar os esforcos de grandes empresas com os
programas e cartdes de fidelidade. Através desses programas, a medida que realizam
transacdes com as empresas, os clientes somam descontos em produtos da empresa, ou
em mercadorias e servigos de terceiros (Greenberg, 2001). Como os valores investidos
em agdes como essas sdo muito altos, € necessdrio identificar quem serdo os clientes a

serem atingidos e medir como eles reagem as ofertas.
2.2.7 Personalizacao

Uma das grandes perdas na evolucdo do Marketing, conforme apresentado
na se¢do 2.1 foi o distanciamento entre cliente e empresa. A intimidade existente antes
tornou-se praticamente impossivel com a grande massa de clientes adquirida, resultado
da mudanca de estratégia empresarial. Era o conhecimento a respeito das caracteristicas
e comportamentos de cada cliente que possibilitava a diferencia¢do na hora de oferecer
produtos/servigos.

Por mais que pareca incoerente, a personalizagdo em massa existe. Ela
permite atender os clientes de uma forma tnica, combinando ferramentas de baixo custo
e o individualismo caracteristico do consumidor moderno (Pine II; Gilmore, 2000). A
empresa determina um conjunto de beneficios que quer e pode oferecer. Dentro desse
universo, define a melhor combinag¢do num determinado momento e oferece ao cliente.
E importante esclarecer que esse processo é baseado no conhecimento adquirido
anteriormente sobre o cliente em questao (Greenberg, 2001).

Com a personalizacdo, a empresa tem a possibilidade de criar uma
experiéncia unica e individual para cada cliente. E, como tal, ¢ mais uma maneira de
satisfazé-lo, pois ele serd chamado pelo nome, suas preferéncias serdo levadas em
consideracdo na hora da oferta de produtos/servicos e comprovard que todas as
informagdes que foram passadas a empresa estdo sendo realmente utilizadas (Oliveira
Neto; Specialski, 2002).

Devido as modifica¢des nos processos normais de produgdo e a necessidade
de mais investimentos, a individualizagc@o custa caro para a empresa. Por isso, somente
os clientes lucrativos justificam as alteracdes em produtos/servigos - como embalagens,

Marketing e condi¢des de uso. O estigio da relacdo com o cliente, representado através
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da Escada da Lealdade, pode servir como referéncia do grau de personalizagdo que serd
fornecido ao cliente. Segundo (Pine II; Gilmore, 2000), existem quatro tipos de
personalizacdo:
= Personalizagdo colaborativa: a empresa interage diretamente com o
cliente para definir o que ele necessita e, em seguida, cria o
produto/servigo;
= Personalizacdo adaptativa: a partir de uma multiplicidade de ofertas, o
cliente deve encontrar a que melhor se adapte as suas necessidades e
requisitos;
= Personalizacdo cosmética: as formas de um produto/servico sao
modificadas. A empresa gera diferentes op¢des de um mesmo
produto/servigo, que parece especialmente projetado para o cliente;
= Personalizacdo transparente: o cliente recebe uma oferta sob medida sem

se dar conta, explicitamente, do processo de personaliza¢do ocorrido.

A Web, dada sua interatividade inerente, favorece a personalizacdo. Tanto
que alguns autores, como (Oliveira, 2000) e (Greenberg, 2001) atribuem a
popularizagdo do CRM as préticas iniciais de alguns sites de diferenciarem paginas
principais e mensagens para cada cliente de forma particular. O site da livraria virtual
Amazon.com (http://www.amazon.com) tornou-se mundialmente conhecido pelas suas
promogdes diferenciadas para cada cliente com base no seu histérico de compras. A
personalizacdo possibilitou que a Amazon direcionasse ofertas e informacdes a um
publico que realmente tinha grandes chances de se interessar pelo objeto da campanha.

As técnicas de personalizacdo tém apoiado a Geréncia do Relacionamento
com o Cliente no sentido de estabelecer uma nova forma de negociar. Ao invés de
procurar clientes para determinados produtos/servigos, elas procuram produtos/servigos
para os clientes (Conor, 2001).

Uma tendéncia recente € que o processo de personalizacdo atue ndo
somente no produto/servico em si € na sua apresentagdo, mas no meio como é
apresentado. Stone defende que a escolha do canal de comunicag¢ido adequado “pode
melhorar substancialmente os indices de resposta e de conversdo da clientela, além de
reduzir bastante os custos com comunicagdo” (Stone, 1998, p. 36). Stone lembra que de
fato, nem todos os clientes sdo sensiveis a catdlogos impressos; outros, ndo aprovam

campanhas que divulgadas por e-mails. As ofertas, no caso, devem levar em



29

consideracdo o perfil de cada cliente, seu canal preferido e utilizar técnicas de

personalizacdo para serem difundidas.
2.2.8 Interacao com o cliente

Uma das questdes que incomodam os executivos nos dias de hoje € como
usar o CRM para entender, responder e cuidar dos seus clientes (Tronchin, 2001). Com
base no que ja foi mencionado anteriormente, a solugdo € ouvir o cliente e conhecer
suas necessidades. E através das interacdes estabelecidas entre o cliente e a empresa que
essas informagdes sdo adquiridas.

A concepcdo de interacdo com clientes vai além do simples contato entre o
mesmo e a equipe de atendimento. Na verdade, presume-se a participacdo ativa do
cliente durante o processo de producdo ou entrega do servigo. “O fornecedor e o cliente
criam valor juntos” (Gummesson, 1999, p. 51), de forma colaborativa.

Recentemente, em grandes corporacdes, tem-se comentando bastante sobre
as vantagens da centralizacdo de todos os pontos de contato com o cliente. Para
funcionar como uma ponte permanente entre o cliente e a empresa, o Centro de
Interacdo com o Cliente’, ou CIC, faz uso de tecnologia de ponta, como call center,
telefonia celular, PDAs (Personal Digital Assistant), reconhecimento de voz, Internet e
ferramentas multimidia (Greenberg, 2001).

Ao colocar a satisfagdo do cliente no centro de seus objetivos, a empresa
deve trazer o cliente para dentro dela. E, além disso, deve criar a infra-estrutura
necessdria para que essa comunicacao se concretize. Gummesson apresenta as seguintes
combinagdes possiveis de interagdes (Gummesson, 1999):

= Interagdo entre o cliente e a equipe de atendimento;

= [nteracdo entre clientes;

= Interagdo entre o cliente a unidade de producio do fornecedor;

= Interagdo entre o cliente e aplicagdes/terminais de atendimento

automatico.

Conforme o tipo, as interagdes podem variar consideravelmente. Por

exemplo, as interagdes entre o cliente e a equipe de atendimento — telefonista, caixa de

5 Outra expressdo largamente utilizada é Contact Center (Greenberg, 2001), (Swift, 2001), (Lee, 2000b).
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supermercado, garcom, etc. — geralmente sdo rdpidas (Peck, 1999), mas podem ser
diferenciadas ao incutir emogdes e sentimentos.

A empresa deve unir os recursos que possibilitam todas as interacdes citadas
acima e tracar alternativas para clientes que, por exemplo, estdo distantes
geograficamente. Sem esquecer que o relacionamento é continuo e que, mesmo apés a
efetuacdo da compra, o cliente deverd ser amparado por outros servicos continuos,
como pods-venda e assisténcia técnica.

Uma forte tendéncia é automatizacdo de algumas interagdes. O atendimento
bancdrio evoluiu consideravelmente a partir da utilizacdo das ATM’s (Automated Teller
Machine) e da Internet. Nesses casos, deve-se dispensar uma atengio especial a

elaboracdo de interfaces amigaveis e de facil navegacdo (Nyberg, 2002).

2.2.9 O Processo de CRM

Devido ao seu carater intencionalmente repetitivo, pois estd sempre sendo
alimentado com informacdes do cliente, o processo de CRM ¢ associado a um circulo.
Como mostrado na Figura 2.8 a seguir, as quatro fases desse processo sdo: descoberta
do conhecimento, planejamento de mercado, interacdo com os clientes e andlise e

refinamento (Swift, 2001).

Descoberta do
conhecimento

Andlise e
Refinamento

Interagao com ] Planejamento
os Clientes do mercado

Figura 2.8 — Circulo do Processo de CRM
Fonte: (Swift, 2001)
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A fase de descoberta do conhecimento comeca com uma anélise profunda
do comportamento e das caracteristicas de cada cliente, que resultard no conhecimento
dos seus habitos, desejos e necessidades, ainda de acordo com (Swift, 2001). A
integracdo de dados e a implantagdo de uma “memoria corporativa” de cada cliente sdo
conseguidas através da utilizacdo de ferramentas operacionais de CRM, como a infra-
estrutura de call center, web sites, sistemas de forca de vendas (ou ainda, SFA — Sales
Force Automation), banco de dados de clientes, etc. Conforme (Lee, 2000b), algumas
questdes exploradas nessa fase sdo:

= Quem sdo os clientes? Quais sdo suas informagdes demograficas e como

¢ o seu estilo de vida?

= Onde eles moram?

= Qual € o seu valor? Quais sdo os seus potenciais?

= O que e como eles compram? Quais s@o seus padroes de compras? Existe

algum modelo de lucratividade ou risco associado ao ato de fazer
negodcios com eles?

» Como podem ser atingidos? Como eles responderam as promocdes

passadas e qual canal preferem?

Partindo da premissa que os dados na maioria das vezes se encontram
pulverizados por vérios departamentos da empresa, esta é a fase onde se utiliza
intensamente a Tecnologia da Informacdo (Peppers and Rogers Group, 2001). Além
dessas fontes internas, as ferramentas de TI poderdo integrar muitas fontes de dados
externas ou provenientes de bancos de dados legados, comumente, através de Data
Warehouse (Swift, 2001). Ferramentas OLAP (sigla para On Line Analytical
Processing) serdo necessdrias para analisar os dados, assim como ferramentas
estatisticas e de Data Mining para descobrir tendéncias escondidas (Berson; Smith;
Thearling, 2000). Berson, Smith e Thearling ainda esclarecem que determinar os
segmentos-alvos de clientes € a fase mais critica do processo de CRM.

Na fase de planejamento de mercado, segundo (Greenberg, 2001), a equipe
de Marketing decide a melhor forma de oferecer determinado produto/servico aos
clientes escolhidos na fase anterior. Desenvolvem-se os planos de comunicacao, os tipos
de campanhas, alternativas de canais, e os planos de tratamentos. Por ser dependente de

criatividade, ndo necessita muito da TI, mas de planejamento.
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Na fase seguinte, interacdo com os clientes, sdo utilizados os resultados
provenientes das fases anteriores. Aqui se estabelece a comunicacdo efetiva com os
clientes escolhidos, com informacdes e ofertas relevantes e convenientes. Outras
ferramentas tecnoldgicas s@o inseridas para dar suporte a2 comunicagdo entre a empresa
e seus clientes: call center, Internet, telefonia celular, quiosques, maquinas ATM, etc.
Por esses canais, a empresa tem oportunidade de enviar mensagens e colher
informacdes e sugestdes dos clientes.

Na ultima fase, andlise e refinamento, a empresa utilizard os dados obtidos
a partir das interagdes com os clientes para sua aprendizagem continua (Greenberg,
2001). Como conseqiiéncia, pode haver alteracdes em produtos, pregos, localizagdes e
abordagens (Swift, 2001). Para Swift, o cliente espera essas alteragdes ja na proxima

vez que voltar ao circulo que representa o processo de CRM.

2.2.10 Retorno sobre Investimento

Mesmo sendo possivel que qualquer empresa adote o CRM, bastando
investir conforme o seu tamanho e os recursos disponiveis (Swift, 2001), as manchetes
de publicacdes especializadas na maioria das vezes reservam lugares para os altos
investimentos (Bottoni, 2001), (Computer World, 2001) e (IDG Now, 2001b), ou
histérias de fracassos (Krill, 2001), (IDG Now, 2001c¢), (IDG Now, 2001d) e (Reed,
2002).

As empresas ndo sabem qual caminho tomar. Por um lado, a realidade do
mercado exige total atencdo para o cliente, e por outro lado, acionistas e investidores
pressionam para que os resultados sejam sempre positivos. Antes de investir num
projeto de CRM, a empresa deve ter o maximo possivel de certeza que o mesmo trard
lucros e ndo prejuizos (Shaw, 1999).

Como o CRM ¢ baseado em relacdes a longo prazo, intui-se que os
investimentos também serdo por um longo prazo. Nota-se, entdo, a dependéncia que a
organizagdo tem em manter seus clientes satisfeitos, buscar sua reten¢do e conquistar
sua lealdade. Por conseguinte, uma das primeiras metas € aumentar a taxa de retencdo
de clientes (Cardoso; Gongalves Filho, 2001).

No mundo dos negdcios, sabe-se que para gerenciar, antes deve-se mensurar
(Kotler; Armstrong, 1999). Calcular o retorno sobre investimento, ou ROI

(correspondente ao temo em inglés, Return Over Investment) é um dos maiores
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obstaculos para o CRM (Buchanan; Gillies, 1998). As medidas néo sdo faceis de definir
e os indicadores tradicionais ndo sdo suficientes para avaliar os investimentos em CRM.
A comecgar pelo fato de que deve haver uma combinagdo de indicadores de desempenho
de sistemas, de pessoal e de negdcios (Greenberg, 2001). Greenberg alerta que é
complexo medir o grau de intimidade com o cliente, sua lealdade, assim como o
comprometimento dos funcionarios.
Os seguintes gastos devem ser considerados como investimento num projeto
de CRM (Buttle, 2002):
= Tecnologia: criagdo de infra-estrutura, desenvolvimento de sistemas e
banco de dados;
= Pessoal: recrutamento, recolocacdo e treinamento de funciondrios. A
empresa deve preocupar-se com a necessidade de funciondrios
especializados. O CRM Analitico, comentado na secdo 2.2.4, exige
funciondrios com habilidades em anélise de mercado e estatistica.
= Processos: alguns processos, como vendas e distribui¢do, sofrerdo

modificacdes e isso requer dinheiro e tempo.

A necessidade de medir o desempenho de projetos de CRM incentivou o
surgimento de algumas tentativas. Como proposta para solucionar esta questdo, a
empresa de consultoria Accenture desenvolveu um modelo que agrupa os indicadores
de desempenho em cinco categorias: Percep¢ao do Cliente, Ofertas ao Cliente, Interagdo
com o cliente, Atuacdo da Organizacdo e Integracdo da Organizacdo (Accenture apud
Greenberg, 2001). Essas categorias podem ser subdivididas, apresentando os
indicadores reais, como Motivacdo e Recompensa de Funciondrios, Propaganda,
Medidas de Lucratividade, Segmentagdo, Geréncia de Canais de Comunicagdo, dentre
outros (Buchanan; Gillies, 1998).

Outra técnica utilizada € o valor vitalicio do cliente (Gordon, 1998), que
baseia-se no periodo de tempo estimado no qual o cliente efetuard transa¢des com a
empresa. A partir desse cdlculo, a organizacdo pode estipular quanto tempo estd
disposta a investir nesse cliente. A empresa nido tem recursos para tentar cortejar e
satisfazer todos os clientes. Logo, deve-se avaliar eficientemente o valor de cada cliente
e sua lucratividade.

Para chegar a esse valor, basta computar a diferenca entre o valor total gasto

pelo cliente na aquisi¢do de produtos/servicos da empresa, e os custos da empresa para
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fornecer o produto/servico e demais investimentos no cliente durante todo o seu
periodo de vida de consumo (Stone, 1998).

De qualquer forma, o ROI ndo deve ser visto somente como uma medida de
sucesso ou fracasso do projeto de CRM (Buttle, 2002). Antes, deve ser utilizado como
referéncia na determinacio de areas funcionais ou segmentos de clientes que merecem

maior atengdo.

2.2.11 Riscos

A adogdo de préticas da Geréncia do Relacionamento com o Cliente € uma
medida clara do interesse da empresa em manter-se competitiva e afinada com o
mercado. Contudo, essa decisdo ndo pode ser um ato ndo planejado, somente para a
empresa colocar-se no mesmo patamar dos concorrentes que adotaram o CRM, ou para
divulgar o nome da empresa em revistas e cadernos especializados em Tecnologia da
Informacao (Swift, 2001).

Sem nogdo da abrangéncia de um projeto como esse, algumas empresas
adotam o CRM por puro modismo e acabam engrossando as estatisticas de fracassos.
Esses dados ndo s@o animadores: numa pesquisa realizada pela empresa de consultorias
Insight Technology Group, de um universo de 202 projetos de CRM acompanhados,
“31,7% nao viram retorno de suas iniciativas, enquanto outros 37,6% sentiram muito
pouca mudanca. A Insight Technology vem avaliando projetos de CRM ha oito anos”
(World Telecom, 2001).

A literatura aponta alguns fatores responsdveis por esses fracassos. Segundo
(Cardoso; Gongalves Filho, 2001), o primeiro da lista é colocar todas as esperangas de
solugdo de problemas entre a empresa e seus clientes num software. No entanto, ainda
segundo Cardoso e Gongalves Filho, o software sé vai propagar esses problemas se as
estratégias, os funcionarios e os processos permanecerem os mesmo de sempre.

Niao se pode incorrer no erro de tracar estratégias para o projeto de CRM
antes de criar estratégias para os clientes: reconhecimento, segmentacdo e utilizagdo de
canais. O processo de implantagdo s6 pode comecar apds mapeadas e concluidas as
mudancas organizacionais necessarias (Swift, 2001).

A utilizagdo do CRM altera o fluxo das informagdes do cliente na empresa
(Lee, 2000b). Isso ocorre a fim de habilitar os funciondrios a tomar decisdes que

produzirdo melhorias e capacitd-los no momento da negociacdo. S6 que, ao mudar o
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fluxo das informacdes, muitos papéis ou responsabilidades sdo eliminados ou
aglutinados a outros. Muitos funciondrios resistem a essas mudancas. Nesse aspecto,
faz-se necessario a presenca de treinamento, de lideranca - com incentivo - e da
geréncia - com determinacdes (Etzel; Walker; Stanton, 2001).

Todos os funciondrios devem estar afinados com o objetivo de colocar os
clientes no centro das atengdes. Essa ndo € uma tarefa reservada aos atendentes —
também conhecidos como funciondrios da linha de frente. Até mesmo a equipe de
estoques deve ter claro que suas atitudes devem ajudar de alguma forma a empresa a
manter os clientes satisfeitos. Ou seja, a cultura de toda a organizacdo deve caminhar
nessa direcdo (Payne et al, 1998).

Niao ¢é possivel satisfazer os clientes se os proprios funciondrios nao estdo
satisfeitos. Estes devem estar entusiasmados, pois para os clientes, eles sdo a imagem,
ou ainda, a personificacdo da empresa. Ndo basta ser educado, falar palavras decoradas
e emitir um sorriso mecanico (Orgbona; Wilkinson, 1998). E necessdrio mostrar ao
cliente sua importancia e que ele é realmente tnico.

Outro fator a ser considerado € a possibilidade de uma unidade da empresa
tomar para si a “autoria” do projeto de CRM. O projeto ndo deve ficar centralizado na
unidade de Marketing ou na unidade de Tecnologia. Toda a empresa deve estar
envolvida e comprometida com a nova filosofia (Schneider, 1998).

Na escolha de ferramentas e sistemas, aconselha-se a escolha de solucdes
que se ajustam ao tamanho, ao perfil do negdécio e aos objetivos da empresa
(Greenberg, 2001). Tais ferramentas devem ser integriveis a vdrios padrdes e
plataformas, midias e canais; de modo a garantir a unidade, flexibilidade, seguranca e
eficdcia do projeto de CRM® (Lee, 2001c).

Em suma, ndo € a tecnologia por si s6 que ird descobrir as necessidades dos
clientes. Quando direcionada e bem dirigida, sim, ela pode ser um meio eficiente para

tal.

6 . . .

(Lee, 2001c) apresenta um roteiro com todos 0s requisitos e caracteristicas que devem ser levados em
consideracdo no processo de sele¢@o das solugdes tecnoldgicas. De maneira prética, o autor simula esse
processo com as ferramentas disponiveis atualmente no mercado.
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2.3 Conclusao

As empresas t€m o desafio constante de continuar criando valor para seus
negocios independentemente da alta competitividade do mercado, da consolidacdo da
industria e da rdpida evolugéo da tecnologia.

O ambiente pressiona as empresas a descobrirem formas de aumentar seus
lucros e ter habilidade de sustentar o nivel de vendas o méaximo possivel. Logo,
descobriu-se que ndo seria o produto que traria essa lucratividade duradoura, mas os
clientes.

CRM € uma abordagem organizacional que enfatiza relagcdes tUnicas e
diferenciadas entre a empresa e seus clientes. Essas relacdes sio baseadas em
interacOes, onde o cliente fornece dados a seu respeito, suas necessidades e suas
preferéncias; por sua vez, a empresa busca satisfazer as necessidades do cliente para
manté-lo préximo a si por um periodo longo de tempo.

Com o passar do tempo, a empresa forma uma base de conhecimento sobre
seus clientes que lhe permite efetuar algumas ag¢des visando melhorar ainda mais a
relacdo: segmentacdo, personalizacdo, cdlculo do valor vitalicio do cliente, etc. Tais
iniciativas fazem parte de uma estratégia clara de orientacdo aos clientes de maior valor
para a empresa.

Numa empresa centrada no cliente, a participac@o deste vai além das etapas
de divulgacdo e promocgdo. Ele é parte ativa em todos os processos da organizagdo e
todas as atividades desempenhadas pelos funciondrios devem ser direcionadas para a
satisfacdo do cliente.

Pode-se resumir CRM como a combinagdo de iniciativas estratégicas e
ferramentas tecnoldgicas. O Capitulo 3 dard continuidade a esse estudo abordando as

ferramentas e as solugdes tecnoldgicas que tornam vidveis os projetos de CRM.



3 FERRAMENTAS DE TI COMO BASE PARA AS ACOES DO CRM

Embora tenha sido defendido de forma enfatica no capitulo anterior que
CRM ndo é somente uma aplicacdo de software ou puramente tecnologia, esses
componentes sdo pecas fundamentais para que as metas do projeto de CRM sejam
alcancadas. Seja uma solug@o desenvolvida internamente, terceirizada ou adquirida de
um grande fornecedor, o papel dessas aplicacdes € capturar, armazenar, analisar,
distribuir e processar massas volumosas de dados num curto espacgo de tempo.

Diferente de outros projetos estratégicos, o projeto de CRM exige maior
flexibilidade dessas ferramentas no que diz respeito a integragdo com outros
componentes, como sistemas legados, diferentes plataformas e sistemas operacionais,
sistemas de ERP, os mais variados canais de comunicagdo, e protocolos para
intercambio de dados entre aplicagdes.

De fato, a atual evolugdo das ferramentas da Tecnologia da Informagéo -
como Data Warehouse, Data Mining, Sistemas de Seguranca da Informacao e Internet -
possibilitaram que as praticas de Geréncia do Relacionamento com o Cliente sejam
utilizadas. A maturidade tecnoldgica possibilitou que conceitos tdo antigos pudessem

ser aplicados de forma eficiente e vidvel.

3.1 TI e Geréncia do Relacionamento com o Cliente

Stone defende que o maior problema relacionado ao desempenho em uma
empresa 4gil ndo sdao os equipamentos, mas o fluxo de informacao (Stone, 1998). Vale
lembrar que ao fluxo interno soma-se o fluxo entre empresas parceiras. A Tecnologia da
Informacdo redne ferramentas que, entre as principais responsabilidades, integram,
armazenam, administram e fornecem informacdes de grande importincia para o

sucesso organizacional.
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Como o CRM ¢ baseado sobretudo nas informagdes dos clientes e em sua
manipulagdo, identifica-se a importancia da TI nessa atividade. O’Brien € enfatico ao
dizer que a TI

. € critica para o desenvolvimento de processos operacionais e administrativos mais
eficazes. Para atender os clientes (...) as empresas precisam ser proficientes em algumas

areas fundamentais: tempos de ciclo reduzidos, niveis de recursos reduzidos (em estoque e

pessoal, por exemplo), desenvolvimento mais rdpido de novos produtos, melhor

atendimento ao cliente, progressiva delegacdo de poder aos funciondrios e maior

compartilhamento do conhecimento e da aprendizagem. A TI é um recurso critico para
alcancar todas essas metas. (O’Brien, 2001, p. 359)

A confluéncia de multiplas disciplinas, do Data Warehouse as ferramentas
OLAP (On line Analytical Processing), Data Mining e tecnologias complementares t€m
auxiliado as empresas a filtrar uma quantidade imensa de dados e extrair informagdes
valiosas e conhecimento sobre sua base de clientes. Sem essas ferramentas, a
capacidade de atingir o conceito de individualizacdo e foco no cliente seria remota. O
grande desafio para a TI é integrar todas essas ferramentas com os sistemas

operacionais de front-end e back-end de forma transparente e oferecer mecanismos para

a atualizacdo dos dados dos clientes (Sem, 1998).

3.1.1 O contato do Cliente com a Tecnologia

Ha algumas décadas atras, podia-se determinar que as maquinas e oS
equipamentos de uma empresa estavam concentrados na manufatura, enquanto que os
recursos humanos estavam envolvidos nos servicos. Com o passar do tempo, 0s
equipamentos ganharam a linha de frente da operagdo e chegaram até a interagdo direta
com os clientes. Hoje, ja afetam a competitividade da organizagdo como um todo. Um
web site, cuja pdgina demora para ser carregada e gera varios erros ao processar uma
transacdo, ndo pode competir eficazmente; da mesma forma que uma montadora de
automoéveis que utilizam pneus testados por sistemas ndo confidveis (Peppers and
Rogers Group, 2001).

Slack propde que as tecnologias sejam agrupadas conforme o seu grau de
intera¢do (direto ou indireto) com os clientes. O autor apresenta a seguinte divisdo
(Slack, 1996):

= Tecnologias sem nenhuma interagcdo direta com o cliente: por exemplo,

ao fazer o check in no aeroporto, compensacio bancéria de cheques de

outras agéncias, e sistemas de reservas em hotéis e teatros — em todas as
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situacdes, presume-se a intermediacdo de atendentes. O cliente ndo
controla a operagao;

= Tecnologias com interagdo passiva do cliente: existe o contato fisico
entre o cliente e a tecnologia, mas a tecnologia guia o consumidor. Para
ilustrar, ao viajar de avido, o cliente tem contato com a tecnologia — o
avido. Outros exemplos: metrds, Onibus, equipamentos de radiologia e
alguns casos de utilizacio de robos;

= Tecnologias com interagdo ativa com o cliente: no caso do passageiro do
avido, ele pode escolher o fone de ouvidos para escutar musicas ou a tela
individual para assistir a filmes. Da mesma forma, podem ser citadas as

mdaquinas de vendas de refrigerantes e os terminais bancarios.

Dessa maneira, pode-se atestar que a tecnologia pode ser aplicada em
diversas fases do processo de produgdo/criacdo de produtos/servigos, tornando-se um
eixo integrador de atividades e unidades operacionais anteriormente separadas.

Outro beneficio do uso da tecnologia € a reducdo de custos na administracio
do relacionamento com o cliente (Brown, 2001). Brown defende que, dependendo do
perfil e da lucratividade de cada cliente, a empresa terd alternativas de canais de
comunicagdo a oferecer, sugerindo, por exemplo, que determinados clientes utilizem a

Internet como forma de contato.

3.1.2 Tecnologias atuando na interacao com o cliente

Na proporcao que a quantidade de clientes de uma empresa aumenta, surge
a necessidade de aumentar os investimentos em recursos para gerenciar o contato ja
estabelecido. Como visto no capitulo anterior, é a partir dessas interagdes que a empresa
adquire a matéria-prima do CRM: as informacdes sobre os clientes.

Quer seja no sentido empresa-cliente — através de campanhas publicitdrias,
e-mails, mala-direta e outros — ou no sentido cliente-empresa — em ligagdes para o call
center, visita ao web site, cupons, cartas, etc. — a riqueza dos dados coletados nessas
transacdes determinard a confiabilidade dos relatérios produzidos para os executivos
tomarem decisdes. Uma série de outros tantos processos se alimentam dessas

informagdes, como ilustrado na Figura 3.1.
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Figura 3.1 - Fontes de informacdes de clientes
Fonte: (Swift, 2001)

Stone apresenta esses pontos de contato como formas de descobrir novas
oportunidades de negdcios, de saciar necessidades do cliente ou ainda de reverter
situacdes de descontentamento (Stone, 2001). Canais que vé€m sendo explorados
recentemente - como Internet, quiosques multimidia e call centers automatizados,
ampliaram o campo de atuagdo sem precedentes para muitas organizagdes.

Apesar de seu uso estar em declinio, a mala-direta € considerada a mais
antiga tecnologia de comunica¢do com o cliente (Brown, 2001). O baixo custo e o
grande alcance geografico desse canal sdo as grandes vantagens. Entretanto, a defini¢do
inadequada do alvo gerou fortes criticas a sua utilizagdo. Os avangos no campo do Data
Mining, que serd abordado adiante, podem contornar esse problema ao definir
segmentos de maior valor.

O call center € outro canal de comunicacio largamente utilizado. Ancorado
numa exigéncia do Codigo do Consumidor (Meta Group, 2002), esse canal possui o
desafio de ampliar sua importdncia na organizagdo além do simples atendimento a
clientes (SAC — Servico de Atendimento ao Cliente). A maioria das empresas nao
aproveita as oportunidades criadas pelo call center para coletar dados ou solucionar
problemas encontrados pelos clientes em produtos/servi¢os. Simplesmente, anunciam
de forma bastante discreta nas embalagens dos produtos e panfletos o telefone do call

center para ndo gerar sobrecargas e gastos nas centrais de atendimento.
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Uma utilizagdo bastante comum do call center ¢ como ferramenta de
Televendas. Contudo, mais uma vez, as ofertas sdo feitas de forma indiscriminada
(Cardoso; Gongalves Filho, 2001). E comum que os atendentes tentem vender um
produto a um cliente que ja possuiam um igual, ou ainda, pacotes de esportes radicais a
senhoras sexagendrias.

A equipe de atendimento deve ter acesso aos dados atualizados de todas as
interacdes atuais e anteriores da empresa com o cliente. Estes funciondrios devem ter
autonomia para solucionar problemas e eliminar ddvidas. Se tiverem o auxilio de
aplicativos que fornegam essas informagdes, os atendentes poderdo comparar os habitos
de compras dos clientes com as informacgdes dos produtos disponiveis e elaborar ofertas
mais atraentes (Payne et al, 1998).

A presenca de VRU’s (Voice Responce Unit) nessas centrais de atendimento
tem agilizado o atendimento aos clientes. Essas unidades de respostas audiveis auxiliam
os consumidores com suporte, pesquisa e averiguacdes. Integradas as bases de dados,
essas unidades geram custos cinco vezes menores que as realizadas pelos atendentes
(Greenberg, 2001). Os bancos utilizam essa tecnologia no fornecimento de saldos e
outras operagdes aos seus correntistas. As versdes mais evoluidas de VRU sdo dotadas
de sistemas sofisticados de reconhecimento de voz.

Existem muitas possibilidades de impressionar e encantar o cliente através
dessas centrais de atendimento inteligentes. A empresa de linhas aéreas TAM,
merecidamente reconhecida pelo primor em tratar bem seus clientes, possui centrais que
registram quando um cliente tenta contatar sua central de atendimento, mas, por
qualquer motivo, acaba desistindo de esperar. Em seguida, funciondrios da empresa
ligam para o numero telefonico capturado. Se existir armazenado na base de dados o
provavel dono do telefone, o atendente ja procura pelo cliente e pergunta se pode
ajudar. O efeito de tal pratica é surpreendente. Com uma boa dose de criatividade, a
empresa aproveita oportunidades para realizar reservas ou vendas de passagens aéreas
(Stone, 1998).

O papel da Internet nesse processo de comunicagdo com o cliente também ja
se evidencia. No inicio, as empresas marcaram sua presenca com informagdes
institucionais e caracteristicas de produtos/servicos oferecidos. “A interatividade surgiu
com a possibilidade de enviar uma mensagem ou consulta a empresa via formulério ou
e-mail” (Stone, 2001, p.215). No entanto, a maioria das empresas enfrenta dificuldades

para atender as expectativas dos clientes que lhes enviam e-mails (Nyberg, 2002). Por
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mais que compreendam que as mensagens eletronicas representam uma ferramenta
fundamental de interagdo com seus clientes, as organiza¢des ndo divisam que ao usar
esse canal, o cliente exige uma resposta rapida, até mesmo em decorréncia da
velocidade e facilidade oferecidas pela Internet.

Algumas companhias utilizam respostas automdticas como solucdo
paliativa; no entanto, em muitos casos, essa tentativa acaba gerando mais problemas do
que solugdes — acaba sendo o retorno das mensagens massificadas.

De outro modo, a empresa pode tirar proveito da interatividade e da
velocidade de algumas aplicacdes executadas na a Internet, como chat e programas de
mensagens instantaneas (Mello, 2002) e (Oliveira Neto; Specialski, 2002). Com uma
dose de inovagdo, essas ferramentas podem aumentar a interatividade com os cliente e
diminuir os custos com outros canais mais caros. A organiza¢do pode patrocinar bate-
papos entre seus cliente e especialistas, ou personalidades de determinada drea. Féruns,
newsletters, listas de perguntas mais freqiientes (FAQ’s) e enquetes também podem ser
exploradas como mecanismos de coleta e/ou divulgacdo de informagdes para os
clientes.

Por fim, algumas tecnologias estdo em fase de estudos ou implementacéo
recente, como é o caso da TV interativa e da transmissdo de voz sobre IP (VolP)
(Oliveira Neto; Specialski, 2002). Certamente, ao alcancar o amadurecimento, varias
aplicacdes as utilizardo, como ja acontece com a telefonia mével, que chega a monitorar
a localizagdo dos clientes para oferecer produtos/servicos adequados. Esses servigos sdo
“utilizados no processo de vendas, prestacdo de servicos e disponibilizacdo de
informagdes solicitadas pelos clientes” (Stone, 2001, p. 222) que possuem uma rotina

bastante movimentada.

3.1.3 Integracao e administracao de canais de comunicac¢io

Na visdo de Oliveira, a empresa deve oferecer o maior nimero possivel de
canais de comunicacdo para seus clientes (Oliveira, 2000). Para o CRM, o bom
atendimento “permite que o cliente use seu canal preferido para entrar em contato com a
empresa” (Brown, 2001, p. 34). A escolha do canal de comunicagdo € mais um ponto a
ser considerado na busca da satisfacio do cliente (Reed, 2002). Igualmente, as
alternativas que oferecem maior conforto podem ser usadas como forma de premiacdo

aos cliente mais lucrativos. Por exemplo, no setor bancdrio, clientes que possuem além
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da conta bancdria, aplicagdes em fundos e poupanca, podem ser agraciados com o
acesso as contas bancdrias através dos mais variados canais possiveis, como agéncias
diferenciadas, telefone celular e PDA’s.

Oliveira esclarece que todas as formas de contato com os clientes exigem
acesso imediato a informacdes relevantes sobre eles. Essa tarefa deve contar com
consisténcia e eficiéncia como caracteristicas principais. Todavia, o maior desafio é
integrar as informacdes que estdo sendo manipuladas por todos os canais, as vezes de
forma concorrente. Esses canais devem ser gerenciados de forma a evitar que conflitos
internos ocorram (Oliveira, 2000), como por exemplo que uma oferta seja enviada por
canais diferentes com precos diferentes ao mesmo cliente. Ou ainda, que a empresa
tente contatar o cliente por um canal diferente do que € preferido por ele.

A vis@o do Contact Center contrapde a visdo do call center tradicional
(Greenberg, 2001) e procura ser mais eficiente. Com o aparecimento de vdarias formas
de contato com o cliente, surgiu a necessidade de criar um local que integre a recepcao
ou envio de informacdes dos clientes. A convergéncia de vdrias tecnologias — do antigo
call center, passando por fax, cartas, terminais bancdrios até as aplica¢des de Internet —
resultam “em solucdes que ddo maior flexibilidade e controle dos dados trocados
durante as interagdes com os clientes” (Briggs, 2002). Seu papel integrador € ilustrado

na Figura 3.2.

Infra-estrutura de
Telecomunicagdes

Varios canais
de contato

Contact Center Aplicagdes

Bancos de Dados

Figura 3.2 - Papel integrador do Contact Center
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Em geral, a vis@o que os clientes possuem ao olharem para a empresa € que
ela é fragmentada em varios departamentos e setores. Se ele tem maior contato com o
setor de vendas, quando for necessdrio interagir com o setor de cobranca terd a
impressdo que estd se comunicando com outra organizacdo: é necessario fornecer todos
os dados cadastrais novamente e relatar o histérico de transacdes realizadas. Como
mostrado a seguir, na Figura 3.3, essas empresas também nio conseguem identificar
quando um cliente faz uso de varios canais. Avaliam como se fossem clientes diferentes
e acabam ndo relacionando essas informacdes a uma mesma fonte (Fingar; Kumar;

Sharma, 2000).

SEM CONTACT CENTER

| EMPRESA
Call i
? e Center
f'-:a Marketing Q Web Marketing
r J Pmduqau,_l ( } [M:ndas [_
Cliente : uporte
lient S HL___ Cliente _?é'l:l‘:i':u S
T:'!J'El'li'iﬂ: TR Produgao o
r'
4
| @
72 Ve o
? L™ (| _
) * Fax ‘ﬂ
E-mail QI l._. (- J
L f“‘ ( | (Telefone, Carta,
l ! " ._{ Carta Face-a-Face, Fax,
r. j (ﬁ Web, E-mail)
Telefone r-‘{l
Face-a-Face

COM CONTACT CENTER

Figura 3.3 — Visoes integradas fornecidas pelo Contact Center
Fonte: (Fingar; Kumar; Sharma, 2000)

O CRM, através do Contact Center, busca eliminar a visao parcial de ambas

as partes. O cliente precisa identificar a empresa como partes integradas falando a
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mesma lingua (Stone, 1998). Da mesma forma, as diversas dreas da organizagdo
precisam compartilhar as informacdes sobre os clientes se quiserem passar uma imagem
unificada e padronizada.

Implementar o conceito do Contact Center é uma tarefa complexa e
extremamente dependente da fase de definicdes do projeto de CRM — onde foram
definidos os segmentos-alvo, a combinagdo de produtos/servigos a ser oferecida, os
canais a serem utilizados, entre outros (Lee, 200b). Além do que, Lee alerta que €
necessario muito esforco para sustentar o projeto de interligar todos os processos que
ocorrem na empresa. Em muitos casos, a maior fonte de problemas e impedimentos ndo

estd na infra-estrutura tecnoldgica, mas sim no plano da politica organizacional.
3.1.4 Comércio Eletronico

O Comércio Eletronico, mostrou-se desde o inicio um ambiente propicio
para a adocdo da Geréncia do Relacionamento com o Cliente. Se por um lado, as
empresas que fazem negdcios virtuais concorrem com fornecedores de todos os paises,
e sofrem para diminuir custos de estoques e distribui¢cdo, por outro lado, o Comércio
Eletronico prové facilidades para personalizagdo de paginas web, reconhecimento de
clientes, comodidade e rapidez na realizacdo de compras e espaco para atingir clientes
distantes geograficamente (Costa, 2001).

Grandes partes das organizagdes preocupam-se somente com o aumento dos
rendimentos e o corte de custos. Ndo reparam que podem lucrar muito mais com a
utilizacdo da Internet para melhorar o servico e o atendimento ao cliente. Antes, adotam
a abordagem self-service (Cardoso; Gongalves Filho, 2001), onde é oferecido ao cliente
acesso direto para executar transacdes por conta prépria; na maioria das vezes, sem a
atencdo apropriada e sem muita consideragdo as mudancas desencadeadas na prépria
experiéncia do cliente.

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente, Greenberg define os
seguintes desafios para as empresas do Comércio Eletronico (Greenberg, 2001) e
(Albertin, 2002):

= Consisténcia para construir uma estratégia de canais interativa e

integrada;

= Equilibrio entre as interacdes self service e o atendimento pessoal;

= Mudancgas no gerenciamento;
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= Avaliacdo das expectativas dos clientes quanto aos servigos com base na
Web.

No comércio eletronico, € mais facil coletar dados detalhados dos clientes,
acompanhar sua navegacao através das piginas do web site e verificar, por exemplo, em
que ponto ele desistiu de efetuar a compra. Tais caracteristicas conferem ao Comércio
Eletrdnico vantagens ndo encontradas em outros meios (Oliveira, 2002).

A Web é uma simulagdo do mundo real (Hoffman, 1996). Como
conseqiiéncia, a maioria das priticas de Marketing foi adaptada para a nova midia,
fazendo surgir termos como e-mail Marketing, banners e radios virtuais. Porém, a
pratica com maior retorno no mundo real que vem ganhando importancia no Comércio
Eletronico é a propaganda boca-a-boca. O depoimento ou sugestdo de quem visitou
determinado web site e gostou dos produtos/servigos oferecidos, ja batizado de “boca-a-
boca virtual” (Oliveira Neto, 2002), é facilmente disseminado na Internet. Funciona
como um certificado de credibilidade que um usudrio dé a respeito de uma empresa e
seus produtos/servigos.

As empresas do Comércio Eletronico devem inovar e usar a criatividade
para diferenciar e agregar valor aos seus produtos/servigcos. Visto que o cliente ndo pode
experimentar ou tocar no que estd adquirindo, outras alternativas devem ser usadas para
oferecer determinados produtos aos clientes com maior possibilidade de aceitacdo. Um
destaque merecido deve ser dado aos Sistemas de Recomendagdo’ (Venson, 2002).

Esses sistemas trabalham em duas abordagens. Na primeira abordagem, siao
responsaveis pela infra-estrutura que torna possivel o boca-a-boca virtual: mensagens a
amigos sugerindo que visitem determinado site, incentivo a cria¢cdo de comunidades em
torno de determinados produtos/servigos e cartdes que somam pontos cada vez que o
site for indicado. Assim, € mais facil alcangar o alvo certo, pois quem indica ja conhece
os habitos e costumes das pessoas para quem estdo indicando (Oliveira Neto, 2002). O
baixo custo dessa pratica da pelo fato de os clientes atuarem na maioria das vezes como
voluntérios. Por sua forma de divulgacdo, é conhecida também como Marketing Viral
(Godin, 2001), visto que cada cliente segue “contaminando” uma série de outros
individuos com a mensagem.

A segunda abordagem faz uso de inteligéncia aplicada para deduzir qual

produto/servigo oferecer a um cliente de determinado perfil. A dedugdo pode basear-se

7 (Venson, 2002) traz um estudo mais aprofundado sobre o tema.
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em visitas ou compras anteriores realizada pelo cliente, ou entdo, pelo padrio
estabelecido pelo segmento do qual o cliente faz parte (Venson, 2002). Na medida que o
cliente navega pelo web site todos os passos estdo sendo registrados. O sistema de
recomendagdo analisa esses dados (ou click stream), compara com o perfil sécio-
econdmico do cliente e dai pode personalizar as paginas que serdo visualizadas ou ainda
filtrar quais ofertas sdo mais adequadas aquele consumidor.

O Comércio Eletronico incita o estabelecimento de interagdes entre clientes,
como apresentado na secdo 3.1.4. Foruns, listas com notas de clientes atribuidas a
produto/servigos e comunidades criadas em torno de uma marca sio mecanisSmos
eficientes de agregacdo de valor. Saber que existe uma quantidade considerdvel de
consumidores de determinado produto e que eles estdo satisfeitos com o seu
desempenho ¢ um diferencial considerado por muitos clientes no momento da compra
(Kotler; Armstrong, 1999) e (Albertin, 2002).

A fécil disseminagdo de informagdes via Web pode ser usada como uma
arma em beneficio do cliente (Oliveira Neto, 2002). Oliveira Neto afirma que ja existe
uma série de web sites usados como murais que fornecem orientagdes e dicas de como
fazer compras na Web, ou ainda, relatam experi€ncias desagradaveis que outros clientes
tiveram com algumas organizagf)esg. Muitas empresas se viram forcadas a repensar a
importancia de satisfazer seus clientes para ndo se depararem com seus nomes incluidos
nessas listas (Greenberg, 2001).

Para Greenberg, a empresa inteligente cria estratégias para utilizar as
ferramentas da Internet de forma a estreitar a relacdo com os clientes. No Comércio
Eletronico, as interacdes geradas sdo peculiares (Greenberg, 2001), pois criam alguns
problemas — como a falta de contato humano — mas também oferecem muita
flexibilidade para solucioné-los. Assim, surge uma categoria de estratégias de
relacionamento com o cliente totalmente baseado na Internet: o eCRM, ou Electronic
Customer Relactionship Management (Cardoso; Gongalves Filho, 2001) e (Oliveira
Neto; Specialski, 2002). A diferenca marcante dessa abordagem para o CRM
tradicional é que as aplicagGes de antes ndo eram voltadas para o acesso direto ao
cliente. Poderiam, por ventura, dar acesso a Web, mas eram direcionadas aos

departamentos da empresa ou entdo para a equipe de atendimento (Lee, 2000c). Com a

¥ Alguns sites de destaque nessa categoria sdo: QueroReclamar (http://www.queroreclamar.com.br/),
Reclama (http://www.reclama.com/) e o americano The American Customer Satisfaction Index
(http://www.theacsi.org/overview.htm)
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ampla aceitagcdo da Internet por parte dos clientes, a empresa teve que criar interfaces e
funcionalidades especiais para interagir diretamente com os clientes no ambiente
virtual. Logo, segundo (Greenberg, 2001), “eCRM € a por¢cdo do CRM totalmente
direcionada para a Internet”, i.e., todas as estratégias do relacionamento sdo realizadas a
partir da Web — como segmentagdo, personalizagdo, interacio e aplicacdes gerenciais.

Em relagdo ao Comércio Eletronico, os empresarios devem perceber de
forma bem clara que a Web facilitou o acesso do cliente as informacdes. Em questdo de
horas, utilizando mecanismos de consultas a paginas web, pode-se tornar um
especialista num determinado assunto. O cliente estd bem informado (Stone, 2001). No
mesmo sentido, os governos vém criando leis que asseguram os direitos do consumidor
na Internet. O estabelecimento de legislacdo especifica que reconhece assinaturas
digitais, certificados digitais, tecnologia de chave publica e a consolidacdo dos setores
financeiros e de pagamentos criaram um ambiente propicio ao desenvolvimento de
transacdes virtuais.

Devido a essas caracteristicas proprias que envolvem o relacionamento com
o cliente na Internet, alguns autores (Greenberg, 2001), (Cardoso; Gongalves Filho,
2001), (Brown, 2001) atestam a existéncia de uma contenda entre alguns analistas: o
eCRM deve ser encarado como uma disciplina separada do CRM? Vale lembrar que
desde a explosdo da Internet, tem-se assistido a uma verdadeira conversdo de todas as
aplicacdes que antes eram stand alone em versdes on line. Com o CRM néo seria
diferente. Isso ndo faz com que as diretrizes das novas aplicagdes sejam diferentes das
estratégias das aplicacdes que existiam antes. Da mesma forma, € um perigo as
companhias se preocuparem em otimizar seu canal baseado na Web em detrimento dos
outros canais (Greenberg, 2001). Como ji defendido anteriormente, o CRM deve
pousar acima de politicas departamentais, cultura organizacional e, em ultimo caso, dos

canais utilizados para gerenciar o contato com os clientes.
3.1.5 Data Warehouse

Ao longo da década de 1990, as organiza¢Ges comegaram a reconhecer o
uso estratégico dos dados nas mais diferentes dreas. Os sistemas de banco de dados
operacionais surgiram para satisfazer as exigéncias de missoes criticas dos sistemas de
processamento transacional on line (OLTP) e sistemas de processamento em lote. O
objetivo desses sistemas era sempre automatizar os processos(Fingar; Kumar; Sharma,

2000).
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Com o decorrer dos anos, tornou-se claro que n@o bastava automatizar os
sistemas. Até entdo, os sistemas operacionais haviam otimizado principalmente a
obtencdo de dados. Nao era dado o valor merecido a grande quantidade de dados
coletada nem se sabia como utilizd-los. Por outro lado, a competi¢do deixou de ser
determinada somente pela velocidade em adquirir tecnologia ou inova¢do em produtos,
ganhara o campo dos modelos de negdcios e da habilidade de adquirir e acumular
conhecimento de forma eficiente (Fingar; Kumar; Sharma, 2000).

O passo seguinte foi o advento do Data Warehouse (DW), uma tecnologia
projetada para “tarefas analiticas, que utiliza dados de mudltiplas aplicagdes, ... onde
cada pesquisa gera uma série de resultados a partir da leitura de tabelas inteiras e de
multiplas juncdes de tabelas” [grifo meu] (Cardoso; Gongalves Filho, 2001, p.114). A
partir da definicdo de Cardoso e Gongalves Filho, percebe-se que a primeira grande
vantagem do DW € dar sobrevida aos sistemas operacionais e aos dados coletados neles.
Baseando-se nesses dados, sdo feitas andlises que servem para a tomada de deciséo.

O DW permite que os executivos tomem decisdes a respeito da segmentacio
de clientes, e adeqiiem produtos/servicos aos perfis dos clientes e as suas caracteristicas
geograficas e psicogrificas. Isto envolve miltiplas andlises num curto espaco de tempo
(Lee, 2000a), o que requer um conjunto de dados acessiveis, bem organizados e um
conjunto de ferramentas que tornem essas decisdes possiveis e vidveis.

Com a intencdo de delimitar as funcionalidade de um DW, Swift cita os
requisitos necessarios a esses sistemas (Swift, 2001):

= Devem conter grandes quantidades de dados detalhados: as transacdes de

negocio, ligacdes telefonicas, todas as aquisi¢des, cada reclamagio;

= A base de conhecimentos deve ser constantemente atualizada;

= O DW deve ser compartilhado por usudrios dentro dos mais variados

departamentos, além dos de Marketing e Vendas;

= Algumas pessoas desejam varrer e consultar todo o DW & procura de

novos padrdes e elas desejam fazer isso de maneira imediata;

= O sistema deve estar disponivel o tempo todo;

= O DW deve ser escalavel;

= Deve fornecer prote¢do apropriada aos dados armazenados.

Ao comparar as necessidades das iniciativas de CRM e as funcionalidades
oferecidas pelo DW, nota-se o grau de compatibilidade entre dois conceitos na

otimizagdo do processo de tomada de decisdo e melhorias no relacionamento com os
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clientes. O Data Warehouse torna-se o niicleo para a obtencdo de todos os dados
necessdrios durante a fase de Anélise, conforme apresentado na se¢do 2.2.9 e, a partir
dele, informacgdes sdo disseminadas para o call center, web site, equipes de Vendas e
campanhas de Marketing. O atendente do call center acessa o DW para obter detalhes
sobre o cliente com quem estd falando naquele exato momento, suas compras, seu
histérico de interacdes e suas reclamagdes. Também, a equipe de vendas pode apoiar-se
nas informacdes demograficas e econdmicas que se encontram no DW. E, de forma
geral, todos esperam que esses dados estejam sempre acessiveis no momento em que

precisarem. Essa correlagdo pode ser observada a seguir na Figura 3.4.
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Figura 3.4 — O Data Warehouse centraliza as informacdes dos clientes
Fonte: (Harjinder, 1996)
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Como pode ser visto na Figura 3.5, a infra-estrutura de DW para CRM deve
ser uma plataforma de informagdes sobre os clientes que suporte todos os processos
envolvidos nas fases de aquisi¢cdo, armazenamento, administragdo e disponibilizacdo de
dados relativos as interacdes com os cliente. Essa infra-estrutura vai além dos
componentes de hardware e software (Lee, 2000a). Deve incluir, por exemplo, os
procedimentos necessarios para que a execucdo das analises e as politicas de tratamento

dos dados origindrios dos sistemas operacionais.

0 Comércio Suporte Contatos
e Telamarinting Eletronico ao cliente face-a-face

PLATAFORMA DE INTERAGAO COM O CLIENTE

Estratégias Executivas e Armazenamento de Respostas

A
Y
Aplicagtes para
Interagao com
. L = o Cliente
Sistemas e
Aplicagoes _
— l ~— Aplicagdes
L para Andlise
A dos dados
dos clientes
¥
Planejamento & Geréncla Perfis & Andlise
PLATAFORMA DE INTERAGAO COM O CLIENTE
Campanhas Modelagem de Andlisas de Reacbes
Publlg:itérlas. Perfis de Clientes a Campanhas

Figura 3.5 — Importéancia do DW na interacio com o cliente
Fonte: (Harjinder, 1996)

Brown assume que o DW € o coracdo dos processos de CRM e afirma que
todos estes processos sdo alimentados pelo DW (Brown, 2001). Dai a importancia da
qualidade dos dados e do préprio DW, pois a exatiddo dos resultados depende dele.
Atividades como segmentagdo de clientes, andlises e inferéncias produzidas por
ferramentas que serdo apresentadas a seguir, sdo geradas com base nos dados tratados e
modelados pelo DW.

Na fase de escolha dos canais a serem utilizados para cada cliente, a
empresa deve determinar, conforme os dados existentes no DW, a melhor forma de

aborda-los. Em seguida, varias acdes de Marketing podem ser inicializadas, tais como



52

campanhas publicitirias, envio de e-mail, promocdes, etc. Nesse ponto, além da
integracdo da infra-estrutura dos canais — comentada na se¢do 3.1.3 — surge a
necessidade de integrar os dados que foram obtidos através das acdes de Marketing e
transacOes em geral. Necessita-se que haja consisténcia das informacdes fornecidas por
diferentes canais. Por exemplo, a informacdo que os clientes recebem via e-mail, pelo
web site e pela equipe de vendas deve ser a mesma (Greenberg, 2001).

A integracdo dos dados que se encontram espalhados pelas diversas
unidades da organizacdo numa tnica base de dados influencia a imagem que o cliente
tem da empresa e vice-versa (Swift, 2001). Num cenério confuso, cada departamento
cultiva determinados dados de um mesmo cliente que os outros departamentos sequer
sabem que existem. Num ambiente integrado, como a Figura 3.6 apresenta, todos os

departamentos compartilham a mesma imagem do cliente.

ANTES: COM O DW:

. Da_dos fragmentados e = Dados integrados,
desintegrados, apresentados proporcionando uma visao
de maneira diferenciada, sem Unica e apresentados de
uniformidade maneira uniforme

= Dados incompletos,

. - : = Possibilidades de mdltiplas
imprecisos ou incorretos P

O 0 0 0 0O DATA WAREHOUSE

AN

0 0O 000

Figura 3.6 - Data Warehouse possibilitando a integracio de dados dos clientes
Fonte: (Swift, 2001)
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Segundo (Swift, 2001), para servir como apoio a tomada de decisdo para o

CRM, o DW deve integrar, a partir de vdrias fontes diferentes espalhadas pela

organizagdo, as seguintes informacdes:

Informacdes para contato: Quem € o cliente e a melhor forma de contata-
lo?

Informacdes familiares: Quem é os membros de sua familia? E possivel
de alguma forma fazer promogdes direcionadas a familia?

Informagdes sobre associagdes: A que tipo de grupos ele € associado?
Histoérico do cliente: O que o cliente comprou/adquiriu antes? Quando?
Em resposta a qual oferta?

Histérico das promogdes: Qual foi o sucesso de determinadas
promocdes?

Compra de produtos/servicos e utilizacdo de produtos/servi¢os: Quais
clientes compram/utilizam determinados produtos/servigos?
Consolidacdo de transacdes: O que pode ser determinado através da
sumarizacao de todas as transa¢des com o cliente?

Histérico de manetencdo: E um cliente que gera custos altos com
assisténcia e servicos de manutengio?

Dados de pesquisas e estudos sobre clientes;

Informacdes sobre as interagdes entre a empresa e o cliente: Como o
cliente prefere interagir com a empresa? Quais sdo seus canais
prediletos?

Informacdes demogréficas, psicograficas e financeiras.

A Geréncia do Relacionamento com o cliente deve coletar, integrar,

combinar e gerencia o uso dessas informacdes. O maior desafio é evitar que elas

estejam duplicadas, ou, se for necessario, que o seja de forma controlada (Two Crows

Corporation, 1999).

Além dos dados dos clientes com quem a empresa mantém relagdes, o DW

pode armazenar também dados de prospectos ou entdo de clientes de outros parceiros,

com os quais € interessante estabelecer relacionamentos (Lee, 2000a). Isso significa

que o tamanho do DW pode tornar-se gigantesco. Tal fato nfo impacta somente nas

atividades de manutencdo - como rotinas de backup, mas também nas operacdes de

atualizacdo e carga de dados. Da mesma forma, com o passar do tempo, as consultas
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tendem se tornar mais complexas, pois os usudrios vdo percebendo o poder da
ferramenta que t€m em suas maos (Swift, 2001). Por isso, Swift lembra que deve haver
planejamento e politica de contingéncia para essas situacdes onde os recursos tornam-se
escassos e a utilizacdo do DW pode estar comprometida.

Se o Data Warehouse foi originalmente projetado para ser escaldvel, podera
acomodar o crescimento na quantidade e complexidade de consultas, e no tamanho da
area de dados ocupada (Singh, 2001).

Quando o cendrio é a Web, a importancia do DW cresce substancialmente,
pois a quantidade de dados coletada é muito grande. Cada interagdo do cliente gera
dados para a empresa. Ao pensar na quantidade de clientes que podem visitar um web
site pode se comprovar que € necessdrio ter um mecanismo para organizar e filtrar esses

dados (Swift, 2001).

3.1.6 Data Mining

Segundo (Cardoso; Gongalves Filho, 2001, p. 112), Data Mining é uma
colecdo de “técnicas que objetiva encontrar padrdes uteis, até entdo novos, em uma
colecdo de dados”. Nio € o simples ato de formular hipéteses ou suposi¢des infundadas.
Para Swift, € um “processo ndo-trivial de identificagcdo de padrdes de dados, validos ...”
(Swift, 2001, p. 98). Fazendo uso de conceitos de Inteligéncia Artificial e Estatistica,
essas técnicas encorajam a descoberta do conhecimento; possibilitam a extracdo nao
trivial da informacdo implicita, previamente desconhecida e potencialmente util.

Berson, Smith e Thearling sustentam que essas técnicas ‘“automatizam a
deteccdo de padrdes numa base de dados” (Berson; Smith; Thearling, 2000, p. 6). Como
exemplo, os autores relatam que um padrio poderia ser identificado ao se observar que
homens casados e com criancas tem o dobro de probabilidade de possuir carros modelo
esporte que homens casados mas, sem criangas.

Deve-se enfatizar a necessidade da presenga humana para guiar o
funcionamento dessas ferramentas. O papel de tais ferramentas € verificar milhares de
registros atrds de discrepancias que possam passar desapercebidas. O acompanhamento
do analista é imprescindivel, tendo em vista que os softwares ndo contam com a
intui¢do e a experiéncia humana que podem diferenciar correlacdes relevantes de

correlagdes irrelevantes (Lee, 2000b).
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Pelas palavras Berson, Smith e Thearling pode-se constatar a intima ligacéo
existente entre Data Warehouse e Data Mining. Este vasculha os dados armazenados
naquele, procurando, por exemplo, extrair informagdes de alto valor e novas
oportunidades de negdcios sobre os hdbitos de compras dos consumidores. (Chablo,
2001) acrescenta que o DW oferece padronizacdo e um facil acesso ao grande volume
de dados que serdo analisados pelas ferramentas de Data Mining e completa que a
qualidade dos dados armazenados no DW pode determinar o resultado final do processo
de mineragdo.

Como a Figura 3.7 sugere, apés a coleta dos dados, sua integracao
transforma-os em informagdes. Antes da tomada de decisdo, a mineragdo vasculha essas
informacdes para melhorar seus processos de aprendizagem e descoberta de
conhecimento’. As técnicas de Data Mining (DM) sdo fortemente projetadas para
trabalhar tanto com questdes do passado e do presente — andlise retrospectiva — quanto
antecipacdo de comportamentos e eventos — andlise de previsdes (Berson; Smith;
Thearling, 2000). Tais caracteristicas sdo de grande valor para o CRM. Desde a anélise
do histérico dos clientes, passando por tendéncias futuras de compras, até o célculo do

Valor Vitalicio de cada cliente.

SR
‘Tf?i |
- O b = -
| |
Dados Informacoes Conhecimento Decisﬂﬁes
e Agdes

Figura 3.7 — Transformando dados em conhecimento para a tomada de decisao
Fonte: (Swift, 2001)

Ao procurar padrdes, as técnicas de Mineragdo otimizam as tarefas de
segmentacdo de clientes. Além disso, Swift acrescenta outras aplicagdes para o DM no

relacionamento com o cliente (Swift 2001):

? A sigla KDD (do inglés Knowledge Discovery in Databases) é largamente utilizada como sindnimo de
mineracdo de dados (Swift, 2001, p. 108)
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= Lucratividade de clientes,

= Propensdo dos clientes a comprar determinados produtos/servigos,
= Risco de abandono,

= Aceitagdo a determinadas ofertas,

= Prevengdo de fraudes, e

= QOtimizag¢do de precos.

Outros setores tém encontrado formas diferentes de tirar vantagem do uso
de Data Mining. No Varejo, essas técnicas sdo empregadas para otimizar 0s espacos
utilizados com estoque. Na Medicina, sdo usadas para prever a eficiéncia de certos
procedimentos cirdrgicos em pacientes com determinado quadro clinico. J4 em
empresas de Telecomunicagdes e Cartdes de Crédito, sdo aplicadas na deteccdo de
fraude e uso indevido dos servicos (Two Crows Corporation, 1999).

Técnicas cldssicas, como Estatistica, Histogramas, Regressdo Linear,
Vizinhanga e Clustering combinadas com técnicas recentes, como Arvores de Decisio,
Redes Neurais, Algoritmos Genéticos, Raciocinio Baseado em Casos e Inducdo de
Regras10 sao aplicadas na maioria das solu¢cdes de CRM. Essas técnicas de Data Mining
sdo divididas nas seguintes categorias (Berson; Smith; Thearling, 2000)“:

= (Classificagdo: usada para classificar registros de uma base de dados num

numero predeterminado de classes baseadas num critério estipulado. Por
exemplo, uma operadora de cartdes de crédito pode classificar o risco de
seus clientes como bom, médio ou ruim. O sistema de classificacao
geraria uma regra como “se um cliente ganha mais que trés mil reais,
possui de 30 a 35 anos e mora numa determinada area da cidade, seu
risco € médio”’;

= Segmentacdo (ou Clustering): divide a base de dados em subconjuntos

(ou clusters), baseados em atributos similares. Apesar dos dois termos -
segmentacdo e clustering - serem utilizados na literatura como
sindnimos, (Two Crows Corporation, 1999) pondera que segmentacao
refere-se a identificagdo de grupos com caracteristicas comuns, enquanto

clustering ¢ uma forma de segmentar dados em grupos que ndo estavam

10 (Berson; Smith; Thearling, 2000) faz uso de uma variedade de exemplos de utilizagdo de todas essas
técnicas em problemas especificos de projetos de CRM.
i Exemplos extraidos de (Swift, 2001).
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previamente definidos. Como exemplo, na tentativa de entender sua base
de clientes, uma organizagdo pode escolher atributos até entdo ndo
usados, como tipo de escola que eles freqiientaram e quantidade de
periodos de férias e folgas eles tiram por ano;

= Associacdo: identifica afinidades entre colecdes de registros. Nos
supermercados, a titulo de exemplo, descobriu-se que quando sdo
comprados salgadinhos de milho, em 55% dos casos € comprado um
refrigerante de cola, a menos que haja uma promog¢éo, quando a cola é
comprada em 75% dos casos;

= Seqiienciamento: ajuda a identificar padrdes no decorrer do tempo. Por
exemplo, clientes bancirios que abrem uma conta corrente e apds trés

meses abrem uma poupanca, pedirdo um cartdo de crédito dentro de seis

meses em 24% dos casos.

Com a Internet, as aplicagdes de Data Mining encontraram terreno fértil a
ser explorado. Os registros das vdrias atividades do cliente no site geram um volume
muito grande de dados. A Mineragdo de Dados permite que o web site reconheca o
cliente nas préximas vezes que ele acessar suas paginas (Hoffman, 1996). Com todas as
informagdes do cliente, a empresa pode segmentar e personalizar o conteido conforme
seu perfil. Ferramentas de pesquisa em paginas web (utilizando mineracio de texto) e
procura pelos menores precos de produtos/servicos em vdarios sites de Comércio
Eletronico sdo algumas aplicagdes mais recentes voltadas para o eCRM (Oliveira Neto;
Specialski, 2002).

Na medida em que os algoritmos e as técnicas de Data Mining forem sendo
refinados, as empresas entenderdo seu potencial de apoio para a Geréncia do
Relacionamento com o Cliente. Essas técnicas valorizam ainda mais as informacdes
contidas no DW, pois extraem conhecimento, as vezes oculto, sobre clientes que

merece ser considerado na tomada de decisdo (Berson; Smith; Thearling, 2000).

3.1.7 Privacidade e Seguranca

Justamente pelo alto valor das informagdes que as empresas det€ém de cada
cliente, o topico “Privacidade e Seguranca” tornou-se preocupacgdo publica. Isto se
aplica, principalmente, a Internet e, mais especificamente, ao Comércio Eletronico, a

ponto de impedir que uma parcela considerdvel de clientes se recuse a efetuar compras
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pela Web (IDG Now, 2001a) e (Cardoso; Gongalves Filho, 2001). A fragilidade de
alguns servidores e sistemas e os constantes ataques de hackers s6 aumentam as
desconfiangas por parte dos clientes.
No campo de CRM, Swift esclarece que privacidade significa “controle e

protecdo relacionados com a utilizagdo de informagdes pessoais” (Swift, 2001, p. 232).
Os clientes ndo estdo seguros quanto a utilizacdo dos seus dados pelas empresas
virtuais. Essas empresas procuram ‘“dados pessoais, identificacdo individual e até
mesmo informagdes sobre o cartdo de crédito” (Swift 2001), utilizam cookies'? sem
autorizagdo e, as vezes, sem avisar, chegam a espionar os habitos de navegagdo de seus
clientes.

As organizagdes virtuais que valorizam o relacionamento com seus clientes,
certamente seguirdo as seguintes diretrizes (Oliveira, 2000):

= Especificacdo da finalidade,

= Limitacdo da coleta ao que é necessdrio para fins de negdcio,

= Limitacdo da utilizagdo,

= Transparéncia, e

= QOportunidade dada aos clientes de acessarem seus dados.

Ao criar um ambiente seguro e politicas de privacidade, a empresa identifica
oportunidades de ampliar e melhorar o relacionamento com o cliente. Mais: essas
atitudes devem surgir de forma voluntdria, ndo como conseqiiéncia de pressdes
governamentais ou dos préprios clientes (Payne et al, 1998).

Por ser um meio de comunicagdo novo, com vasta cobertura e preco baixo,
se comparado com os outros meios, a Internet tem um potencial elevado de ser usada na
divulgacdo de mensagens indesejadas. Grande partes dos usudrios descartam essas
mensagens que, em muitos casos, se voltam contra a empresa que as enviou (Stone,
2001).

Além dos mecanismos de Certificados e Assinaturas Digitais, Criptografia,
Chaves Publicas e Privadas, grandes esfor¢cos vém sendo aplicados na criacdo de
protocolos para transacdes comerciais seguras na Internet (Cardoso; Gongalves Filho,

2001).

12 . . . ~ .
Segundo o servi¢o searchSecurity.com (http://www.serachsecurity.com), sdo arquivos armazenados
computador do cliente contendo informacdes que serdo utilizadas em futuras visitas ao site da empresa.
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3.2 Conclusao

A aceitacdo da filosofia da Geréncia do Relacionamento com os Clientes é
grande. Porém, nem todas as empresas se preocupam em aliar estratégias de negdcio e
tecnologia. Apos estabelecida a visao clara do mercado-alvo, entra em cena o apoio da
Tecnologia da Informagéo que auxilia no processo de aprendizagem e conhecimento do
cliente.

No momento em que toda a empresa estd envolvida em manter o cliente no
centro de seus objetivos, deve-se criar uma infra-estrutura que interligue todas as
unidades e as ponham em comunicacdo permanente. Além disso, as informacdes
coletadas e emitidas pela empresa devem estar integradas e todas as unidades possuirem
a mesma imagem de determinado cliente.

Conceitos como Contact Center, Data Warehouse, Data Mining, Comércio
Eletrénico, etc. servem como auxilio para que a empresa fique cada vez mais proxima
dos seus clientes, registre suas reclamacdes e elogios e crie efetivamente relacdes
mutuamente vantajosas.

Novas tecnologias surgirdo e, com certeza, encontrardo espago para
crescerem e serem utilizados nesse aparato ja estabelecido. Todas elas de certa forma
tornam o processo de tomada de decis@o mais seguro e rapido, pois manipulam os dados
dos clientes, criam varios cendrios possiveis, integram dados de varias fontes e mostram
nuancas antes desconhecidas.

Todavia, ndo se pode pensar em obter resultados satisfatérios de aplicacdo
de CRM se as fases de andlise de requisitos e projeto tiverem se mostrado insuficientes
no levantamento das informacdes que deverdo ser manipuladas a fim de gerarem os
resultados desejados.

Uma pratica aconselhdavel que possibilita alta produtividade, baixo custo e
tempo acelerado no desenvolvimento de tais aplicagdes € a reutilizacdo de software. O

préximo capitulo € voltado para esse tema.



4 REUTILIZACAO DE SOFTWARE

4.1 Introducao

Embora ndo seja tdo festejada como heranca, polimorfismo e
encapsulamento, a reutilizacdo ¢ um dos pilares do paradigma orientado a objetos
(Deitel; Deitel, 2001). Tal importincia € verificada ao se constatar que a reutilizacéo
extrapola as fronteira da fase de implementacio de sistemas.

Conforme (Sommerville, 2003), o processo de andlise de requisitos e
projeto, na maioria das disciplinas de engenharia, tem como base o reuso de
componentes. Por exemplo, engenheiros mecanicos e eletricistas ndo especificam um
projeto em que cada componente tenha de ser fabricado especialmente. Eles baseiam o
projeto em componentes que ja foram experimentados e testados em outros sistemas.
(Sommerville, 2003) explana ainda que esses componentes ndo sdo apenas pequenos
fragmentos, como tubos e valvulas, mas incluem subsistemas principais, como motores,
condensadores e turbinas.

Atualmente, € estimulado o principio de que precisamos de uma abordagem
compardvel para o desenvolvimento de software. O software deve ser considerado um
ativo e o reuso desses ativos é essencial para aumentar o retorno de seus custos de
desenvolvimento. Os requisitos relativos a menores custos de producdo e manutengdo
de software, a maior rapidez na entrega de sistemas e ao aumento da qualidade sé
podem ser atendidos pelo uso generalizado e sistemético de software (Peter; Pedrycz,
2001).

Conforme (Perlis, 1983 apud Nei, 94), a idéia de reutilizacdo € inerente ao
desenvolvimento de sistemas computacionais. Durante as décadas de 60 e 70, a idéia de
reutilizacdo centrava-se, basicamente, na reutilizacdo de cddigos de programas (ou
subprogramas). Surgiram, entdo as bibliotecas de fungdes, escritas em diversas
linguagens de programagdo, e disponibilizadas para que pudessem ser reutilizadas. A

busca por mecanismos voltados a facilitar a reutilizacio de software teve como
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resultado uma série de eventos cientificos dedicados ao tema. Em 1983 ocorreu o
primeiro grande congresso na area, o Workshop on Reusability in Programming.

A engenharia de software baseada no reuso é uma abordagem para o
desenvolvimento que tenta maximizar o reuso do software ja existente (Pressman,
1987). As unidades de software que sdo reutilizadas podem ser de tamanhos
radicalmente diferentes. Pressman cita os seguinte exemplos (Pressman, 1987):

» Reuso de sistemas de aplicacdo: quando todo o sistema pode ser

reutilizado pela sua incorporacdo, sem mudangas, em outros sistemas
(por exemplo, o reuso de produtos COTS — do inglés Commercial Off-
The-Shelf, ou ainda, sistemas comerciais de prateleira), ou pelo
desenvolvimento de familias de aplicacdes que podem ser executadas em
plataformas diferentes ou ser especializadas para as necessidades de
determinados clientes;

= Reuso de componentes: os componentes de uma aplicagdo, que variam

em tamanho incluindo desde subsistemas até objetos isolados, podem ser
reutilizados. Por exemplo, um sistema de combinagdo de padrdes,
desenvolvido como parte de um sistema de processamento de texto, pode
ser reutilizado em um sistema de banco de dados;

= Reuso de fungdes: a reutilizagdo de componentes que implementam uma

tinica fungdo, como uma fungio matemdtica. E o tipo de reuso mais

antigo.

Como um dos principais instrumentos de aumento de produtividade dos
programadores e da qualidade dos sistemas envolvidos, a idéia de reutilizacdo sempre
esteve associada a criacdo de mecanismos que possibilitem a administracdo da
complexidade dos sistemas. Por exemplo, o conceito de Tipo Abstrato de Dados (TAD)
foi desenvolvido para possibilitar que estruturas de dados pudessem ser reutilizadas
(Peter; Pedrycz, 2001). Para usar um TAD, o programador necessita conhecer apenas a
interface e a funcionalidade de cada um dos subprogramas disponiveis. Outro exemplo
de instrumento voltado a reutilizagdo é o paradigma da orientagdo a objeto, que tem
como um dos seus principios fundamentais possibilitar a reutilizagdo de classes
existentes através de mecanismos como especializacdo e polimorfismo. Atualmente, na

drea de Engenharia de Software, pesquisas sobre reutilizagdo exploram conceitos como

frameworks e padrdes (Sommerville, 2003).
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4.2 Condicoes necessarias

O reuso de sistemas de aplicagdes tem sido amplamente praticado hd muitos
anos, até mesmo de maneira informal e fortuita, 2 medida que as empresas de software
implementam seus sistemas em uma série de maquinas e fazem ajustes para ambientes
e/ou plataformas diferentes (Peter; Pedrycz, 2001). Também o reuso de fungdes estd
bem estabelecido por meio de bibliotecas de fungdes reutilizaveis, como graficos e
bibliotecas matemadticas. Contudo, embora tenha havido interesse no reuso de
componentes desde o inicio da década de 80, foi somente nos dltimos anos que ele se
tornou aceito como uma abordagem prética para o desenvolvimento de sistemas de
software (Pressman, 1987).

Existem trés requisitos fundamentais para o projeto e o desenvolvimento de
software baseado em reuso (Sommerville, 2003):

= Deve ser possivel encontrar componentes reutilizaveis apropriados. As

organizacdes necessitam de uma base de componentes reutilizdveis
adequadamente catalogados e documentados. Esse catdlogo deve ser
organizado de tal forma que deve ser ficil encontrar os componentes
registrados;

= O responsavel pelo reuso dos componentes precisa ter certeza de que os

componentes se comportardo como especificado e de que serdo
confidveis. Idealmente, todos os componentes no catilogo de uma
organizacdo devem estar certificados, a fim de confirmar que atingiram
determinados padrdes de qualidade. No entanto, Sommerville deixa claro
que essa situagdo ndo € realista e as pessoas em uma empresa aprendem
de maneira informal sobre componentes confidveis;

« Os componentes devem ter a documentagdo associada para ajudar o

usudrio a compreendé-los e adapti-los a uma nova aplicagdo.
Sommerville destaca que a documentacao deve incluir informagdes sobre
onde os componentes foram reutilizados e sobre quaisquer problemas de

reuso que tenham sido encontrados.

4.3 Beneficios

Virios autores concordam que a vantagem 6bvia do reuso de software é que

os custos gerais de desenvolvimento ficam reduzidos (Pressman, 1987), (Szyperski,
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1998) e (Sommerville, 2003). Menos componentes de software tém de ser

especificados, projetados, implementados e validados. Contudo, a redug@o de custos é

apenas uma vantagem no reuso de ativos de software, como mostra a Tabela 4.1.

Tabela 4.1 — Beneficios do reuso de software

Beneficios

Explicagdo

Maior confiabilidade

Reducdo dos riscos do
processo de
desenvolvimento

Uso efetivo de especialistas

Conformidade com padroes

Desenvolvimento acelerado

Investir em fébrica e
equipamentos para produzir
bens e servigcos que a
empresa planeja negociar.

4.4 Dificuldades

Os componentes reutilizados que sao empregados nos
sistemas em operacdo devem ser mais confidveis do que os
componentes novos.

Recorrer a um componente ja existente torna menores as
incertezas sobre os custos relacionados ao processo de
desenvolvimento de software.

Em vez dos especialistas em aplica¢des fazerem o mesmo
trabalho em diferentes projetos, eles podem desenvolver
componentes reutilizaveis, que englobam seu
conhecimento, e disponibilizd-los as varias equipes dos
diferentes projetos.

Alguns padrdes, como os padrdes de interface com o
usudrio, podem ser implementados como um conjunto de
componentes-padrio. Por exemplo, os componentes
reutilizaveis podem ser desenvolvidos para implementar
menus em uma interface com o usuario. Atualmente, todas
as interfaces seguem o mesmo formato grafico de menus e
icones para os usudrios. O uso de interfaces-padrdo com o
usudrio melhora a confiabilidade, uma vez que os usudrios
possivelmente cometem menos enganos quando utilizam
uma interface familiar.

De modo geral, € mais importante fornecer um sistema para
o mercado o mais rapido possivel do que se prender aos
custos gerais de desenvolvimento. O reuso de componentes
acelera a produgdo, porque o tempo de desenvolvimento e
de validagdo deve ser reduzido.

Investir no conhecimento e na percep¢ao sobre o cliente e
nos componentes que facilitam os processos, funcionarios,
tecnologia e know-how para converter as exigéncias dos
clientes individuais nos valores que cada um procura, e
fazé-lo de forma lucrativa.

Fonte: (Sommerville, 2003)

A engenharia de software baseada em componentes estd se tornando

amplamente aceita como uma abordagem eficaz em termos de custos para o



64

desenvolvimento de software (Szyperski, 1998). Todavia, existem alguns custos e

problemas associados com o reuso que podem inibir a introdug¢do desse método e

significar que as redugdes no custo total de desenvolvimento, com reuso, serdo menores

do que as previstas (Neighbors, 1994).

Tais dificuldades mostram que o reuso sistemdtico ndo ocorre por acaso,

mas tem de ser planejado e introduzido por meio de um programa de reuso empregado

por toda a organizacdo. A Tabela 4.2 traz os principais problemas da utilizacdo do reuso

de software.

Tabela 4.2 — Problemas com o reuso de software

Problema Explicagdo
Aumento nos custos de Se o codigo-fonte do componente ndo estiver disponivel, entdo os
manutengao custo de manutencdo poderdo aumentar, uma vez que 0s

Falta de ferramentas de apoio

Sindrome do “néo-foi-criado-
aqui”

Manuten¢@o de uma biblioteca
de componentes

Encontrar e adaptar
componentes reutilizaveis

elementos reutilizados no sistema podem se tornar
potencialmente incompativeis com as mudancas do sistema.

As ferramentas CASE ndo apdiam o desenvolvimento com reuso.
Pode ser dificil ou impossivel integrar essas ferramentas com um
sistema de biblioteca de componentes. O processo de software

assumido por essas ferramentas pode ndo levar em conta o reuso.

Alguns engenheiros de software as vezes preferem reescrever
componentes, porque acreditam que podem fazer melhor que o
componente reutilizavel. Isso tem a ver em parte com confianca e
em parte com o fato de escrever um software original € visto
como mais desafiador do que reutilizar o software de outras
pessoas.

Implementar uma biblioteca de componentes e assegurar que 0s
desenvolvedores de software utilizem essa biblioteca pode ser
dispendioso. Sommerville alerta que as técnicas atuais de
classificacdo, catalogacdo e recuperagdo de componentes de
software sdo imaturas.

Os componentes de software devem ser encontrados em uma
biblioteca, compreendidos e, algumas vezes, adaptados, a fim de
trabalharem num novo ambiente. Os engenheiros precisam ter
uma razodavel certeza de que podem encontrar um componente
em uma biblioteca, antes de incluirem a rotina de busca do
componente como parte de seu processo normal de
desenvolvimento.

Fonte: (Sommerville, 2003)

4.5 Desenvolvimento de componentes para reuso

O processo ideal de desenvolvimento de componentes deve ter como base: a

experiéncia de atividades de reuso anteriores e no fato de que os componentes



65

reutilizaveis sdo construidos a partir de componentes existentes, que ja tenham
reutilizados de maneira “oportunista” (Neighbors, 1994). Utilizando o conhecimento
sobre os problemas de reuso e as adaptacdes dos componentes necessdrias para
possibilitar o reuso, pode ser criada uma versdo de componentes mais genérica e,
portanto, ainda mais reutilizavel.
Existem vdrias caracteristicas de componentes que levam a possibilidade de
reuso (Peter; Pedrycz, 2001) e (Szyperski, 1998):
= O componente deve refletir abstragdes estaveis de dominio, as quais se
modificam muito pouco. Por exemplo, em um sistema bancdrio, as
abstracdes de dominio podem ser contas, correntistas, extratos de contas
e assim por diante. Em um sistema de gerenciamento de hospital, as
abstracdes de dominio podem ser pacientes, tratamentos, enfermeiras,
entre outras;
= O componente deve ocultar a maneira como seu estado € representado e
deve fornecer operagdes que permitam que o estado seja acessado e
atualizado. Por exemplo, em um componente que representa uma conta
bancéria, deve haver operacdes de consulta ao saldo da conta, alteracdes
no saldo, registro de transacdes na contra, entre outros;
= O componente deve ser tdo independente quanto possivel. O ideal €
manter um componente isolado, de maneira que nao precise de qualquer
outro componente para entrar em operacdo. Na pritica, isso sO € possivel
para os componentes muito simples. Os componentes mais complexos
inevitavelmente terdo algumas dependéncias de outros componentes. O
melhor é minimizar essa dependéncia, especialmente se forem
dependéncias que podem se modificar, como fungdes de sistemas
operacionais;
= Todas as exceg¢des devem ser parte da interface do componente. Os
componentes ndo devem manipular as proprias excecdes, uma vez que
diferentes aplicacdes terdo diferentes requisitos para a manipulagcdo de
excegdes. Em vez disso, o componente deve definir que exce¢des podem
surgir e deve publicd-las como parte da interface. Por exemplo, um
componente simples que implementa uma estrutura de dados em pilha
deve detectar e publicar as excegdes de overflow (estouro de pilha) e

underflow (pilha vazia) da pilha.
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Num esfor¢o para mensurar o grau de reutilizacdo que determinados
componentes possuem, Peter e Pedrycz consideraram “pelo menos quatro critérios:
autodescri¢do (AD), modularidade (M), portabilidade (P) e independéncia de plataforma
(IP)” (Peter; Pedrycz, 2001, p. 145). Sendo assim, o grau de reutilizagdo pode ser

estimado com uma soma ponderada da seguinte forma:

Grau de reutilizacdo= AD+M + P + IP

Existe uma inevitdvel conciliagdo entre a facilidade de reuso e a de uso de
um componente. Tornar um componente reutilizdvel implica fornecer uma interface o
mais genérica possivel, com operacdes que apresentam diferentes maneiras pelas quais
o componente pode ser utilizado (Edelweiss, 1994). Para Edelweiss, a transformacgao
em componente reutilizavel implica fornecer uma interface minima e simples, que seja
facil compreender. A facilidade do reuso aumenta a complexidade e, desse modo, reduz
a facilidade de compreensdo do componente. Portanto, € mais dificil para os
engenheiros decidir quando e como reutilizar esse componente. Os projetistas de
componentes reutilizdveis devem, conseqiientemente, encontrar equilibrio entre a

generalidade e a facilidade de compreensao.

4.6 Metodologia

Pedrycz e Peters apresentaram as seguintes tarefas como constituintes de
uma metodologia de reuso: “compreensdo, exploragdo, planejamento, aquisi¢do,
modificacdo, integracdo e avaliacdo” (Pedrucz; Peters, 2001, p. 576). A Tabela 4.3

apresenta uma visio resumida desta metodologia.
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Tabela 4.3 — Metodologia de reuso

Atividade de reuso Detalhes

Compreensdo do problema Estudar o problema e as solu¢des disponiveis para ele.

Explorar os niveis de reuso  ® Reutilizar idéias e conhecimento;

= Reutilizar artefatos de software'”.

Plano de reuso Desenvolver um plano de reuso com base nas solugdes
diponiveis para um problema (niveis de reuso).

Identificar a estrutura de Solucionar o problema com base no melhor ajuste com os

solucdo componentes reutilizaveis, seguindo o plano de reuso.

Preparar componentes Adquirir, modificar os componentes reutilizaveis e
desenvolver os componentes que ndo possam ser
adquiridos.

Integracdo e avaliacdo Integrar componentes reutilizaveis e novos na resolucio do

problema e avaliar os produtos.
Fonte: (Pedrycz; Peters, 2001)

Durante a primeira etapa, Pedrycz e Peters afirmam que deve ser delimitado
o dominio do problema. Em seguida, deve-se propor possiveis solu¢des para o problema
baseadas no conhecimento prévio da solug@o de outros problemas, assim como idéias
reutilizdveis e conhecimento de artefatos de software (tais como especificacdes,
arquiteturas e algoritmos de projetos anteriores) (Pedrycz; Peters, 2001). Os autores
sugerem que durante a terceira etapa seja desenvolvido um plano de reuso ou de
estratégia, indicando, assim, uma abordagem eficiente para se aplicar a experiéncia
obtida na resolug@o de um problema anterior. Tal plano de reuso identifica os artefatos
reutilizaveis disponiveis que tenham sido selecionados. Com base em um plano, uma
estrutura de solucdo ¢ identificada, caracterizando a etapa seguinte. Entdo, os
componentes sdo adquiridos e modificados da forma necessdria. Finalmente, estes

componentes sdo preparados para serem integrados em um novo produto de software.

" Pedrycz e Peters definem artefato de software como “um subproduto do processo de software. Sdo
exemplos: os histdricos, interfaces de usudrio, planos de testes, dados de testes, requisitos e arquitetura de
software, cédigo-fonte e manuais do usudrio”’(Pedrycz; Peters, 2001, p. 584).
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4.7 Reutilizacao de especificacio de requisitos

Segundo (Neighbors, 1994), no processo de desenvolvimento de software
quanto mais cedo forem identificados e criados recursos utilizdveis, maior serd o
impacto da reutilizacdo nas fases posteriores. Portanto, a reutilizagdo de modelos
durante a especificacdo de requisitos € o primeiro momento em que o projetista pode
empregar algum tipo de recurso reutilizdvel, isto é, qualquer recurso existente que possa
ser util na constru¢do do sistema computacional. O uso de abordagens de reutilizacdo
durante a fase de especificagdo de requisitos apresenta as seguintes vantagens
(Edelweiss, 1994):

= Reducido do custo do desenvolvimento da especificacio;

= Reducido do custo de verificacdo e validagdo da especificacdo;

= Aumento da produtividade no desenvolvimento de especificacdes;

= Aumento da qualidade das especificagdes;

= Padronizacio de especificagdes; e

» Facilidade de comunicagcio entre equipes que utilizam a mesma

biblioteca.

Zirbes demonstrou, através de experimentos realizados com diferentes
técnicas de andlise de requisitos, que a modelagem baseada na reutilizacdo de
especificacdes de sistemas analogos produz resultados mais completos e corretos do que
a modelagem sem o apoio da reutilizacdo sistematica (Zirbes, 1995). Os resultados da
experiéncia desenvolvida por Zirbes mostram que os ganhos obtidos com o emprego da
reutilizacdo ndo estdo apenas em ganhos de qualidade, mas também em produtividade
onde, embora o tempo de desenvolvimento medido durante o experimento ndo tenha
apresentado um ganho muito significativo, o tempo total dedicado ao sistema € reduzido
por diversos fatores indiretos. Dentre estes fatores destaca-se a reducdo no tempo de
conhecimento do dominio e do tempo de manutencdo decorrentes de projetos de melhor
qualidade.

Os objetivos da pesquisa sobre reutilizacdo foram reunir, organizar e
facilitar o acesso a todo o conhecimento sobre o desenvolvimento de software em um
determinado dominio (Zirbes, 1995). Como ja mencionado nas secdes anteriores deste
capitulo, um fator fundamental em qualquer abordagem baseada em reutilizacdo € a

existéncia de um conjunto de recursos que possam ser reutilizados. O desenvolvimento
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orientado a reutilizagdo de componentes pode ser integrado em um processo de

desenvolvimento de sistemas, incorporando uma atividade especifica de reuso, como

mostra a Figura 4.1. O projetista de sistemas completa um projeto de alto nivel e as

especificacdes dos componentes desse projeto. Essas especificagdes sdo utilizadas para

encontrar componentes para o reuso. Elas podem ser incorporadas no nivel de

arquitetura ou em niveis mais detalhados do projeto.

Prolgtar a Especificar Procurar
arquitetura — componentes —» componentes
do sistema reutilizaveis

[ —

Incorporar os
componentes
encontrados

Figura 4.1 — Processo de reuso “oportunista”
Fonte: (Sommerville, 2003)

Embora essa abordagem possa resultar no uso significativo, ela contrasta

com a abordagem adotada em outras disciplinas da engenharia, em que o reuso orienta o

processo de projeto. Em vez de projetar e depois procurar componentes reutilizaveis, os

engenheiros primeiramente procuram componentes reutilizdveis. Eles baseiam seu

projeto nos componentes que estdo disponiveis, como ilustrado na Figura 4.2.

Esbpgar Procurar qu!flcar
dreqwsﬂos componentes — I’quISItOS de
e sistema reutilizaveis acordo com os
componentes
encontrados
- Procurar Projetar sistema
PrOj_eto de componentes > empregando
arquitetura reutilizaveis compqn,ent.es
reutilizaveis

Figura 4.2 — Desenvolvimento orientado ao reuso

Nesta ultima abordagem, os requisitos de sistemas sdo modificados de

Fonte: (Sommerville, 2003)

acordo com os componentes reutilizdveis disponiveis. O projeto também se baseia nos
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componentes existentes. Naturalmente, isso significa que € possivel que haja
conciliagdo dos requistos. Sendo assim, o projeto pode ser menos eficiente do que um
proejto de propéstio especial. Contudo os menores custos de desenvolvimento, a entrega
mais rdpida do sistema eo aumento da confiabilidade do sistema devem compensar esse
aspecto (Szyperski, 1998).

A principal dificuldade do desenvolvimento com base em componentes € o
problema da manutencdo e da evolucdo. De modo geral, o cddigo-fonte dos
componentes nio estd disponivel e, a medida que os requisitos da aplicacdo se
modificam, pode ser impossivel alterar os componentes para refletir esses requisitos. A
op¢do de modificar os requisitos nesse estigio para adequd-los aos componentes
disponiveis, em geral, ndo é possivel, uma vez que a aplicacdo j4 estd em uso (Peter;
Pedrycz, 2001). Portanto, é necessario maior trabalho para reutilizar os componentes e,
ao longo do tempo, isso leva ao aumento dos custos demanutencdo. Contudo,

considerando que o desenvolvimento baseado em componentes permite a entrega mais

rapida do software, as organizagdes podem preferir aceitar esses custos em longo prazo.
4.8 Técnicas atuais de reutilizacio

Hoje em dia, dois mecanismos surgidos para auxiliar na reutilizacdo de
projetos orientados a objetos recebem atencdo especial dos pesquisadores e do mercado:
padr()es14 e frameworksl 3 (Sommerville, 2003).

A abordagem de padrdes € ainda muito recente no campo da Ciéncia da
Computacdo. Desta forma, ndo existe um consenso sobre uma defini¢do para o termo
“padrdo” neste contexto. O uso de padrdes estd diretamente relacionado com a idéia de
reuso em Engenharia de Software e teve origem no trabalho do arquiteto Christopher
Alexander, para quem cada padrio descreve um problema que ocorre diversas vezes em
nosso ambiente e, entdo, descreve a solucdo desse problema de tal forma que ela é
reutilizada milhares de vezes sem ter que fazer a mesma coisa duas vezes ou mais vezes
(Gamma et al, 1994).

As idéias de Alexander deram origem ao desenvolvimento de pesquisas
sobre padrdes de projeto que, posteriormente, foram estendidas para diversos outros

tipos de padrdes. A abordagem de padrdes comegou a ser conhecida apds a publicagdo

' Tradugo livre para o termo em inglés pattern.
"> O termo framework ndo sera traduzido neste texto devido a seu uso freqiiente pela comunidade de
Engenharia de Software no Brasil. Uma possivel tradugao para framework é arcabougo.
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do livro Design patterns: elements of reusable object-oriented software (Gamma et al,
1994), que apresenta um catdlogo de solucdes para problemas recorrentes em projeto de
sistemas orientados a objetos. Neste livro, Erich Gamma, Richard Helm, Ralph Johnson
e John Vlissides, que se tornaram conhecidos como a “gang dos quatro” (“gang of four”
ou GoF), definem: “um padrio apresenta a esséncia de uma solugéo para um problema
recorrente, em um contexto especifico” (Gamma et al, 1994, p. 2-3).

Esta definicdo compreende as idéias fundamentais de um padrio. A
expressdo “uma solucdo para um problema” significa que cada padrdo identifica um
problema e apresenta uma solug¢do para ele. O termo “esséncia de uma solugdo”
significa que somente elementos essenciais sdo descritos, deixando os aspectos
especificos para serem detalhados pelo projetista, dado que aspectos especificos
normalmente ndo sdo reutilizados (Peter; Pedrycz, 2001). O termo ‘“‘problema
recorrente” significa que os padrdes devem ser descritos para problemas que ja
ocorreram diversas vezes e irdo ocorrer novamente. Por udltimo, “em contexto
especifico” significa que a solucdo completa é valida para um contexto particular.

(Buschmann, 1996)classifica os padrdoes em trés categorias: padrdes de
arquitetura, padrdes de projeto, e idiomas - também conhecidos por padrdes de
implementacdo (Pree, 1995). As duas primeiras categorias incluem os padrdes
relacionados com a fase de projeto do sistema, mas sdo aplicadas em problemas de
diferentes escalas. Os padrdes de projeto sdo mais abstratos (e menores) do que os
padrdes de arquitetura, enquanto os idiomas sdo padrdes escritos em alguma linguagem
de programacaio.

Ja um framework define um projeto genérico em um dominio que pode ser
adaptado a aplicacdes especificas, servindo como um molde para a construcdo de
aplicacdes (Souza, 1998). Para Pree, a abordagem de frameworks constitui um avango
real em termos de reutilizacdo de software, uma vez que a reutilizagdo ocorre nio
apenas a partir de pequenos blocos de programas, mas sim, de todo um sistema (ou
parte de um sistema) (Pree, 1995). Johnson define framework com ‘“um projeto
reutilizavel de um programa ou parte de um programa, expresso como um conjunto de
classes” (Johnson, 1997).

Uma das principais caracteristicas de um framework é que o fluxo de
controle entre o framework e sua aplicacdo cliente € invertido. Normalmente, quando
uma biblioteca de classes € utilizada, o controle das chamadas as rotinas disponiveis é

feito pelo programa que estd utilizando a biblioteca. No caso de um framework, os
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métodos desenvolvidos para a aplicagdo é que sdo chamados pelos métodos do
Jframework. Isto evidencia que, além de reutilizar todo um conjunto de classes, o
conhecimento sobre o projeto do software também € reutilizado.

Um framework € composto por um conjunto de classes, muitas das quais
abstratas, ou seja, ndo possuem instincias. As classes de um framework podem ser
classificadas como pontos fixos, isto €, ndo podem ser alteradas, ou como pontos
adaptaveis, onde s@o feitas as mudangas e extensdes necessdrias a aplicacdo. Segundo
(Quadros, 1997), os pontos fixos determinam a arquitetura da aplicacdo, definindo sua
estrutura geral, as responsabilidades e colaboracdes entre as classes e o fluxo de
controle do framework, nao podendo ser alterados pelo projetista da aplicagdo.

De acordo como as aplicagdes sdo derivadas a partir de um framework, este
pode ser classificado em caixa-preta ou caixa-branca. Os pontos adaptiveis de um
Jramework caixa-branca fornecem classes incompletas, as quais devem ser estendidas
com as especificidades da aplicagdo. Um framework caixa-preta fornece um conjunto de
classes alternativas para cada ponto adaptiavel. Neste caso, o projetista deve escolher
uma das alternativas disponiveis, mas ndo pode alterar suas propriedades. Um
framework caixa-branca requer que o projetista tenha um maior conhecimento sobre o
funcionamento do framework, enquanto que um framework caixa-preta requer do
projetista um maior conhecimento sobre o dominio da aplicagéo.

Uma forma de distinguir padrdes e framework & que, enquanto um
framework pode ser apresentado como um software inacabado, os padrdes representam
o conhecimento sobre como o software foi desenvolvido. Além disso, a complexidade
dos problemas a serem resolvidos pelos frameworks é bem maior do que os problemas
resolvidos pelos padrdes. Conseqiientemente, a constru¢do de um framework é um

processo bem mais complexo do que a defini¢do de um padrdo (Silva, 1996).

4.9 Conclusao

A reutilizacdo de software é atraente por causa da possibilidade de
economizar tempo, esforco humano e computacional, e investimentos financeiros no
processo de desenvolvimento de sistemas. Embora apresente vantagens, na pratica essa
abordagem ndo tem sido muito utilizada. Alguns fatores que contribuem para seu pouco

uso:
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= Auséncia de uma metodologia de projeto de sistemas que induza o
projetista a buscar por possiveis recursos reutilizaveis;

= Baixa disponibilidade de recursos reutilizdveis;

= Dificuldade de localizagdo dos recursos reutilizdveis existentes.
Inexisténcia de um mecanismo de apoio a busca dos recursos existentes;

= Falta de cultura de trabalho em cooperagio. E mais fécil para o projetista
procurar recursos disponiveis para serem reutilizados do que

disponibilizar seus proprios recursos para outros projetistas.

Embora alguns autores atribuam a importancia do reuso de software a fase
de manutencdo (Pedrycz; Peters, 2001), a tendéncia mais forte € formada por autores
que defendem seu emprego desde as etapas iniciais do processo de desenvolvimento de
sistemas, ou seja, a andlise de requisitos e projeto (Gamma et al, 1994) e (Sommerville,
2003).

No proximo capitulo serdo apresentadas as defini¢des relacionadas com
Modelos Conceituais de Dados e sobre a Classificacdo Nacional de Atividades

Economicas do IBGE.



S PREMISSAS DO MODELO PROPOSTO

5.1 Introducao

E crescente e notdrio o interesse das empresas que planejam adotar praticas
de CRM em integrar os dados dos clientes e, principalmente, em manter a consisténcia
desses dados. Tépicos como qualidade de dados e controle de duplicagdo ganharam
maior visibilidade, pois as andlises realizadas a partir desses dados invariavelmente
denunciam tais discrepancias.

Em razdo do pouco tempo em que se vem desenvolvendo e implantando
projetos de CRM, assiste-se ainda ao aparecimento de varias metodologias e
frameworks, que vao sendo aplicados, testados e melhorados com vista a se tornarem
padrdes estabelecidos e aceitos (Berson; Smith; Thearling, 2000).

A seguir serdo abordados os fundamentos do Modelo de Dados Estendido,
objetivo principal deste trabalho, a saber:

Modelos de dados;

Andlise de dois modelos de dados voltados para aplicagdes de CRM -

Modelo de Dados Universal e Modelos de Dados Genéricos; €

Classificacdao Nacional de Atividades Econdmicas.

Para cada tdpico, sdo expostas suas caracteristicas principais, vantagens e
desvantagens. Tais particularidades serviram como base para a constru¢do do Modelo

de Dados Estendido.
5.2 Modelos de Dados

Conforme (Barbieri, 1994), projetar um banco de dados € “um intrigante
exercicio de simulacdo de um pedaco do universo da empresa”. Tal tarefa, na realidade,
visa transformar a realidade complexa dos dados e processos organizacionais numa

linguagem padronizada e acessivel a todos envolvidos com a administracdo de dados.
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Essa técnica € chamada de modelagem de dados (Chen, 1976). Ainda segundo
(Barbieri, 1994), desde os anos 70, a modelagem vem se desenvolvendo e
gradativamente sendo refinada.

As técnicas de modelagem sdo usadas para registrar os dados nos mais
diferentes niveis de abordagem (de planejamento estratégico de negécios a modelo
l6gico de implementagdo). E como o objetivo da modelagem ¢é dar fidelidade a
representacdo da realidade encontrada nas empresas através do computador, as
fronteiras de seus conceitos ndo se encontram rigorosamente definidas. Isso faz com que
a modelagem seja vista mais como uma arte do que como uma ciéncia exata (Brodie,
1984). Sendo assim, os dados podem demonstrar toda essa sua elasticidade polimérfica,
assumindo varias formas.

Durante as vdrias fases da modelagem, dados sdo garimpados para a
obtencdo do modelo de dados (Barbieri, 1994). Logo em cada fase, pode-se produzir
um modelo peculiar a fase, por exemplo, um modelo de dados a nivel macro pode ser
obtido em fases de planejamento, enquanto que modelos de dados detalhados podem ser
obtidos em fases de andlise e projeto.

Um modelo de dados € uma cole¢@o de conceitos que podem ser utilizados
para descrever um conjunto de dados e as operagdes para manipular esses dados (Batini;
Ceri; Navathe, 1992). Segundo (Navathe, 1992), os modelos de dados podem ser
classificados, basicamente, em duas dimensdes. Na primeira dimensdo, eles sdo
classificados em funcdo da etapa de desenvolvimento do projeto do banco de dados em
que o modelo ¢ utilizado, por exemplo: projeto conceitual, 16gico e fisico. A segunda
dimensao classifica os modelos de dados quanto a sua flexibilidade e poder de
expressao.

A tarefa de projetar um banco de dados estd intimamente relacionada com o
ciclo de vida de desenvolvimento de software onde, a cada etapa, novas informagdes e
detalhes sdo acrescidos ao projeto do software (Pressman, 1987). As informagdes que
compordo o banco de dados, em sua fase de projeto, sdo especificadas utilizando-se
modelos de dados em diferentes niveis de abstragdo, iniciando por modelos de alto nivel
de abstragdo, como por exemplo o Modelo Entidade-Relacionamento (Chen, 1976), e
refinando-se o modelo até que sejam incorporados detalhes especificos, relacionados ao
armazenamento dos dados, como estruturas de dados.

Quanto a escala de flexibilidade e expressividade, o termo flexibilidade

refere-se, neste contexto, a facilidade com a qual o modelo pode tratar com aplicacdes



76

complexas, enquanto que a expressividade refere-se a habilidade de gerar diferentes
abstragdes em uma aplicacdo (Navathe, 1992). Segundo este aspecto, os modelos sdo
classificados como: modelos primitivos, ou de arquivos; modelos de dados cléssicos,
tais como relacional e hierdrquico; modelos de dados seménticos, por exemplo IFO
(Abiteboul, 1987); modelos seméanticos de propdsito especial - desenvolvidos para
atender as demandas em d4reas de aplicagdes especificas, tais como automacdo de
escritorio, VLSI, CAD/CAM e SIG (Brodie, 1984).

Com base nessas duas classificagdes, mais adiante este capitulo aborda os
modelos seménticos de propdsito especial, ou seja, voltados para aplicagcdes de CRM,
com o nivel de abstragdo empregado nos modelos conceituais, que sdo modelos

independentes de software e/ou hardware a ser utilizado.

5.3 Processo de modelagem conceitual de dados

A caracteristica bédsica de um modelo de dados, como o préprio termo
explicita, é que ele é uma abstracdo da realidade. Um modelo conceitual de dados
fornece uma base formal (notacional e semantica) as ferramentas e técnicas usadas para
suportar a modelagem de dados (Date, 2000). Modelagem de dados é o processo de
abstracdo onde somente os elementos essenciais da realidade observada sdo enfatizados,
descartando-se os elementos ndo essenciais. O processo de modelagem conceitual de
banco de dados, mostrado na Figura 5.1, compreende a descricio dos possiveis
conteudos dos dados, além de estruturas e de regras a eles aplicaveis.

A modelagem conceitual é sempre feita com base em algum formalismo
conceitual, como Entidade-Relacionamento ou Orientacio a Objetos (Sommerville,
2003). O resultado do processo de modelagem, denominado esquema conceitual, é
apresentado através de uma linguagem formal de descricio que pode estar expressa
através de uma sintaxe e/ou uma notagdo grafica (Date, 2000).

O formalismo prové um conjunto de conceitos, elementos e regras que sao
usados no processo de modelagem da realidade, enquanto que a linguagem de descri¢do
fornece uma gramdtica para a apresentacdo do esquema conceitual resultante da
modelagem (Navathe, 1992). Conforme (Date, 2000), a linguagem léxica possibilita o
processamento computacional do esquema, enquanto a notagdo grafica é mais adequada

para facilitar o entendimento e a comunicag@o entre seres humanos, como usudrios e
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projetistas. Portanto, um modelo conceitual de dados compreende um formalismo e uma

linguagem de descri¢do, podendo ser uma linguagem léxica e/ou gréfica.

Realidade
Formalismo .
Conceitual conceitos, q
elementos e regras

compatibilidade Processo de
Modelagem

sintaxe e N

simbolos graficos

Linguagem Léxica

Notacao Grafica Esquema

Conceitual

Figura 5.1 — Processo de modelagem conceitual
Fonte: (Date, 2000)

5.4 Modelos de Dados Conceituais para Aplicacoes de CRM

Na medida em que a Gestdo do Relacionamento com o Cliente conquistou
os executivos das organizagdes, as equipes técnicas voltaram suas atenc¢des para a forma
como os dados dos clientes estavam armazenados. Espalhadas por diversas plataformas,
bancos de dados diferentes e departamentos distintos, essas informagdes geralmente
apresentavam-se desatualizadas, divergentes ou incompletas (Lee, 2000a).

Todos os sistemas utilizados em projetos de CRM t€m uma necessidade em
comum: armazenar os dados dos clientes em algum lugar. Além de fazé-lo de forma
eficiente a organizacdo deve integrar as mais variadas fontes de dados a fim de fornecer
uma visdo Unica e histdrica de todas as transacdes realizadas por seus clientes. Desde o
primeiro momento, todos 0os caminhos apontavam para a utiliza¢io de modelos de dados

que facilitariam sobremaneira essas atividades (O’Brien, 2001) e (Stone, 1998).
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As préximas se¢des trazem dois exemplos de modelos de dados conceituais
existentes atualmente voltados para bases de dados que dao suporte a aplicacdes de
CRM.

5.4.1 Modelo de Dados Universal

A primeira iniciativa nesse sentido foi o Modelo de Dados Universal,
proposto por Len Silverston e amplamente divulgado entre os estudiosos e consultores
de CRM. Em seu artigo “A Universal Data Model For Relationship Development”,
Silverston apresenta uma definicdo de modelo de dados universal para a entidade cliente
em Data Warehouses que auxiliam a Geréncia do Relacionamento com o Cliente.

O Modelo de Dados Universal é “um molde geral usado para construir os
blocos de dados iniciais do modelo de dados de nivel intermedidrio de uma organizacao,
ou o modelo de dados do Data Warehouse (Silverston, 1998). Para o autor, um modelo
que especificasse todas as informagdes a respeito do cliente seria a alternativa ideal para
diminuir os esfor¢os empregados na escolha da melhor forma para modelar esse tipo de
informacao.

Para Terry Moriarty, a beleza do Modelo de Dados Universal é sua
independéncia de uma empresa ou de um negdcio em especial. Ainda, os modelos de
dados das informagdes dos clientes devem representar tudo o que for necessario para
caracterizar o relacionamento entre os clientes e a empresa. O termo universal alarga
sua aplicacdo para toda espécie de negdcio onde haja comercializagdo de produtos e
servigos (Moriarty, 2001). Ao definir que se deve armazenar os dados dos clientes em
sua totalidade, o Modelo de Dados Universal iguala a arquitetura basica de informacgdes
sobre clientes das mais variadas atividades econdmicas.

Contudo, Silverston notou que além de especificar os atributos da entidade
cliente, o modelo deveria dispensar um tratamento diferente para o relacionamento
estabelecido entre os clientes e a empresa. Até entdo, os modelos representavam os tipos
de clientes, que constituem a Escada da Lealdade, como mostrado na secdo 2.2.6,
internamente a prépria entidade cliente. Em decorréncia disso, um problema sério
aparece quando, por exemplo, um cliente torna-se um empregado da empresa; ou um
fornecedor torna-se cliente. Uma solucdo imediata seria manter os dados duplicados

nas duas entidades. Porém, para ndo correr o risco da existéncia de informacdes
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discordantes, tal solucdo requer que alteragdes em campos sejam feitas sempre em todas
as entidades duplicadas.

A Figura 5.2 descreve o Modelo de Dados Universal no seu nivel mais
abstrato. Nesta figura, o retingulo Agentes especifica os elementos que podem
estabelecer relacionamentos com a organizacdo, tais como clientes, fornecedores e
funciondrios. De forma geral, pode-se incluir aqui todos os componentes que constituem
os Seis Mercados, visto na secdo 2.1. Cada agente define diferentes Tipos de
Relacionamentos. Por exemplo, pode-se definir os seguintes tipos de relacionamento
para o agente cliente: prospecto, comprador, cliente, partidario, defensor e parceiro. O
retangulo Individuos encerra o conjunto total de informagdes coletadas sobre uma
determinada pessoa em particular. As linhas entre os retdngulos representam a relagdo
de cardinalidade estabelecida entre as entidades. Assim, uma linha cuja extremidade

possui trés pontas caracteriza uma relagdo do tipo um-para-varios.

Tipos de Agentes
Relacionamento

/Individuos \

P
Informagoes Informagdes
Geogréficas Demogréaficas

&

Informagoes Informagdes
Psicogréaficas Comportamentais
&

\ /

Figura 5.2 — O Modelo de Dados Universal
Fonte: Adaptado de (Silverston, 1998)

O Modelo de Dados Universal determina que cada individuo descrito pode

ter um ou mais tipos de relacionamento, sendo que cada tipo de relacionamento esta
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ligado a somente um tipo de agente. Para ilustrar, a Figura 5.3 mostra um exemplo de

modelo de dados de uma empresa.
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Figura 5.3 — Modelo de Dados Universal: exemplo de especificacio

de atributos
Fonte: Adaptado de (Silverston, 1998)
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Conforme o modelo, os individuos se enquadram nas categorias de agentes
fornecedores, cliente e funcionarios. Ao escolher cliente, observa-se que os tipos de
relacionamentos disponiveis s@o: prospecto, comprador, cliente, partidario, defensor e
parceiro. As informacdes fundamentais sobre cada pessoa encontram-se especificadas
no retangulo Individuo.

Deve-se enfatizar que, apesar de abranger todos os Seis Mercados, o
Modelo de Dados Universal surgiu no ambito da entidade cliente, ampliando sua
abrangéncia a outras entidades pela necessidade de descrever os varios papéis que os
clientes podem desempenhar numa empresa.

A utilizacdo eficiente do Modelo de Dados Universal exige que os analistas
facam um inventdrio de todas as informacdes existentes na empresa sobre os clientes e
busquem, se necessdrio, em fontes externas, atingir o méximo possivel de conhecimento
a respeito deles. Sendo assim, as especificacoes de empresas diferentes podem ser
diferentes, por que uma conseguiu juntar mais informagdes que a outra; contudo, na
esséncia, partem do mesmo principio: o maximo possivel de dados disponiveis a
respeito da entidade cliente (Martin; Evans, 1998), (Silverston, 1998) e (Moriarty,
2001).

Embora pregasse a reducdo dréstica de tempo na producido de modelos de
dados, o Modelo de Dados Universal - uma solugdo dnica e universal - possui uma
desvantagem nitidamente visivel. O préprio Silverston reconheceu que a crenca de que
cada empresa possui seus valores, metas e maneira de fazer negécios particulares era
“um argumento muito forte contra o Modelo de Dados Universal” (Silverston, 1998).

Ainda assim, a contribui¢io proporcionada pelo Modelo de Dados Universal
€ incontestdvel. Antes de tudo, as modificacdes que estavam acontecendo na esfera
administrativa, através da ado¢do do CRM, refletiam-se nos modelos de dados que eram
utilizados pela equipe técnica. O Modelo era uma critica de Len Silverston a forma
como os modelos de dados anteriores mapeavam os dados da entidade cliente.

Uma vez que armazenar os dados do cliente é uma atividade critica em
todos projetos de CRM, a partir do Modelo de Dados Universal deu-se o inicio a

realizac@o de pesquisas nesta drea e até mesmo de aprimoramentos no préprio Modelo.
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5.4.2 Modelos de Dados Genéricos

O desafio do Modelo de Dados Universal em oferecer uma solugéo Unica
para todos os tipos de negdcios mostrou-se irrealizdvel. Quando as empresas decidiam
utilizar essa alternativa, logo constatavam que era necessario adicionar restri¢des a sua
abrangéncia. Nos projetos de CRM, criou-se uma forte resisténcia contra a sentenga
simplista “colete 0 maximo possivel de dados a respeito de seus clientes” (Teradata,
2001).

Niao se pode desconsiderar as diferencas nas regras de negdcios existentes
entre empresas distintas. Mais ainda, os perfis dos clientes sdo variados e as acdes
especificas para melhorar o relacionamento com os clientes provavelmente também
serdo. A proposta do Modelo de Dados Universal torna a tarefa de administragdo da
base de dados ainda mais complexa, pois a predisposicio para redundincias e
inconsisténcias é maior. Ademais, sabe-se que nem sempre quantidade é sin6nimo de
qualidade.

De fato, dependendo da atividade desempenhada pela organizagdo, um
conjunto de atributos em particular pode ser relevante para uma empresa, € nio ser para
outras empresas. Assim, surgiram os modelos de dados genéricos, que foram
projetados para categorias especificas de negécios. A empresa de consultoria Teradata
lancou um modelo voltado para as atividades envolvidas com o turismo: agéncias de
viagens, locadoras de veiculos, companhias aéreas, empresas de Onibus, de cruzeiros e
ferrovidrias (Teradata, 2001). Desencadeou-se, entdo, o surgimento de varias propostas:
Telecomunicagdes, Seguros, Financas e etc. O préoprio Len Silverston, em (Silverston,
2002), sugeriu um modelo para a drea da Satide'’.

Menos generalista, esses femplates (ou, em portugués, gabaritos, padroes)
tornam a fase de modelagem de dados dos projetos de CRM menos complicada, uma
vez que os analistas ja encontravam a especificacdo dos atributos necessarios para a
produgdo de relatdrios e andlises de uma determinada 4area de negdcio. Sendo assim,
essa alternativa tornou possivel um nivel de adaptacio maior que o Modelo de Dados

Universal (Inmon, 2002).

' O site Database Answers (http://www.databaseanswers.com/data_models/index.htm) disponibiliza um

catdlogo com diversos modelos de dados genéricos para uma quantidade considerdvel de atividades
econOmicas: livrarias, locadoras de veiculos, clinicas médicas, hotéis, consultorias de recursos humanos,
etc.
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O nivel mais abstrato de um modelo de dados genérico € mostrado na Figura
5.4. A descri¢do dos retangulos ¢ a mesma apresentada para o Modelo de Dados
Universal. A diferenca estd na defini¢cdo das informagdes da entidade Individuo. As
vdrias categorias de outrora foram reduzidas a duas: Informag¢des Essenciais — também
conhecida como Kernel — e Informagdes Especificas. A primeira categoria diz respeito
aos atributos do individuo que sdo indispensaveis para sua identificacdo e € comum a
todas as dreas de negdcios, dai ser chamada de Kernel. Como exemplo, todo e qualquer
negocio deve armazenar um identificador Unico para cada cliente, seu nome, endereco e

sexo e idade.

Tipos de Agentes
Relacionamento

/Individuos \

Informagdes Informagdes
Essenciais Especificas
ou Kernel

-

\ /

Figura 5.4 — Modelo de Dados Genérico
Fonte: Adaptado de (Silverston, 2002)

Informacdes Especificas sdo totalmente particulares & atividade econdmica
em questdo. Como exemplo, os campos Fiador e Nivel de Crédito s@o préprios de
modelos de dados de nivel intermedidrio para Instituicdes do Mercado Financeiro.
Assim como o campo Quantidade de Periodos de Férias é de extrema importancia para
empresas envolvidas com a drea de Turismo e Lazer.

O modelo de dados genérico para a drea de Satde proposto por Silverston é
um bom exemplo a ser visto. Observando a Figura 5.5, posto que foi selecionado o
agente Cliente e os tipos de relacionamentos disponiveis, nota-se facilmente que o

conjunto das Informagdes Essenciais € de uso geral, e necessarias para qualquer outra
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area. Enquanto que o retangulo destinado as Informacgdes Especificas circunscreve os
atributos interessantes somente para determinar o perfil dos clientes do ramo de Saude:
descricdo de reacdes alérgicas, grupo sangiiineo a que pertence, incidéncia de doengas,

requisi¢des de exames e diagndsticos, entre outros.

Tipos de Agentes

Relacionamento

A4

Fornecedor
Prospecto
Cliente
Comprador

Funcionario

Cliente

(EE

Partidario
Defensor

Parceiro

dividuos \

|

)

/|d_individuo Plano de Saude,
Nome, Doencas Infecciosas,
Enderego, Reagbes Alérgicas,
Sexo, Grupo Sanguineo,
Idade, Histérico de doengas,
Altura, Exames/Diagnésticos,
Peso, Comentarios.
Comentarios.

> ~/

Figura 5.5 — Modelo de Dados Genérico para a area de Saide
Fonte: Adaptado de (Silverston, 2002)

Ao indicar um conjunto de atributos que possivelmente serdo utilizados no
mapeamento do perfil dos clientes, os modelos de dados genéricos mostraram-se mais
ajustados a realidade das empresas que o Modelo de Dados Universal (Inmon, 2002).
Entretanto, caso uma determinada atividade econdmica ainda nao tenha sido analisada

minuciosamente e tem os atributos para a entidade cliente especificados, deve-se
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comecar todo o processo de criagdo do modelo genérico a partir do inicio. Tais esforcos
sdo tentativas isoladas, individuais e que ndo buscam estabelecer uma correlacao com os

modelos de dados genéricos que porventura ja existam.
5.5 Classificacao Nacional de Atividades Economicas

Ap6s estudos coordenados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), em 1994 foi publicada a Classificagdo Nacional de Atividades Economicas
— CNAE. Tal classificagdo € aplicada a todos os agentes econdmicos envolvidos na
producdo de bens e servicos, podendo compreender estabelecimentos de empresas
privadas ou publicas, estabelecimentos agricolas, organismos publicos e privados,
institui¢cdes sem fins lucrativos e agentes autonomos (pessoa fisica) (IBGE, 199-).

Seus principais objetivos se resumem em:

= Atualizagdo do sistema classificatério de forma a melhor refletir a

estrutura produtiva do Pafs, guardando, ao mesmo tempo,
compatibilidade com a classificacdo-padrdo internacional e garantindo,
desta forma, a comparabilidade intemacional”;

= Definicdo de uma classificacdo-padrdo de atividades econdmicas para

uso generalizado pelos produtores de informacdes, tais como os meios de

comunicagdo, o sistema estatistico, e os registros administrativos.

A CNAE agrupa e organiza informagdes a partir da criagdo de um conjunto
sistemdtico, exaustivo e estruturado de categorias mutuamente exclusivas, bem
definidas, apresentadas em uma hierarquia de secdes, divisdes, grupos e classes que sdo
identificadas a partir de c6digos numéricos e alfabéticos que lhes s@o atribuidos. Visam
reunir organizacdes em categorias que apresentam similaridades, com base nas suas
atividades principais, de forma a possibilitarem a representacdo da realidade do

mercado (IBGE, 199-). A Tabela 5.1, a seguir, expde essa hierarquia.

'7 Para maiores detalhes sobre classificacdes de atividades econdmicas internacionais e a conformidade da
CNAE com tais classificacdes, visite o endereco da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU):
http://www.un.org/Depts/unsd/timeuse/tuaclass.htm: http://www.un.org/Depts/unsd/timeuse/tuaclass.htm
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Tabela 5.1 — Niveis hierarquicos da CNAE

NOME | NIVEL | NUMERO DE GRUPAMENTOS
Secdo Primeiro 17
Divisdo | Segundo 59
Grupo Terceiro 217
Classe Quarto 563

Fonte: (IBGE, 199-)

As empresas podem exercer mais de uma atividade referentes a diferentes
categorias da CNAE. A regra geral adotada € classificd-la de acordo com a atividade
principal. E necessdrio, portanto, estabelecer normas para a identificacdo da atividade
principal. A atividade econdmica se traduz pela criagdo de valor adicionado mediante a
produgdo de bens e servi¢os, com a intervencao do trabalho, capital e matérias primas.
O IBGE define a atividade principal de uma unidade estatistica como aquela com maior
contribui¢do para o valor adicionado. As demais atividades exercidas na mesma unidade
produtiva que ndo sejam de natureza auxiliar sdo consideradas atividades secunddrias.

A hierarquia imposta pela CNAE ¢ exemplificada na Figura 5.6. Devido ao
grande numero de agrupamentos, torna-se impossivel apresentar um organograma
completo com todos os niveis encadeados. A alternativa encontrada foi a escolha de um
ramo e a conseqilente navegacio por seus niveis inferiores. A sec@o Intermediacio
Financeira subdivide-se em trés divisdes: Intermediacdo Financeira (exceto Seguros e
Previdéncia Privada), Seguros e Previdéncia Privada, e Atividades Auxiliares da
Intermediacdo Financeira. Navegando pela divisdo Seguros e Previdéncia Privada
encontrar-se-4 trés grupos: Seguros de Vida e Ndo-Vida; Previdéncia Privada, e Planos
de Saude. Finalmente, o grupo Previdéncia Privada d4 origem a duas classes:

Previdéncia Privada Fechada, e Previdéncia Privada Aberta.
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|

%ORGANISMOS INTERNACIONAIS E OUTRAS INSTITUIGOES EXTRATERRITORIAIS

Figura 5.6 — Navegacio através da hierarquia da CNAE
Fonte: (IBGE, 199-)

5.6 Conclusao

Atualmente, ja se percebe que além de ocupar o centro das atencdes
estratégicas de muitas organizacdes, o cliente passou a nortear a fase de modelagem de
dados.

As propostas de modelos de dados centrados no cliente servem como

moldes para a integracdo de informac¢des necessdrias para a realizacdo de andlises que,
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por sua vez, auxiliardo os executivos a tomarem decisdes acertadas em projetos de
CRM. Outro objetivo dos modelos de dados é tornar a fase de projetos de sistemas mais
eficiente, fornecendo um mapeamento de atributos que devem ser considerados.

O préximo capitulo apresenta o Modelo de Dados Estendido, uma proposta

que visa facilitar a etapa de modelagem de bases de dados envolvidas em aplicacdes de

CRM.



6 O MODELO ESTENDIDO

6.1 Introducao

A fim de fornecer um mecanismo eficiente e flexivel para modelar bases de
dados utilizadas por aplicacdes de CRM, o Modelo Estendido faz uso das vantagens
oferecidas pelo reuso de componentes de software apresentadas no Capitulo 4 e a
hierarquia existente entre os diversos setores da economia, explanada na secdo 5.5.

Um pioneirismo do Modelo Estendido € a reutilizag@o de atributos, uma vez
que toda a abordagem do reuso de software mantém, na pratica, as classes como sendo a
menor unidade reaproveitada. Tal medida se justifica pelo uso da abstragdo,
caracteristica inerente a abordagem orientada a objetos e comentada ao longo das secoes
5.2 e 5.3. Todavia, algumas a¢des da Geréncia do Relacionamento com o Cliente — tais
como segmentagdo de clientes (secdo 2.2.5), aquisicdo e retencdo de clientes (se¢do
2.2.6), personalizagdo (se¢do 2.2.7) e interagdo com o cliente (se¢do 2.2.8) — exigem das
aplicacdes tecnoldgicas um grau mais detalhado de informagdes do cliente.

Embora seja coerente abstrair os detalhes da classe cliente em aplicacdes de
uso geral, tais como Contas a Pagar/Receber, Movimento de Caixa e Sistema para
Administrac@o de Crédito, ndo € aconselhdvel fazer o mesmo quando se estd falando na
andlise de requisitos de aplicagdes voltadas para CRM. Tal afirmacdo € justificada com
o fato de que uma multiplicidade de ferramentas tecnoldgicas fard uso da base de dados
que armazena as informacdes historicas de cada cliente, como apresentado na secdo
3.1.2. Abaixo, a Figura 6.1a mostra a representacdo da classe cliente com um alto grau
de abstragdo, enquanto que a Figura 6.1b apresenta esta mesma classe com maior nivel

de detalhamento no que diz respeito aos atributos que caracterizam esta classe.
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Cliente Cliente

Nome
Endereco
Sexo
Telefone

-/

Figura 6.1a - Entid?de cliente~ Figura 6.1b — Entidade cliente
representada com muita abstracao

representada com pouca abstracao

De acordo com o que foi exposto na se¢do 5.4.1, tem-se que o Modelo
Universal de Dados abrange até o grau de detalhamento apresentado na Figura 6.1b.

Os Modelos de Dados Genéricos ajudaram bastante a modelagem de bases
de dados de aplica¢des de CRM ao organizar esse vasto conjunto de atributos, criando a
categoria “Informagdes Especificas”, como visto na secdo 5.4.2. Este capitulo propde
uma extensdo ao Modelo de Dados Universal e aos Modelos de Dados Genéricos: o

Modelo Estendido.

6.2 Caracteristicas do Modelo Estendido

O Modelo Estendido ¢ um modelo conceitual de dados que especifica o
conjunto de atributos que caracterizam a entidade cliente fazendo uso de reutilizacdo e
heranca. E um modelo conceitual porque é criado na etapa de modelagem de dados,
sendo independente de plataformas de hardware e software. A Figura 6.2 apresenta o

Modelo Estendido, no seu maior grau de abstragao.

Clientes
Atributos Atributos
Herdados Especificos

Figura 6.2 — O Modelo Estendido
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O dominio do Modelo Estendido é a entidade cliente e as suas propriedades, por isso,
foram subtraidos as entidades agentes e tipos de relacionamentos, que estao presentes
nos Modelos de Dados Genéricos, como pode ser constatado na Figura 5.4. Atualmente,
ja existem aplicacdes voltadas exclusivamente para o gerenciamento das relagdes das
organizagdes com esses papéis, tais como funcionarios e fornecedores, o que os
colocam num dominio diferente do escopo das aplicacdes de CRM. Além disso, o tipo
de relacionamento mantido entre a empresa e o cliente € interpretado no Modelo
Estendido como sendo um atributo simples, como nome ou endereco, ndo requerendo
um tratamento como entidade separada e independente.

A reutilizacdo de atributos € baseada na existéncia de atributos comuns a
dois ou mais ramos de negdcios. Uma vez especificado o conjunto de atributos de um
negdcio, automaticamente vdrios atributos poderdo ser reutilizados na especificagcdo dos
atributos para os outros negdcios. Para criar uma relagdo hierdrquica entre os atributos
definidos para os clientes de atividades econdmicas diferentes, o Modelo Estendido faz
uso da organizacdo fortemente estruturada e sistemdtica da Classificacdo Nacional de
Atividades Econdmicas, CNAE, do IBGE, introduzida na secdo 5.5. Esta classificacao
por natureza organiza os varios setores da economia conforme suas afinidades.

Assim sendo, a entidade cliente é descrita por duas categorias de atributos:
os Atributos Herdados e os Atributos Especificos. Os atributos herdados sdo definidos a
partir do nivel superior em que se encontra o negdcio para o qual a base de dados serd
modelada, obedecendo a disposicdo da Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas. Para tanto, é fixada a seguinte ordem: determinada classe herda os
atributos do grupo ao qual faz parte; por sua vez, o grupo herda os atributos da divisdo
em que estd inserido; a divisdo herda os atributos da secdo; e finalmente, a secio herda
os atributos da raiz da Classificagdo, que s@o os Atributos Essenciais. Tais atributos sao
equivalentes as Informacdes Essenciais dos Modelos de Dados Genéricos, explicadas na
secdo 5.4.2, e representam um conjunto basico de informagdes a respeito do cliente que
é comum a todo e qualquer setor econdmico, tais como nome, endereco, categoria do
cliente, sexo e renda. Torna-se facil entender o motivo pelo qual essa categoria especial
de atributos encontra-se no topo - ou na raiz, lembrando a organizagado de diretérios - da
classificacdo: eles sdo comuns a todos os niveis da hierarquia. Automaticamente, todos
os negdcios herdam tais atributos. A Figura 6.3 ilustra a forma como os atributos
herdados sdo constituidos ao longo de uma seqiiéncia da Classificagdo Nacional de

Atividades Econdmicas.
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Classificagdo Nacional de Atributos
Atividades Econ6micas Essenciais
CNAE- (ou raiz) \ J
. e
Atributos Atributos
Secao Herdados Especificos da
Segao

o J

N —

\

A 4
P Atributos Atributos
Divisao Herdados Especificos da
Diviséo
— _/
~
v Atributos Atributos
G rupo Herdados Especificos do
Grupo
— _/
~
\4
Atributos Atributos
Classe Herdados Especificos da
Classe

Figura 6.3 — A hierarquia da Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas e
0 Modelo Estendido

Os atributos especificos determinam as particularidades de cada nivel. Essa
categoria de atributos delimita as informagdes peculiares do setor econdmico, que ndo
sdo importantes para os setores do seu mesmo nivel ou do nivel acima, somente para os
seus “filhos”. A Figura 6.4 ilustra essa afirmag¢do. Por exemplo, o atributo cor
preferida é especifico do grupo Artigos de Uso Pessoal, pois é importante coletar tal
caracteristica dos clientes deste grupo. Tal atributo ndo € compartilhado pelos outros
grupos que estdo no mesmo nivel de Artigos de Uso Pessoal, como Alimentos,
Bebidas e Fumo. Muito menos, pode ser encontrado no nivel superior, no exemplo, a

divisdo Atacado, que ¢ mais generalizado.
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Raiz

Secao

Divisao

Grupo

Classe

Classificacao Nacional de
Atividades Econémicas
CNAE- (ou raiz)

!

Comércio

Varejo

Atacado

Alimentos,
bebidas e fumo

Atributos Especificos

Artigos de uso
pessoal

Grupo: Artigos de uso
pessoal

Cor preferida

SN

Calgados

complementos

Roupas e

Figura 6.4 — Exemplo de atributo especifico

Logo, na medida em que se percorre a CNAE de cima para baixo,

especializa-se cada vez mais o conjunto de atributos a serem oferecidos para o nivel

inferior. Isso ocorre pelo fato de que cada nivel soma aos atributos que recebeu por

heranca do(s) nivel(is) acima (os seus atributos especificos), formando um pacote que

sera oferecido aos seus niveis inferiores. Dai o fato do Modelo Estendido ser baseado

no reuso de atributos. Ganha-se tempo e confiabilidade ao lancar mdo de um conjunto

de informacdes que, devido as afinidades inerentes a alguns negdcios da economia,

certamente serdo utilizados nos setores agrupados num mesmo ramo da CNAE.

Finalizando esta secdo, a Figura 6.5 mostra um nivel menos detalhado de

abstra¢do para o nivel das classes da CNAE. Observa-se que estdo representados os

atributos de todos os niveis superiores juntamente com os atributos especificos da

classe.
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mentes \
" )
ﬂtributos Herdados \ Atributos

Especificos

( N
Atributos Atributos

Essenciais Herdados
da Segao
- AN J
4 N [ N
Atributos Atributos
Herdados Herdados
da Divisdo do Grupo

S >

Figura 6.5 — O Modelo Estendido num nivel menos detalhado
de abstracao

A importincia da documentacdo e dos metadados'® para a utilizacdo
eficiente do Modelo Estendido deve ser destacada. Em particular, o projetista deve ficar
atento as publicacdes que especificam os atributos dos variados setores. No caso de uma
organizagdo, sugere-se a centralizacdo dessas informagdes num repositdrio, disponivel
aos reutilizadores em potencial. O ideal é que haja uma cooperacio entre organizacdes,
empresas de consultoria e centros de pesquisa na manuten¢io de um repositdrio inico e
compartilhado entre todos, como a iniciativa do OMG (Object Managment Group) em

manter, supervisionar as atualizacdes e divulgar padrdes com o CWM".
6.3 Processo de Modelagem

O processo de modelagem de uma base de dados empregando o Modelo
Estendido possui as seguintes etapas:
= Localizar o negécio para o qual vai ser modelada a base de dados na

Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas;

18 Sd0 dados sobre dados (Date, 2000), ou seja, informagdes sobre os dados que estdo armazenados no
banco de dados. Por exemplo, a defini¢do do tipo de dado e do tamanho suportado por um atributo.

19 padrio que descreve o intercdmbio de metadados entre Data Warehouses, Business Intelligence, Gestdo
do Conhecimento e Portais (http://www.omg.org/technology/cwm/)
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= Verificar, no repositério de setores que ja possuem os atributos
especificados, a existéncia de setores superiores dos quais possa herdar
seus atributos;

= A partir das peculiaridades do negécio, o projetista deve levantar os
requisitos para determinar o conjunto de atributos especificos daquele
setor;

= Verificar a existéncia de setores, nos niveis inferiores do setor em
questdo, que ja tenham os atributos especificados. No caso de haver
possibilidade de generalizacao, o setor deve absorver o(s) atributo(s) que
pertence(m) aos seus “filhos”;

= Atualizar a estrutura do repositorio, a documentagdo e os metadados.

= Divulgar a nova especificacao.

z

Nesse momento, a documentacdo ¢é particularmente importante para
desfazer ambigiiidades que por ventura surjam em relacdo a nomes de atributos. Tal fato
acontece comumente com o campo situacdo (ou srarus). Em contextos diferentes, a
informag¢do armazenada nesse campo pode ter significados diferentes. Também, pode-se
usar como exemplo o atributo cor preferida, tal informacdo ndo pode ser generalizada
como atributo essencial, pois ela pode assumir valores diferentes conforme o negdcio
estudado. O escopo do atributo cor preferida da classe Tapecaria, Cortinas e Persianas
(Secdo Comércio, Divisdo Atacado, Grupo Artigo de Uso Pessoal) provavelmente serd
diferente do atributo cor preferida pertencendo setor Calgados para Esportes (Secdo
Inddstria de Transformacdo, Divisdo Preparagdo de Couros, Artigos de Viagem e
Calcados, Grupo Fabricacdo de Calcados). Pode ocorrer de o cliente preferir uma cor
para os tapetes de sua casa, enquanto que, para os ténis tenha predile¢do por uma cor
diferente.

Ainda, a atualizacdo constante das especificacdes do Modelo Estendido
agiliza o processo de integracdo de informagdes provenientes de bases de dados
diferentes. Caso as bases de dados, mesmo originadas de plataformas distintas,
estiverem de acordo com a estrutura do Modelo Estendido, serd facil cruzar os dados

dessas fontes diferentes pois ambas seguem o mesmo padrao de especificacdo de dados.
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Esta secdo descreve um exemplo de utilizacdo do Modelo Estendido,

visando demonstrar sua viabilidade. Embora ndo seja uma especificagdo completa,

reproduz-se aqui uma amostra dos atributos que certamente aparecerdo na especificagao

formal para esses ramos de negécios. A Figura 6.6 mostra a especificacdo dos atributos

para a classe Transportes Aqiiavidrios (Secao Transporte, Movimentagdo de Cargas e

Comunicacdo; Divisdo Transporte, Movimentacdo de Cargas, e Agéncias de Viagens; e,

finalmente, Grupo Transporte).

Raiz

Secao

Divisao

Grupo

Classe

Classificacao Nacional de
Atividades Econémicas
CNAE- (ou raiz)

'

Transporte, Movimentagao de
Cargas e Comunicagao

/

AN

Comunicacao Transporte, Movimentagao de
Cargas e Agéncias de
Viagens
Agéncias de Transporte Movimentagéo e
Viagens Armazenagem de
Cargas
Transporte Transporte Transporte
Terrestre Aquaviario Aéreo

Figura 6.6 — Ordem hierarquica da classe Transporte Agqiiaviario

O conjunto de Atributos Essenciais € descrito a seguir, na Figura 6.7.
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KL\tributos Essenciais \

Raiz

Cédigo do Cliente
Nome

Endereco

Sexo

Profisséo

Renda

Data de Nascimento

Qlaturalidade/NacionaIidadej

Figura 6.7 — Especificacio dos
Atributos Essenciais

A secdo Transporte, Movimentacdo de Cargas e Comunicacdo herda os
Atributos Essenciais da Raiz e adiciona os seus Atributos Especificos, como mostra a
Figura 6.8. No caso, o atributo destino identifica o local-alvo da ligagéo, ou da viagem
do cliente, ou ainda, do envio de cargas. J4 o atributo prioridade assinala o que é mais

importante para o cliente: custo ou rapidez.

m-\tributos Herdados da \ Kt\tributos Especificos \

Raiz

Destino
Cadigo do Cliente Prioridade
Nome

Endereco

Sexo

Profissao

Renda

Data de Nascimento

QaturaIidade/NacionaIidadty K /

Figura 6.8 — Especificacdo dos Atributos da secdo Transporte,
Movimentacio de Cargas e Comunicacio

A partir da especificacdo dos atributos da secao Transporte, Movimentacao
de Cargas e Comunicagdo, todos os setores que s@o seus “filhos”, por padrdo, ja ganham
para si boa parte dos atributos que necessitardo identificar.

A divisdo Transporte, Movimentacdo de Cargas e Agéncias de Viagens
herda os atributos da secdo acima e especializa os seus atributos especificos, como

exposto na Figura 6.9.



ﬂtributos Herdados da \

Secéao

Cédigo do Cliente

Nome

Enderego

Sexo

Profissdo

Renda

Data de Nascimento
Naturalidade/Nacionalidade

Destino
KPrioridade j

~

Restricdes em relagdo ao transporte

ntributos Especificos

\_ )

Figura 6.9 — Especificacao dos atributos da divisdo Transporte,
Movimentacao de Careas e Agéncias de Viagens

98

Por sua vez, o grupo Transporte recebe o conjunto de atributos repassados

pela divisdo acima e especifica seus atributos particulares, como ilustrado na Figura

6.10.

Caédigo do Cliente

Nome

Endereco

Sexo

Profissao

Renda

Data de Nascimento
Naturalidade/Nacionalidade
Destino

Prioridade

o

Aributos Herdados da Divisédo \

Restricdes em relagéo ao transporte

Kt\tributos Especificos

Assento Preferido

.

~

/

Figura 6.10 — Especificacao dos atributos do grupo Transporte

Finalmente, a classe Transporte Aqiiavidrio recebe a especificacdo de

atributos definida pelo tipo de atividade no qual estd inserida. A Figura 6.11 mostra o

conjunto de atributos desta classe.
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ﬁributos Herdados do Grupo \ m-\tributos Especificos \

Cobdigo do Cliente Sabe nadar?
Nome

Endereco

Sexo

Profissao

Renda

Data de Nascimento
Naturalidade/Nacionalidade

Destino K j
Prioridade

Restricdes em relacéo ao transporte

KAssento Preferido /

Figura 6.11 — Especificacio dos atributos da classe Transporte Aqiiaviario

E importante ressaltar que a especificacio completa de todos os atributos de
um determinado caminho da Classificacdo Nacional de Atividades Economicas exige
andlises profundas e demoradas desses setores. Tais atividades ndo estdo presentes no
escopo deste trabalho, que é apresentar uma solugdo eficiente para a etapa de
modelagem de bases de dados centradas nas informacgdes dos clientes. Uma vez que a
elaboracdo de Estudos de Casos é uma atividade complexa, ela s6 se justificaria no
ambito de uma organizagdo onde o projetista encontraria um ambiente real para mapear
as categorias de atributos e onde o resultado de tal pesquisa seria realmente aplicado. O
cerne deste trabalho é a apresentacio do Modelo Estendido, enquanto que as

especificacdes de atributos em si configuram-se como ampliagdes desta dissertagao,

fora do seu escopo.

6.5 Descricao Formal

Na secdo 5.3, foi comentado sobre a base formal do que todos os modelos
de dados devem possuir. A férmula presente na Figura 6.12 introduz uma notacao Iéxica
do Modelo Estendido, onde T € conjunto de atributos de um determinado negdcio
presente no nivel k da Classificagdo Nacional de Atividades Economicas. Tal conjunto
de atributos € a unido entre o somatoério dos atributos 4 herdados dos niveis superiores

ao seu nivel e o somatério dos seus atributos especificos e.
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