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RESUMO

Quando nos deparamos com as mudancas tecnoldgicas, a transformacdo digital que
estamosvivendo diaaposdia, principalmente quando falamosde Ind Ustria 4.0, se faz necessario
que as empresas se adequem ao novo ambiente que esta sendo criado com essas mudancgas.
Hoje em dia isso pode ser resolvido por uma plataforma em nuvem, que esta presente em
interfaces tanto de computadores quanto de dispositivos mobile, e que atenda as diferentes
necessidades de uma empresa. Seja ela na sua plataforma de vendas (pela ma gestdo ou ma
visibilidade), canal de atendimento ao cliente ou pela falta de um site para vendas. Ou ainda
quando hd, por esse ndo ter uma interface amigavel, que agrade e que guie o cliente durante a
sua compra e navegacdo. De maneira geral, uma ferramenta que desconsidera custos de
hardware e dispensa manutencgéo recorrente de software dentro da organizacédo. Dessa forma,
esse trabalho visa tratar de um software de gerenciamento do relacionamento com o cliente, 0
Salesforce, no qual foi construido uma aplicacdo de vendas para 0s usuarios internos e como
resultado final, um site para os clientes de uma cafeteria, contando com uma interface clara e

facil de ser utilizada.

Palavras-chave:. CRM, computacdo em nuvem, automacao, interface, transformacao digital



ABSTRACT

When we face technological changes, a digital transformation that we are experiencing
day after day, especially when we talk about Industry 4.0, itis necessary for companies to adapt
to the new environment that is being created with these changes. Nowadays this can be solved
by a cloud platform, which is present in interfaces of both computers and mobile devices, and
that meets the needs of a company from a company. Be it on your sales platform, customer
service channel or the lack of a website for sales. Or even when there is, as it does not have a
friendly interface, which pleases and guides the customer during their purchase and navigation.
In general, a tool that disregards hardware costs and does not require recurring software
maintenance within the organization. Thus, this work aims to deal with a customer relationship
management software, Salesforce, in which a sales application was built for internal users and

as a final result, a website for customers of a cafeteria, with a clear and easy to use interface.

Keywords: CRM, cloud computing, automation, interface, digital transformation
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1 INTRODUCAO

Presente no Brasil desde 1917, a historia da IBM comecouem 1911 em Nova lorque,
com produtos como balancas comerciais, reldgios, cartdes perfurados. Ao longo dos anos a
empresa vai evoluindo, desenvolvendo novas tecnologias, na decada de 50 a IBM ja
experimentavao conceito de inteligéncia artificial. Em 2011 surgiu o IBM Watson, a primeira
IA capaz de entender linguagem fluida (IBM, 2021a).

Em 2016, a IBM adquiriu a BlueWolf, a maior consultoria especializada na
implementacdo de solugdes na nuvem Salesforce. Na época com 12 escritorios globais na
época, espalhados entre Estados Unidos, Europa e Asia, e agora integrando a divis&o de Global
Business Services (GBS), dentro da pratica IBM Experiéncia Interativa ou IBM iX.

Com a aquisicdo, a IBM se tornou uma das maiores parceiras da Salesforce, com o
intuito de ajudar as organizacdes a tomarem as decisdes mais inteligentes e mais rapidas, de
forma a melhorar a eficiénciaoperacional e promovendo resultados inovadores e mensuraveis.

Fundada em 1999 em um apartamento em S&o Francisco, a Salesforce é uma solucéo
de gerenciamento do relacionamento com o cliente. E hoje a plataforma de Customer
Relationship Management (CRM) em nuvem numero um no mundo, a qual atende 0s mais
diferentes tipos de clientes, compartilhando uma visao tnicacom cadaum deles.

Cliente em primeiro lugar e inovacéo, sdo ambos valores compartilhados tanto pela
IBM quanto pela Salesforce. Pensando nisso, esse trabalho tem como proposta demostrar como
a transformacéo digital em que vivemos pode ser levada uma empresa, melhorando a
experiéncia para o seu cliente final, bem como trazer ganhos operacionais, Tudo por meio da
criacao de uma experiéncia digital bem elaboradae construida.

A fim de explorar uma das nuvens disponiveis dentro do Salesforce, a nuvem de
vendas focando na experiéncia digital do usuario, bem como em uma interface de facil
usabilidade, a fim de demostrar alguns dos recursos disponiveis dentro da plataforma
Salesforce, traremosaqui um cliente ficticio Coffee House, no entanto, baseadoem uma solucéo
real, a qual sera demostrada na formade Proof of Concept (POC) ao longo deste trabalho.

Tendo em vista o que foi dito, o presente trabalho trata-se de um relatorio técnico
elaborado durante o periodo de estagio dentro da pratica de Salesforce da IBM, na qual estava

alocado na planta de Hortolandia, Sdo Paulo.
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2 OBJETIVOS

Nesta secdo sdo dispostos os objetivosdo presente trabalho.

2.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo principal o desenvolvimento e implementacédo da
solucéo arquitetada a fim de criar uma experiéncia digital para os clientes finais da Coffee
House, bem como para seus funcionarios internos e seus controles operacionais, Tendo foco no
volume de vendas e seus respectivos pedidos, além da quantidade de dinheiro, bem como

controle de estoque paraseus produtos.

2.2 Objetivos especificos

e Criar aarquitetura da solucéo, evidenciando o relacionamento entre os objetos;

e Desenvolver umaexperiéncia digital com foco no cliente final;

e Promover a criacdo de campos nos objetos que satisfagam as necessidades do negocio;

e Implementar a arquitetura proposta, promovendo uma jornada guiada para o0 usuario
durante seus processos;

e Automatizar o controle de estoque em funcdo dos pedidos gerados;

e Automatizar a validacao de cupons de desconto aplicados a s compras;

e Criar o preenchimento automatico do endereco na geracao de pedidos;

e Automatizar célculo final da compra;

3 REFERENCIAL TEORICO

O tépico em questdo contacom a contextualizagdo do campo de estudo, transformacéo
digital e seu impacto na Industria4.0. Alémdisso, serd realizadauma breve introdu¢éo aos tipos
de CRM, bem como ao Salesforce, perpassando por suas areas de aplicabilidade, além da
interseccdo de todos esses temas, focando em como melhorar a IHM (Interface Homem-

Maquina) utilizando a experience cloud na criacdo de experiéncias digitais aos usuarios.

3.1 Transformacéo digital

N&o é pra menos que se pensando em inovacdes tecnologicas que foi langado no Brasil

em 2017 a agenda brasileira para a Industria 4.0 focada na difusdo de tecnologias relacionadas
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a Industria 4.0 para empresas no territorio nacional com a implementagéo direta em fébricas
dessas novas tecnologias, na qual se espera uma reducéo de 73 bilhdes de reais ao ano, apés a
implementacdo das mesmas (BRASIL, 2021).

Tratando-se de cloud o resultado ndo é diferente, uma vez que a quarta revolucao
industrial, da qual se trata a industria 4.0, tem como foco a inteligéncia, seja ela preditiva,
intuitiva ou responsiva.

Ou seja, uma vez que estamos falando de cloud, podemos pensar e associa-la a uma
nuvem, mais preditiva, que aliada ao big data e inteligéncia artificial, irdA melhorar e entregar
cada vez mais informacdes valiosas, para que melhores decisdes possam ser tomadas, e
consequentemente gerar maior lucro paraas empresas que detém tal informacao.

Como descrito por Rogers (2017), atransformacaodigital ndo se refere com atecnologia,
mas sim com novas estratégias e maneiras de se pensar. No entanto, quando pensamos nas
tecnologias digitais diretamente, essas tiveram um enorme crescimento nos ultimos anos, tanto
pela sua evolucgéo, quanto pela quantidade de dados armazenados e consumidos.

Ao falarmosde dadosem negocios tradicionais, esses exigiamacomprade enormes EPR
(Enterprise Resource Planning), para rastrear o percurso dos estoques de uma fabrica ao
shopping, por exemplo. Todavia, os dados gerados hoje sdo gigantescos, e ndo s6 gerados por
grandes empresas, uma vez que pessoas comuns geram dados a todo momento. Porém, o
armazenamento hoje se tornou algo barato, com a chegada da nuvem publica, e a questdo que
temos € como converter a enorme massa de dados em informacdes que realmente valham
dinheiro (ROGERS, 2017).

Conjuntamente com os dados, outro ponto muito importante da transformacéo digital sdo
os clientes. Estes por meio da internet, redes sociais e aplicativos web estdo ditando e
remodelando o posicionamento de muitas marcas. Pela maneira como eles compram,
consomem, compartilham suas revisdes, e principalmente, pelo novo modelo de pensamento
focado noagil, juntamente como sustentavel e ecologicamentecorreto (IBMINSTITUTE FOR
BUSINESS VALUE, 2021).

Diante disso, os clientes fizeram com que o processo de inovacdo das empresas fosse
cadavez maisdinamico no que tange mudancas continuas pelo fato de sempre estarem testando
novos produtos que satisfagam esses clientes e seus valores e que por fim ainda gerem lucros

para a empresa.
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3.2 Computacdo em nuvem

Segundo Paz (2009), a computacdo em nuvem pode ser definida como a unido de

milhares de servidores que estdo agrupados e conectados e sdo acessiveis pela internet, onde se

pode hospedar aplicagfes, servigos e arquivos. Por meio da computacdo em nuvem sdo

disponibilizados recursos aos usuarios, sejam eles dedicados ou compartilhados, como

hardware ou software, que tem como principais caracteristicas (VIEIRA; MEIRELLES, 2015):

Padronizacdo que cada provedor segue de acordo com suas capacidades
computacionais;

Elasticidade, onde os recursos podem ser alocados conforme a necessidade dos
USUArios;

Escalabilidade, permite que a quantidade de recursos aumente ou diminua
conforme a demanda do usuério varia;

Estar disponivel na internet;

Variedades de servigos;

Capacidade de provisionamento: aloca recursos de forma automatica onde é
requerido;

Recursos computacionais sob demanda.

Tendo em vista essas caracteristicas, & necessario entender quais as modalidades de

acesso as nuvens. Atualmente sdo classificadas em nuvem privada, publica, comunitaria e

hibrida, de acordo com o nivel de acesso. Segundo Rani e Ranjan (2014), segue a definicéo de

cada uma delas:

Nuvem privada: conhecida como nuvem interna ou on-premises, € a huvem
gerenciada e operada por uma organizagdo ou grupo de pessoas, a qual prové
acesso limitado e restrito aos seus recursos e servigos aos funcionérios da mesma
organizacdo que gerencia a nuvem. Ou seja, tal infraestrutura é mantida apenas
por uma organizacéo, a fim de manter os padrdes de seguranca, governanga,
nivel de controle e acesso e privacidade.

Nuvem publica: conhecida como nuvem externa, esse modelo é aberto ao
publico em geral, o qual pode acessar 0 ambiente da nuvem sem restri¢cdes. Os
usuérios podem pagar para usar recursos ou estender seus limites na nuvem
publica. Nela eles podem armazenar servicos individuais ou um conjunto de

Servigos.
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Nuvem comunitéria: também é umanuvem extema, no entanto é compartilhada
e gerenciada por uma variedade de organizagdes ou pessoas que possuem
interesses em comum. Ela pode estar dentro ou foradas organizacgdes que fazem
parte do seu gerenciamento

Nuvem hibrida: é a utilizacdo em conjunto de duas ou mais nuvens citadas
acima. Em geral, o modelo é a combinacdo de nuvens publicase privadas, o que

possibilita mais flexibilidade a organizacdo que operanesse modelo.

Podemos ainda classificar os servigos em nuvem oferecidosem trés tipos, sendo eles:

Software as-a-Service (SaaS), Platform as-a-Service (PaaS) e Infrastructure as-a-Service

(laaS). Nesse trabalho € utilizado 0 modelo SaaS e PaaS. Ambos 0s modelos sdo citados por

Vieira e Meirelles (2015) como:

SaaS: software como um servico, é de modo geral o fornecimento ao usuario
final de um software paraque esse utilize de acordo com suas necessidades, que
neste trabalho se trata da salesforce.com. Na secdo 3.4.1 € definido seus
principais pontos.

PaaS: plataforma como um servico, € o fornecimento de uma plataforma como
0 proprio nome diz, para que os usuarios desenvolvam uma aplica¢&o, sendo
essa uma ferramenta de programacdo com bibliotecas. por exemplo. Aqui nesse
trabalho é utilizado o force.com, o qual também é melhor exemplificado na secéo
3.4.1.

laaS: infraestrutura como servico, é a disponibilizacdo direta de recursos
computacionais de infraestrutura ao usuério, onde esse pode gerenciar
diretamente a utilizacdo de armazenamento, rede e capacidade de
processamento, por exemplo. De forma geral é o usuario quem escolhe e aloca

cada um dos seus recursos.

Por fimtemosumaanélise geral de beneficios e riscos que podem ser levantados quanto

a, utilizacdo de computacdo em nuvem dentro de umaorganizacgao, 0s quais sao demonstrados

pelos Quadros 1 e 2, e devem ser levados em consideracéo.



16

Quadro 1: Beneficios da computacéo em nuvem

Beneficio Caracteristica

Recursos compartilnadose provisionamento
Reducdo de custos de acordo com as necessidades, otimizam os

gastos. Reducdo no capital de investimento.

Quando se contrata a computagdo em nuvem
de um provedor a empresa pode focar nos
Crescimento do foco no negécio negdcios enquanto o provedor cuida da
Tecnologia da Informacéo (T1), aumentando

a eficiéncia.

Desenvolvimento de modelo de negdcio
Infraestrutura reutilizavel ondeainfraestruturade T é reutilizavel tanto

internamente quanto externamente.

O provedor da nuvem pode escolher permitir
3 _ que o parceiro faga atualizagdes no ativo
Resolucdo de problemas de forma coletiva ) ) .
compartilhado e assim todos 0s usuarios se

beneficiam do conhecimento.

Aumentar ou diminuir 0S  recursos
Escalabilidade computacionais baseado na demanda do

cliente, permitindo assim flexibilidade.

Permite acesso remoto ao ambiente e mais

Acessibilidade e mobilidade facilmente com aparelhos moveis.

Monitoramento feito 24 horas pordiae 7 dias
Seguranga por semana; Os dados sdao armazenados off-

site.

Fonte: adaptado de Vieira e Meirelles (2015)

Quadro 2: Riscos da computacdo em nuvem

Riscos Caracteristicas

Manter os servigos disponiveis ou mesmo ter
Disponibilidade dosservigos um plano de continuidade caso 0s servigos

fiquem indisponiveis.

Granularidade das politicas de seguranga

Seguranca para atender diferentes usuérios e processos;
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Eliminacdo adequada de dados; Acessar 0s
dados e servicos pela internet; Privacidade e

confidencialidade.

Regulacdo local, nacional e internacional
) o sobre privacidade de dados e acesso aos
Regulacao/Legislacao i
dados de acordo com 0s requerimentos de

auditoria e localizacdo de dados; Legislacéo.

Disponibilidade, seguranca, desempenho e

Internet dependéncia do fornecedor.
Continuidade dos servigos, reputacao,
incompatibilidade entre a arquitetura
Provedor

disponivel e necessidade de negbcio do

cliente.

Fonte: adaptado de Vieira e Meirelles (2015)

3.3 Customer relationship management

De maneira direta, sequndo a Salesforce (2021c), CRM é uma plataforma ou software
utilizado por qualquer tipo de organizagédo para fazer analises e antecipar o desejo dos clientes,
de maneira a aumentar as vendas e personalizar as campanhas de aquisi¢cdo de novos clientes.

Existem dois tipos de CRM, o CRM Local, e 0 CRM em nuvem. Aqui trataremos da
utilizacdo do CRM em nuvem, que tem por defini¢cdo ser um CRM online, baseado em
computacdo em nuvem. Assim ndo ha necessidade que ele seja instalado e ndo requer uma
equipe de tecnologia de informagéo dedicada a sua manutencao. S6 € preciso acessar a pagina
de login, usando um navegador ou pelo aplicativo para que se possaterace sso ao CRM baseado
em nuvem. (SALESFORCE, 2021c)

Frequentemente confundidos, ERP e CRM tém abordagens diferentes quanto a sua
utilizacdo e aplicacdo dentro de uma empresa. A fim de esclarecer algumas diferencas entre
eles a Quadro 3 mostra algumas comparacdes entre ambos.

Quadro 3: Comparacéo entre CRM e ERP
CRM ERP

Visa melhorar a performance da equipe de | Visa conectar os fluxos informacionais da

vendas. empresa.
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Possibilita compreender melhor a jornada do
consumidor e assim desenvolver técnicas de
vendas mais eficazes no que tange a captagéo

e conversao de clientes.

Torna processos mais fluidos e eficientes,
eliminando os gargalos burocraticos e
padronizando processos, garantindo assim

maior qualidade no atendimento ao cliente.

Melhora o relacionamento clientes e leads,
criando o ambiente ideal para manter esses

relacionamentos por muito mais tempo.

Prové todo os setores com informacdes
estratégicas ao mesmo tempo, tornando sua

empresa mais agil na tomada de deciséo.

Fonte: Salesforce (2021c)

3.4 Salesforce

O Salesforce, foi originalmente uma plataforma com enfoque em vendas, ou seja, um
CRM com o objetivo de alavancar a quantidade de vendas de uma empresa. Segundo Godinho
(2014) por se tratar de uma plataforma online baseada em nuvem, ela esta a disposicéo do
usuario quando ele necessitar, tendo como resultado requisitos cada vez mais produtivos, baixo
custo para a empresa que contrata, baixo risco, e um retorno com resultados rapidos.

Ao longo dos anos a Salesforce foi se transformando e abrangendo diferentes areas,
sempre focando no cliente, e como melhorar os resultados do mesmo, tornando-se uma empresa
que esta em constante transformacéo digital, sempre repensando sua estratégia e seu modelo de
negdcio, bem como seus produtos dentro da plataforma, para que entregue sempre a melhor
solucédo ao cliente.

Tendo isso em vista que a Salesforce, lider global em CRM, recentemente adquiriuo
Slack, a plataforma de comunicac¢des empresariais mais inovadora (SLACK, 2020), sendo essa
a maior aquisicdo da Salesforce até 0 momento.

Paz (2009) toma como referéncia a nuvem Salesforce comparada a outras nuvens
disponiveis até hoje no mercado como parametro para o desenvolvimento do seu proprio
ambiente de armazenamento baseado em nuvem. No entanto, o que torna a plataforma tao
popular, € o fato dela ser totalmente flexivel e adaptavel, podendo assim facilmente se adequar
as regras de negdcios das mais diferentes organizacdes. Onde cada campo da plataforma podera
ser definido pelo usuario, sequindo as regras de negdcio da mesma, tornando a solucéo Unica a

cadauso como tratado por Godinho, 2014 ,em seu estudo de caso sobre a plataforma Salesforce.
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3.4.1 Principais produtos e servicos

Antes de explorar melhor essas soluges, é primordial definir as diferencas de servigos
entregues pela plataforma, naqual temos o salesforce.com e o force.com, sendo o primeiro um
software como servico e 0 segundo uma plataforma como servigo. Ambos usam a mesma
plataforma, apresentam o mesmo fluxo de trabalho, porém suas utiliza¢des sdo empregadas de
formas diferentes.

Quando se trata da utilizacdo da plataforma Salesforce, pela nuvem de vendas ou
marketing por exemplo, como consumidor final a fim de verificar leads, converter
oportunidades ou gerenciar campanhas de marketing, esse usuario estd utilizando a
salesforce.com, pois essatrata da experiéncia como usuario final (representantes de vendas por
exemplo). Ja a force.com, como tratado por Perry et al. (2009), é um PaaS lider hoje por ser
uma ferramenta de implementacédo web baseada em scripts. O que significa que o force.com
nada mais é do que a plataforma de construcdo de aplicacdes dentro da Salesforce, isso deixa
claro que quando se é desenvolvedor ou administrador Salesforce, vocé utiliza a todo momento
de forma intrinseca a plataforma force.com.

Segundo Akimova (2019) e Patil (2019), entre os principais servi¢os da plataforma
Salesforce estdo as nuvens de vendas, service, marketing, experience e commerce, todas parte
da familia de produtos do CRM. Importante citar que elas sdo interconectadas, o que fornece
assim mais flexibilidade e maior grau de customizacéo de acordo com as necessidades de cada
negdcio. Salesforce é a primeira empresa a entregar solu¢des baseadas em nuvem para o
gerenciamento do relacionamento com o cliente, como ressaltado por Akimova (2019).

Em seutrabalho, Akimova (2019) traz adefinicdo das nuvens de vendas e servicos, bem
como a de marketing e a essa Ultima aliada ao Einstein, inteligéncia artificial e preditiva da
plataforma Salesforce. E dito que as nuvens de vendas e servicos sio 0s componentes
fundamentais do CRM Salesforce, as quais trazem umaviséo holistica dos clientes entregando
informacdes fundamentais aos times de vendas e servicos. Em relacdo a nuvem de marketing
essa tem grande importancia quanto ao engajamento do consumidor, por suportar a maioria das
ferramentas de engajamento (e-mail, web, midias sociais, e publicidadedigital) ela prové dados
de clientes tracando perfis e segmentando audiéncias. Essa nuvem, quando aliada ao Einstein,
pode tracar o perfil do usuario com os dados coletados, e entregar recomendacdes de produtos
0 que leva, segundo Akimova (2019), a uma grande vantagem na utilizacdo dessa

funcionalidade.
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Em Godinho (2014), analisada a nuvem de servigos e como essa nuvem é utilizada
dentro de um departamento de suporte ao cliente, 0 qual é constatado por ele altos niveis de
satisfacdo ao utilizar a plataforma, concluiu também sobre a capacidade da plataforma de

absorver requisitos de formarapida e eficiente por ser uma plataforma muito flexivel.

3.4.2 Ferramentas de automacao

Pensando nas automagoes que seréo feitas de acordo com os objetivos tragados no
trabalho, é utilizada algumas ferramentas da plataforma Salesforce, sendo elas o Process
Builder e o Flow Builder.

A fim de evitar trabalhos repetitivos manuais, é possivel configurar processos para gque
esses facam tudo de forma automatica. De acordo com TRAILHEAD (2021), cada processo
deve ter a0 menos um acionador, um nd de critérios, e uma acao.

Utilizando critérios para definir quais registros serdo atualizados e definindo um
processo que sempre comecequando um registro é criado ou alterado temos boas configuragdes
bésicas para configurar um process builder. E importante saber que com o criador de processos
podemos, de acordo com Salesforce Trailblazer Community (2021c), por exemplo:

e Criar um registro de qualquer tipo de objeto;
e Atualizar qualquer registro relacionado;

e Enviarum e-mail;

e Enviaruma notificacdo personalizada;

e Enviar um registro para aprovagao.

Por suavez, os fluxos sdo construidos quando se necessita fazer amanipulagdo de dados,
seja interno ou externo, para tanto existem dois tipos de fluxos: de tela, ou acionados
automaticos.

Segundo o Salesforce Trailblazer Community (2021a) quando queremos coletar dados
e processa-los parausa-los futuramente, devemos utilizar o fluxode tela, no estilo de um tutorial
guiado para os usuarios, e em contrapartida, quando queremos que um fluxo interno aconteca,
sejaele iniciado pela criacdo ou alteracdo de um registro (chamado de Record-Trigger Flow),

ou pelo acionamento de algum botéo, é recomendado utilizar o fluxo automatico.
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4 MATERIAISE METODOS

Neste capitulo sera abordado de forma detalhadaa arquitetura elaborada e como ela foi
implementada dentro da nuvem de vendas, bem como o esboco da experiéncia digital para o

usuario interno, quanto parao cliente final.

4.1 Processo

Visando conhecer melhor os requisitos de negdcio, foram levantado por meio de
conversas com alguns proprietarios de cafeterias e padarias, quais eram seus processos,
produtos e oportunidades locais. Bem como o que esta descrito pelo SEBRAE (2021) na
orientacdo de plano de negocio do setor, enfatizando como montar uma loja de café expresso.
Com base nos requisitos levantados, foi decidido pela implementacdo de um modelo
simplificado de uma cafeteria, segue alguns exemplificados abaixo.

Normalmente é de costume quando se vai em uma cafeteria que se va direto ao balcéo
fazer o pedido ou que espere com que 0 gargcom va a sua mesa e pegue seu pedido, que muitas
vezes ainda nédo foi escolhido, e fazendo com que o gargom precise retornar a sua mesa
novamente.

Apo6s a realizacdo do pedido, 0 mesmo levado ao caixa para ser contabilizado na
comanda da mesa de forma manual, s6 entdo €é levado para que possa ser preparado. Qundo
finalizado o garcom é avisado para que o pedido seja levado & mesa; esse € 0 nosso modelo AS-
IS (modelo de como era o processo, se refere a versao da qual se quer partir) do processo.

Quando o pedido é feito pelo delivery, o processo é muito semelhante, no entanto, aqui
podem ocorreralguns gargalos narealizacdo do pedido, comoporexemplo: vocé liga para fazer
seu pedido e o telefone esta ocupado; vocé envia o seu pedido por mensagem, porém quem te
responde é uma mensagem automatica, porque a cafeteria estd com um grande volume de
pedidos e isso faz com que o atendente demore para ver e consequentemente pegar seu pedido
e coloca-lonafilade producdo; o motorista que vai te entregar o pedido saiu minutos antes com
muitos pedidos e vaidemorar paravoltare pegar seu pedido, e possivelmente seu pedido podera
sofrer atraso no tempo estimado, causando insatisfacdo para o cliente, resultando em menos
vendas futuras, visando o longo prazo.

Ao olharmos para o processo descrito acima, bem como para possiveis contratempos
que possam vir a acontecer € que se vem ao encontro da solu¢cdo em nuvem que gerencia e

melhora o processo, além da torna-lo facilmente escalonavel, possibilitando uma expansdo
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futura do negdcio. Tal solugéo visa automatizar esse processo, para que o mesmo dependa de
menos pessoas, diminuindo assim a exposicdo a possiveis falhas futuras. Para isso é descrito na
sequéncia o modelo TO-BE (modelo de como sera o processo, se refere a versdo a qual se quer

chegar) proposto.
4.2 Arquitetura

Tendo como alvo, o processo descrito anteriormente, de forma a ser configurado dentro
daplataforma Salasforce, provocando umatransformacéo digital no negécio, é feito o delineado
de como sera desenvolvida a arquitetura da solu¢do, como mostra a Figura 1:

Figura 1: Arquitetura Simplificada

= Arquitetura Simplificada

Cliente

l Funcionario Cupom

Comanda

Y

Pedido Produto

Y

Item do Pedido «

Y

Fonte: do autor (2021)

Como evidencia a Figura 1 de forma simplificada séo utilizados sete objetos para
compor diretamente a arquitetura desse trabalho. Sera detalhado cada um separadamente mais
a frente, no entanto , é possivel perceber de antemao que um cliente pode ter umacomanda que
contém pedidos, ou ele pode diretamente fazer pedidos. A diferenca entre os dois cenarios é
que no primeiro caso o cliente esta na loja, portanto, sera aberta uma comanda para mesa do
mesmo, ja o segundo cenario é para quando o pedido é feito por delivery, e ndo ha necessidade
de se abrir uma comanda, apenas fazer o pedido, facilitando a jornada do cliente.

A Figura 2 traz mais alguns detalhes interessantes sobre a arquitetura e a hierarquia

desenvolvida para o trabalho.
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Figura 2: Arquitetura Simplificada comtipo de Hierarquia

= Arquitetura Simplificada com tipo de Hierarquia
[=Lookup Cliente Cupom
= —
v _-*'_Looku P =
= Funcionario
Comanda —
. r = J 3
=/Lookup D = <. Erlcyo —
B > Pedido ~ Produto
)
/
=IMaster-Detail = ; =IMaster-Detail
e — » ltem do Pedido |«

Fonte: do autor (2021)

A Figura 2 mostra a diferenca de relacionamento entre 0s objetos, temosaqui trés tipos:
0 relacionamento de pesquisa, 0 qual procura um registro no objeto pai e atrela ambos os
objetos, temos o relacionamento mestre-detalhe, o qual vincula o registro filho no seu registro
pai de forma que quando o pai € deletado o filho também €, o qual também permite que o pai
facatotalizacdes de campos do objeto filho, e por Gltimo temos o relacionamento do tip 0o muitos
pra muitos, representado pelo objeto juncao “Item do Pedido”, o qual esta no lado detalhe de
dois relacionamentos do tipo master-detail (SALESFORCE, 2021b). A fim de aprofundarmos
melhor em cada um dos tipos de relacionamento e nos objetos, estes sedo abordados de forma
mais descritiva na proxima secao.

Por fim temos a Figura 3, a qual mostra na sua totalidade todos os objetos e
relacionamentos utilizados nesse trabalho. No entanto, ndo trataremos nesse trabalho sobre o
objeto “conta”, que por ser um objeto padréo da plataforma Salesforce ndo pode ser retirado, e
ndo houve necessidade de se utilizar o mesmo, De toda forma ele foi abstraido, tanto para
usuarios internos, quanto para os clientes finais.



Figura 3: Arquitetura com objeto Conta
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Arquitetura com objeto Conta

=IMaster-Detail

- Conta
=ILookup
Y
[=Lookup ~ Cliente
= —
||
L 4 ~ =Lookup
~ Comanda -
v - .
='Lookup D) = iJErJ(_:non
] »  Pedido —
\\\
.-"l
/

=l
> Item do Pedido

Funcionario

Cupom

Produto

=IMaster-Detail

Fonte: do autor (2021)

Nesse ponto vale ressaltar que o objeto “Cliente” também ¢ um objeto padrdo

Salesforce, chamado “Contato”, no entanto, esse foi modificado e teve seu nome sobrescrito

para ser chamado “Cliente”, e toda customizacédo aplicada no mesmo.

4.3 Aplicativo, Objetos e Campos

Se tratando da construcdo da solucdo dentro da plataforma Salesforce, é necesséario a

criacdo e configuracdo de um aplicativo dentro da ferramenta, no qual iremos armazenar e

organizar todos 0s objetos da estrutura demonstrada da se¢do anterior. A Figura 4 mostra a

pagina inicial da aplicacdo construida:
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Figura 4: Tela inicial Aplicativo Coffee House

Coffee House Inicio Comandas Pedidos Clientes Produtos w Funcionarios Cupons ~
Comandas em Aberto Mais Fila de pedidos Mais Clientes Exibidos Recentemente Mais
Comandas em Aberto » Fila de pedidos Clientes Exibidos Recente...
2 itens, classificado por Comanda Name n 3 itens, classificado por Namero do pedido 2 itens, classificado por Nome completo
Mesa 1 #00001 Heitor José
Nome da ¢ Coffee House - Clientes
Cargo
Mesa 2 #00002 Telefone: 19912345678

Email: heitorjose@gmail.com
Alias do pr... MEndr

#00021

Pedidos Internos

Nome dac... Coffee House - Clientes
Cargo

Telefone.

Email

Alias do pr MEndr

Fonte: do autor (2021)

Na tela inicial podemos ver algumas listas relacionadas que se referem respectivamente
as comandas em aberto, a fila pedidos abertos, e também aos contatos recentemente acessados
Ambas as trés sdo usadas para dar agilidade aos atendentes para ler pedidos, acessar comandas,
adicionar novos pedidos e fazer alteracdes nas informacdes de contatos precisando apenas de
um clique. Tudo isso para deixar a aplicagdo mais dinamica possivel, sempre tendoem foco a
interface do usuério, bem como suausabilidade de fécil e rdpido acesso.

Ainda olhando para a Figura 4, é possivel ver as abas dos objetos criados, como

demonstrado na se¢do 4.2. A seguir vamos explorar cada um desses objetos e seus campos.
4.3.1 Clientes

Como ja dito, o objeto “cliente” é originalmente o objeto “contato”, objeto padréo da
plataforma, no qual teve sua label alterada para se adequar ao contorno da solucdo. A Figura 5
mostraa abado objeto “cliente” dentro do aplicativo Coffee House. Enquanto a Figura 6 mostra

como os campos estdo organizados dentrodo layoutda pagina paraacriagdo do registro cliente.
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Figura 5: Aba Cliente

Pesquisar Clientes e mais - _(‘_\ ’) r‘x _._ @

:EE Coffee House Inicio Comandas v Pedidos Clientes Produtos Funcionarios Cupons w
Clientes Novo(a) Import Adicionar & h Enviar ail de lista
Recente(s) v 1 ovo(a mportar dicionar & campanha nviar email de lista
2 itens + Atualizada ha poucos segundos Pesquisar nesta lista... - E- C f
Nome completo ~ | Nome da conta v | Localda... v | Telefone ~ | Email ~ | Aliasdo pr... v
1 Pedidos Internos Coffee House - Clientes MEndr v
2 Heitor José Coffee House - Clientes 19912345678 heiterjose@gmail.com MEndr v

Fonte: do autor (2021)

Figura 6: Lightning Page Cliente

._3 Coffee House Inicio  Comandas ~  Pedidos » Clientes ~ Produtos ~  Funciondrios s~  Cupons w
Cliente
e e @ + Seguir Edita Novo cliente Nova oportunidade ¥
Telefone Email Conta Ativa
19912345678 heitorjose@gmail.com
|} | | I = H K
Detalhes Pedidos (2) M
v Informacoes do Cliente #00002 v
Nome completo #00021 M

Mr. Heitor José
Emai Telefone
heitorjose@gmail.com 19912345678

v Informagdes da Entrega

Endereso Nimero
Avenida Liberdade 33
Complemento Bairro
Casa Bela Vista

v Informagoes do Sistema

me da conta Conta Ativa

Coffee House - Clientes -

Fonte: do autor (2021)

A Figura 6 mostra ainda a pagina no todo foi organizada em trés se¢6es: o cabecalho,
onde se encontram as principais informag6es do contato (telefone, e-mail, e marcagdo que
informa se a conta esta ativa ou ndo); abaixo, do lado direito, temos os detalhes da conta do
cliente, separadasem informacdes do cliente,informacdes daentrega e informacgdes do sistema;
E ao seu lado temos lista relacionada de pedidos do contato, a qual conta com todos os pedidos

realizados, tanto 0s que estdo em aberto, quanto os que ja foram fechados.
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Voltando a sec¢do de detalhes do cliente, temos os campos utilizados para cria¢do do

registro, em sua maioria séo campos do tipo texto e nimero, além de um campo do tipo caixa

de selecdo que indica se a conta é uma conta ativa ou ndo. Ainda temos o campos do tipo e-

mail e telefone que também séo tipos de campos personalizados para armazenar informagdes

dos registros, 0s quais sao apresentados na Quadro 4, a qual traz todos os campos

personalizados utilizados nesse trabalho, bem como uma descri¢do da sua usabilidade. E por

ultimo aindatemos o campo, nome daconta, que é um dos campos padrdes do objeto “contato”,

que aponta para uma conta do objeto “conta”, como foi demostrado na Figura 6. No entanto é

valido pontuar que todos os clientes da Coffee House serdocriados comessa contacomo padréo.

Quadro 4: Tipos de Campos Personalizados

Numeracdo automatica

Atribui  automaticamente um  ndmero
exclusivo acadaregistro. O tamanho maximo
de qualquer campo numérico automatico é de
30 caracteres, 20 dos quais sdo reservados

para texto de prefixo ou sufixo.

Caixa de selecao

Permite que 0S USUArios marguem uma caixa,
indicando um atributo verdadeiro ou falso de
um registro. Ao usar um campo de caixa de
selecdo para um filtro de modo de
visualizacdo de relatério ou lista, use
“Verdadeiro” para valores marcados e

“Falso” para valores ndo marcados.

Moeda

Permite que 0s usuérios insiram um valor de
moeda. O sistema formataautomaticamente o
campo como um valor de moeda. Essa
formatacéo sera util se vocé exportar dados

para um aplicativo de planilhas.
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Data

Permite que os usuarios insiram uma data ou
escolham uma em um calendario pop-up. Em
relatérios, vocé pode limitar os dados por
datas especificas, usando qualquer campo de

data personalizado.

Email

Permite que 0s usuarios informem um
endereco de e-mail de até 80 caracteres, que
é validado para garantir o formato adequado.
Se esse campo for especificado para contatos
ou leads, os usuérios poderdo escolher o
endereco ao clicaremem “Enviar um e-

mail".

N&o ¢ possivel usar enderecos de e-mail
personalizados para e-mails em massa ou de

lista.

Formula

Permite que os usuarios calculem valores
automaticamente com base em outros valores

Ou campos como campos de mesclagem.

Relacionamento entre mestre e detalhe

Cria um relacionamento entre registros no
qual o registro mestre controla determinados
comportamentos do registro detalhado,

como excluséo e seguranca de registros.

Né&o disponivel para objetos padrdo ou
externos, emboravocé possacriar um campo
de relacionamento mestre detalhado em um
objeto personalizado que vincule aum

objeto padrao.
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Relacionamento de pesquisa

Cria um relacionamento entre dois registros
para que vocé possaassocia-los um ao outro.
Por exemplo, oportunidades tém um
relacionamento de pesquisa com casos que
Ihe permite associar um determinado caso a

uma oportunidade.

e Em um objeto padréo ou
personalizado, um relacionamento de
pesquisa cria um campo que permite
que os usuarios cliguem em um
icone de pesquisa e selecionem outro

registro em uma janela pop-up.

No registro pai, vocé pode exibir uma lista
relacionada para mostrar todos os registros
que estdo vinculados a ele. Vocé pode criar
campos de relacionamento de pesquisa
vinculados a usuarios, objetos padronizados
ou objetos personalizados. Se um campo de
pesquisa fizer referéncia a um registro que
foi excluido, por padrao, o Salesforce
limpara o valor do campo. Vocé também
pode, como alternativa, optar por evitar que
registros sejam excluidos se ndo estiverem

em um relacionamento de pesquisa.

NUumero

Permite que 0s usuarios insiram qualquer
numero. Esse numero € tratado como um
numero real e qualquer zero a esquerda é

removido.
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Telefone

Permite que 0s usuarios insiram qualquer
numero de telefone. O limite de caracteresé
de 40.

O Salesforce o formata automaticamente

como um numero de telefone.

Lista de opcdes

Permite que os usuarios selecionem um tnico

valor em uma lista definida por vocé.

Lista de opcdes (selecao multipla)

Permite que 0s usuérios selecionem mais de
um valor em uma lista de opgOes definida por
vocé. Esses campos exibem cada valor

separado por um ponto-e-virgula.

Permite que o0s usuarios insiram qualquer

combinacdo de letras, numeros ou simbolos.

Texto . - .
Vocé pode definir um tamanho maximo de
até 255 caracteres.

Permite que o0s usuarios insiram até 255
Area de texto caracteres exibidos em linhas separadas,

semelhante a um campo Descricgéo.

Com o uso de uma barra de ferramentas, os
usuarios podem formatar o contetdo do
campo e adicionar imagens e hyperlinks. A
barra de ferramentas permite que o usuario
desfaca, refaca, use o negrito, italico,
sublinhe, faca strike-out, adicione um
hyperlink, carregue ou vincule uma imagem,

modifique o alinhamento, adicione uma lista
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numerada ou ndo numerada, recue ou fagcaum
_ recuo deslocado. O tamanho méaximo do
Text Area (Rich) campo é de 131,072 caracteres, incluindo
todas as marcas de formatacdoe HTML. Os
primeiros 999 caracteres de uma area de rich
text padrdo ou de texto longo sdo exibidos em
um relatorio. Para campos personalizados,
somente os 255 primeiros caracteres sdo
mostrados. O tamanho maximo de imagens
carregadas é de 1 MB. Apenas tipos de
arquivo gif, jpege pngtém suporte. Nao

disponivel para objetos externos.

Fonte: Salesforce Trailblazer Community (2021d)
4.3.2 Comandas

Dentro do objeto “comanda”, temos nasua aba as comandas em aberto, e dentro do seu

layoutapenas o numeroda mesa e os pedidos daquela mesa, sem muito mais informacdes, como

mostram as Figuras 7 e 8.

Figura 7: Comandas em Aberto

Pesquisar Comandas e mais

Coffee House Inicio  Comandas Pedidos v Clientes Produtos Funciondrios ~  Cupons v

Comandas
Comandas em Aberto v #

Novo(a) Impartar Alterar proprietario Exibigao imprimivel

2 itens - Classificado por Comanda Name - Filtrado por Minhas comandas - Atualizada ha poucos segundos Pesquisar nesta lista el = c L4 cY

Comanda Name T v
1 Mesa 1 v

2 Mesa 2 A

Fonte: do autor (2021)



32

Figura 8: Lightning Page Comanda

Pesquisar Comandas e mais.

iii Coffee House Iniio Comandas s  Pedidos » Clientes v Produtos »  Funciondrios ~  Cupons
Comanda
Mesa 1 Novocliente | Editar  Novaoportunidade ¥
N e =
Relacionado Detalhes Pedidos (1) -

Proprietario #00001 v

% Michel Endrigo

Exibir tudo

Criado por Uttima modificacéo feita por
#4 Michel Endrigo, 07/03/2021 23:17 #4 Michel Endrigo, 07/03/2021 23:17

Fonte: do autor (2021)
Como pode ser visto, esse objeto foi desenvolvido para funcionar como um gerenciador
de pedidosinternos, caso porexemplo diferentes amigos em uma mesa fagam pedidos distintos,
e apos o fechamento da comanda, cada um tera o valor a ser pago de acordo com itens do seu

pedido apenas, facilitando assim a divisao, bem como o acerto, e tornando agil o processo.
4.3.3 Pedidos

Os pedidos podem ser feitos de duas maneiras: diretamente pelos clientes, ou ser criada
uma comanda interna, caso o consumo seja feito na propria loja. Em termos funcionais, deve-
se ter dois caminhos diferentes para a realizacdo dos pedidos, e foi pensando nisso que dois
path diferentes foram elaborados com diferentes marcadores para cada um. As Figuras 9 e 10
mostram a aba do objeto “pedido” no aplicativo Coffee House, a primeira com o path para os

pedidos dos clientes e a segunda com o path paraos pedidos feito por comanda.
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Figura 9: Path Pedidos de Clientes

_ -

i3t Coffee House Inicic Comandas v Pedidos  Clientes v Produtos “  Funciondrios v  Cupons v

Fila & ) mportar | Exibigao imprimivel
Fila de pedidos v * Novola)  Importa Exibicao imprimiv
2 itens - Classificado por Namera do pedido - Atualizada ha poucos segundos LR ¢ 8evy
PEDIDO CLIENTE (2) PEDIDO COMANDA (1) o

Pedido aprovado (0) Em produgdo (1) Pronto para ent... (0) Saiu para entrega (0)

Rascunhe (0) Pedido Feite (1) Cancelado (0} Pedido entregue (0)

Fonte: do autor (2021)

Figura 10: Pedidos de Comanda

i1 Coffee House Iniio Comandas + Pedidos ~ Clientes ~ Produtos ~  Funcionarios ~  Cupons

Pedidos

Fila de pedidos v ¥ Novola)  Importar  Exibicao imprimivel
1 item « Classificado por Nimero do pedido - Atualizada hé 22 minutos Pesquisar nesta lista... - m- ¢ B €Y
PEDIDO CLIENTE (2) PEDIDO COMANDA (1) [ ]

Pedido Feito (1) Cancelado (0) Em produgao (0) Pedido entregue (0)

#00001 A4

Fonte: do autor (2021)

Olhando para a Figura 9, temos oito marcadores, os quais definem os status do pedido,
bem como o status da entrega do mesmo. Abaixo segue a analise dos quatro primeiros, que se
referem ao status do pedido:

e Rascunho:équandoopedidoé feito, porémnéo é enviado ainda, ou seja, quando
o cliente esta escolhendo o que vai pedir, ou de forma geral esta adicionando
produtos no seu carrinho;

e Pedido feito: é quando o pedido é de fato enviado paraloja;
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e Cancelado : ap6s ser enviado, o cliente pode optar por cancelar o pedido, caso
ele tenha pedido algo que ndo queria, e queira comecar um pedido novo;

e Pedido aprovado: é quando o pedido estd aguardando o pagamento ser
confirmado, e ainda nédo foi cancelado, por qualquer eventualidade. Ou entéo

quando o pagamento é sinalizado que seréa feito na entrega.

Pedido em producdo é quando o pedido estd sendo preparado ou embalado para ser
entregue. Sobre os marcadores de status que se referem a entrega, eles sdo trés:
e Pronto para entrega: o pedido ja foi preparado e embalado, aguardando apenas
ser entregue;
e Saiu paraentrega: quando o motorista pega o pedido sai para entregar o0 mesmo;
e Pedido entregue: quando o motorista volta daentrega e sinaliza que o pedido foi

entregue sem qualquer eventualidade.

Ainda sobre as paginas do objeto “pedido”, temos os layouts de cada uma
separadamente com seus campos, e pedidos atrelados em cada uma, como mostram as Figuras
11e12:

i3t Coffee House  Inicio Comandas ~ Pedidos w Clientes v  Produtcs ~  Funciondrics v Cupons

Figura 11: Lightning Page Pedido Cliente

Heitor José

Pronto para entregs Saiu para entrega Pedido entregue  Marcar Status como concluidola)

L .
Detalhes ] 1tens do Pedida (3)

v Campos

~ Detalhes do Pedido

PRIMEIRACOMPRA

» Informagges da Entrega

Fonte: do autor (2021)



Figura 12: Lightning Page Pedido Comanda

@e2902 @

iif  Coffee House Inicio  Comandas v  Pedidos ~ Clientes ~ Produtes ~  Funciondrios ~  Cupons ~

Pedido

Pedido Feito
| | m ™ | L a B

Cancelado Em produgao Pedido entregue ~ Marcar Status como concluido(a)

£ 1tens do Pedido (2) v

Detalhes

~w Campos Café Filtrado v

v Detalhes do Pedido

Item da Comanda

Pedido Feito

Mesa 1

Método de pagamento

Cartao de crédito

Visa

#00001
Total a pagar @ Troco
RS 6,00

Fonte: do autor (2021)

Uma das diferencas mais evidentes € que no layout do pedido dos clientes é necessario

que se tenha a informacdo da entrega do mesmo, que € 0 mesmo endereco inserido no registro
do contato, enquanto no layout da comanda s6 é necessario que mostre, por meio de um campo
pesquisa, qual a mesa relacionada ao pedido.

Também vemos que nos pedidos dos clientes é possivel aplicar cupons que dédo 10% de
desconto no valor total a pagar. Em ambos também temos dois campos iguais, método de
pagamento e bandeira, os quais sdo lista de op¢Ges relacionadas, onde método de pagamento é
quem controlaquais valores vado aparecer em bandeira, dependendo de qual valor for escolhido.
Segue na Quadro 5 que mostra quais valores irdo aparecer para cadaselecéo feita:

Quadro 5: Relacdo entre os campos Método de Pagamento e Bandeira

Método de Dinheiro Cartéo de Cartdo de Crédito Vale
Pagamento Débito Refeicdo
Bandeira N/A Visa Visa N/A

N/A MasterCard MasterCard N/A
N/A Elo Elo N/A
N/A N/A N/A Sodexo
N/A N/A N/A Alelo
N/A N/A N/A VR refeigdo
N/A N/A N/A Ticket

Fonte: do autor (2021)
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Caso a pessoaselecione dinheiro para que faca o pagamento assim que receber, ela pode
também sinalizar por meio do campo troco, se precisarade troco, alémde qual o valor.

Ainda olhando para ambos os layouts, pode-se ver que temos o path dentro da pagina
do registro também, caso seja necessario acompanha-lo ou ainda mudar seu status depois de
alguma alteracdo, sendo o0 mesmo que aparece na aba de pedidos. E por fim ha a lista
relacionada de itens do pedido que mostra quais produtos foram adicionados aquele pedido. As
Figuras 11 e 12 mostram que o mesmo produto pode ser adicionado mais de uma vez,
facilitando com que em diferentes pedidos de comanda. Por exemplo, a mesma pessoa possa
tomar um café enquanto trabalha dentro da loja, e mais tarde pedindo outro café, ndo sendo
necessario alterar o registro ja criado, sendo suficiente apenas criar um novo, paraque haja um
melhor controle.

Aqui também é importante ressaltar a funcdo do objeto “item do pedido”, o qual € um
objeto juncéo, que une os objetos “pedidos” e “produtos” numa relagdo muitos pra muitos, ou
seja, varios produtos podem estar no mesmo pedido e diferentes pedidos podem conter o mesmo
produto. Tal requisito s6 é solucionavel com a cria¢éo do objeto juncao, no qual sdo feitos duas
relagbes mestre-detalhe, um com cada objeto (pedido e produto). A Figura 13 mostra e define
a diferenca entre a relacdo mestre-detalne e a relacdo de pesquisa entre objetos,
complementando o que é descrito na Quadro 4:

Figura 13: Tipos de relacionamentos

Cria um tipo especial de relacionamento pai-filho entre este objeto (o filho, ou "detalhe") e outro
abjeto (o pai, ou "mestre") em que:

|_J) Relacionamento entre mestre e detalhes

« O campo de relacionamento é obrigatério em todos os registros de detalhes.

¢ A propriedade e o compartilhamento de um registro de detalhes sdo determinados pelo registro
mestre.

+ Quando um usudrio exclui o registro mestre, todos os registros de detalhes sao excluidos.

« E possivel criar campos de resumo de totalizagao no registro mestre para resumir os registros
de detalhes.

No campo de relacionamento, os usudrios podem clicar em um icone de pesquisa para selecionar
um valor de uma lista pop-up. O objeto mestre é a origem dos valores na lista.

Cria um relacionamento que vincula este objeto a outro. No campo de relacionamento, os usuarios
podem clicar em um icone de pesquisa para selecionar um valor de uma lista pop-up. O outro
objeto é a origem dos valores na lista.

\_/Relacionamento de pesquisa

Fonte: Salesforce (2021a)

4.3.4 Produtos

Dentro do objeto “produto”, é onde fazemos todo o controle de estoque. De modo geral,
sdo onde os produtos do cardapio séo cadastrados, com seus respectivos valores de venda, e
suas quantidas em estoque disponivel. A Figura 14 mostraa aba do objeto “produto”, dentro do

aplicativo, com a lista relacionada de todos os produtos cadastrados:
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Figura 14: Aba Produtos

_ — — ‘IlJL

iii  Coffee House  Inicio  Comandas ~  Pedides v Clientes ~ Produtos ~  Funciondrios v  Cupons v
:;‘Id“'t”s ' Novo(a) ~ Importar  Alterar proprietario Exibicao imprimivel
11 itars - Classifieadlo por Nome do Praduts - Filtrado por Todas as produtos - Atualizada hé pouess segurdos Pesquisar nesta lista % E- C 7 €7
Nome do Produto t v
1 Bolo de chocolate -
2 Bolo de fuba cremoso -
Café Filtrado -
4 Capuccino -
Chocolate quente -
8 Expresso Curto -
7 Expresso Longo A4
8 Indicagao do Dia v
9 Latte Macchiato -
10 Mix de biscoitos -
11 Pao de queijo v

Fonte: do autor (2021)
Ao clicar dentro de qualquer um dos produtos cadastrados encontramos as informagoes
sobre 0 mesmo, que ira se replicar aos demais, de forma a conter informacdes especificas de
cada produto. A Figura 15 mostra o layout de quando um registro de produto é criado.

Figura 15: Lightning Page exemplo de cadastro de Produto
_ :

i Coffee House Inicie  Comandas ~  Pedidos ~ Clientes ~  Produtos ~  Funci

Produta
Café Filtrado Nowo cliente Novo lead
Al A
Detalhes
. All
pafolds 3+ itens, classificada por Noms do Produto
Nome do Produta
Café Filtrado Bolo de chocolate

Café do sul de minas, filtrado na hora.
Bolo de fuba cremoso

Café Filtrado

Tipa Valor
Cafés RS 2,00

Produtos
Café filtrado

CP-001

Fonte: do autor (2021)
Nota-se que ha o campo de vendidos, que € a soma desse produto alocado em itens de
pedidos, podemos ainda adicionar umabreve descricdo e uma imagem para ilustrar o produto.

A caixa de selecdo inativo, é um campo do tipo formula, que é marcado automaticamente se a
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quantidade de produtos vendidos for menor ou igual a quantidade de produtos em estoque. Ha
também umaregra de validacao, queunidaa caixade selecdo,faz comque, de formaautomatica
dentro do objeto “item do pedido”, um produto ndo seja adicionado ao pedido se 0 mesmo tem
seu numero de produtos vendidos igual ou superior ao nimero da quantidade cadastrada em
estoque.

Por fim, podemos ver ao lado uma lista relacionada com os produtos que foram
cadastrados, facilitando o acessoe edicdo dos registros criados, e anavegacgao entre os produtos,
deixando a interface mais otimizada.

4.35 Funcionarios e Cupons

Vejamos agora as paginas dos objetos “funcionéarios”e “cupom?”, as Figuras 16 e 17,

demostram cada um deles respectivamente.

_ —

it Coffee House Inicio Comandas v Pedidos v Clientes v Produtos »  Funciondrios v  Cupons

Figura 16: Lightning Page Funcionario

Funcionéric
Jorge da Costa

19987654321 Ativo
| | " =u | = -

Detalhes

w Informagoes

Nome do Funcionario Status
Jorge da Costa Ativo

Salario Fungio
RS 2.500,00 Atendente

Contato de emergéncia Telefone de contato
19 142839234 15 987654321

w Informagdes do sistema

Criado por Jitima modificagio feita por
#4 Michel Endrigo, 08/03/202101:11 # Michel Endrigo, 21/04/2021 21:55
Proprietario

#4 Michel Endrigo

Fonte: do autor (2021)
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Figura 17: Lightning Page Cupom

Coﬁee HOUSE Inicio Comandas Pedidos Clientes Produtos Funcionérios Cupons w

Cupom .

PRIMEIRACOMPRA Novo cliente Editar Nova oportunidade v

VF o [ B B ’
All Mais
Detalhes ‘
Cupom Proprietario E L
2 itens, classificade por Cupom

PRIMEIRACOMPRA ¥ Michel Endrigo
Data inicial
07/03/2021 CAFEZIN

Data final

PRIMEIRACOMPRA

Ativo

v

Criado por Ultima modificagao feita por

#3 Michel Endrigo, 07/03/2021 23:29 ¥ Michel Endrigo, 07/03/2021 23:42

Fonte: do autor (2021)

No layout da pagina de funcionario temos um breve resumo das informacdes daquele
respectivo funcionario, como por exemplo cargo, salario, telefone para contato, e telefone de
emergéncia. Ja sobre o layout da pagina do cupom, é notavel o qudo simples é um cadastro de
cupom, indicando seu nome e sua data de validade - as datas entre as quais aquele cupom é
valido - caso seja um cupom que ndo expira, como o demostrado na Figura 17, basta nao
demarcar qual a datafinal paraa validade desse cupom. Por fim temos uma caixa de selecéo do
tipo formula, a qual é demarcada, apenas quando o cupom € valido, se ndo for valido a caixa de

selecdo é desmarcada automaticamente, deixando assim 0 cupom inativo.

4.4  Automacoes

Como é de grande interesse que a solugdo seja cada vez mais otimizada, pensando em
melhorias continuas, deixando a experiéncia de todos do usuarios finais cada vez mais facil e
simples, foram pensadaalgumas automacdes a se fazer dentro da plataforma Saleforce.

Contudo, temos diferentes niveis de automacdes, onde pode mos encontra-las desde 0s
campo, como 0s campos formulas nos objetos “cupom” e “produto” por exemplo, tais ja
descritos anteriormente, passando por regras de validacdo, a Process Builder e fluxos,
demostrados a seguir.

De forma breve, vamos analisar a regra de validacao criada dentro do objeto “item do
pedido”. Essa validacgéo verifica de forma similar ao campo formula do tipo caixa de selecdo
no objeto “produto” chamado inativo, se ha disponibilidade do produto em questdo, para poder

adiciona-lo no pedido. Na falta de tal produto no estoque, aparecera a seguinte mensagem:
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“Esse produto esta inativo pela sua falta no estoque.”, impedindo assim a criacdo do registro,
até que a quantidade desse produto no estoque seja alterada, a Figura 18 mostra a regra de
validagdo em questao.

Figura 18: Regra de Validacdo de Item do Pedido

Detalhes de Regra de validagio Editar | | Clonar

Nome da regra Verifica_Produto_Inativo Ativada v

Férmula de condigéo de erro  IF(( Produto__r Quantidade_em_Estoque__c -( Produto__rVendidos__c + Quantidade__c)) >= 0, FALSE, TRUE)

Mensagem de erro Esse produto estd inativo pela sua falta no estoque Local do erro Produto

Descrigdo

Criado por Michel Endrigo, 17/04/2021 18:53 Modificado por  Michel Endrigo, 24/04/2021 19:26

Editar | | Clonar

Fonte: do autor (2021)
A seguir vamos analisar o process builder que foi criado a fim de fixar o valor do
endereco do cliente de formaautomatica na criacdo do pedido, e logo apés o fluxo que verifica
se algum cupom foi aplicado ao pedido. Caso tenhasido, verifica se € um cupom valido, e por

fim, se for um cupom valido, aplica um desconto fixado para todos 0s cupons no percentual 10.

4.41 Process builder

Na Figura 19 temos a visdo geral do process builder, o qual tem apenas trés
componentes configurados. Estes componentes tém seus itens demostrados nas Figuras 20, 21
e 22, respectivamente, de acordo com a ordem de execuc¢do. De acordo com TRAILHEAD
(2021), cada processo deve ter ao menos um acionador, um nd de critérios, e uma acao.

Figura 19: Visdo geral do Process Builder

Coff @225 @

::; Configuragao Inicio  Gerenciador de objetos s~

T Process Builder - Fixa enderego € Voltar a configuracio ? Ajuda

TRUE AGOES IMEDIATA W PARAR

TRUE

Fonte: do autor (2021)
Vejamos que, apos iniciar, precisamos definir qual objeto trataremos dentro do process

builder em questdo, lembrando que de acordo com TRAILHEAD (2021), € permitido apenas
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adicionar um objeto dentro do process builder, o qual € conhecido como “acionador”. A Figura
20, mostra como o “acionador” foi definido.

Figura 20: Automacao de config_]uragéo do Process Builder - Acionador

i3 Configuragao Inicio  Gerenciador de objetos v

& Process Builder - Fixa enderego 4 Voltar a configuragao ? Ajuda

Escolher objeto e especificar quando iniciar o processo (2}

Pedido

I ;.
5
-]

Obtem Registro TRUE AGOES IMED W PARAR

TRUE

Fonte: do autor (2021)

Em seguida é necessério criarumné de condicdes, paragque apenas registros que atinjam
certos requisitos entrem nessa automacdao. Aqui ndo definimos nenhum requisito, pois
queremos que todos os pedidos feitos tenham seus valores de endereco configurados
previamente de acordo com a conta de cada cliente. E valido pontuar aqui que nenhum registro
que ja esteja em falta no estoque entrard nesse processo, uma vez que, como definido por
Salesforce Trailblazer Community (2021b), a regra de validacéo é feita antesdo registro entrar
no processo, 0 que garante que ndo serdo criados registros de produtos que estejam em falta no
estoque. A Figura 21 mostra entdo que é apenas selecionado a caixa de sele¢ao “Sem critérios

— apenas execute as agoes”
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::  Configuragao

Figura 21: Automagcdo de configuracdo do Process Builder - N6 de condigdes

Inicic  Gerenciador de objetos  ~

T Process Builder - Fixa enderego

Expandir tudo

INICIAR

Reco

Obtem Registro

her tudo

TRUE AGOES IMEDIATAS

Exibir todos os processos
Definir critérios para esse grupo de agao

Nome dos critérios

Obtem Registro

As condigoes s

la €

> verdadeira

Fonte: do autor (2021)

Clonar
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€ Voltar a configuragao

2 Ajuda

E por fim, temos a acdo que configura o endereco do pedido criado, indicando

previamente os campos do pedido com os valores do endereco armazenado nos campos do

cliente. A Figura 22 mostra como foi feita tal configuracéo.

Figura 22: Automacéo de configuracao de endereco no pedido

1 Configuragdo

Expandir tudo

Pedido

I J—

Obtem Registro

FALSE

FALSE

Rec

TRUE

TRUE

Inicio Gerenciador de objetos

& Process Builder - Fixa endereco

olher tudo

Exibir todos os processos

Atualizar registros

Nome da agao” @

Fixa Endereco

[Pedido__c

Critérios para atualizar registros

Clonar

Complemento
Endereco

Numero

Fonte: do autor (2021)

pelo Process Builder

€ Voltar a configuragio

Exibir propriedades

vocé atualizar
Valor*®

Pedido__c].Cliente

[Pedido__c]

edido__c].Cliente__r.

Cliente__r.

? Ajud
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4.42 Flows

Tendo em vista 0 novo modelo de negdcio proporcionado a Coffee House devido a
transformacao digital pela quala mesma esta passando, um novorecurso que no modelo padrdo
de cafeterias no geral ndo existia: aplicacdo de cupons de desconto nos pedidos feitos pelo
delivery.

Visando a adicdo desse recurso foi criado o objeto “cupons”, e para complementa-lo
foiconstruido um record-trigger flow, utilizando o Flow Builder, a fim de criar uma automacéo
que comparasse o valor de cupom inserido, com os valores de cupons ativos cadastrados dentro
da aplicacdo. Caso o cupom seja valido, o desconto seré aplicado no valor do total a pagar e
convertido no campo “total a pagar com desconto”.

Tendo em vista o tipo de fluxo utilizado, os elementos dos quais podemos usufruir na
construgdo da automagéo sdo demostrados pela Figura 23, dos quais fazem parte elementos
I6gicos e de manipulacdo de dados. No entanto, os de manpulacdo de dados, s6 esta disponivel
elemento de obtencéo de registros.

Figura 23: Elementos disponiveis no Record-Trigger Flow

Caixa de ferramentas

Elementos Gerenciador

~ Dados (1)

Cbter registros

Fonte: Salesforce (2021a)
A Figura 24 mostra o resultado final daautomacao, aqual terd cadauma das suas DMLs
(Data Manipulation Language) analisadas separadamente a seguir. No entanto vamos analisar
0 processo geral antes: aautomacao é definida parainicializar sempreque um registro do objeto
“pedido” for criado ou atualizado, e que tenha o seu campo cupom preenchido. Apés iniciar, 0

registro que da inicio ao fluxo tera em seu campo “total a pagar com desconto” o mesmo valor
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que esta em “total a pagar”, logo ap0s sera feita uma busca em todos os registro de cupons
cadastrados e que estdo ativos, 0s quais sdo armazenados em uma colecdo. Feito isso, a colecéo
é passada por parametro ao loop, que para cada item da colecdo, compara-se o valor inserido
no campo “cupom”do objeto “pedido”, ¢ igual a algum campo “nome” do objeto “cupom”. Se
for encontrado, € feito a atribuicé@o de desconto de dez por cento no valor total a pagar, e 0 novo
valor com desconto ¢é aplicado no campo “total a pagar com desconto”. Caso o loop passe por
todos os registro de cupons e ndo encontre nenhuma correspondéncia, nenhuma alteracéo sera
feita e o valor a pagar serd o descrito em “total a pagar”

Figura 24: Flow de desconto caso cupom valido

Iniciar
Fluxo acionado por registro
Acionador: Um registro é criado o... Editar

Executar fluxo: Antes de o registro ser sal...
Atribuicao

Objeto: Pedido Editar Atribui total sem
Condigdes: 1 desconto
Resultado padrég Cupom fol encantrade?
Para cada Item
Obter registros Loop Decisio Atribuicao
Obtem cupons Loop de verificagdo Compara cupom Atribui desconto

Fonte: do autor (2021)

Comecando pelo cabecalho, de forma similar ao process builder, quando trabalhamos
com record-trigger flow, precisamos definir o acionador no qual o processo sempre serd
iniciado quando um registro for criado ou editado. Asacdes previstas no fluxo serdo executadas
antes do registro ser salvo, ou seja, o fluxo ira executar de forma conjunta com quaisquer
alteracGes que um registro venha a sofrer, ou ainda juntamente com um que esta sendo criado.
Sendo assim, todas as atriui¢@es feitas nos campos do registros serdo vistas apos 0 mesmo ser
salvo.

No entanto, € feito um filtro de forma unificada, o qual define que apenas registros do
objeto “pedido”, que ndo tenham o valor cupom em branco, ou seja, o qual foi feito a tentativa
de aplicar um cupom, sejam buscados do banco de dados de registros.

A primeira DML chamada de “atribui total sem desconto”, e consiste de forma direta na

atribuicao do campo “total a pagar” ao campo “total a pagar com desconto”, ambos referentes
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a0 registro que iniciou o fluxo. E de grande importancia que o valor sem desconto seja marcado
no campo “total a pagar com desconto”, tendo em vista que o cupom seja invalido, pois caso
isso ocorra, ndo sera aplicado nenhum desconto ao final da compra.

A segunda DML mostra como foi feita a manipulacéo para se obter todos os registros
do objeto “cupom” que estdo com a caixa de selecdo “ativo”, marcada como verdadeiro, a fim
de obter todos os registro de cupons validos. Outro ponto que vale notar aqui, € que esta sendo
usado o campo “nome” do objeto “cupom’, para a comparagao que serd feita posteriormente,
com o campo “cupom” do registro que inicializou o fluxo, por isso precisamos declarar que
queremos que este campo estejaarmazenado dentro da colecdo, paratodos os registros.

Em concomitancia a obtencdo de registro, temos o inicio do loop, o qual faz uso direto
da colecdo gerada pela segunda DML do fluxo, tal colecéo é passada por parametroao loop. A
colecdo é indicada paraser tratada do primeiro ao Gltimo registro daforma pela qual eles foram
obtidos, similar ao funcionamento de um algoritmo fila, onde o primeiro a chegar é o primeiro
a ser processado.

Ha também um componente de decisdo, aonde é feito a comparacao de fato entre o
campo “Cupom” do registro que iniciou o fluxo com o campo “nome” do registro atual do loop.
Na Figura 24, podemos verificar ainda, que caso os valores de “cupom” ¢ “nome” sejam
compativeis, o registro que iniciou o fluxo sai do loop e vai para a ultima DML, de atribuicdo
de desconto, e entdo finaliza o fluxo. No entanto, se o registro em questdo no loop néao é
compativel com o registro do fluxo, entdo ele é redirecionado ao loop novamente, que passa
para o proximo registro da colecdo, e assim sera até encontrar algum que seja compativel, ou
até o ultimo registro, finalizando assim o fluxo.

Para que se fizesse a atribuicdo final do desconto, foi necesséria a cria¢do de um recurso
do tipo formula, que é demonstrado pela Figura 25, buscando o valor armazenado no campo
“total a pagar” do registro que iniciou o fluxo e multiplicando 0 mesmo por 0,9 que equivale

ao valor total menos os 10% de desconto aplicado pelo cupom.
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Figura 25: Recurso de calculo de desconto do tipo formula

Editar formula

Calcula_desconto | #

Tipo de dados @

Moeda L d

{I1SRecord Total_a_pagar__c}*0.2

Fonte: do autor (2021)

Por fim, dentro do Flow Builder temos um demonstrativode todos os recursosutilizados
para a construcédo dessa automacao, bem como cadatipo de DML utilizada. A Figura 26 mostra
todos os Recursos e Elementos em questéo.

Como resultado da arquitetura desenvolvida e das automacgbes feitas, seréo
demonstrados os resultados das acdes conjuntasdesses itens na proximasecao, afim de integra-

los em um Unico site, utilizando a experience cloud da Salesforce.



Figura 26: Gerenciador dos recursos do Record-Trigger Flow
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Fonte: do autor (2021)
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5 RESULTADOSE DISCUSSOES

Apds apresentar a metodologia utilizada para resolucao do problema, bem como toda
arquitetura proposta e desenvolvida, para criagdo de um aplicativo de vendas para a Coffee
House, foientdo feito e configurado um site, utilizando a experience cloud da Salesforce, sendo
essa a intencdo final desse projeto.

Por meio desse site, os clientes poder&o fazer pedidos no formato delivery. Vale ressaltar
que toda solucdo feita e proposta dentro da nuvem de vendas € a base para a configuracéo e
utilizacéo do site.

Por sua vez, foi feito e configurado utilizando componentes de arrastar e soltar, com uma
IHM focada na venda de produtos, porém que remetesse ao principal produto vendido e
destacasse que outros produtos também sdo comercializados, possibilitando assim um aumento
nas vendas. A Figura 27 mostra qual a proposta ficou para o site, na visao do cliente, apés todas

as configuragdes necessérias e a publicagdo do mesmo.
Figura 27: Tela Inicial do site Coffee House

Bem-vindo!

Vai um cafézin hoje?

Escolha aqui!

e

Produtos Populares

Clique 2baxo para comprar

L e Bebidas Quentes

Fonte: do autor (2021)
Aqui podemos comparar todo o trabalho desenvolvido seguindo os requisitos levantados,

com solucdes reais e ja implementadas de forma funcional pela IBM. A primeira delas é um
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projeto concluido no final de 2020, muito similar ao aqui implementado e desenvolvido, onde
se usou como base a commerce cloud, no intuito de criar uma loja online baseada em nuvem
paraaumentarasvendase facilitaravidado cliente. A lojaonline intitulada VW e -store é como
a Volkswagen esta cada vez mais conectada, promovendo a digitalizacdo de seus produtos e
servicos a fim de atender um consumidor também cada vez mais conectado, que agora pode
escolher seu VW sem precisar sair de casa, € o que disse Pablo Di Si, presidente e CEO da
Volkswagen América Latina (IBM, 2021b).

Outro projeto feito em Salesforce pela IBM, utilizando alguns recursos parecidos com o0s
utilizadosaqui, como controle de estoque por exemplo, o qual também tem como foco principal
a transformacao digital do cliente foi a criacdo de duas plataformas, o Snacks to You e o Sales
Hub, ambas solugdes entregues para a Frito-Lay nos Estados Unidos.

Sobre as solucdes entregues, respectivamente, a primeira se trata de uma plataformae-
commerce que ajuda os clientes a fazerem pedidos, melhorando e simplificando os pedidos e
entregas para food trucks, por exemplo. A aplicacdo tem uma integragdo com um mecanismo
de inteligéncia artificial para insights, que de forma automatica, baseado no histotico de
consumo, eventos e tendéncias regionais, faz sugestdes aos donos de lanchonete,
complementando e ajudando seu fluxo de vendas.

Ela tambeéem faz anélises preditivas, que mostram quais produtos os clientes tém chance
de gostar mais em relagdo aos outros. Sobre a segunda solucgdo, trata-se de uma experiéncia
movel para os funcionarios, utilizando a geolocalizacdo disponivel no Salesforce, e criando um
canal direto entre quem recebe o0s pedidos e 0 despacho

Esta solucgéo verificando automaticante rotas baseadas na posi¢do de motoristas dentro e
fora da loja, calculando a quilometragem e entdo recomendar o caminho mais eficiente para a
entrega, dando aos entregadores e comerciantesa capacidade de rapida adaptacdo em caso de
algum problema que surja, paraque esses redirecionem de forma agil os recursos. Outro ponto
de bastante utilidade é 0 acompanhamento do status das entregas, alertando os funcionérios e
gerentes sobre atrasos, tentando assim evitar gargalos (IBM, 2021c).

Segundo Kevin Buehler, diretor sénior da empresa Snacks to You: “Nao ¢ como se
houvesse um comego e um fim para essa transformacio. E um processo. Estamos nessa jomada
e continuaremos a medida que evoluimos comnossa forga de trabalho.” (IBM, 2021 c).

E por fim pensando como marca, loja e produtos e como eles tem impacto na vida do

consumidor, o IBM Institute for Business Value, em associacdo ao National Retail Federation,
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conduziu um estudo com 18.980 pessoas em 28 paises, mostrando o que consumidores buscam
ao comprar algum produto consumivel hoje.

Alguns desses insights demonstrados por essa pesquisa sdo que as grandes ofertas feitas
de forma tradicional baseadas em grande volume de vendas e intensidade competitiva, por
exemplo, ndo € de interesse dos consumidores, sim produtos e marcas que oferecem itens
baseados em qualidade especificas, como certificacdes organicas e ecoldgicas, que néo
provoquem a crueldade com animais, Estes sdo alguns exemplos onde mais de 70% dos
entrevistados dizem ser fatores importantes para eles ao fazerem uma compra, ou escolherem
uma marca. E por outro lado, também apontado no estudo, quanto mais digital estamos nos
tornando, mais essencial é a loja fisica, mesmo que essa tenha sua funcdo primordial
tranformadaem algo novo, sejam elas canais de atendimento para os consumidores, parte da
rede de distribuicdo, ou ainda locais para proporcionar novas experiéncias aos clientes. Sendo
essa Ultimaumavitrine que trazum envolvimento pratico como produto, com a marca, podendo
até mesmo ensinar ao consumidor como consumir o produto vendido (IBM INSTITUTE FOR
BUSINESS VALUE, 2021)

Tendo isso em vista 0s pontos levantados, podemos observar que de fato a aplicagéo
desenvolvida ajuda na entrega de valor final aos clientes da Coffee House, bem como entrega
valor monetario e diminui custos ao longo dos processos utilizados. Podemos ainda ver que a
transformacéo digital é de fato muito importante para 0 momento em que estamos vivendo,
alcancando cada vez mais pessoas por meio de plataformas digitais. Buscando clientes que
pensam da mesma forma que sua empresa, 0s quais estdo sempre focados em questdes
relacionadas a sustentabilidade e ecologicamente correto. E proporcionando experiéncias

Unicas aos clientes, sejam pelo meio digital, ou consumindo nas lojas.
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6 CONCLUSAO

Ao longo do trabalho foi desenvolvido uma aplicagdo Salesforce com base na nuvem de
vendas para um cliente aqui denominado Coffe House, o qual buscava uma transformacéo
digital, a fim de atender mais clientes e expandir seu negdcio. Desenvolvido enquanto estagiario
pela IBM, em Hortolandia.

No decorrer do desenvolvimento do projeto foram elaborados modelos de arquitetura,
automac@es de processos, desenvolvimento de objetos, campos, férmulas, regras de validacéo,
etc., todas buscando atender um objetivo comum, levar a experiéncia do cliente para uma
plataforma digital, de facil acesso, e de simples utilizacdo. Em termos funcionais, tais objetivos
foram atendidos, tanto pela aplicacdo construida na sales cloud, quanto pelo site construido no
experience cloud, ambos nuvens da plataforma Salesforce.

Quando se refere ao projeto em atuag¢do, 0 mesmo encontra-se pronto e funcional com a
sua IHM (Interface Homem-Maquina) otimizada e pronta para operar, tanto para o funcionarios
internos, quanto para os clientes finais.

Em termos de melhorias futuras, esse € um projeto que pode-se chamar de projeto em
transformacao continua, pois uma vez que a transformacao digital ocorre, deve ser melhorada,
nesse ponto acompanhando as melhorias feitas na ferramenta ao longo do tempo, as novas
ferramentas que sdo disponibilizadas ao longo de releases da plataforma. Alguns pontos
importantes que podem ser tratados aqui sao:

e Criacdo de um ChatBot, visando a multicanalidade e omni-canalidade que a
plataforma dispde para atendimento aos clientes finais

e Pensando a longo prazo em uma expanséo em formato de franquia por exemplo,
com varias lojas, entende-se que a arquitetura de contas ja esta preparada para
atender tal requisito, bem como para criacdo de relatérios e painéis para
acompanhamento da lideranca da empresa, no que se trata de volume de vendas,
lucro arrecadado, desempenho das lojas, produtos mais vendidos etc

e Futuramente ao se expandir 0 negdcio serd necessario também um melhor
controle de hierarquia de funcionarios, os quais podem ser facilmente
configurados utilizando perfis e papéis, que sdo funcionalidades padrdo da

plataforma.
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