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Resumo

O atual cenario comercial é marcado por um ambiente bastante competitivo, onde as
empresas necessitam descobrir novos métodos para conduzir seus negdcios com sucesso.
O acesso e a organizagao das informagoes colocam-se neste cenario como um fator es-
sencial para a sobrevivencia e crescimento de qualquer organizacao. A informacao é um
recurso tratado pelas empresas como meio de contribuir, efetivamente, para a melho-
ria dos resultados organizacionais. A auséncia destas informacoes, geralmente, resulta
em planejamento e estratégias inadequadas, gerando custos desnecessarios, lucratividade
abaixo do esperado e perda de mercado e competitividade. O conhecimento, principal-
mente em relacao aos clientes, é fundamental para as empresas ampliarem seus mercados.
No entanto, observa-se que varias empresas nao adotam medidas para coleta e utilizacao
de dados como meio de fomentar o planejamento estratégico de seus negdcios. Neste
sentido, este trabalho apresenta uma abordagem para possibilitar as empresas capturar
e organizar informagoes obtidas das transagoes comerciais realizadas com seus clientes,
baseada no processo de emissao de notas fiscais. Para tanto, o trabalho apresenta e define
uma arquitetura computacional para coleta e gestao dessas informacoes. Para testar a
eficacia da metodologia proposta, apresenta-se um estudo de caso com dados reais de uma
empresa.

Palavras-chave: Planejamento estratégico, gestao da informacao e tecnologia da in-

formacao.



Abstract

The current business scenario is characterized by a high competitive environment where
companies need to find new ways to conduct business successfully. The access and the
organization of the data file in this scenario is an essential factor for the survival and
growth of any organization. Information has been a resource treating by companies in
order to contribute, effectively, to improve organizational results. The absence of this
information has resulted in inadequate planning strategies and generating unnecessary
costs, low profit and loss of market share and competitiveness. The knowledge, especially
in relation to customers, has been critical for businesses to expand their markets. However,
there are several companies that have not adopted measures for the collection and use
of data in order to promoting their business planning. Therefore, this work presents
a approach to enable companies to collect and organize information from the business
transactions, based on the processes of issuing invoices to their customers. Thus, this
work presents a computational architecture and sets for collection and management of
information. To test the effectiveness of the proposed methodology it is presented a case
study with real data.

Keywords: Strategic planning, information management and information technology.
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1 Introducao

Neste capitulo, discute-se o contexto, a motivagao, os objetivos e a organizacao da mo-
nografia. Inicialmente, apresenta-se uma breve visao geral sobre as relacoes comerciais
das organizagoes ante um cenario de crescente competitividade, ressaltando a importancia
dos clientes para a sobrevivéncia das mesmas, a dificuldade de se promover meios eficazes
de se obter informagoes acerca destes clientes e o interesse crescente no uso destas para
melhor se planejar estratégias de negécio. Em seguida, expoem-se os objetivos e a forma

segundo a qual a monografia esta organizada.

1.1 Contexto e Motivacao

O atual cenario comercial é marcado por ser um ambiente de competicao muito acirrada,
no qual empresas precisam se reinventar como empresas e descobrir um caminho para
diferenciacao. Neste ambiente, a informacao é um fator essencial para sobrevivéncia e
prosperidade de qualquer organizacao (FREITAS et al., 1997). De fato, a informacao é
um recurso que deve ser tratada pelas empresas como meio de contribuir, efetivamente,
para a melhoria dos resultados organizacionais. Neste contexto, o cliente - antes visto
como um agente passivo da relagao de negdcios - assume um papel de grande importancia.
Em geral, as estratégias comerciais das empresas sao focadas no produto. Porém, essa
visao passa a ter um papel secundério - embora fundamental - conforme se percebe que,
sem o cliente, nenhuma empresa sobrevive. Observa-se que o conhecimento acerca de
seus clientes (suas necessidades, preferéncias, hébitos, etc.) é tdo ou mais importante
para as empresas do que os produtos oferecidos pelas mesmas (ZENONE, 2007). Sem
esse conhecimento, as empresas tendem a planejar e executar estratégias de negdcios, por
vezes, inadequadas - gerando, dentre outros, custos desnecessarios, lucratividade abaixo
do esperado, além de perda de mercado e/ou competitividade.

Ante um cenario onde é ampla a variedade de produtos oferecidos por diferentes

empresas, e considerando-se uma competitividade crescente entre as mesmas, entender o
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que leva um cliente a escolher um produto, em detrimento de outro, é peca fundamental
para manutencao da satide comercial das organizagoes. Ao conhecerem seus clientes, as
empresas podem planejar, com maior precisdo, suas estratégias comerciais (ZENONE,
2007). Contudo, para que empresas tenham conhecimento de seus clientes, torna-se ne-
cessario obter e gerir informagcoes acerca dos mesmos. Para alguns cendrios - como os
baseados na WEB - verifica-se a existéncia de ferramentas e estratégias capazes de apoiar
a obtencao dessas informacoes na medida em que ocorrem interagoes comerciais entre
clientes e empresas. Contudo, quando as mesmas sao realizadas fora deste ambiente, nao
se dispoe do mesmo aparato, fazendo com que as empresas percam informacgoes valiosas.
Ademais, dependendo de fatores como ramo, tamanho, etc., empresas realizam a maio-
ria, ou mesmo a totalidade, das interacoes comerciais com seus clientes de forma fisica *.
Neste cenario, observa-se que ainda que seja possivel obter algumas poucas informacoes
através do uso de alguma ferramenta (por exemplo, sistema de emiss@o de notas fiscais),
varias empresas - principalmente as pequenas - nao adotam qualquer estratégia visando
a estruturacao e uso dessas informagoes como meio de fomentar o planejamento de seus
negocios. Para muitas, alids, sequer ha, em algum momento, interesse ou preocupacao em
realizar este planejamento - razao pela qual cerca de 30% das empresas fecham em seu
primeiro ano de atividade (SEBRAE, 2011).

Para BIO (1996), a esséncia do planejamento depende de informagoes oportunas,
de conteudo adequado e confiavel. Neste sentido, a obrigatoriedade de emissao de notas
fiscais por parte das empresas, imposta pelo Governo Federal Brasileiro?, se apresenta
como uma oportunidade as mesmas para promover estratégias visando a coleta de in-
formacoes sobre seus clientes e as transagoes comerciais realizadas com os mesmos. O
objetivo do Governo Federal é exerce um maior controle sobre as vendas das empresas e,
consequentemente, uma fiscalizagao mais eficiente em termos fiscais. Por ser este controle
um processo automatizado - realizado através do envio de um arquivo digital no sentido

empresa -> Governo - é obrigacao das empresas adquirir sistemas capazes de possibilita-

!Neste caso, entende-se por “fisica” qualquer outra forma de interacdo fora do ambiente Web.

2Lei Ntmero 8.846, de 21 de janeiro de 1994. “..A emissdo de nota fiscal, recibo ou documento
equivalente, relativo a venda de mercadorias, prestacao de servicos ou operagoes de alienagao de bens
moveis, deverd ser efetuada, para efeito da legislagao do imposto sobre a renda e proventos de qualquer
natureza, no momento da efetivacao da operagao...”.
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lo. Assim, abre-se a oportunidade para a coleta de informagoes, discutida anteriormente.
O fato é que ao adquirir tais sistemas, as empresas resolvem as questoes fiscais com o
governo, mas acabam por nao adotar nenhuma acao no sentido de se aproveitar uma série
de informagoes que poderiam ser extraidas das interagoes de vendas com seus clientes e
que estao presentes no arquivo enviado ao governo, para controle fiscal. De fato, empresas
que emitem nota fiscal nao possuem o habito de coletar os dados do cliente durante uma
transacao de venda - elas, simplesmente, se preocupam com a venda em si.

O Governo Estadual de Minas Gerais, através do Programa Minas Legal®, tem in-
centivado consumidores, através de premiacoes, a exigirem nota fiscal em toda e qualquer
transacao de compra realizada pelos mesmos. O objetivo é fortalecer a fiscalizagao sobre
as empresas, evitando praticas ilicitas e sonegacao fiscal. Entretanto, apesar deste incen-
tivo, a maioria dos clientes acaba nao solicitando o documento - seja por esquecimento,
preferéncia etc. As empresas, por sua vez, principalmente quando nao solicitadas, nao o
emitem. Embora haja um claro prejuizo economico em fungao desta agao, o que se observa
sao as oportunidades perdidas pelas empresas, que deixam de controlar informacgoes que
poderiam ser utilizadas para melhorar seus negdcios. Para empresas que utilizam Nota

4 a coleta de informacoes pode ser realizada de forma simples, visto que

Fiscal Eletronica
a adocao da mesma exige que a empresa tenha um cadastro de seus clientes. Entretanto,
mesmo para estas empresas, o foco acaba sendo a emissao da nota em si e o cumprimento
das obrigacoes fiscais - nao a obtencao de informacoes sobre seus clientes.
Considerando-se a obrigatoriedade de emissao de notas fiscais por parte das em-

presas, uma proposta para possibilitar as mesmas um melhor planejamento de suas es-

tratégias de negécio compreende coletar e organizar informagoes obtidas das transagoes

3Decreto Niimero 45.669, de 03 de agosto de 2011. “...0 Programa Minas Legal tem por objetivo
a identificacao e implementacao de iniciativas que favorecam a conscientizagao da populacao sobre a
funcao socioeconoémica dos tributos e direitos do consumidor, a protegao das receitas publicas, o controle
da gestao dos gastos publicos e a valorizagao e o incentivo a acao cidada, promovendo a convergéncia de
esforcos entre o Governo e a sociedade...”.

4Protocolo ICMS 42, de 03 de julho de 2009. “...Acordam os Estados e o Distrito Federal em estabelecer
a obrigatoriedade de utilizacao da Nota Fiscal Eletronica (NF-e) prevista no Ajuste SINIEF 07/05, de 30
de setembro de 2005, em substituicao & Nota Fiscal, modelo 1 ou 1-A, para os contribuintes enquadrados
nos cédigos da Classificacao Nacional de Atividades Economicas - CNAE descritos no Anexo Unico, a
partir da data indicada no referido anexo. A obrigatoriedade aplica-se a todas as operagoes efetuadas em
todos os estabelecimentos dos contribuintes referidos nesta clausula que estejam localizados nas unidades
da Federacao signatérias deste protocolo, ficando vedada a emissao de Nota Fiscal, modelo 1 ou 1-A,
salvo nas hipdteses previstas neste protocolo...”.
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comerciais realizadas com seus clientes. Neste sentido, tornar-se-ia possivel melhorar o
planejamento de estratégias, bem como a tomada de decisoes, a partir de dados de clien-
tes, obtidos das compras realizadas pelos mesmos. Neste contexto, é possivel dizer que o
trabalho apresentado nesta monografia ¢ motivado pela possibilidade de se contribuir para
a saude comercial das organizacoes. Para permitir que dados de cliente possam ser obti-
dos em funcao das transacoes comerciais, considera-se o uso de um sistema computacional
capaz de extrair informacoes na medida em que se emitem notas fiscais®. Desta forma, os
dados referentes as transagoes comerciais, antes perdidas, podem ser aproveitados para

futura anélise e tomada de decisoes.

1.2 Objetivo da Monografia

Em transacgoes comerciais realizadas entre empresas e clientes, varias informagoes sao
trocadas. No que tange a empresa, foco deste estudo, observa-se a possibilidade de a
mesma conhecer, detalhadamente, seus clientes. Informacgoes como tipo de cliente, habitos
e preferéncias de consumo, etc., poderiam ser obtidas e utilizadas pelas empresas para
estruturar e nortear seu negbcio. Assim, o trabalho apresentado nesta monografia visa
prover uma forma de obter e gerir informacoes de clientes através das interagoes comerciais
dos mesmos com empresas. Para atingir este objetivo, define-se uma arquitetura e uma
sistematica para coleta e gestao dessas informagoes. Uma vez adequadamente organizadas,
as mesmas podem ser utilizadas para planejamento de estratégias de negdcio e tomada
de decisoes, possibilitando a empresa vantagens como diminuicao de custos, melhoria de

processos, aumento de lucros, manutengao/crescimento de mercado, etc.

1.3 Organizacao da Monografia

Além deste capitulo de introducao, esta monografia estd organizada conforme descrito a
seguir.
O capitulo 2 apresenta definicoes necessarias para o entendimento do trabalho.

Discutem-se os conceitos de gestao da informacao, planejamento estratégico, tecnologia

°Para o contexto deste trabalho, o termo “notas fiscais” se refere a Notas Fiscais Eletronicas (NF-e).
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da informacao e notas fiscais, além de discorrer sobre os eventos que nortearam a mudanca
de mentalidade das empresas no sentido de prover acoes que permitam a conhecimento
sobre seus clientes.

O capitulo 3 apresenta a arquitetura proposta para prover a captura de in-
formacoes a partir dos dados utilizados no processo de emissao de notas fiscais, visando
futura analise estratégica.

O capitulo 4 discorre sobre a implementagao de um prototipo baseado na arquite-
tura apresentada no capitulo 3. Descreve-se o desenvolvimento do mesmo como um todo,
destacando-se as tecnologias utilizadas. Ademais, discute a especificacao de classificacoes
para os dados obtidos das interagoes comerciais entre empresa e cliente, importantes para
a proposta deste trabalho. Algumas telas do protétipo sao, também, apresentadas e
descritas.

O capitulo 5 descreve o estudo de caso realizado nesta monografia (que utili-
zou o protétipo desenvolvido e apresentado no capitulo 4), para avaliagao da proposta.
Apresenta-se uma descricao geral do estudo de caso: seus objetivos, a empresa escolhida
para analise, o processo existente na mesma antes da realizacao do estudo e o processo
proposto.

O capitulo 6 apresenta e discute os resultados obtidos a partir do estudo de caso.
Finalmente, o capitulo 7 é dedicado a apresentacao das consideracoes finais, comparacoes
com trabalhos relacionados, contribui¢oes do trabalho apresentado nesta monografia e

sugestoes para trabalhos futuros.
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2 Fundamentacao Teodrica

Este capitulo apresenta, sucintamente, conceitos e definicoes importantes para a compre-
ensao do trabalho apresentado nesta monografia. Inicialmente, descrevem-se os eventos
que levaram as empresas a mudar a sua mentalidade do conceito de buscar grandes quan-
tidades de produtos para o foco em conhecer o cliente. Posteriormente, apresentam-se os
conceitos de nota fiscal, gestao da informacao e planejamento estratégico, bem como suas

respectivas definicoes.

2.1 Evolugao do Relacionamento Cliente\Empresa

Até meados da década de 20, o que prevalecia no ambiente de negdcios era uma orientagao
para a producao, cujo foco estava na eficiéncia de fabricagao. Caracterizava-se por um
periodo onde as estratégias eram norteadas pela estruturagao e manutencao de grandes
estoques. Entre este periodo e a década de 50, a orientagao para a producao deu lugar a
orientacao para vendas, em que a concentracao estava sobre a venda de produtos. O foco
passa, entao, a ser direcionado ao consumidor final, com estratégias de negécio norteadas
por campanhas promocionais, objetivando a captacao de clientes. Entre este periodo e a
década de 90, a orientacao prevalecente foi relacionada ao marketing, cuja concentracao
estava sobre as necessidades e preferéncias dos clientes. E interessante frisar que esta
orientacao vem sendo seguida até os dias atuais, e tem sido amplamente utilizada pelas
empresas como forma de se manterem competitivas no mercado. Apesar de focos distintos,
0 que se observa nessas diferentes orientacoes é, essencialmente, o interesse pela conquista
de novos clientes.

Essa postura de mercado norteou os negdocios até o momento em que pesquisas
realizadas pelo TARP® mostraram que manter clientes era uma estratégia mais barata
do que conquistar novos. A conquista de novos clientes, que marcava tao intensamente

a cultura de marketing até a década de 90, deu lugar a retencao de clientes, em que a

6Technical Assistance Research Program (TARP)
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segmentacao baseada no conhecimento do cliente passou a ser de singular importancia.
As organizacoes passaram a perceber que a obtencao de informacao sobre o cliente podia
gerar diferencial competitivo. Este novo ponto de vista deu origem ao que se convencionou
chamar de marketing de relacionamento. O marketing de relacionamento é, na verdade,
uma nova filosofia de administracao organizacional baseada na aceitacao da orientacao
para o cliente e para o lucro por parte de toda a organizacao e no reconhecimento de que
devem ser buscadas novas formas de comunicacao para estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro com os clientes, como forma de se obter vantagem competitiva sus-
tentdvel (BRETZKE, 2000). Pode-se dizer que o marketing de relacionamento baseia-se
numa relagao de aprendizagem entre organizacao e clientes, visando-se obter vantagem em
comparagao com a concorréncia. O conhecimento sobre clientes passou a ser fundamen-
tal para a sobrevivéncia das organizacoes em um ambiente de crescente competitividade
(CZINKOTA, 2001). Aquelas que buscam, com certa constancia, informagao relevante
acerca de seus clientes, obtém grande vantagem sobre concorrentes. De fato, organizagoes
que conhecem seus clientes tém mais chance de manteé-los e, consequentemente, obter
mais lucros, manter a competitividade, etc. Contudo, obter este conhecimento exige das
empresas uma gestao eficaz tanto no que tange a forma de obtencao de dados quanto
na estratégia para organizacao, armazenamento e andlise dos mesmos. Neste sentido,

observa-se que a gestao da informacao deve ser pratica constante por parte das empresas.

2.2 Gestao da Informacao

A gestao da informacao é um tema que tem se tornado objeto de estudo por grande
parte das organizacoes, por perceberem que a mesma pode trazer inimeras vantagens
competitivas. Em seu sentido mais amplo, incorpora conceitos da ciéncia da informacao,
administracao e ciéncia da computagao, envolvendo atividades como a gestao de docu-
mentos, mapeamento de competéncias, compartilhamento do conhecimento, mapeamento
de processos, construcao de sentidos, criacao de conhecimento, tomada de decisao, etc.
A gestao da informacgao deve servir como linha norteadora das agoes estratégicas, sendo
definida como a tarefa de identificar, desenvolver, disseminar e atualizar a informacao es-

trategicamente relevante para a empresa. Ademais, é vista como uma forma de organizar
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informagoes, agregar valor a uma série de conceitos e dados, reuni-los e fazer com que se
tornem a base para a tomada de decisoes (CGEE, 2002).

A gestao da informacao enfoca, principalmente, aqueles aspectos criticos para a
adaptagao e sobrevivéncia da empresa, diante de uma realidade ou cenario economico
mutavel e instavel. Deve ser um processo articulado, intencional e integrante do pensa-
mento estratégico. Para Miranda (2004), fica evidenciado que o processo de tomada de
decisao é baseado em informacoes e conhecimento que compoem o contexto da organizacao

e que sao fundamentais no suporte a realizacao de planejamento estratégico.

2.3 Planejamento Estratégico

O nivel estratégico é reconhecido como aquele onde sao tomadas as principais decisoes de
uma empresa. E neste nfvel que sao definidos os objetivos, as politicas e as estratégicas da
organizagao, compondo o chamado planejamento estratégico. Para Oliveira (2007), o pla-
nejamento estratégico possibilita estabelecer o rumo e as estratégias da organizacao que
indicam o caminho para se alcancar os objetos estabelecidos. No que tange ao propdsito
de planejamento, a gestao da informacao ocupa especial atencao, porquanto se constitui
ferramenta essencial para a satide comercial das empresas. Especificamente, informagoes
e conhecimento no nivel estratégico sao fundamentais no processo de planejamento es-
tratégico. De fato, sem uma gestao eficiente de informacoes, torna-se inviavel planejar
acoes estratégicas adequadas que permitam as empresas uma administragao mais efetiva
acerca de seus negocios.

Meyer (1991) entende o planejamento estratégico como uma metodologia geren-
cial que objetiva proporcionar aos tomadores de decisao uma estrutura que permita o
exame tanto do ambiente onde atua a organizacao quanto da prépria organizagao (particu-
larmente, da sua eficiéncia comercial ao atuar neste ambiente). O planejamento pressupoe
que a empresa conheca a si mesma, seus clientes, produtos e as variaveis que compoem o
ambiente externo, relacionado a comunidade, as tecnologias, etc. Assim, torna-se possivel
a empresa, através de andalises, obter consciéncia das suas oportunidades, ameacas, pontos
fortes e fracos, com o intuito de estabelecer objetivos, estratégias e agoes que possibilitem

um aumento da eficiéncia e competitividade comercial.
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2.4 Tecnologia da Informacao

A evolugao tecnologia mudou significativamente a dinamica de vida das organizacoes, in-
fluenciando nas agoes e conhecimentos estratégicos organizacionais. Ao mesmo tempo em
que propiciou, direta ou indiretamente, um aumento na competitividade entre empresas,
proveu as mesmas com subsidios para se organizar e fomentar a melhoria de seus negécios
- aumentando, assim, seu potencial competitivo. De fato, a intensidade e complexidade
das novas tecnologias alavancaram e incrementaram o fluxo das informagoes, permitindo
a busca por aprimoramento comercial. Para Siqueira (2002), a informacao e a tecnologia
da informacao tornam-se cada vez mais decisivas para o desenvolvimento de processos
operacionais, gerenciais e estratégicos. A habilidade de tratar informacoes oriundas de
multiplos sistemas e torné-las amplamente acessiveis aos estrategistas é cada vez mais
relevante para a sobrevivéncia das empresas no mercado.

Fialho (2001) afirma que a gestdo da informagao depende muito da gestao da
infraestrutura da tecnologia da informacao. Mais especificamente, a relacao efetiva entre
a tecnologia da informacao e a gestao de informacao ocorre quando o assunto é a recu-
peragao e organizacao da informacgao. O processo de recuperacao, dentro de um ambiente
organizacional, envolve a identificacao, selecao e organizagao de informacoes que atendam
as necessidades da empresa. Através da tecnologia, torna-se possivel obter informacoes
imprescindiveis para a realizacao de um trabalho de planejamento e gestao estratégica.
O uso da tecnologia para gestao de informacao vem crescendo devido a fatores como
reducao de custos dos recursos tecnologicos e a necessidade de se disponibilizar e acessar
informacgoes organizadas.

Embora a tecnologia facilite a gestao de informagao e, consequentemente, o pro-
cesso de planejamento estratégico das organizagoes, faz-se necessario que as ferramentas
tecnoldgicas sejam flexiveis e faceis de utilizar. As empresas devem optar por adotar
estratégias tecnoldgicas que interfiram o minimo possivel na autonomia e cultura da em-
presa. Elas devem atuar em sinergia com a propria empresa, visando uma integragao
entre os recursos/contetidos informativos da mesma de forma a possibilitar o desenvolvi-
mento de estratégias. O uso da tecnologia mais apropriada para a gestao da informacao

(captura, gestao e andlise) é intrinseco a cultura organizacional da empresa. Convém as
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empresas analisarem de que forma as informacgoes chegam as mesmas e como podem ser
capturadas para posterior gestao. Considerando-se algumas empresas, parte consideravel
(e extremamente 1til) das informagoes é obtida mediante transagoes comerciais com seus
clientes. Neste sentido, informacoes presentes em notas fiscais podem ser capturadas, or-
ganizadas e utilizadas para andlise estratégica. Ferramentas adequadas para este cenario

em particular devem, entretanto, ser empregadas.

2.5 Nota Fiscal

Todo comércio ou prestador de servigo esta obrigado a emitir para o consumidor final a
nota fiscal. Esse documento é a comprovagao da transagao efetuada para fins de verificagao
do fisco. As notas fiscais, basicamente, surgiram para suprir a necessidade de se registrar
as operagoes comerciais de uma organizacao, seja vendas ou prestacao de servigos. As
primeiras notas fiscais eram feitas manualmente, ou seja, a punho. Contudo, esta forma
de emissao de nota era propensa a erros, rasuras e equivocos no que tange ao seu entendi-
mento (devido a letras ilegiveis) - o que proporcionava ao usudrio a nao compreensao da
nota (CLETO, 2006). Com a tecnologia da informagao, ocorreu uma evolu¢ao na forma
de emissao de notas. Basicamente, possibilitou-se que as mesmas pudessem ser emitidas
através de sistemas, agregando nao apenas mais agilidade, mas confiabilidade na emissao
desse documento (MULLER; PILAR; KIDO, 2007).

Atualmente, como resultado desse avango tecnolégico, tem-se os chamados Cu-
pons Fiscais e as modernas Notas Fiscais Eletronicas. As empresas, portanto, deixam
de utilizar o talonario de notas fiscais e suas copias para fazer o registro de operagoes
através do processamento eletronico dos dados (CLETO, 2006). A emissao de notas ou
cupons fiscais obedece a regras estabelecidas em lei e sua nao emissao ou emissao incorreta
implica em sancoes e penalizacoes. Nota fiscal ¢ um documento fiscal que comprova a
existéncia de um ato comercial. Tem por fim o registro de uma transferéncia de proprie-
dade sobre um bem ou uma atividade comercial prestada por uma empresa a uma pessoa
fisica ou outra empresa. As notas fiscais contém, entre outras indicagoes, a denominagao
“Nota Fiscal” ou “Nota Fiscal de Venda a Consumidor”, o nome e endereco do estabe-

lecimento comercial, sua Inscricao no Cadastro de Contribuintes do ICMS, no Cadastro
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Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) e sua Inscri¢ao Estadual, além de campos para dis-
criminacao das mercadorias e o nimero da Autorizagao para Impressao de Documentos

Fiscais (AIDF).

2.5.1 Cupom Fiscal

O cupom fiscal é um documento equivalente a nota fiscal, diferenciando-se desta por ter
que ser emitido através de uma impressora fiscal especial, o Emissor de Cupom Fiscal
(ECF). O cupom fiscal deve conter a denominacao “Cupom Fiscal”, a razao social, en-
dereco completo, CNPJ, inscricao estadual e, quando houver, inscricao municipal, data e

hora do inicio e do final de emissao.

2.5.2 Nota Fiscal Eletronica

Conceitualmente, segundo o Ministério da Fazenda” do Governo Federal Brasileiro, a nota
fiscal eletronica (NF-e) é um documento de existéncia apenas digital, emitido e armaze-
nado eletronicamente, com o intuito de documentar, para fins fiscais, uma operacao de
circulagao de mercadorias ou uma prestagao de servigos ocorrida entre as partes. Segundo
DUARTE (2008), é um documento eletrénico com dados do contribuinte remetente, do
destinatario e da operacao realizada. Possui validade em todos os estados da Federacao e
ja é uma realidade na legislacao brasileira desde 2005. O projeto NF-e tem como objetivo
a implantacao de um modelo nacional de documento fiscal eletronico que venha substi-
tuir a sistematica atual de emissao do documento fiscal em papel, com validade juridica
garantida pela assinatura digital do remetente, simplificando as obrigacoes acessérias dos
contribuintes e permitindo, ao mesmo tempo, o acompanhamento em tempo real das
operagoes comerciais pelo Fisco. A implantacao da NF-e constitui grande avango para
facilitar a vida do contribuinte e as atividades de fiscalizacao sobre operacoes e prestagoes
tributadas pelo Imposto sobre Circulagao de Mercadorias e Servigos (ICMS) e pelo Im-

posto sobre Produtos Industrializados (IPI).

"http://www.nfe.fazenda.gov.br /portal
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2.5.3 Beneficios Esperados

O Projeto NF-e, segundo o Ministério da Fazenda, institui mudangas significativas no
processo de emissao e gestao das informacoes fiscais, trazendo grandes beneficios para
os contribuintes e as administragoes tributarias. Para esta tultima, pode-se destacar um
aumento na confiabilidade da nota fiscal, a melhoria e diminuicao de cursos relativos ao
processo de controle fiscal, diminuicao da sonegacao e aumento da arrecadacao. Para
o contribuinte vendedor, cita-se a reducao de custos (impressao, aquisicao de papel, ar-
mazenamento e envio de documento fiscal, etc.), simplificagdo das obrigagoes fiscais, etc.
Ademais, o uso da NF-e promove uma padronizacao dos relacionamentos eletronicos entre

empresas, possibilitando uma eventual troca de informagoes.

2.5.4 Descricao do Processo

De maneira simplificada, a empresa emissora de NF-e gera um arquivo eletronico contendo
as informacoes fiscais da operacao comercial - o qual devera ser assinado digitalmente,
de maneira a garantir a integridade dos dados e a autoria do emissor. Este arquivo
eletronico, que corresponderd a Nota Fiscal Eletronica (NF-e), serd, entao, transmitido
pela Internet para a Secretaria da Fazenda de jurisdicao do contribuinte - a qual realiza
uma pré-validagao do arquivo e o devolve juntamente com um protocolo de recebimento
(Autorizacao de Uso), sem o qual ndo podera haver o transito da mercadoria. A NF-e
também ¢ transmitida para a Receita Federal, atuando como um repositério nacional
de toda e qualquer NF-e. Apds o envio das informacoes eletronicas e o recebimento da
autorizacao pela Secretaria da Fazenda®, a mercadoria é transportada através do DANFE
(Documento Auxiliar da NF-e). O DANFE nao ¢ nota fiscal - nem a substitui -, servindo
apenas como instrumento auxiliar para consulta da NF-e, pois contém a chave de acesso
da NF-e, a qual que permite ao detentor desse documento confirmar, através da pagina
da Secretaria de Fazenda Estadual (ou da Receita Federal do Brasil), a efetiva existéncia

de uma NF-e que tenha tido seu uso regularmente autorizado.

8 A secretaria da fazenda é referente & unidade federativa na qual a NF-e foi emitida
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2.5.5 Obrigatoriedade

A obrigatoriedade de emissao de NF-e, em ambito Nacional, esta prevista para os con-
tribuintes elencados nos seguintes dispositivos legais: Protocolo ICMS 10/07 ? (e suas
alteragoes, para os anos de 2008 e 2009) e Protocolo ICMS 42/09 '° (e suas alteragoes,
para o ano de 2010 em diante). Para os demais contribuintes, a estratégia de implantagao
nacional é que estes, voluntariamente e gradualmente, independente do porte, se interes-

sem por serem emissores da Nota Fiscal Eletronica.

9http://www.fazenda.gov.br/confaz/confaz/Protocolos/ICMS /2007 /PT010_07.htm
Ohttp: / /www.fazenda.gov.br/confaz/confaz/Protocolos/ICMS /2009 /PT042_09.htm
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3 Arquitetura Proposta

Neste capitulo, apresenta-se a arquitetura proposta para obter informagoes a partir de
dados utilizados no processo de emissao de notas fiscais eletronicas. Inicialmente, uma
visao geral da arquitetura ¢ ilustrada. Em seguida, cada componente é, detalhadamente

descrito, destacando-se as tecnologias utilizadas.

3.1 Arquitetura Proposta

A figura 3.1 apresenta o esquema geral da arquitetura proposta.

‘ Regido | l Tipo | l Classif. | | Grupo ‘ ‘ Marca ‘

G_CONECTA_BD
Cliente Produtos
SISTEMA c
G_ERRO G_GRAVA_DADOS
VENDA
Venda
G_COMPRA_VENDA BANCO DE DADOS

G_RELATORIO

Figura 3.1: Visao geral da arquitetura proposta

Conforme apresentado, a arquitetura é composta pelos seguintes componentes:
Sistema, Relatérios, Médulos de Interacao!! e Banco de Dados. O componente “Sistema”
engloba funcionalidades comuns as ferramentas de emissao de nota fiscais eletronicas.
Os “Médulos de Interagao” possibilitam a integragao entre os componentes da arquite-
tura. O componente “Relatorios” é responsavel pela geracao de informagoes tteis para

analise estratégica. O componente “Banco de Dados” armazena as informagoes acerca do

" Representado na figura como triangulos
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negocio: produtos, clientes e dados relativos as vendas. As subsecoes seguintes descrevem

os componentes da arquitetura.

3.2 Componente Sistema

Como discutido, o Sistema compreende funcionalidades e aplicagoes que sao comuns aos
sistemas de emissao de notas fiscais. Basicamente, este componente é responsavel por
gerenciar as diferentes interagoes entre os principais agentes do dominio, a saber: Cli-
ente, Produto e Venda. Contudo, visando possibilitar um adequado gerenciamento dessas
interacoes e, ainda, diante da proposta de se extrair informacoes dessas interacoes para
posterior tomada e decisao, o cadastro de clientes, produtos e de suas pré-classificacoes'?
¢ de fundamental importancia. De fato, estes cadastros possibilitam que a extracao de
informagoes seja realizada de forma personalizada, de acordo com as necessidades dos in-
teressados. Portanto, é imprescindivel que o administrador do sistema, antecipadamente,
cadastre as pré-classificacoes intrinsecas ao seu dominio de negdcio. Isso permite espe-
cificar, de forma clara e objetiva, a que classificacoes clientes e produtos pertencem. A

figura 3.2 ilustra uma visao interna do Sistema, na qual se destacam algumas possiveis

pré-classificagoes.

Cadastros

BANCO DE
Interago de Venda DAD OS

USUARIO

Cadastros

SISTEMA

Figura 3.2: Pré-classificagoes do componente sistema

12«Regiao”, “Tipo” e “Classificacdo” para clientes e “Marca” e “Grupo” para produtos.
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Através da figura 3.2, é possivel verificar as pré-classificacoes relativas a Clientes
- a saber: Regiao, Tipo Cliente e Classificacao Cliente (abreviado para Class. Cliente) -
e Produtos, a saber: Grupo e Marca. Observa-se, ainda, uma interacao entre ambos os
cadastrados de Produtos e Clientes com as Vendas. Isso quer dizer que as transagoes de
vendas sao definidas em funcao das classificacoes especificadas para Clientes e Produtos,
o que possibilita obter informagoes precisas acerca de todas as vendas efetuadas pela em-
presa. E importante destacar, entretanto, que enquanto o cadastro das pré-classificacoes
e produtos é de responsabilidade do administrador do sistema, o cadastro dos clientes
fica a cargo dos demais usudrios'®. Optou-se por definir a arquitetura desta forma, visto
que cabe aos gerentes do negdcio a andlise e definicao das classificacoes que se adequam
as particularidades da empresa e de seu campo de atuacao. Ademais, é de responsabi-
lidade dos mesmos especificar a gama de produtos a ser comercializado pela empresa.
Portanto, considerando-se que tanto as pré-classificacoes quanto os produtos sao decisoes
de caracter estratégico, é natural que sejam tomadas pelos gerentes do negécio. Por outro
lado, deixou-se que os demais usuarios do sistema se responsabilizassem pelo cadastro dos
clientes, principalmente ao se considerar que tais usuarios possuem uma interagao mais
proxima aos clientes. A figura 3.3 apresenta uma visao geral das fungoes de cada usuario

do sistema.

o Cadastrar [
ﬂ Classificagdes ﬂ
’
/

1
i s 1
(VUST:O) / v B Usuario
o 4 (Administrador)
7 Cadastrar
/ Produtos
Confere Cadastro 7
/ H
4 1
s
I/ A E
4 1
4 1
/' H
4 i
Il = C
Il 1
4 E
i
Cadastrar Cliente v
T
i
i Realizar Venda Aces’s_ar
| Relatérios
| A
i D ;

Figura 3.3: Agoes executadas por usuérios do sistema

Como observado, o administrador do sistema se responsabiliza pelas a¢oes de ca-

BNeste caso, entende-se por demais usudrios eventuais vendedores da empresa. Para o sistema em
questao, apenas usuarios administradores e usuarios vendedores sao considerados. Estes sao os tnicos
com permissao de interagao com o sistema.
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dastro de classificacoes, produtos, realizacao de vendas e acesso a relatérios. Ja os demais
usuarios se responsabilizam pelo cadastro dos clientes e conferéncia de cadastro. E impor-
tante observar que o cadastro de clientes esta intrinsecamente relacionado ao processo de
classificagao (A), uma vez que cada cliente, ao ser cadastrado, é classificado utilizando-se
alguma classificacao previamente existente no componente Sistema. Da mesma forma, o
cadastro de produtos também est4 relacionado ao processo de classificacdo (B), utilizando
as pré-classificagoes existentes no componente Sistema. Observa-se ainda, pela figura 3.3,
que a realizacdo de vendas é norteada pelo prévio cadastro de produtos (C) e clientes
(D). Isso é fundamental, uma vez que as transagoes de venda devem, obrigatoriamente,
englobar informacoes tanto em relagao aos produtos comercializados quanto aos clientes

envolvidos.

3.3 Mobdulos de Interacao

A arquitetura engloba médulos para prover a interacao entre os componentes da mesma.
O moédulo G_.CONECTA _BD é responsavel por possibilitar a conexao do componente Sis-
tema com o Banco de Dados. O médulo G_.GRAVA_DADOS contém as fungoes referentes
aos dados dos cadastros. O médulo G.COMPRA_VENDA contém todas as fungoes re-
ferentes a venda. O médulo G_.ERRO ¢ utilizado para a fungao de retorno de erro do
sistema. O médulo G_RELATORIO é responsavel por gerenciar a interacao do Sistema
com o componente de Relatérios, possibilitando a geragao de documentos com informacoes

uteis ao processo de planejamento estratégico.

3.4 Componente Banco de Dados

Todos os dados referentes as interagoes comerciais (vendas) realizadas entre empresa e
clientes, bem como os cadastros (clientes e produtos) efetuados pelos usuérios do sistema
(administradores e vendedores), sdo armazenados no componente Banco de Dados. E
importante ressaltar que enquanto o componente Sistema define as pré-classificacoes para
clientes e produtos, é no componente Banco de Dados que as mesmas sao armazenadas.

Assim, por exemplo, quando uma nova classificacao para clientes precisar ser definida no
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componente Sistema, é no Banco de Dados que ela precisara ser armazenada.

3.5 Componente Relatorios

Conforme descrito na secao anterior, todos os dados relacionados as interagoes comerciais
entre empresa e cliente sao armazenados no componente Banco de Dados. Entretanto,
para que tais dados possam ser utilizados em processo de andlise estratégica e posterior
tomada de decisoes, faz-se necessario que informacoes tteis sejam obtidas dos mesmos.
Para o presente trabalho, propoem-se o uso de relatorios. Desta forma, conforme a neces-
sidade do interessado, o sistema prové documentos capazes de organizar alguns dos dados
presentes no Banco de Dados com uma estruturacao tal que possibilite ao interessado
analisar tais dados e obter informagcoes tteis a serem utilizadas no processo de andlise

estratégica. Diferentes relatérios podem ser gerados pelo componente de relatorios.
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4 Desenvolvimento do Protétipo

Neste capitulo, discute-se o desenvolvimento do protétipo baseado na arquitetura apre-
sentada no capitulo 3. Inicialmente, descreve-se o desenvolvimento como um todo, des-
tacando as tecnologias utilizadas. Em seguida, discute-se sua implementacao, visando
suportar a obtencao de informagoes estratégicas. Algumas telas do protétipo sao apre-

sentadas.

4.1 Implementacao do Protétipo

4

O protétipo foi desenvolvido na linguagem de programacao Visual Basic.!t, versao 6.0.

5 versao 2010. Essa base de dados

Para o Banco de Dados, optou-se pela tecnologia Access'
foi escolhida devido ao fato de ser de facil integracao com a linguagem de programacao e
com a ferramenta utilizada para a criagao dos relatérios, fundamentais para os objetivos
deste trabalho. Para a geracao dos relatérios, optou-se pela ferramenta Crystal Reports'®,
versao 8.5, passivel de integracao com a linguagem Visual Basic e a base de dados Access.
Optou-se pelo uso dessas tecnologias pela facilidade de uso e integracao entre as mesmas,
além de conhecimento prévio do desenvolvedor.

Como discutido no capitulo anterior, parte essencial do processo de geréncia de
interagoes entre clientes e empresas corresponde a defini¢ao/cadastro de pré-classificagoes
para clientes e produtos. Essas pré-classificacoes sao definidas pela prépria empresa, de
acordo com suas particularidades. Portanto, cabe a cada empresa definir as classificacoes
que melhor representam os produtos e clientes relacionados aos seus respectivos negocios.
A proposta é que a cada cliente ou produto cadastrado no sistema seja informado a que
classificacao o mesmo pertence. Essas informagoes sao utilizadas no processo de obtencao
de informacoes estratégicas. As subsecoes a seguir descrevem algumas pré-classificagoes

estabelecidas no prototipo. E importante enfatizar, novamente, que o cadastro de todas

“http://msdn.microsoft.com/en-us/vstudio/hh388573
Shttp:/ /office.microsoft.com /pt-br/access/
http: / /www.crystalreports.com/
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as pré-classificagoes sao de responsabilidade dos administradores do sistema.

4.1.1 Regiao

Esta pré-classificacao é utilizada para classificar os clientes por regiao. A empresa pode
definir regices em diferentes niveis, conforme a necessidade: por bairros, por zonas, por
macrorregioes ou microrregioes, etc. Apos cadastrar as regioes, as mesmas estarao dis-
poniveis durante o processo de cadastro de clientes. Isto significa que, ao se cadastrar um
cliente, a regiao do mesmo devera ser informada. Assim, todos os clientes cadastrados
poderao ser identificados segundo a sua regiao - informacao que, evidentemente, pode ser
utilizada para futura tomada de decisao. Um exemplo seria uma empresa que possui uma
loja fixada na regiao “Centro” e que, ao analisar as informagoes referentes a cliente/regiao,
verifica que grande parcela de seus clientes reside na regiao “Sul”. Com tal informacao, os
executivos da empresa poderiam optar por desativar a loja da regiao central e instala-la
na regiao “Sul” ou, ainda, abrir uma segunda loja nesta regiao de maior indice de clientes
residentes. Outro tipo de andlise poderia ser uma empresa que realiza entregas e que,
diante de informacoes como as apresentadas anteriormente, opte por instalar um depdsito
mais préximo de onde a maioria de seus clientes reside - uma alternativa para diminuir
custos e melhorar a logistica. A figura 4.1 apresenta a tela na qual o cadastro de regioes é
realizado. Basicamente, o cadastro de regides envolve a definicao de dois campos: Codigo

(uso interno pelo sistema) e Descrigdo (nome da regiao).
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o )
I

Descrigio
|TELEFONE

Figura 4.1: Tela para cadastro do regioes

4.1.2 Classificacao de Cliente

Esta pré-classificacao é utilizada para classificagao dos clientes da empresa, por categorias.
E de responsabilidade de cada empresa definir categorias que representem as particula-
ridades de seus respectivos negoécios. Uma opg¢ao seria uma empresa criar categorias
relacionadas ao volume de transagoes comerciais realizadas com seus clientes. Neste con-
texto, poder-se-ia definir classificactes para clientes conforme a seguir: “Ouro”, “Prata” e
“Bronze”, sendo clientes “Ouro” e “Bronze” aqueles com os quais uma empresa mantém
maior e menor volume de negécios, respectivamente. Outra possibilidade seria classificar
clientes como sendo de “Grande” ou “Pequeno” porte - para os clientes juridicos que se
relacionam com a empresa. Argumenta-se que esta pré-classificacdo pode auxiliar a em-
presa no que tange a definicao de estratégias comerciais. A figura 4.2 apresenta a tela na
qual o cadastro de classificacoes é realizado.

Como apresentado na figura 4.2, o cadastro das classificacoes compreende - além
dos campos “Cdodigo” e “Descrigao” -, a definigao de quatro outros. O objetivo é prover
uma descricao mais precisa sobre os clientes e de como podem ser as relagoes comerciais

destes com a empresa.
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B3 Classificacdo Cliente @

Dadosz T Lizta

Cadigo

=

Dezcrgao
|PEQUENG PORTE o
Permitir Yendas com Débito até

300, 00 Fleais

Permitir Yendas com Atraza de

|1':' [haz

Permitir Yendas com Atraza de

Permitir Venda se
|1 Duplicataz Inciugo no SPC

Gravar Hovo Apagar Sair

....................................

Figura 4.2: Tela para cadastro de classificacoes

4.1.3 Tipo de Cliente

Esta pré-classificacao é utilizada para classificar clientes por tipos!”. Assim como as

demais pré-classificagoes, cabe a cada empresa definir categorias que mais se adéquam a
sua realidade de negdcio. Uma opcao seria uma empresa que vende produtos descartéveis
para vérias escolas, hospitais e padarias. Para facilitar uma futura analise das vendas,
esta empresa poderia definir as categorias “Escola”, “Hospital” e “Padaria”. Desta forma,
os clientes estariam organizados em grupos bem delimitados, o que permitiria a empresa
saber, por exemplo, com que tipo de cliente a mesma possui maior ou menor volume de
negbcios. Sem duvida, isto seria uma informagao valiosa para definir novas estratégias
comerciais. A figura 4.3 apresenta a tela na qual o cadastro de tipo de cliente é realizado.
Basicamente, o cadastro de tipo de cliente envolve a definicao de dois campos: Cdodigo

(uso interno pelo sistema) e Descri¢ao (nome do tipo).

1"Neste caso, tipo se refere ao ramo de atuagao do cliente (no caso de clientes juridicos)
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B3 Tipo de Cliente @

Dadosz T Lizta

Cadigo

=

Dezcrgao

[RESTAURANTES o

Gravar Hovo Apagar Sair

...................................

Figura 4.3: Tela para cadastro de tipo de cliente

4.1.4 Marca

Esta pré-classificagao é utilizada para classificar os produtos comercializados pela empresa.
Esta classificacao permite as empresas obter informacgoes sobre as preferéncias de seus
clientes no que tange as marcas dos produtos - um conhecimento importante para nortear
estratégias comerciais. A figura 4.4 apresenta a tela na qual o cadastro de marcas de

produtos é realizado.

-

3 Marca Produto @

Dados T Lizta

Cadigo

A

Descrigio

[BECKER 2

Gravar Hovo Apagar Sair

Figura 4.4: Tela para cadastro de marcas de produtos
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4.1.5 Grupo

Esta pré-classificacao é utilizada para classificar produtos por grupos especificos. Exem-
plos seriam produtos categorizados como “Produtos de limpeza”, “Descartaveis”, etc.
Novamente, cada empresa é responsavel por determinar as categorias que se adéquam aos
produtos comercializados pelas mesmas. A figura 4.5 apresenta a tela na qual o cadastro

de grupo de produtos é realizado.

S ==
Dados T Lista ]
Cadigo
e £l
Descrigio
|saco pE 11O _ﬂ

[~ Registra Deulo

Hovo Apagar Sair

Figura 4.5: Tela para cadastro de grupos

4.1.6 Cliente e Produto

Uma vez definidas as pré-classificagoes para clientes e produtos, o sistema esta apto a
receber cadastros de clientes e de produtos. No primeiro caso, além de informar os dados
referentes a endereco, CNPF/CPF, etc., cada cliente deve ter suas pré-classificagoes es-
tabelecidas. No caso dos produtos, além de dados como valores, tributagao, etc., devem
ser informados a marca e o grupo aos quais os mesmos pertencem. As figuras 4.6 e 4.7
ilustram telas no protétipo onde clientes e produtos sao cadastrados, com suas respectivas

pré-classificagoes.
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Feqidn Tipo de Cliente
|1-TELEFONE 4| |3-Hospitais, Clinicas e Laboratérios S
Clazzificacan do Cliente Conta

pei

|1-cURD & |o-catxa
Figura 4.6: Tela para cadastro de clientes
B9 Produtos =
Operagdes
Cédigo Tipo de Produto Descrigdo N
123 ﬂ [PRODUTD ~] |LIMPADOR MULTIUSO ﬂ

Walores

Tributagdo T Imagem T |ndtistria T Informagiies |

Grupo Marca

Composzigao

10-QUIMICCO - LIMFEZA p

|9-BECKER

pai

|I’J—NE\C- IDENTIFICADO

&

Figura 4.7: Tela para cadastro de produtos

4.1.7 Venda

E através das operagoes de venda, assim como os dados de cadastros (clientes e produtos)

que informagoes importantes sobre o negdcio sao obtidas.

Para que uma venda seja

realizada pelo sistema, fazem-se necessarias duas informacoes: o cliente e os produtos. A

partir desses dados, todas as demais informagoes (grupo e marca de produtos, além de

tipo, classificacao e regiao de clientes) sao expostas naturalmente, visto que esses registros

sao pré-cadastrados - portanto, nao precisando ser alimentados no momento da venda. A

figura 4.8 ilustra a tela do protétipo para a realizacao de transacoes de venda.
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B3 Mota de Venda
Operagdes

Mumero da Mota

003474 ﬂ Al

X5

Série Cligtite

288- FORNERIL

2

CFOF - Matureza da Operacio Muirmero Pedido [ ata Emissdn [Data Saida

|5.102/5.405-VENDA DE MERCADORIA ADGQUIRID 4 [EERE & |nmeemz w| |1amezmz <

CADIGO [ DESCRICED DO PRODUTO UND [QUANT  [PRCUN  |DESC ICMS [CFOP  [PRG TOTAL
930 DETERGENTE 500 ML UM 48 0.33 0 0 5405 4752
531 AGUA SANITARIA LT 12 1.18 0 0 5405 1418
443 ALCOOL 70% LT 12 3.75 0 0 51 45,00
236 LUvA £ 1 175 0 0 5405 17.50
238 TOUCA BRANCA DESCART PCT 1 55 0 A L7 5,50
252 PAND DE CHAQ UK i 255 0 0 5405 E3.75

Niimero de Itens: 6

Quantidade de Produtos: 99

Total Produtos: 193.43

Figura 4.8: Tela para registro de vendas

4.2 Implementacao dos Mddulos

Os Médulos, como inicialmente discutido no capitulo 3, foram desenvolvidos para possibi-

litar a integracao entre os demais componentes do sistema. Cada médulo possui uma fina-

lizada especifica e a criagao de diferentes médulos foi determinada em funcgao da facilidade

para futuras extensoes e modificagoes, possibilitando a insercao de novas funcionalidades,

conforme as necessidades da empresa interessada.

O moédulo G_ERRO foi desenvolvido para gerenciar as rotinas de erro do sistema.

Isto quer dizer que quando algum erro ocorrer em uma determinada chamada de fun¢ao ou

procedimento, uma funcao especifica, presente neste modulo, é chamada - possibilitando

ao sistema exibir uma mensagem de erro. No presente trabalho, este modulo é utilizado,

dentre outros, na geréncia de erros oriundos de exclusao de registros da base de dados

- pratica muito comum devido a alta rotatividade com que, por exemplo, produtos sao

cadastrados e excluidos do sistema. Um exemplo seria solicitar ao sistema a exclusao de

um registro de produto relacionado a uma operacgao de venda. Neste caso, uma mensagem

de erro é exibida, informando que o registro em questao, no presente momento, nao pode

ser excluido. O médulo G.CONECTA _BD foi desenvolvido para gerenciar as rotinas de

conexao do sistema com o Banco de Dados. O mddulo G_.GRAVADADOS foi desenvolvido

para gerenciar as rotinas de gravacao de dados no Banco de Dados. Operagoes de busca,

exclusao e gravacao de registros sao executadas por funcoes definidas neste médulo. O
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médulo G.COMPRA_VENDA foi desenvolvido para gerenciar as rotinas relacionadas as
operagoes de venda. Basicamente, este modulo engloba func¢oes que permitem a gravagao,
exclusao ou mesmo a alteracao de dados relacionados as vendas. Por fim, o médulo

G_RELATORIOS foi desenvolvido para gerenciar as rotinas de geragao de relatérios.

4.3 Implementacao dos Relatorios

Como citado no capitulo 3, a geragao de relatérios é realizada através da ferramenta
Crystal Reports. Para o prototipo desenvolvido neste trabalho, esta ferramenta é utilizada
em conjunto com um Banco de Dados Access, através da qual sdo passados férmulas e
parametros aos relatorios para que os mesmos facam uma filtragem dos registros de uma

determinada tabela ou consulta que se deseja imprimir.

4.3.1 Tipos de Relatérios de Vendas

Para o desenvolvimento do prototipo, propos-se a especificacao de quatro tipos diferentes
de relatérios de vendas: detalhado sintético, detalhado resumido, resumido sintético e
resumido analitico - os quais sao obtidos pelos interessados conforme suas necessidades.
Destaca-se a possibilidade de gerar os relatérios por periodo (determinado pelo usudrio)
e ordend-los com base em certas premissas (por data, produto, cliente, vendedor, etc.).
Isso agrega flexibilidade a geracao dos relatérios. A figura 4.9 ilustra a tela do protétipo

através da qual o usuario interessado pode configurar a geracao de relatorios.
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& Detalhado " Resumido
Faixa de Impress&o

Data de Inicio: Data de Témino:
|maaems w| 3/052m13 v

Statuz Yenda

[ Relatdrio Sintética

INu:urmaI ;I

™ Filtrar por Matureza da Operagio

P B

o

i e e e T

]

~Ordenacéo

" Clazs. de Cliente " Marca de Produtos

Cliente

Par Mimero

Par Data
Por Praduta
Por Wendedar

Por Trangportadara
Por Estado [UF]
Paor Cidade

" Grupo de Produtos

Tipo de Cliente " Regiio

Eiltrar Sair

Figura 4.9: Relatérios de Vendas

A diferenga basica entre esses quatro tipos de relatérios esta nos detalhes das

informagoes presentes nos mesmos. As figuras 4.10 e 4.11 ilustram, respectivamente, os

relatérios detalhado analitico e detalhado sintético. Enquanto no primeiro sao mostra-

das todas as informagoes referentes a uma determinada venda (nimero de documento,

produto, quantidade, unidade, valor, etc.) - separadas por cliente -, no segundo sao mos-

tradas (i) informagoes referentes aos totais de venda para cada cliente, mas apresentando

a quantidade de itens vendidos e o valor total para tais itens e (ii) um valor referente a

soma de todas as vendas.
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Vendas Detathado Tipo Cliente

[ocumenic DiEmiss _ Produto Tam. Unid.  Quani. Pr.Venda Pr.lofal |
Classificacao: Academias

113 ACADEMIA WV

003504 241072012 15,00 DESINFET ANTE GL 10,00 51,15 511,50
003508 A0NTr2012 15,00 DESINFET ANTE GL 400 204 80
437 ACADEMIA DE GINASTICA

003066 2000452012 443,00 ALCOOL 7% LT 12,00 375 45 0
003066 2000452012 795,00 APLICADOR DE CERA UM 3.00 4.50 13.50
003066 2000452012 37200 AROMATIZADOR UM 400 5.897 2788
003066 2000452012 519,00 CLORO 5L UM 400 7.90 31,60
003066 2010452012 923,00 DESINFETANTE GL 5,00 49,15 24575
003066 2000452012 T93.00 ESPOMIA PCT 1.00 120 1.20
003066 2000452012 TE4.00 FLANELA ALVEJADA UM 500 133 5,65

Figura 4.10: Relatérios Detalhado Analitico

Vendas Detalhado Tipo Cliente - Sintético

Pocumenta GQuant. Priotal |
Classificagdo: Academias
113 ACADEMIA v 14.00
437 ACADEMIA DE GINASTICA 170,00 1.613,72
445 RH 21,00 346,95
Sub-Total: 205,00
Classificagho: Associacoes e Fundacoes
91 FUNDACAQ ENSPESQ EEXT 553,00 1.917.50
253 FUNDACAQ HU 245 00 4 300,82
257 ASSOCIACAD DAS EMPRESAS 1.083,00 T.494 50
T4 ASSOCIACAD ATLETICA 105,00 239,938
381 Al 1.625.00 6.112,49
428 ASSOCIACAD DOS CEGOS 115,00 541,85
438 ALEM PARAIBA T7.00 avare
462 FUND APOQID PORT 184,00 848,10
470 LAR VICENTING 200 49450
Sub-Total: 4.079,00 22.490,92

Figura 4.11: Relatorios Detalhado Sintético

Os relatorios resumidos apresentam apenas a soma dos valores de todas as ven-
das. As figuras 4.12 e 4.13 ilustram, respectivamente, os relatorios resumido analitico e
resumido sintético. O Primeiro mostra as informacoes agrupadas por cliente, assim como
no relatorio detalhado sintético, embora nao apresente todas as informacgoes - somente os
totais de venda de cada cliente sao apresentados. O segundo apresenta os totais de venda,
mas considerando-se um agrupamento em nivel maior - no exemplo da figura 4.13, tem-se

os totais para cada tipo de cliente.
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Vendas Resumido Tipo Cliente

Documento DTEmiss  Produto Pr.Total
Classificacio: Academias

113 ACADEMIA W 71510

437  ACADEMIA DE GINASTICA 1613.72
445 RH 346,95
Sub-Total: 287877
Classificacho: Associagdes ¢ Fundagoes
a1 FUMDACAD ENS PESQ EEXT 1.917 .50
253 FUNDACAD HU 4.300,62
257  ASSOCIACAQ DAS EMPRESAS 7.494 50
iT4 ASSOCIACAD ATLETICA 23998
381 ACI 6.112,49
428 ASSOCIACAD DOS CEGDS 541,85
439  ALEW PARAIBA 37272
462 FUMD APOID PORT 948,10
470 LAR VICENTINO 494 50
Sub-Total: 22.490,92

Figura 4.12: Relatérios Resumido Analitico

Vendas Resumido Tipo Cliente - Sintético

Pocumento DVt Emiss Froduto Pr]g

Academias
Assoclacies e Fundagdes 22.490,92
Bares, Restaurantes e Padarias B3 204 55
Comércio - Atacado e Distribuidoras 1.904,30
Comércio - Autos, Motos e Pnaus 407615
Comércio - Entretenimenta 217879

Figura 4.13: Relatoérios Resumido Sintético

4.4 Implementacao do Banco de Dados

O desenvolvimento do Banco de Dados envolveu a especificacao de varias tabelas, a saber:
Regiao, Classificagao de Cliente, Tipo de Cliente, Cliente e Fornecedor, Grupo, Marca,

Produto e Venda. Nas subsecoes a seguir, cada uma ¢é detalhada.

4.4.1 Tabela Regiao

A tabela Regiao foi especificada para possibilitar o armazenamento das regioes dos clien-
tes. A figura 4.14 ilustra os campos desta tabela. Convém ressaltar - como sera detalha-
damente descrito no capitulo 5 - que o termo “regiao”, a pedido da empresa (visando a
realizacao do estudo de caso), teve sua semantica alterada. Em vez de especificar regioes

geograficas, esta tabela determina a forma como ocorre a primeira interacao de venda
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entre cliente e empresa.

£ Regiao = B EE

Codigo - Descricao -

= 0 NAO IDENTIFICADO

& 1 TELEFONE =

= 2 VENDEDOR

# 3 MALA DIRETA

= 4 SITE

# 5 INDICACAOQ -

Reqgistro: M 1ldei L I % Sem Filtr

Figura 4.14: Tabela Regiao

4.4.2 Tabela Classificacao de Cliente

A tabela Classificagao de Cliente foi especificada para possibilitar o armazenamento das

classificagoes dos clientes da empresa. A figura 4.15 ilustra os campos desta tabela.

Figura 4.15: Tabela Classificacao de Cliente

EH ClassificacaoCliente = B 2

Codigo - Descricao -

# 0 NAO IDENTIFICADO |

& 1 OURO 3

[+ 2 PRATA

H 3 BROMNZE

[+ 4/ ESPECIAL

H 5 PARCEIRO -

Registro: W 1des L i Sem Filti

4.4.3 Tabela Tipo de Cliente

A tabela Tipo de Cliente foi especificada para possibilitar o armazenamento dos tipos dos

clientes da empresa. A figura 4.16 ilustra os campos desta tabela.
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&4 TipoCliente o [EOER
Codigo -~ Descricao | -
0 NAO IDENTIFICADO
1 Bares, Restaurantes e Padarias
2 Academias
3 Hospitais, Clinicas e Laboratdrios
4 Comércio - Geral
5 Associagoes e Fundagbes
6 Postos de Gasolina

HHEHEEBEEEHH
i

7 Escritdrios e Livrarias

[+

8 Construtoras e Materiais para Construgdo

9 Hotéis e Motéis
10 Industrias
11 Escolas, Colégios e Cursos
12 Condominios
13 Orgdos Publicos e Municipais
14 Estacionamentos
15 Igrejas
16 Prestadores de Servigos
17 Espacgos para Eventos e Casa de Shows
18 Transportadoras

= 19 Sal6es de Beleza e Clinicas de Estética -

Registro: M 1de27 F M » & Sem Filtro | Pesquisar 111k

HEHFEEBHEGHREBEHHE

Figura 4.16: Tabela Tipo de Cliente

4.4.4 Tabela Cliente

A tabela Cliente foi especificada para possibilitar o armazenamento dos clientes da em-
presa. A figura 4.17 ilustra os campos desta tabela. E possivel observar, pela figura
apresentada, que a tabela armazena nao apenas o codigo e a descricao do cliente, mas as

informacoes do tipo, regiao e classificacao de cliente, para cada cliente cadastrado.
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£ Cliente o B3
Codigo ~ Descricao - Regiac ~ TipoCliente - ClassificacaoCliente -

# GASTRO
17 PLAZA HOTEL LTDA.
21 GRILL EXPRESS
22 DINAM
24 RITZ
25 MERCEARIA VICOSO
26 HOSPITAL AS LTDA
27 SANTOS ADVOCACIA
32 IGREJA BATISTA
36 SALAQ DE BELEZA
37 GUILHERME R
43 F_ACADEMIA
44/ ACI COMERCIO
46 MOTEL CEQ
50 CONDOMINIO BRAZ
51 HOTEL CESAR
52 ELISA BRAGA
56 MERCEARIA IRMAQS
57 JULIANA SANTOS

59 MARIA IGNES
60/ LILIAN

1dedds F M}

Registro: M

58 RESTAURANTE RENASCENCA

{ Sem Filtro

R R R R e R e o N R e B R L B R e B R e B o

Pesquisar

=

16

[l
thHLDG--JwHLD

12

21

21

21
21

2[0S Q|8 00| 00|00 |Q| S|S|m &S |- |Lhjn J5

4.4.5 Tabela Grupo

Figura 4.17: Tabela Cliente

A tabela Grupo foi especificada para possibilitar o armazenamento dos grupos de produtos

vendidos pela empresa. A figura 4.18 ilustra os campos desta tabela.
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4 Grupo = B EE

Codigo -t Descricao ~t |-

0 NAO IDENTIFICADO

1 PAPEIS =

10 LIMPEZA GERAL

11 DESENGRAXAMNTES

12 REMOWVEDORES DE CERA

13 AGUA SANITARIA

14 BOBINA

15 SACOLA

16 SACO DE LIXO

17 DISPEMSERES

18 LIXEIRAS, CESTOS E BALDES

15 AROMATIZANTES DE AMBIENTE

2 COPOS PLASTICOS

20 AMACIANTE

21 SABAC EM PO

24 ALCOOL

25 ALVEJANTE

20 DETERGENTE PARA ROUFA

27 VASSOURAS

28 ACESSORIO - MOPS E SUPORTES

29 PLACAS SINALIZADORAS -

Registro: W 1de82 + H b {% Sem Filtro | Pesquisar LA

Figura 4.18: Tabela Grupo

4.4.6 Tabela Marca

A tabela Marca foi especificada para possibilitar o armazenamento das marcas dos grupos

de produtos vendidos pela empresa. A figura 4.19 ilustra os campos desta tabela.
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5 Marca

[

= 23

Codigo -t

Registro: M

Descricao
0 NAO IDENTIFICADA
1 GEMAPEL
2| OFFICER
3 DUOMO
4 COFPOBRAS
5 RLHIGIENE
6 SUPER GLOBO
7 HIPER-ROLL
& PREMISSE
9 BECKER

10 CANDURA

11 BETTANIN

12 DESCARPACK

13 IMAP

14 GORILLA

15 CRISTAL

16 JOFEL

1 de 70 LI % Sem Filtro

3

F

-

4.4.7 Tabela Venda

Figura 4.19: Tabela Marca

A tabela Venda foi especificada para possibilitar o armazenamento das operacoes de venda

realizadas pela empresa. A figura 4.20 ilustra os campos desta tabela. Esta tabela se

relaciona com as tabelas de produtos e clientes, possibilitando ao sistema conhecer as

vendas associadas a um determinado cliente ou produto.

B Venda = = E3
Documento - Cliente -~  DataEmissaoc - | TotalVenda - ||«
000001 73 21f09/2012 19,6 =
000001 2 26/04/2010 51
000002 25 27/04/2010 29,2
000003 17 27/04/2010 29,29
000004 24 27/04/2010 153,21
000005 24 27/04/2010 105,54 |»
Registro: M 1de3511 F M P % Sem Filtro | |Pesquisar L

Figura 4.20: Tabela Venda



4.5 Relacionamento entre tabelas

Além da tabela de vendas, as informagoes relacionadas as vendas sao armazenadas
em outra tabela, denominada de Vendaltem. Enquanto na tabela Venda sao armazenadas
as informagoes referentes a venda, como o valor total da venda, descontos, forma de pa-

gamento, etc. a tabela “Vendaltem” armazena as informagoes referentes a cada produto,

como quantidade, preco unitario, etc.

) Vendaltem = 2
Documento ~t | Produto - Descricao ~ |Quantidade - | PrecoPraticado - | PrecoTotal - [«
000001 41 COPO PLAST PS BRANCO 25 2,04 515
000001 12 DESINFETANTE 2 9,8 19,6
000002 128 DESENGORD NEUTRO 1 10,26 10,26
000002 214 ESPOMJA DUPLA FACE. 1 5,46 5,46
000002 222 FIBRA LIMP PESADA 1 13,48 13,48
000003 293 SABONETE HERBAL 1 29,39 29,39
000004 88 SABONETE ERVA DOCE 3 19,03 57,09
000004 264 P. HIGIENICO 2 439,76 99,52
000004 127 SABONETE LIQ CREM 2| 18,3 36,6
000005 274 RESERVATORIO PARA SABONETE 2 4,59 9,18
000005 281 DISPENSER PAPEL HIG 4 16,6 66,4
000005 285 SABONETEIRA REFIL 2 14,98 29,96 |+

Registro: M 1de23687 » M K % Sem Filtro | |Pesquisar 4| m »

Figura 4.21: Tabela Venda Item

4.5 Relacionamento entre tabelas

As figuras 4.22, 4.23, 4.24 e 4.25 apresentam os relacionamentos entre algumas das tabelas

especificadas no protétipo.

Vendaltem
Venda S

4 i e Documento s

7 Documenta - p—— Produto =
Cllente_ = Descricao
DataEmissao Quantidade
TotalVenda s, PrecoPraticade

PrecaTotal

Produto

e — v Codigo

Descricao
Grupo
Marca

4

4

Figura 4.22: Relacionamento Venda - Produto
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Vendaltem

Documento
Produto
Descricao
Quantidade
PrecoPraticado
PrecaTotal

A
|
i

| oo
—_

Venda
% Documento -
Cliente =
DataEmissao
TotalVenda bt

Cliente
1 -
(0D — W Codigo
Descricao
Regiao
TipoCliente
1 ClassificacaoCliente

(N2

1

Figura 4.23: Relacionamento Venda - Cliente

Produto
W Codigo rs
Descricao = e
[ - Bt
Grupo —
| oy
Marca 1=l

Grupo

7] Codigo i
Descricao -
Marca
¥ Codigo -
Descricao -

Figura 4.24: Relacionamento produto, grupo e marca

Cliente

¥ Co digo

Descricao

Regiao

TipoCliente
ClassificacaoCliente

k

8

4

Figura 4.25: Relacionamento Cliente, classificagao, tipo e regiao

Regiao
] Codigo -
Descricao -

TipoCliente
% Codigo -
Descricao -

ClassificacaoCliente
¥ Codigo -
Descricao -
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5 Estudo de Caso

Neste capitulo, descreve-se o estudo de caso realizado para avaliar a proposta de possibili-
tar andlise estratégica a partir de dados obtidos das interagoes comerciais entre empresas
e clientes. Inicialmente, discute-se acerca da empresa escolhida e do processo de estru-
turacao de dados existente na mesma. Em seguida, apresenta-se o processo proposto neste
trabalho de monografia, além de se detalhar a forma e o periodo segundo o qual o estudo

de caso foi realizado.

5.1 Objetivo do Estudo de Caso

O objetivo do estudo de caso foi mostrar que a organizagao e estruturacao de dados advin-
dos das relagoes de venda ocorridas entre empresas e clientes podem prover informacoes
uteis para andlise estratégica e tomada de decisao, permitindo as empresas um melhor

planejamento de seus negocios.

5.2 Empresa Escolhida

A empresa selecionada para a realizacao do estudo de caso é uma distribuidora de produtos
de limpeza situada na cidade de Juiz de Fora, no estado de Minas Gerais. A empresa
possui uma cartela variada de clientes, juridicos e fisicos. Para cada transacao de venda
realizada, verificou-se a emissao de nota fiscal referente ao pedido. Entretanto, embora
a empresa fizesse uso de um sistema para emissao de notas fiscais eletronicas, nenhuma
estratégia no sentido de geréncia de dados, visando futura andlise estratégica, era adotada.

Especificamente, a preocupagao da empresa se limitava ao controle das obrigacoes fiscais.

5.3 Processo Existente

Antes da execucao do estudo de caso, todo cliente nao incluido na base de dados da em-

presa era cadastrado durante as transacoes de venda. Contudo, embora os clientes fossem
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cadastrados, nenhuma estratégia no sentido de classificagao dos mesmos era adotada. O
cadastro de clientes era realizado, unicamente, em funcao da obrigatoriedade imposta
pelo préprio sistema de emissao de notas fiscais. Com os cadastros realizados, a empresa
conseguia apenas obter relatorios cujas informacoes presentes se limitavam ao montante
de vendas. Essas informacoes, embora pudessem ser utilizadas pela empresa para analise

estratégica, ofereciam uma visao limitada do negécio.

5.4 Processo Proposto

Considerando-se o cendrio existente na empresa, conforme apresentado na secao anterior,
foi proposto que a mesma adotasse o protétipo desenvolvido neste trabalho - o qual per-
mite nao apenas a emissao das notas fiscais, mas, principalmente, a gestao dos dados
obtidos das transacoes comerciais entre empresa e clientes. Contudo, para adocao do
protétipo, fez-se necessdario uma mudanca na forma como a empresa realizava o cadas-
tro de dados de clientes e produtos. Assim, foi proposto que a mesma classificasse seus
cliente\ produtos utilizando pré-classificagoes. Para o estudo de caso em questdo, a em-
presa optou por utilizar as pré-classificacoes “Marca” e “Grupo” para produtos, além de
“Regiao”, “Tipo Cliente” e “Classificacao Cliente” para clientes. Entretanto, o uso dessas
pré-classificacoes obrigou a empresa a atualizar o cadastro de todos os clientes e produtos
previamente existentes em sua base de dados. As figuras 5.1 e 5.2 apresentam algumas
categorias definidas, respectivamente, para as pré-classificagoes “Marca” e “Grupo”, para

produtos.
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Cadastro de Grupos

Nio Identificado

Lustra Mowveais

Descartaveis — Papéis

Quimico — Piscinas

Descartaveis — Copos Plasticos

Acessorios — Tapetes e Capachos

Quimico — Desinfetantes

Acessorios — Desentupidores

Quimico — Detergentes

Quimico — Tratamento de Pisos

Quimico — Seladores

Pulverizador

Quimico — Ceras

Acessorios —Lis e Palhas de Ago

Quimico — Desincrustantes

Saponaceo em Po

Impermeabilizantes

Quimico — Hipoclorito de Sddio

Higiene Pessoal

Quimico — Sabdes & Pastas

Quimica — Limpeza Geral

Material de Escritorio

Quimico — Diesengraxantes

Descartaveis — Copa e Cozinha

Quimico — Removedores

Equipamento — Lixeiras

Quimico — Agua Sanitiria

Quimico — Aromatizantes

Figura 5.1: Categorias para “Grupo”

Cadastro de Marcas

Gemapel Help
Officer Veja
Duome Pinheiro
Copobras Kitchen
RL Higiene Copaba
Super Globo Tron
Hiper-Roll Fubbermaid
Premisse Perola
Becker Rainha
Candura Cristal
Betanni Floral

Figura 5.2: Categorias para “Marca”

Além da definicao de categorias de classificacado para produtos comercializados

pela empresa, propos-se que a mesma também especificasse categorias para classificar cli-

entes. Inicialmente, foram definidas as categorias para a pré-classificacao “Tipo Cliente”,
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o que possibilitaria a empresa diferenciar clientes fisicos de juridicos e, ainda, conhe-
cer o ramo de atividade destes ultimos. Em seguida, definiram-se as categorias para a
pré-classificagao “Classificacao Cliente”. Neste caso, o objetivo foi possibilitar a empresa
conhecer os clientes em funcao do volume de transagoes comerciais realizadas com os mes-
mos. Foram definidas as categorias “Ouro”, “Prata”, “Bronze”, “Especial”, “Parceiro” e
“Nao Identificado”, sendo “Ouro” e “Parceiro” para clientes com maior e menor volume
comercial com a empresa, respectivamente. Para os casos onde a relacao comercial repre-
senta um valor menor que a definida para a classificacao “Parceiro”, a empresa definiu a
seguinte categoria: “Nao Identificado”. Por fim, foram definidas categorias para a pré-
classificacao “Regiao”. Para esta categorizacao, a pedido da prépria empresa, ao invés de
se considerar as regioes geograficas dos clientes, considerou-se a divisao dos clientes em
funcao da forma como os mesmos iniciaram sua relacado comercial com a mesma - ou seja,
a forma através da qual ocorreu a primeira transacao de venda. Embora a semantica de
“regiao” tenha, a partir da solicitagao da empresa, destoada do real objetivo deste tipo
de cadastro, percebeu-se que em nada atrapalharia a realizacao do estudo de caso. Para o
momento em que o estudo de caso foi proposto a empresa, a mesma afirmou que conhecer
a forma como ela conquistou seus clientes seria mais estratégico do que conhecer de que
regiao geografica os mesmos vieram. Percebeu-se que esta solicitacao nao implicaria em
mudancas no funcionamento do protétipo ou mesmo na proposta deste trabalho. Apenas
uma mudanca na nomenclatura do cadastro - trocando-se o nome “regiao” por outro mais
coerente com a semantica do que seria cadastrado - seria necessario. Contudo, em comum
acordo com a empresa, optou-se por nao realizar tal alteracao, mantendo-se, portanto, a
nomenclatura “regiao”. As figuras 5.3, 5.4 e 5.5 ilustram, respectivamente, algumas das
categorias definidas para as pré-classificagoes “Tipo Cliente”, “Classificagao Cliente” e

“Regiao”.
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Cadastro de Tipo de Clientes

Academias Espagos para Eventos & Casas de Shows
Associagdes e Fundagdes Igrejas

Bares, Festaurantes e Padarias Hospitais, Clinicas ¢ Laboratérios
Comeércio — Atacado e Distribuidoras Hotéis e Motéis

Comeércio — Auto e Motos Comeércio — Entretenimento

Postos de Gasolina Indistrias

Comeércio — Geral Orgdos Pablicos e Municipais
Transportadoras Pessoas

Comunicagio Saldes de Beleza e Clinicas de Estética
Escolas, Colegios e Cursos Prestadores de Servigos

Figura 5.3: Categorias para “Tipo de Cliente”

Cadastro de Classificacio de Clientes

Ndo Identificado (Clientes que ndo estio em nenhuma das classificagdes)

Ouro (Movimentagdes acima de 120.000,00 por ano)

Prata (Movimentagdes acima de 48.000.00 por ano)

Bronze (Movimentagdes acima de 24 000,00 por ano)

Especial (Movimentagdes acima de 12.000,00 por ano)

Parceiro (Movimentagdes acima de 6.000,00 por ano)

Figura 5.4: Categorias para “Classificacao de Cliente”
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Cadastro de Regido de Clientes

Nio Identificado (Clientes que nio foram identificados de onde vieram)

Telefone (Clientes conquistados via telefone)

WVendedor (Clientes conquistados através de vendedores indo na empresa)

MMala-Dhreta (Clientes conquistados via e-mail)

Site (Clientes conguistados atraves do site da empresa)

Indicagio (Clientes que foram indicados por outros clientes)

Figura 5.5: Categorias para “Regiao”

5.5 Descricao (eral do Estudo de Caso

Uma vez criadas e cadastradas as categorias referentes as pré-classificagoes definidas pela
empresa, foi proposto que a mesma utilizasse o prototipo desenvolvido durante um de-
terminado periodo de tempo. Especificamente, o estudo de caso ocorreu no periodo de
01/01/2011 a 31/12/2011. Ao longo do mesmo, foram registradas todas as interagoes
comerciais entre empresa e clientes. Essas informagoes foram armazenadas no Banco
de Dados do protétipo, para futura analise dos resultados mediante a geracao de re-
latérios. Ao final do periodo de realizacao do estudo de caso, propos-se a empresa a
preenchimento de um formuldrio de avaliagao (detalhado nos apéndices), visando obter
informacgoes quanto a aplicabilidade da proposta apresentada neste trabalho. O capitulo
4 apresenta os resultados obtidos da aplicacao deste estudo de caso, bem como os obtidos
a partir da aplicacao do formulario de avaliacao. E importante destacar, entretanto, que
alguns relatorios foram gerados a partir da analise de dados obtidos entre o periodo de
01/01/2011 a 30/06/2011. A geragao desses relatdrios para este periodo especifico ocorreu
por solicitacao da prépria empresa. O capitulo 6 apresenta os resultados obtidos a partir

da analise destes relatorios.
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6 Apresentacao dos Resultados

Este capitulo apresenta e analisa os resultados obtidos a partir do estudo de caso. Inicial-
mente, apresentam-se relatérios obtidos a partir das classificagoes propostas e discutidas
no capitulo 5. Em seguida, discutem-se os resultados obtidos a partir da aplicacao do

formulario de avaliagao. Por fim, uma analise geral dos resultados obtidos é realizada.

6.1 Grupo de Produtos

187 "a empresa foi capaz

Com a definicao de categorias para a pré-classificacao “Grupo
de analisar os produtos mais vendidos durante o periodo de realizacao do estudo de
caso. Este tipo de informacao pode ser 1til no sentido de permitir & empresa executar
acoes estratégicas que possibilitem, por exemplo, obter precos mais competitivos junto
aos seus fornecedores. Outra possibilidade seria a adocao de agoes promocionais visando
um aumento nas vendas dos produtos menos comercializados. A figura 6.1 apresenta

um relatério com o quantitativo de produtos comercializados pela empresa ao longo do

periodo do estudo de caso.

18Grupo de produtos
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Vendas Resumido Grupo Produto - Sintético

Perodo: 01/01/2011 a 31/12/2011

[ Descrigio Pr.Total
ACESSORIOC - DESENTUFIDCRES 14,26
ACESSORIC - DISCOS PARA ENCERADEIRA 727,22
ACESSORIOC - DIVERSOS 426,79
ACESSORIO - ESCOVAS 284,40
ACESSORIO - ESFONJAS 2,286,568
ACESSORIC - FIBRAS E SUPORTES 2,940,432
ACESSORIO - LAS E PALHAS DE ACO 1,780,855
ACESSORIO - MOPS E SUFORTES 2.893,78
AGUA SANITARIA 2.985,52
ALCOOL 16.289,80
ARCMATIZANTES DE AMBIENTE 3.871,78
AUTOMOTIVOS 482,13
BOBINAS PLASTICAS 254269
CABOS 407,88
CARROS DE LIMPEZA 885,25
CERAS IMPERMEAE. RESTAURADORES 10.994.98
CLORO 1.431,92
COPA E COZINHA 2.452,65
COFOS FLASTICOS 22.413,87
DESENGRAXANTES 12.816.98
DESINCRUSTANTES 4.886,77
DESINFETANTES 20.712,48
DETERGENTES 19,185,568
DISPENSERES 10.964,48
HIPCCLORITO DE SODIC £.689,25
LAVANDERIA DOMESTICA 3.145,03
LAVANDERIA PROFISSIONAL 327,88
LIMPEZA GERAL 8.825,02
LIXEIRAS, CESTOS E BALDES 1,188,328
LUVAS 10.984,18
MATERIAL HOSFITALAR 1.243,87
PANOS DE LIMPEZA 32.020,65
[FaFEiS 151.150,52)
FAS DE LIXC 1,185,485
FEDRA SANITARIA 548,92
FISCINAS 134,91
PLACAS SINALIZADORAS £2,80
auiMIco 1.844,59
REMOVEDCRES DE CERA 228293
RODOS E APLICADORES 4297,93
SABOES E PASTAS 5.187.63
SABONETES 14.182,80
SACOLAS PLASTICAS 334,15
[EAcosSDELIXO 109.147.81]
SANITARIOS 1.755,00
SECANTE 164,40
SELADCRES 286,87
VASSOURAS 885519
Total de Registros: T.733 Total: 520.286,77

Figura 6.1: Vendas por grupo de produtos

6.2 Marca de Produtos

Com a defini¢ao de categorias para a pré-classificacao “Marca

19»

, a empresa foi capaz de

analisar a marca dos produtos mais vendidos durante o periodo de realizacao do estudo de

caso. O objetivo desta andlise foi verificar as preferéncias dos clientes quanto as marcas

de produtos comercializados pela empresa. Com esta informacao, a mesma é capaz de

prover agoes estratégicas que possibilitem, por exemplo, obter precos mais competitivos

9Marca de Produtos
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junto aos fabricantes. A figura 6.2 apresenta o relatorio com o quantitativo de produtos
comercializados por marca.

Vendas Resumido Marea Produte - Sintético
Pernodo: 04/01/2011 a 31/112/2011

[ Descrigio Pr.Total
ALVEFLOR 434 30
AUDAX 5.303 55
BECKER 34,402,271
BELIFEL 9.101,58
BETTAMIN 12,432 53
BOMERIL 12,60
BRACOL 700573
BRASILEIRINHO 5038 41
CANDURA 26,30
CICLO FARMA 13.573,14
CLEAMMER 706,20
COFAPA 12.447.07
COPOBRAS
CRISTAL
DELICATE
DESCARPACK
DIVERSEY
DUOMO
FLORAL
GEMAFEL
GENCO
GORILLA
HIFER-ROLL
|M AP

[JOFEL
JEN
KITCHEN
LACE
LAVARTE
LUFLASTIC
MART MINAS
MINUAND
MULT ILIMF
NAD IDENTIFICADA
MOBRE 12.248 45
OBER 287 58
OFFICER 40.248,72
FEROLA 43,62
PERSOMAL 176,58
PINHEIRD EB 47
FLASVALE 176,55
PREMISSE 124,31
PREM UM 1.920.82
PUXOU SECOU 837,30
QUIMICOM 5.379,25
RAINHA T.441.26
RASF 7859
SANTA CLARA 4.478 73
SOCIAL CLEAN 14,95
STRAWFLAST 1.537 66
SUPER GLDED 1,10
SUFPERMAX 17,50
THEOTO 345,15
TOMKI 3.851,20
UFE B.451 .69
VEJA 29572
KIMEBICA 4.181,64
Y¥PE 3.450 87

Total de Registros: T.T33 Total: 520.286,7T7

Figura 6.2: Vendas por marca de produtos
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6.3 Tipo de Clientes

Com a definicao de categorias para a pré-classificacao “Tipo Cliente”, a empresa foi capaz
de determinar os tipos de clientes com os quais ela possui maior volume de transacoes
comerciais. De posse deste tipo de informacao, a empresa poderia prover acoes estratégicas
especificas para os tipos de clientes com maior interacao comercial com a mesma. Ademais,
estratégias podem ser adotadas visando manter /fidelizar tais clientes. Outra possibilidade
seria a realizagao de campanhas objetivando aumentar o volume comercial com os clientes
com menor nivel de interacao com a empresa, no momento de analise. A figura 6.3
apresenta o relatério com o quantitativo do volume de vendas realizadas por tipo de
cliente.

Vendas Resumido Tipo Cliente - Sintético
Periodo: 01/01/2011 a 31/12/2011

Pncumentn DtEmiss Produto Pr.Total |
Associagies e Fundaghes 27.722.05

I Bares, Restaurantes e Padarias 75.162,90 I
Com ércic - Atacade e Distribuidoras 1.257.59
Comércio - Autes, Motos & Pneus 8.978,28
Com ércio - Entretenimenta 3.888,37
Comércio - Geral 19.459,50
Comércio - Graficas e Papelaria 969,51
Comunicagio 30,36
Concerrente {(Mesmo Rameo) 4.197.71
Condominios 11.028,05
Construtoras e Materias para Construcéo 63.247.22
Escolas, Colégios & Curs os 41.538,54
Escritérios & Livrarias 8.108.44
Espagos para Eventos e Casa de Shows 1278497
Estacionamentos 981.21

| Hos pitais, Clinicas e Laboratdrios 220.578,87 |
Hotéis & Motéis 30.276,50
Igrejas 2.7932.26
Indistrias 272183
NMAD IDENMTIFICADO 3.188.05
Orgéos Poblicos & Municipak 8.718.72
Pessocas 18.750,71
Postos de G asclina 2.808,00

I Prestadores de Servigos 158 776,94 I
Salies de Beleza & Clinicas de Estética 5.013.26
Trans portadoras 2.6831.23

Figura 6.3: Vendas por tipo de cliente
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6.4 Classificacao de Clientes

Com a definicao de categorias para a pré-classificacao “Classificagao Cliente”, a empresa
foi capaz de determinar a classificacao de clientes com os quais ela possui maior volume
de transagoes comerciais. A figura 6.4 apresenta o relatério com o quantitativo do volume

de vendas realizadas por classificacao de cliente.

Vendas Resumido Class. Cliente - Sintético
Periodo: 01/01/2011 a 311212011

Pocumento DtEmiss Produto Pr.Total
BROMZE 72.047 40
ESPECIAL 88.815,82
| wio IDENTIFICADO 223.550,68 |
IOURG 355.430.89'
PARCEIRO 122 826,86
Total de Registros: 11.837 Total: 872.671,65

Figura 6.4: Vendas por classificacao de cliente

Inicialmente, esperava-se que o maior volume comercial ocorresse nas relagoes
da empresa com os clientes classificados como “Ouro” - o que foi confirmado através do
relatério apresentado na figura 6.4. No mesmo contexto, imaginava-se que o volume seria
pequeno para clientes classificados como “Nao Identificado”. Contudo, ao se observar o
mesmo relatério, verificou-se que clientes classificados como “Nao Identificado” represen-
tam o segundo maior volume de relagoes comerciais com a empresa. Esta informagao
representou uma surpresa para a empresa em questao, visto que a mesma nao possuia
conhecimento de que os clientes que realizam negdcios com a mesma em um menor va-
lor financeiro tivessem, praticamente, o mesmo impacto que os clientes relacionados as
transacoes mais elevadas. Esta informacao foi ainda mais interessante ao se verificar
que a empresa, no periodo de realizacao do estudo de caso, contava com 382 clientes
classificados como “Nao Identificado” e apenas dois classificados como “Ouro”. Assim,
financeiramente, os 382 clientes possuem um peso comercial equivalente aos principais

parceiros da empresa.
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6.5 Regiao

Com a definicao de categorias para a pré-classificacao “Regiao”, a empresa foi capaz de
determinar o meio mais eficiente para a captacao de clientes. Conforme discutido no
capitulo 5, o termo “regiao” foi utilizado no sentido de classificar a forma com a qual
os clientes iniciam sua relacao comercial com a empresa. Em outras palavras, a forma
pela qual ocorre a primeira transacao de venda. A figura 6.5 apresenta o relatério com o

quantitativo do volume de vendas realizadas por regiao.

Vendas Resumido Regido - Sintético
Perodo: 01/01/2011 a 341 2/2011

Descrigao Pr.Total
INDICACAQ 34,356 57
MAQ IDENTIFICADO 24.971,80
SITE 2471993

ITELEFO NE 1_u?¢_?55,n4|
|VENDEDOR 234 144,08 |
Total de Registros: 19.570 Total: 1.392.953 42

Figura 6.5: Vendas por regiao

Através da figura 6.5, é possivel observar que a empresa realiza maior volume
de transacoes comerciais com clientes conquistados através de telefonemas. E essencial
destacar, contudo, que este resultado nao significa que estes clientes realizaram todas as
suas compras através de telefone. O resultado apenas enfatiza que clientes conquistados
por meio de telefonemas possuem maior volume de relagoes comerciais com a empresa.
Para exemplificar, considere um cliente hipotético, digamos X. Este cliente realizou uma
compra e esta foi efetuada através de telefone. Contudo, nas compras subsequentes, o
mesmo cliente as realizou presencialmente - sendo atendido por um vendedor. Embora
a maioria das compras realizadas pelo cliente tenha sido realizada em loja, este cliente é
classificado como sendo de regiao “Telefone”, uma vez que sua primeira compra foi rea-
lizada via telefone. O importante para a empresa, através deste resultado, foi perceber
como os clientes com maior volume de compras foram conquistados. Através deste resul-
tado, a empresa é capaz, por exemplo, de tomar decisoes estratégicas que visem melhorar

a captacao de potenciais clientes. Ela pode prover acoes no sentido de redefinir o site,
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aprimorar sua usabilidade e objetividade - uma vez que clientes conquistados através do
mesmo possuem pequeno volume de compras. Outra opc¢ao é prover campanhas promo-

cionais visando atrair clientes para a loja fisica.

6.6 Relatorios Casados

Visando uma analise mais aprimorada acerca das relagoes comerciais com seus clientes, a
empresa pode fazer uso dos filtros de relatorios, permitindo cruzar diferentes dados e, com
isso, obter informacoes mais adequadas aos seus interesses e necessidades. As subsecoes
seguintes discutem alguns desses cruzamentos de dados e as informagcoes obtidas através

dos mesmos.

6.6.1 Cruzamento Tipo Cliente e Grupo Produto

A partir deste filtro de relatorio, a empresa é capaz de obter informacoes acerca do quan-
titativo de vendas por grupo de produtos e por tipo de cliente. Este tipo de informagao é
importante por possibilitar a empresa verificar para quais tipos de clientes a mesma possui
um maior volume de transagoes comerciais. Ademais, ao emitir este relatério considerando
tipos de clientes diferentes, a empresa é capaz de verificar se tipos distintos realizam ou
nao a compra do mesmo tipo de material. As figuras 6.6 e 6.7 apresentam relatérios com
o quantitativo de vendas, por tipo de produto, para, respectivamente, clientes “Hospitais,

Clinicas e Laboratérios” e “Escolas, Colégios e Cursos”.
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Vendas Resumido Grupo Produto - Sintético

Periodo: 01/01/2011 a 31/112/2011

[ Descrigao Pr.Total
ACESSORIO - DISCOS PARA ENCERADEIRA 226,50
ACESSORIO - DIVERSOS 202,80
ACESSORIO - ESCOVAS 184,01
ACESSORID - ESPONJAS 816,01
ACESSORIO - FIBRAS E SUPORTES 3.149,95
ACESSORIO - LAS E PALHAS DE ACO 354,75
ACESSORIO - MOPS E SUPORTES 296380
AGUA SANITARIA 338,12
ALCOOL 2,850,324
ARCMATIZANTES DE AMBIENTE 1.623.85
AUTOMOTIVO S 28,02
CABOS 156,00
CERAS IMPERMEAB. RESTAURADORES 802,88
CLORO 128,02
COPA E COZINHA 86,00
|COFCS FLASTICOS 20.158,05
DESENGRAXANTES 27.480,35
DESINCRUSTANTES 273.45
DESINFETANTES 3.333.53
DETERGENTES 202828
DISPENSERES 8.164,23
ESTOQUE 380,00
HIFOCLORITO DE SODID 45,42
LAVANDERIA DOMESTICA 223,03
LIMPEZA GERAL 103,08
LIXEIRAS, CESTOS E BALDES 167285
LUVAS 257,58
MATERIAL HOSFITALAR 248,53
PANOS DE LIMPEZA 3.020,39
|FAFEIS 12135240 | 1
FAS DE LIXO 84,80
PEDRA SANITARIA 150,20
PLACAS SINALIZADORAS 28,48
auiMIco 110,85
REMOVEDORES DE CERA 2.304,40
RODOS E APLICADORES 214,58
SABOES E PASTAS 570,11
SABONETES 13.070,37
| SACOS DE LIXO 97.855,41] 29
SANITARIOS 91,68
SECANTE 246,60
SELADORES 217897
VASSOURAS 357,24
Total de Registros: 1.911 Total: 330.578,67

Figura 6.6: Vendas para “Hospitais, Clinicas e Laboratérios”
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Vendas Resumido Grupo Produto - Sintético
Periodo: 01/01/2011 a 31/12i2011

| Descrigdo Pr.Total
ACESSORIO - DIVERSOS 117,25
ACESSORIO - ESCOVAS 36,12
ACESSORID - ESPONJAS 119,29
ACESSORIO - FIBRAS E SUPORTES 2272
ACESSORIO - LAS E PALHAS DE ACO 126,08
ACESSORIO - MOPS E SUPORTES 55,79
AGUA SANITARIA 272,90
ALCOOL 727,37
AROMATIZANTES DE AMBIENTE 415,48
BOBINAS PLASTICAS 12,19
CABOS 527
CARROS DE LIMPEZA 460,74
CERAS IMPERMEAB. RESTAURADORES 1.691,35
CESTA BASICA 2.20
CLORO 283,80
COPA E COZINHA 431,40
|COFOS PLASTICOS B.210,63] 22
DESENGRAXANTES 12,11
DESINCRUSTANTES 93,47
DESINFETANTES 907,85
DETERGENTES 300,70
|0 ISFENSERES 1.972,05] 42
LAVANDERIA DOMESTICA 310,08
LIMPEZA GERAL 888,70
LIXEIRAS CESTOS E BALDES 2T 5] 30
LUVAS 175,80
MATER AL HOSPITALAR 88,42
PANOS DE LIMPEZA 1.324 58
|FAFEIZ 15.691,67 |19
PAS DE LIXO 95,33
PEDRA SANITARIA 492,30
FPLACAS SIMALIZADORAS 28,48
QuUIMICO 194,84
REMOVEDORES DE CERA 6,29
RODOS E APLICADORES 51,76
SABOES E PASTAS 82,82
SABONETES 828,17
SACOLAS PLASTICAS 41,10
|SACOS DE LIXO 1.856,63| 50
SANITARIOS 448,40
VASSOURAS 274,45
Total de Registros: &850 Total: 41.536,54

Figura 6.7: Vendas para “Escolas, Colégios e Cursos”

Ao se observar os relatérios apresentados nas figuras 6.6 e 6.7, conclui-se que
para estes dois tipos particulares de clientes, o maior volume de produto comercializado é
“papel”. Entretanto, ao se observar o relatério da figura 6.8 - a qual ilustra o quantitativo
de vendas, por tipo de produto, para clientes do tipo “Prestadores de Servigo” -, verifica-
se que o mesmo tipo de produto nao possui o mesmo peso comercial se comparado com os
relatérios anteriores. Por meio destes resultados, a empresa pode prover acoes no sentido
de aumentar o volume de vendas de papel para hospitais (e afins) e colégios (e afins) -

por exemplo, através de alguma acao promocional.
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Vendas Resumido Grupo Produto
Periodo: 01/101/2011 a 31/12/2011

- Sintético

[ Descrigio Pr.Total
ACESSORIO - DESENTUFPIDORES 21,80
ACESSORIC - DISCOS PARA ENCERADEIRA 527,25
ACESSORIO - DIVERSDS 86,20
ACESSORIO - ESCOVAS 8127
ACESSORIO - ESFONJAS 1.232.78
ACESSORIO - FIERASE SUFORTES 856,00
ACESSORIO - LAS E PALHAS DE ACO 1.722,18
ACESSORIO - MOPS ESUPORTES 952,95
AGUA SANITARIA 354,71
|aLcooL 10.334,35 |
AROMATIZANTES DE AMBIENTE 218,66
AUTOMOTIVO S 13,00
CABOS 104,20
CARROS DE LIMPEZA 368,50
CERAS IMFERMEAB. RESTAURADORES 51,68
CLORO 95,52
COPA E COZINHA 49,58
COPOS PLASTICOS 298,95
DESENGRAXANTES 120,66
|DESINFETANTES 8.208,09]
DETERGENTES 3.883,80
CISFEMSERES 266,86
EFI 257,40
ESTOQUE 364,50
HIFOCLORITO DE SODIO 3.709,21
LAVANDERIA DOMESTICA 122,68
LIMFEZA GERAL 1.241,04
LIXEIRAS, CESTOS E BALDES 527,38
[toves 162707
MATER IAL HOSFITALAR 35,21
|PANDS DE LIMPEZA 23.575,25]
PAFEIS 4.805,21
PAS DE LIXC 858,08
FEDRA SAMITARIA 244,30
FLACAS SINALIZADORAS 380,82
QuIMICO 168,14
REMOVEDORES DE CZRA 135,78
RODCS E AFLICADCRES 1.765,83
SABOES E PASTAS 6.148 54
SABOMETES 452,02
|SACOS DE LIXO 72.211,83 ]
SANITARICS 7,78
VASSOURAS 238827
Total de Registros: 902 Total: 158.776,94

Figura 6.8: Vendas para “Prestadores de Servico”

6.6.2 Cruzamento Tipo Cliente e Regiao

A partir deste filtro de relatério, a empresa é capaz de obter informagoes acerca do quan-
titativo de vendas por regiao e por tipo de cliente. Os dados obtidos no relatério da
figura 6.5 apresentam, de maneira geral, a relacao do volume comercial da empresa com
as regioes dos clientes - possibilitando a mesma verificar que clientes conquistados através
de telefonemas realizam um maior volume de compras. Como forma de tornar este tipo
de informacao mais especifica, a empresa pode optar por gerar relatérios que permitam

a mesma verificar, para tipos especificos de clientes, que regiao representa maior volume

comercial. A figura 6.9 apresenta o quantitativo de vendas por regiao e por tipo de cliente.
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Vendas Resumido Regido - Sintético
Periodo: 01/01/2011 a 31/12/12011

Descrigao Pr.Total
INDICACAQ 932,15
TELEFONE 14.187,11
VENDEDOR 26.417,28
Total de Registros: 850 Total: 41.536,54

Figura 6.9: Vendas por regiao e tipo de cliente

Ao se observar os dados presentes no relatério da figura 6.9, percebe-se que para
clientes do tipo Escolas Colégios e Cursos, o maior volume de compras foi realizado por
aqueles conquistados através de interagoes fisicas, com a ajuda de um vendedor. Com base
neste resultado, a empresa pode, por exemplo, prover acoes no sentido de conquistar esse
tipo de cliente através de outros meios. Os resultados obtidos através deste cruzamento
mostram a empresa que uma determinada acao na tentativa de aumentar as suas vendas
nao é eficaz para todos os tipos de clientes. Neste sentido, a empresa pode optar por
concentrar a acgoes de telefonia somente para clientes onde essa acao obtém melhores

resultados.

6.7 Formulario de Avaliacao

Como discutido no capitulo 5, um formulario de avaliacao do estudo de caso foi aplicado
o final do periodo de realizagao do estudo. O objetivo deste formulario foi coletar dados
referentes a opiniao da empresa quanto da aplicabilidade e utilidade da proposta discutida
neste trabalho de monografia. Ademais, buscou-se obter um melhor detalhamento no que
tange a gestao de informagao de produtos e clientes realizada pela empresa antes da
realizacao do estudo de caso. Na mesma linha, foi interesse verificar se, de alguma forma,
a empresa utilizada eventuais informacoes de clientes na definicao de suas estratégias

comerciais. As secoes a seguir detalham os resultados obtidos a partir do formulario.



6.7 Formulario de Avaliacao 63

6.7.1 Resultados do Formulario

Foi perguntado a empresa o nimero de funcionarios empregados na mesma ao final da
realizacao do estudo de caso. Para esta questao, a resposta foi cinco. Sobre o niimero de
pessoas que utilizavam (operavam) o sistema de vendas®, resposta obtida foi menos de
cinco. Portanto, nem todos os funcionarios da empresa tinham permissao para utilizar o
sistema. Foi perguntado, também, se a empresa pensou, em algum momento, em adotar
ferramentas ou modelos estratégicos para conhecer melhor seus clientes. Em caso positivo,
foi solicitado que a empresa detalhasse. Para esta pergunta, a empresa respondeu nao.
Logo, nao diferente de muitas outras empresas, nao havia qualquer preocupagao no que
se refere a obtencao de informagoes sobre clientes e as transacoes comerciais realizadas
com os mesmos. Seguindo esta linha, aproveitou-se para questionar se a empresa possuia
algum conhecimento sobre os tipos de clientes com os quais ela realizada negdcios. A
empresa respondeu apenas que tinha conhecimento de que a maioria dos clientes eram
clinicas, bares e restaurantes. Neste mesmo contexto, foi perguntado se a empresa uti-
lizava alguma estratégia para classificar e distinguir seus clientes e produtos. Para este
questionamento, a empresa respondeu que classificava os clientes por tipo e os produtos
por marca. Apesar disso, em resposta a pergunta se ela tinha conhecimento sobre suas
acoes de marketing, a empresa respondeu nao. Isso oferece indicios de que, mesmo com
algumas informacoes e um minimo de gestao sobre clientes e produtos, algumas empresas
nao considera este conhecimento como artefato para planejamento estratégico de negécio.
Em um segundo momento, buscando avaliar a proposta apresentada neste trabalho, foi
perguntado a empresa o grau de satisfagao da mesma para com a aplicacao dos conceitos
propostos. Para esta questao, o resultado foi bom. A empresa complementou, afirmando
que ela se utilizava de algum nivel de cadastro para clientes, mas que nao se preocupava
com a geracao de relatérios que pudessem prover informagoes mais precisas sobre clientes.
Posteriormente, buscando analisar a dificuldade da empresa no que tange a implantacao
da proposta, os seguintes resultados foram obtidos: (i) o tempo para processar um ca-
dastro foi considerado pequeno (ou seja, demanda-se pouco tempo para que cadastros

sejam efetuados), (ii) o tempo necessério para aprendizagem dos conceitos foi classificado

2ONeste caso, entende-se o sistema de emissdo de notas fiscais, o qual foi substituido pelo protétipo
desenvolvido para este trabalho de monografia.
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como pequeno (ou seja, a aprendizagem é rapida e demanda pouco tempo), (iii) nenhuma
mudanga organizacional na empresa foi necessaria, (iv) houve pouca perturbagao no fun-
cionamento da empresa e (v) nao foram verificados custos nao esperados.

Foi perguntado, em seguida, o grau de satisfacao da empresa para com os re-
sultados das classificagoes propostas no estudo de caso. Para a classificagao de grupo
de produto, a empresa respondeu como bom, afirmando que informagoes - como o valor
de vendas para um grupo especifico de produtos - podiam, com o uso da proposta, ser
obtidas. Ademais, a empresa complementou, dizendo que antes do estudo de caso, havia
um conhecimento incerto dos produtos que ela mais vendia, mas que nao havia como
classificar (por exemplo, o mais vendido). Para a classificacdo de marca de produto, a
empresa também respondeu como bom, complementando que ela utilizava a nocao de
marca e tinha conhecimento das marcas mais comercializadas por ela. Para a classi-
ficacao de clientes, a empresa respondeu 6timo. Embora a empresa soubesse que dois
de seus clientes respondiam por grande parte de suas vendas, e que havia um grande
nimero de clientes com volume de compra relativamente pequeno, a empresa nao tinha
conhecimento de que os valores para o total de vendas eram tao préximos ao se comparar
os principais clientes com aqueles ditos esporadicos. Para a classificacao tipo de cliente,
a empresa também respondeu 6timo, afirmando que nao sabia, por exemplo, que clientes
Prestadores de Servigos eram os que possuiam o segundo maior volume de compras. Para
a empresa, esta posicao era ocupada pelas escolas. E possivel observar o quanto a falta
de informacao precisa sobre o negécio pode levar a empresa a ter uma nocao distorcida
da realidade. Por fim, para a classificacao regiao de clientes, a empresa respondeu bom.
Ela afirmou que tinha conhecimento de que parte significativa das vendas era realizada
através de telefone.

Finalizando a formulério, perguntou-se a empresa quais os ganhos obtidos a par-
tir do uso dos conceitos propostos. Para a conquista e de novos clientes e fidelizacao dos
ja existentes, a empresa respondeu bom. Ja para melhoria da qualidade da informagao e
melhoria no processo de tomada de decisao, o resultado foi 6timo. Portanto, observou-se
uma satisfacao por parte da empresa em utilizar o protétipo desenvolvido e, consequen-

temente, os conceitos ligados ao mesmo. Percebeu-se, ainda, um grande interesse da
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empresa em poder obter relatérios com informacgoes acerca de clientes e das interagoes
comerciais realizadas com os mesmos, para nortear o planejamento estratégico de seu

negocio.

6.8 Analise dos Resultados

Com base nos resultados obtidos neste capitulo, pode-se observar a importancia, cada
vez maior, de as empresas conhecerem seus clientes e suas preferéncias. Isto é funda-
mental, visto que cada cliente possui necessidades e expectativas diferentes em relacao a
empresa e aos produtos oferecidos. Ademais, ao conhecer seus clientes, torna-se possivel
obter informagoes, antes desconhecidas, possibilitando as empresas uma melhoria de seu

planejamento estratégico.
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7 Consideracoes Finais

Neste capitulo, apresenta-se uma sintese do trabalho realizado e apresentado nesta mono-
grafia, discutem-se alguns trabalhos relacionados, destacam-se as principais contribuicoes

do trabalho e sugerem-se alguns trabalhos a serem desenvolvidos no futuro.

7.1 O Trabalho Apresentado

O trabalho apresentado nesta monografia visou especificar uma forma de capturar e or-
ganizar (em outras palavras, gerir) informagoes das interagdes comerciais entre empresas
e clientes, visando utilizagao das mesmas em processos de planejamento estratégico e to-
mada de decisoes. Especificamente, propos-se que informacoes oriundas dessas interagoes
comerciais (vendas) - antes utilizadas apenas para cumprimento das obrigagoes fiscais das
empresas, pudessem ser adequadamente organizadas de forma a ser possivel a geragao de
relatérios que permitissem aos gestores das empresas analisarem a real situacao de seus
negocios - como meio para se prover estratégias. Para atingir tal objetivo, desenvolveu-se
uma abordagem, incluindo uma arquitetura e um prototipo, que permitisse a captura dos
dados das interacoes comerciais entre empresa e cliente durante o processo de emissao de
notas fiscais eletronicas. Este trabalho vislumbrou que, em virtude de obrigatoriedade
das empresas em emitir tais notas fiscais, para toda interacao comercial com seus clientes,
seria possivel planejar acoes no sentido de utilizar os dados necessarios ao processo de
emissao para possibilitar planejamento estratégico.

Um estudo de caso foi realizado, utilizando-se o protétipo desenvolvido, em uma
empresa especializada na distribuicao de produtos de limpeza para a regiao de Juiz de
Fora, MG. A empresa, durante um periodo de tempo, utilizou o protétipo para emissao
das notas fiscais. As informagoes utilizadas neste processo foram capturadas, estrutura-
das e armazenadas para futura geracao de relatorios estratégicos, permitindo aos gestores
andlise dos mesmos para planejamento do negdcio. A partir das informacoes colhidas

durante (através dos relatérios) e apdés (mediante um formulério de avaliagdo geral da
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proposta) a realizacdo do estudo de caso, obtiveram-se resultados que mostraram a vali-
dade nao apenas do processo de captura, organizacao e armazenamento das informacoes
oriundas das interacoes comerciais entre empresa e clientes, mas da contribuicao das mes-

mas ao processo de andlise estratégica de negdcio e tomada de decisoes.

7.2 Trabalhos Relacionados

Na literatura pesquisada, foram encontrados trabalhos relacionados ao trabalho discutido
nesta monografia.

O trabalho apresentado por Silva e Fernandes (2006) apresenta um sistema para
controle e gestao de uma empresa de materiais de construcao, com énfase nas areas de
estoque e vendas. O objetivo do trabalho foi possibilitar a uma empresa de materiais de
construgao de pequeno porte (considerada como estudo de caso) melhorar o atendimento
aos clientes. Todos os produtos da empresa possuem categorias e subcategoria de itens,
sendo que os mesmo foram classificados de acordo com o que a empresa ja utilizava.
Contudo, essas categorias e subcategorias se limitam aos produtos. Para os clientes,
nao foram especificadas propostas de classificacao. O cadastro de clientes se limita a
informagoes basicas: nome, endereco, CPF ou CNPJ, etc. Pode-se observar que, em
relacao a este trabalho, o trabalho proposto nesta monografia é mais completo no que
tange a classificacao de clientes e produtos, permitindo uma melhor capacidade de analise
estratégica.

Em Camarano (2002), foi proposto um estudo sobre um software de gestao de
clientes, voltado para a area comercial. O software possui cadastro de clientes, com os
campos padrao: endereco, telefone, CPF e etc. Ademais, esse software emprega uma
classificacao em funcao da zona demogréfica dos mesmos (Zona da Mata, Sul de Minas,
etc...). Outras classificagdes de clientes podem ser consideradas: por exemplo, quanto ao
tipo (atacado, varejo, revenda, etc.). Embora possa ser possivel, no sistema em questao,
realizar diferentes classificacoes, percebe-se, em comparagao com o prototipo apresentado
nesta monografia, que o mesmo se mostra pouco produtivo em relacao a extracao de dados
referentes as transacoes entre a empresa e o cliente. Esse sistema possui um relatério de

vendas por cliente, o qual permite que, selecionado o cliente e o periodo desejado, seja
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mostrado todas as vendas desse cliente no periodo em questao. Contudo, caso a empresa
desejasse ter conhecimento de todas as vendas de um determinado tipo de cliente, ou
determinada classificacao do mesmo, nao seria possivel - ao contrario do protétipo consi-
derado nesta monografia. O sistema em questao, nao permite a obtencao de informacoes
quanto aos produtos. Nao seria possivel, por exemplo, obter um relatério de vendas para
um determinado tipo de cliente separado por produtos - ou seja, a empresa nao conse-
guiria ter conhecimento sobre que produto (ou marca) um grupo de clientes, ou tipo de

clientes, vem consumindo.

7.3 Contribuicoes

No trabalho descrito nesta monografia, mostra-se que informagoes oriundas das interagoes
comerciais entre empresas e clientes podem ser utilizadas para prover andlise estratégica
e tomada de decisao - contribuindo efetivamente, para a melhoria dos resultados organi-
zacionais das empresas. Neste contexto, a principal contribuicao desta monografia corres-
ponde a definicao de uma abordagem que permita a captura de informagoes, necessérias
ao processo de andlise estratégica, na medida em que ocorrem interagoes comerciais en-
tre empresa e clientes. Em outras palavras, permite-se o aproveitamento de informacgoes
antes perdidas (utilizadas apenas para cumprimento das obrigagoes fiscais por parte das
empresas) sem alterar a rotina e cultura organizacional da empresa. Considerando-se ou-
tras contribuicoes, destacam-se: definicao de uma arquitetura para gestao estratégica de
informacoes, desenvolvimento de um prototipo para emissao de notas fiscais eletronicas e
gestao de informagoes, definicao de sistema para emissao de relatorios e, por fim, analise

e avaliagao da proposta em um cenario real de interacao comercial.

7.4 Trabalhos Futuros

Alguns trabalhos futuros podem ser considerados a partir do trabalho descrito nesta
monografia. Embora a proposta deste trabalho tenha focado no processo de emissao
de notas fiscais eletronicas, percebe-se que a mesma pode ser igualmente aplicada ao

se considerar a emissao de cupons fiscais. No que tange ao protoétipo, este pode ser
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melhorado no sentido de possibilitar nao apenas a geragao de relatérios, mas de gréficos,
melhorando o processo de andlise estratégica. Outra possibilidade de trabalho futuro
corresponde a aplicacdo da proposta em outras empresas, de variados tamanhos (em
nimero de funciondrios), tipos de negécios e arrecadagdo anual (em R$). Por fim, pode-
se pensar na possibilidade de se expandir a proposta para outros tipos de andlise - por

exemplo, relagoes com fornecedores (e ndo apenas clientes).
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A Questionario de Avaliacao

Neste apéndice, apresenta-se o formuléario de avaliacao aplicado apds a realizacao do estudo
de caso.

1) Quantos funciondrios a empresa possui?

() Menos de 5 () Até 5 () Até 50 ( ) Até 100 ( ) Mais de 100

2) Quantas pessoas utilizam o sistema?

() Menos de 5 () Até 5 () Até 50 () Até 100 () Mais de 100

3) E empresa pensou em algum momento em adotar alguma ferramenta ou modelo
estratégico para conhecer melhor os seus clientes? Se sim, qual?

() Nao () Sim

4) A empresa tem algum conhecimento sobre o seu tipo de cliente? Qual o seu
ramo de atividade, maior grupo de vendas, mais rentaveis, etc. Se sim, qual?

() Nao () Sim

5) A empresa tem algum conhecimento sobre a eficdcia de suas agoes de marke-
ting? Se sim, qual conhecimento?

() Nao () Sim

6) A empresa utilizava anteriormente alguma classificacdo para distinguir seus
clientes e produtos? Se sim, qual?

() Nao () Sim ( ) Nunca pensou sobre isso

7) Qual o grau de satisfagao da empresa em relagdo a aplicagdo dos conceitos
propostos?

() Otimo () Bom ( ) Regular ( ) Irrelevante

8) Qual a dificuldade sentida no processo de implantagdo da proposta quanto
a(o):

a)Tempo para o Processo de Cadastro: () Grande ( ) Razoéavel () Pouco ()
Nenhuma

b)Aprendizagem lenta dos conceitos: ( ) Grande ( ) Razodvel () Pouco ()

Nenhuma
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c¢)Mudanga organizacional: ( ) Grande () Razodvel ( ) Pouco () Nenhuma

d)Perturbagoes no Funcionamento da Empresa: () Grande ( ) Razoével () Pouco
( ) Nenhuma

e¢)Ocorréncia de Custos nao esperados: () Grande () Razoavel ( ) Pouco ()
Nenhuma

9) Qual o grau de satisfagdo ou de valia que os resultados das classificagdes apre-
sentaram para a empresa’ Diga o que lhe foi 1util, caso o mesmo tenha sido.

a) Grupo de Produto: () Otimo () Bom () Regular () Irrelevante

b) Marca de Produto: () Otimo () Bom () Regular ( ) Irrelevante ¢) Classificacio
de Clientes: () Otimo ( ) Bom () Regular () Irrelevante

d) Tipo de Clientes: ( ) Otimo ( ) Bom () Regular () Irrelevante

e) Regidio de Clientes: () Otimo () Bom () Regular () Irrelevante

10) Quais os ganhos obtidos com o uso das classificagoes sugeridas?

a) Congquista de novos clientes: () Otimo () Bom () Regular ( ) Irrelevante

b) Fidelizacio de Clientes: ( ) Otimo ( ) Bom () Regular () Irrelevante

¢) Melhoria na mala-direta da empresa: () Otimo ( ) Bom ( ) Regular ()
Irrelevante

d) Melhoria na qualidade da informacdo: () Otimo ( ) Bom ( ) Regular ()
Irrelevante

¢) Melhoria no processo de tomada de decisao: () Otimo () Bom () Regular (
) Irrelevante

11) Quais as classificagoes a empresa julga mais importantes para a sua orga-

nizacao (especificar)?
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