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Resumo

Nesta pesquisa, sdo propostas definicdes de modelos de gestdo da informacédo para
orientar a estratégia de acdo comercial de uma pequena empresa de Tl. Como atividade
inicial, foi feita uma contextualizacdo da empresa, um mapeamento dos processos internos
e uma redefinicdo de requisitos informacionais, para entdo fazer a proposicdo de um
conjunto de novos modelos, com interfaces de saida de dados e de consulta com base em
filtros para auxilio no melhor uso das informagBes. O novo conjunto de modelos foi
implementado na prética e utilizado nas atividades didrias da acdo da equipe comercial
(geréncia e equipe de vendas). O trabalho entdo relata a experiéncia obtida e traz também
uma avaliagdo da facilidade, compreenséo e uso das novas ferramentas. Foi utilizado o
meétodo da pesquisa-a¢do, pois havia interesse e abertura da empresa no sentido de
implementar na pratica o conjunto de modelos que seriam propostos. Buscou-se assim uma
maior contribuicdo, tanto para o mundo académico quanto para o gerencial, através da
aplicacdo prética, onde foi possivel ver em uso 0 que estava sendo proposto, podendo
observar e avaliar as consequéncias praticas para a empresa. A empresa reagiu
positivamente aos modelos implementados, tanto em termos de aceitagdo quanto na
avaliacdo de compreenséo e utilidade. A equipe de vendas avaliou 0 uso dos modelos como
sendo algo que agrega valor e agilidade nas tarefas, assim como a geréncia e a direcdo da
empresa viram agregacado nas atividades de tomada de decisdo e de planejamento
estratégico. A empresa, de forma geral, percebeu melhores condicdes de dominar a
informacdo que circula por seus processos, 0 que pode dinamizar e orientar suas acoes

comerciais.

Palavras-chave: Gestdo da Informacdo, Acdo Comercial, Pequenas Empresas, Tomada de

Decisao, Perfil do Cliente.
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Abstract

This research proposes to define models for information management to guide the
commercial action of a small IT company. The activities start with a diagnosis of the
company’s context and internal processes and a redefinition of information requirements, to
then propose a new set of models, with interfaces of data output and consult, based on filters
that lead to a better use of the information. The new set of models was implemented and
used during the daily commercial activities (sales team and management). The practical
experience is then detailed based on the evaluation of ease, comprehension and use. Action
research was chosen as method for this study because there was interest and availability of
the company to put in practise the new set of models that was proposed. Through the
practical experience, it was expected do bring a wider contribution to academic and
management worlds. The company reacted positively do the models that were implemented,
in terms of acceptation and in terms of comprehension, ease of use and utility. The sales
team evaluated the use of the models as something that brought added value and agility to
their activities, as well as the commercial management and company’s directors, in the
decision making activities and strategic planning. The company considered that, after using
the models, there were better conditions of dominating the information which circulates along

the processes, and, therefore, it became more dynamic to orient the commercial action.

Keywords: Information Management, Commercial Action, Small Companies, Decision

Making, Customer Profile.
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1. Introducéo: Tema e Objetivos

O atual cenéario empresarial demonstra que a informacéao, seja qual for o mercado ou
area de atuagdo da organizagdo, vem assumindo crescente importancia estratégica, tanto
pela globalizacdo dos mercados quanto pela rapidez com que as informacdes circulam e as
mudancas ocorrem. As empresas fornecedoras de Tecnologia de Informacéo (TI) crescem
em namero e porte, vislumbrando diversos novos nichos de mercado através da
informatizacdo de processos e ferramentas de apoio a atividades de muitas naturezas.

Conforme a ultima Pesquisa Censo SW divulgada pelo Ministério da Ciéncia e
Tecnologia (MCT, 2001), as empresas do ramo de software concentram-se majoritariamente
nas regides Sul e Sudeste (36% cada) do Brasil. A regi&do Nordeste absorve 17,2% e no
Centro-oeste estdo os 9,6% restantes. Do total de empresas de software, 77,4% sao micro e
pequenas empresas (35,7% e 41,7% respectivamente), 0 que representa uma expressiva
presenca de empresas de pequeno porte no setor.

Analisando por regides, o Sudeste apresenta a maior concentracdo de empresas de
pequeno porte de software: 56,4%. J4 a regido Sul apresenta a maior concentracdo de
microempresas de software: 43,1% das empresas de software da regido sdo deste porte.
Estes indices confirmam a importancia de se estudar a realidade das micro e pequenas
empresas, ja que estas sao responsaveis por uma significativa parcela do setor de software
no Brasil.

Em relacdo aos tipos de softwares desenvolvidos e as atividades destas empresas, a
grande maioria (88,8%) é desenvolvedora, com predominancia de software pacote (59,1%)
e desenvolvimento sob encomenda (57,2%). H4 também um volume expressivo de 41,3%
das organizacdes que se dedicam a software para Internet.

O 1° Censo das Empresas de Informatica do Rio Grande do Sul, promovido pelo
Sindicato das Empresas de Informatica do Rio Grande do Sul (SEPRORGS), em parceria
com o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), Instituto Fecomércio de
Pesquisa (Ifep) e o Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas no Rio Grande do Sul
(Sebrae/RS), oferece um panorama especifico do mercado gaucho de TI. O estudo
identificou 9.755 empresas do ramo de Tl no Rio Grande do Sul, sendo que a maioria,
37,2%, concentra-se em Porto Alegre (SEPRORGS, 2005).
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Dentre os principais resultados desta pesquisa, pode-se citar que, em relacdo as
principais atividades, 79,1% das empresas gauchas do ramo de Tl concentram seu foco na
prestacdo de servicos, com destaque para manutencdo (13%) e desenvolvimento de
softwares (11,2%).

Em relacdo ao perfil das empresas pesquisadas quanto ao seu faturamento e porte,
0 Censo constatou que a maioria das empresas tem seu faturamento anual abaixo de R$
150 mil (47,6%), sendo que apenas uma pequena parcela das empresas se enquadrou nas
maiores faixas de faturamento da pesquisa, 3,5% das empresas faturam anualmente mais
de R$ 720 mil. Quanto ao porte em termos de quadro de funcionarios, a pesquisa constatou
que apenas uma pequena quantidade de empresas conta com mais de 20 funcionarios,
6,8%. A maioria das empresas pesquisadas (50,6%) conta com equipes de 1 a 5
funcionarios e 27,4% se enquadra na faixa de 6 a 20 funcionarios. Estes ultimos dados
demonstram claramente o perfil de micro e pequenas empresas do setor de Tl galcho.

A realidade brasileira tem mostrado a cada ano que é elevado o numero de micro e
pequenas empresas que nascem e morrem nos primeiros anos de atividade.
Especificamente no mercado de software, em torno de 25% das empresas morrem até os
dois primeiros anos de atividade (ANPROTEC apud LUCIANO, 2004).

Uma possivel explicagdo para este fenbmeno seria a de que a maioria das empresas
da é&rea de software possui know-how técnico e bons produtos, mas encontram dificuldades
no que tange a gestdo. Ou seja, ndo se trata de falta de mao-de-obra qualificada,
desenvolvimento de bons produtos ou auséncia de espaco no mercado.

A caréncia de muitas empresas de software pode estar em identificar adequada
colocacao para seus produtos, potenciais mercados e melhores préaticas de comercializacao
que oferecam mais condicbes competitivas (CUSUMANO, 2004). Estes pontos deficitarios
podem ser melhorados através de uma melhor gestao da informacdo, com base em dados
que muitas vezes ja estdo dentro da empresa e ndo sao explorados de forma adequada
para proporcionar crescimento, evitando a estagnacdo ou até mesmo um prematuro
encerramento de suas atividades.

Quando se trata da sobrevivéncia no mercado, importa como essas pequenas
empresas de Tl se posicionam estrategicamente em relagdo as suas atividades. Isso
envolve definicdo do tipo de produto a ser desenvolvido, definigdo do publico-alvo e
definicdo da atividade principal em relacéo as escolhas entre comercializacdo de produtos,
prestacdo de servicos ou uma solu¢do hibrida. Independentemente do mercado em que
atua e do porte, uma empresa, para bem operacionalizar sua estratégia, deve estar sempre
a procura de meios de adequadamente gerir sua informacgéo, seja interna (clientes, bases de

dados, relatérios periodicos) ou externa (realidade do mercado, concorrentes).

13



Com o avanco constante dos meios de propagacao da informacéo e a consequiente
globalizacdo que se impde aos mercados, a quantidade de novos dados com a qual as
empresas convivem diariamente cresce cada vez mais e toma uma dimensdo cada vez mais
significativa na vida de executivos. Este grande volume de informacdo com o qual se deve
conviver tem aspectos positivos e negativos ho mundo empresatrial.

Em recente trabalho, Evgeniou e Cartwright (2005) ressaltam que, no atual contexto
organizacional de excesso de dados, as empresas e seus gestores devem se preocupar em
como usar seus recursos informacionais de forma bem sucedida, capacidade esta que
denominam inteligéncia informacional. Esta inteligéncia informacional pode ser descrita
como a habilidade de buscar, agrupar pedacos de informacédo de diferentes fontes, analisar
e efetivamente usar toda informacéo relevante para qualquer decis&o ou iniciativa.

NAo sdo raros 0s casos em que gestores constatam que seus problemas de
informacéo resultam mais do excesso de informagéo do que de sua falta (BOONE e KURTZ,
1998). Informacdes relativas ao negocio, quando oferecidas com clareza, qualidade e
objetividade, sdo sempre Uteis e benéficas ao gestor, proporcionando uma boa diretriz para
a tomada de decisdo. Do contrério, se oferecida de forma excessiva, ndo precisa e dispersa,
pode prejudicar o analista & medida que provoca perda de tempo e confusdo em relagédo aos
dados oferecidos (FREITAS et al. 1997).

O mercado de Tecnologia de Informacdo cresce acompanhando esta tendéncia e
oferece diversas novas ferramentas de apoio a esta gestdo de dados. Sistemas de gestao,
de relacionamento com clientes, de inteligéncia, entre outros, sdo alguns exemplos destas
ferramentas avancadas, que sdo muitas vezes geneéricas e outras customizadas para uma
determinada organizacdo, compreendendo suas peculiaridades e mapeando seus
processos.

E importante notar, no entanto, que tais ferramentas rebuscadas, muitas vezes
complexas e, principalmente onerosas, hem sempre trazem um saldo positivo a toda
organizacao. A adocdo de Tl para as atividades de gestdo € mais freqliiente em grandes
empresas, que necessitam de solugbes de maior porte por terem diversas unidades, por
terem fluxo intenso de comunicagdo com fornecedores, com a &rea industrial, entre outros
motivos (HOLSAPPLE e SENA, 2003).

Mesmo nas empresas de grande porte, um grande investimento financeiro em
sistemas e tecnologia ndo é garantia de sucesso: muitos sdo os fatores que determinam, em
conjunto, o sucesso na adocdo de uma tecnologia (FREITAS e RECH, 2003; DEHNING,
DOW e STRATOPOULUS, 2004).

Ja pequenas empresas nem sempre se beneficiam de sistemas mais elaborados
para gestdo de dados. Isso ocorre pelo fato de seus processos e atividades serem mais
enxutos, compactos e simples e, sendo assim, uma ferramenta mais complexa pode trazer o
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efeito inverso ao esperado ao adotar uma TI: demora no aprendizado e na adocao,
incapacidade de administrar internamente o suporte as ferramentas, custos elevados, entre
outros (CRAGG e KING, 1993; CRAGG e ZINATELLI, 1995; IGBARIA et al., 1997).

Pequenas empresas, de diversos setores, compartilham com as empresas de grande
porte a necessidade de bem administrar sua informacéo, mas nem sempre se adaptam ao
mesmo tipo de sistema de gestdo e apoio a decisdo. Isso pode ser explicado pelo perfil
tipico de pequenas empresas, que até o inicio da década de 90 registrava administradores
considerando o uso de computadores como nao relevante ao sucesso do negdcio e que, ao
final da mesma década, ainda utilizavam a Tl para tarefas administrativas operacionais,
longe de finalidades estratégicas e de tomada de decisdo (FULLER, 1996).

Micro e pequenas empresas tendem a se adaptar de forma mais satisfatéria a
sistemas mais enxutos, facilmente integrados e eficientes para sua atividade. Mesmo
contando com equipes reduzidas, pequenas empresas verificam a necessidade de integrar
seus diferentes departamentos, como, por exemplo, comercial (prospeccdo, pos-venda),
comunicacdo e marketing (relatérios mensais, campanhas, acdes), financeiro (vendas
efetivadas, aspectos contabeis).

Surgem entdo as diferentes demandas por sistemas de informacédo, baseadas n&o
somente no tipo de atividade desenvolvida pela empresa em seus diversos setores, mas
também no seu porte e na complexidade de seus processos. E, sendo assim, surge
igualmente a necessidade de considerar que, ao tratar de sistemas de informacdo, ndo
existe uma proposicao ideal que possa atender a qualquer empresa (SILVEIRA, CRUZ e
SCHMITZ, 2002). O mercado de Tl esta sendo desafiado a prover sistemas com requisitos
informacionais precisos e estrutura, interface e usabilidade adequados a cada cliente,
conforme sua atividade e porte.

Neste contexto, o presente trabalho busca, em contato com a realidade empresarial,
propor uma solugédo para uma pequena empresa de Tl que se encontra em uma situagao
pouco satisfatéria em relacdo aos seus sistemas de gestdo da informacdo. Esta situacao
pode ser justificada pelo crescimento da empresa ao longo dos anos e pelo néo
acompanhamento desta expansdo nos seus sistemas de gestdo da informacg&o. Mais
especificamente, pretende-se propor modelos para explorar os dados e para produzir
informacdo dinamicamente no apoio as decisdes de estratégia de acdo comercial, aplicado
a pequenas empresas de TI, visto que este é um setor em rapida expanséo e que introduz

cada vez mais novos negocios ao mercado.
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A partir do contexto apresentado, estdo sendo propostos 0s seguintes objetivos para

esta pesquisa:

1.1. Objetivo Geral

- Definir e acompanhar a implementacdo de um conjunto de modelos' de gestdo da

informacao para apoiar a acado comercial de uma pequena empresa de TI.

1.2. Objetivos Especificos

- Mapear o contexto no qual sdo tomadas as decisdes de estratégia de acdo comercial de
softwares e servicos relacionados.

- Compreender de que forma as informacdes relevantes do processo de comercializacdo
sdo coletadas, armazenadas e tratadas para apoiar a atividade da empresa, visando definir
requisitos de gestdo da informacé&o.

- Propor e criar diferentes modelos (visdes, filtros e formularios) numa solugdo
implementada em rede local para apoiar decisdes de estratégia de agdo comercial e apoiar
a pilotagem de uma pequena empresa de TI.

- Acompanhar a implementagdo pratica dos modelos para avaliagdo do uso entre 0s

usuarios.

! Neste trabalho, “modelo” esta sendo definido e considerado como um conjunto de interfaces de informacgéo
composto por visao (sintese dos dados segundo um critério de cruzamento ou simples distribuicdo de frequéncia
por categorias ou faixas pré-definidas), filtro (critérios de segmentagédo definidos a partir de uma leitura individual
ou coletiva de uma dada visdo, os quais sdo definidos pelas categorias ou faixas da célula da tabela-base de
determinada visao) e formulario (uma interface simples, despoluida, clara o objetiva, que permita navegar pelos

dados brutos, ou fichas, de forma a permitir efetiva acdo comercial).
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Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram levantados conceitos e embasamento
tedrico sobre a Gestdo da Informacao, Uso da Tl em Empresas de Pequeno Porte, Sistemas
de Apoio a Decisdo, Requisitos Informacionais e outros topicos que tangem as atividades de
comercializagdo de produtos e prestacdo de servicos em empresas de TI, mais
especificamente, pequenas empresas de software.

Na proxima secao (2), é apresentado o referencial teérico sobre o qual a pesquisa foi
embasada, com os principais tépicos e conceitos. Em seguida (secdo 3), € descrito o
método que foi aplicado para o desenvolvimento da pesquisa. E feita entdo uma
apresentacdo de toda a parte pratica da pesquisa, descrevendo o que foi realizado nas suas
quatro etapas (secdo 4). Por fim, sdo apresentadas as conclusdes obtidas no trabalho

(secéo 5).
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2. Revisao da Literatura

Ao longo deste capitulo sera apresentado o referencial teorico utilizado para embasar
a pesquisa e atividade de campo realizadas. Para proporcionar fundamentacao teérica nas
diversas areas que tangenciam o trabalho, a teoria apresentada passa por diversos tépicos.

Levando em consideracdo os objetivos da pesquisa, que giram em torno de propor e
implementar um conjunto de modelos de gest&o da informacéo para apoiar a agdo comercial
de uma pequena empresa de Tl, surge a necessidade de compreender tépicos como
peculiaridades e caracteristicas do mercado de software, Gestao de Processos, Gestdo da
Informacé&o, Inteligéncia Estratégica, Fontes de Informacao, Tipos de Sistemas e Requisitos

Informacionais.

2.1. Negocio de Software

Para melhor contextualizar o mercado de TI, faz-se necessario compreender as
principais caracteristicas de suas atividades. Software (produtos e servicos) e Hardware
dividem no Brasil as principais atividades no mercado de Tecnologia da Informagéo, sendo
estas as atividades responsaveis pela maior parte do faturamento do setor.

Durante a década de 90, o desenvolvimento de software cresceu em importancia e
passou de uma era artesanal para uma nova era industrial, compartilhando de fato conceitos
de engenharia empregados em outras industrias. Conforme Tapscott e Caston (1995), a
engenharia de softwares se estabelece ao firmar trés importantes elementos:

e Métodos, que fornecem estrutura bésica e instrucbes de projeto para o
desenvolvimento de softwares;

e Ferramentas, que permitem de fato desenvolver a parte técnica do software;

e Procedimentos, que oferecem uma forma de padronizacdo e controle do
processo de desenvolvimento.

Mais de uma década apds a citada Revolucdo do Software, empresas que
desenvolvem e comercializam software encontram hoje dois desafios no que diz respeito a
definicdo de sua atividade: decisGes técnicas e decisdes estratégicas de negoécio. Conforme

Cusumano (2004), administrar tecnologia em nego6cios de software consiste basicamente
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em prever o processo de desenhar um software ou sistema de informagdo para a
necessidade de um tipo especifico de consumidor e entdo construir, testar, entregar e
prestar suporte garantindo o uso do produto ao longo do tempo.

Em relacdo a questdo técnica, desenvolvedores de softwares devem ter a
preocupacéo de identificar a solucado que desejam criar, observando sua finalidade pratica e
mapeando precisamente o0 processo de desejam transferir para a aplicacao técnica. Quanto
as estratégias de negdcios, serdo desenvolvidos a seguir alguns aspectos sobre este tdpico.

Sdo diversas as opc¢bBes quando se trata de posicionamento estratégico das
atividades de empresas de software. Estas opcbes podem se definir tanto por uma escolha
de diretrizes da empresa em questdo quanto por fatores externos, relacionados ao mercado.

Em muitos momentos da economia, empresas do ramo de software precisam variar
entre vender produtos com grande margem de lucro e servicos de baixa margem de lucro
para se manterem com sucesso. Em momentos de crise econdmica, o mercado tende a nédo
adquirir novas tecnologias, investindo apenas na manutencdo das ja existentes
(CUSUMANO, 2004). Sendo assim, & necessario muitas vezes se moldar aos momentos de
mercado.

Os principais fatores que tangem as atividades de empresas de software s&o
produtos e servigos. Uma organizacdo podera ter seu foco em comercializar produtos, em
prestar servicos ou em ter uma atividade hibrida, mesclando produto e servigo. Seja qual for
sua opg¢do, Cusumano (2004) alerta para a necessidade de sempre escolher de forma clara
um posicionamento, para ter claras as diretrizes da estratégia que surgird na seqiiéncia.

O negocio de software contém muitos nichos e alguns mercados de massa.
Empresas que desenvolvem e comercializam software devem observar esta divisdo de
mercado, devendo escolher se desejam oferecer produtos mais genéricos, que podem ser
utilizados amplamente, em qualquer ou em mudltiplas atividades, ou se desejam trabalhar
voltadas para um setor bem definido oferecendo solugbes mais direcionadas a uma
atividade ou finalidade especifica.

Esta divisdo entre mercado de massa ou nichos especificos, no mercado de
software, direciona para uma segmentacdo entre softwares de pacote (ou prateleira) e
softwares sob encomenda (ROCHA, 1998; CUSUMANO, 2004).

Rocha (1998) destaca o fato de que os softwares de pacote garantem economias de
escala ligadas a difusdo da marca, a estrutura de distribuicéo e prestacéo de suporte técnico
e ao grau de diversificacdo. Em contrapartida, os softwares sob encomenda baseiam seus
pontos fortes na imagem de confiabilidade, na interagdo proxima com o cliente e na
sofisticagdo de mercados locais.

O tipo de concorréncia com a qual uma empresa atuante na area de software se
depara também varia conforme a op¢ado por determinado tipo de mercado alvo. Conforme
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coloca Cherubin (2000), um fator que pode intensificar a concorréncia é a reducdo de
diferenciagdo entre os produtos, o que geralmente ocorre com fornecedores de softwares
mais genericos, para atividades pouco especificas. O autor destaca que uma padronizagdo
de software levard o futuro deste mercado para uma competicdo baseada fortemente em
preco final. De forma contraria, empresas do ramo de software que optarem por uma
estratégia de diferenciacdo contardo com uma superioridade competitiva a longo prazo.

Cusumano (2004) sugere uma divisdo de mercado de softwares entre segmentos
horizontal e vertical. A segmentacdo horizontal compreende mercados que potencialmente
englobam qualquer usuario de PCs, independentemente do seu tipo de industria ou
atividades especificas. Ja a segmentacao vertical se refere a um dominio especifico. Este
dominio pode ser uma industria especifica (como, por exemplo, um software desenvolvido
para a area da salde, que atenda a necessidade de médicos e as atividades relacionadas),
uma especialidade técnica (como, por exemplo, softwares para design grafico), uma
especialidade técnica voltada para uma industria especifica (como, por exemplo, softwares
para design grafico em industria automotiva), e finalmente um mercado com plataforma
especifica (como, por exemplo, uma aplicacdo desenvolvida para funcionar em um
determinado sistema operacional).

No que diz respeito as possibilidades de crescimento e expansdo da empresa, elas
existem tanto para uma atividade vertical ou horizontal, dependendo apenas das
caracteristicas técnicas dos softwares e da diretriz estratégica da empresa.

Desde o inicio da década de 80, estudos destacavam a necessidade de tratar a
venda de produtos de alta tecnologia de forma diferenciada. Shanklin e Ryans (1985)
destacam dois pontos importantes neste tipo de negdcio: a necessidade de contar com uma
equipe de vendas altamente treinada tecnicamente e a necessidade de manter a area de
vendas muito proxima ao departamento de prestacéo de servicos da empresa. Ambos 0s
pontos refletem uma preocupacdo com o sucesso das vendas, tendo em vista que, ao
comercializar um produto com maior complexidade técnica, cresce a importancia do dominio
das pessoas gue interagem diretamente com clientes.

Quanto a proximidade do departamento de vendas com o de prestagcdo de servicos,
verifica-se uma relagéo direta com a estratégica adotada pela empresa. Tendo em vista que
muitas empresas de software obtém através da prestacdo de servicos uma parcela
significativa do seu faturamento, a interagdo entre estes setores toma importancia clara no
processo de vendas e, consequentemente, no resultado da empresa (SHANKLIN e RYANS,
1985; CUSUMANO, 2004).
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2.2. Gestao de Processos

Diretamente ligada as estratégias e formas de comercializacdo de produtos e
prestacdo de servicos estd a questdo da Gestdo de Processos e integracdo dos diversos
departamentos dentro das organizacbes. A Tl e sua gestdo tém o importante papel de
facilitar a comunicacdo interdepartamental, conferindo rapidez e confiabilidade as
informacdes que circulam na empresa. Entretanto, esta tarefa ndo pode ser vista como
meramente técnica na visdo de desenvolvimento de sistemas. Uma empresa que
meramente encapsula seus processos, sem um cuidado prévio de analisa-lo e questiona-lo,
pode enfrentar dificuldades.

Hoje em dia os processos dentro das organizacdes sdo de rapida mutagdo, o que
nao permite aos departamentos de Tl se omitirem de considerar este fator na sua atividade
sob pena de impedir seu préprio sucesso. Conforme Hammer e Stanton (1999), as ondas de
reengenharia verificadas ao longo das ultimas décadas ajudaram executivos a perceber
suas areas como parte de um todo, que ndo pode funcionar sozinho e que esta
permanentemente mudando.

As diversas contribuigBes praticas do BPM (Business Process Management) séo
agrupadas por McDaniel (2001) em nivel tatico e estratégico. Do ponto de vista tético, o
autor destaca a rapidez agregada aos processos, qualidade da informacgéo e facilidade na
comunicagao entre setores.

Estes resultados de nivel tatico refletem, por sua vez, em ganhos estratégicos. A
rapidez nos processos, por exemplo, permite a empresa responder prontamente ao
mercado, algo que agrega valor do ponto de vista de marketing e de atendimento ao cliente.
Este fator pode até mesmo possibilitar & empresa se posicionar com pioneiro ou lider no
lancamento de um produto ou servico. A rapidez e eficiéncia trazidas pelo processo de BPM
podem levar também a outros ganhos estratégicos, como reducdo de custos em larga
escala, aprimoramento de sistemas de producéo, etc. (MCDANIEL, 2001).

Hammer e Stanton (1999) chamam atencdo especialmente para o nivel estratégico
da adocdo de um modelo de empresa voltada para processos. A decisdo de adotar tal
posicionamento néo pode ser feita sem planejamento sob pena de a tentativa ser fruto de
modismos ou aplicagdo de modelos prontos. E necessario engajamento do nivel estratégico
da empresa para que a gestdo por processos seja bem articulada devido a extensdo de
suas conseqiéncias.

A Tecnologia da Informacao indiscutivelmente exerce papel decisivo no tépico de
BPM, sendo responséavel por colocar em prética a integracdo e comunicagédo de processos
(DAYAL et al., 2001; MCDANIEL, 2001). A questdo que surge a partir desta constatacéo é
em relagcdo a tecnologia “ideal” para cada empresa. Broadbent, Weill e Clair (1999)

21



destacam a importancia de investimento em Tl que possa suportar a integracdo de
processos, mas alertam para o fato de quantidade de verba investida ndo representa
garantia de sucesso. Os autores chamam atenc¢do para a necessidade de equilibrio, levando
em consideracdo peculiaridades da empresa para a decisdo em investimentos de TI.
Pode-se, desta forma, fazer uma relacdo com o objeto deste estudo, as pequenas
empresas. Estas, como ja mencionado anteriormente, também apresentam necessidade de
integracdo de processos e necessitam fazer isto com moderacdo de recursos. De forma
complementar, Broadbent, Weill e Clair (1999) lembram que muitas empresas ja apresentam
requisitos de Tl em sua estrutura, bastando apenas uma redefinicdo de prioridades e

funcionamento.

2.3. A Informacéo e a Tecnologia a Servico da Inteligéncia na Organizagéo

A preocupacdo em bem gerir diversos aspectos relacionados a Gestdo da
Informacédo j& esta estabelecida no ambiente empresarial. Durante as Ultimas décadas, as
organizacdes realizaram esforgos para coletar, armazenar e organizar a informagéo que
circula pela empresa de forma otimizada. Os desafios mais recentes neste campo giram em
torno de colocar a informagdo e as tecnologias que a sustentam a servico de uma
inteligéncia que conduza efetivamente a conclusdes e resultados préaticos para a empresa.
De forma a transformar informacdo em competitividade, é necessario buscar modos de

converter a informagéo disponivel em inteligéncia e acéo.

2.3.1. Inteligéncia Estratégica

A gestdo da informacdo e seu uso adequado remetem a um atual tépico no ambito
empresarial: a Inteligéncia Estratégica (FREITAS e JANISSEK-MUNIZ, 2006).

Conforme definido por Canongia et al. (2004), a Inteligéncia é um instrumento
utilizado por empresas para eticamente identificar, coletar, sistematizar e interpretar
informacdes relevantes sobre seu ambiente. O processo organizacional movido pela
Inteligéncia Estratégica envolve mudltiplos participantes, de diversos niveis, e atua sobre
diversas perspectivas da tomada de decisao.

Segundo Lesca, Freitas e Cunha (1996, p.1), inteligéncia é “o processo informacional
através do qual a organizacdo realiza a escuta antecipativa dos sinais fracos do seu
ambiente socio-econdmico com o objetivo criativo de descobrir oportunidades e de reduzir
0s riscos ligados a incerteza”.

Ao tratar sobre as diversas fontes de informac&o de uma organizacdo, Choo (2001)
destaca a importancia de mapear e monitorar o ambiente no qual a empresa esta inserida.
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Mudancas e eventos ocorridos no ambiente proporcionam sinais e pistas que uma
‘organizacao inteligente’ deve ser capaz de captar e utilizar de forma estratégica. O autor
define a ‘organizacéo inteligente’ comparando-a com um sistema aberto, que recebe
informacédo, material e energia do ambiente e transforma estes recursos em conhecimento,
processos e estruturas que sao transformados em bens e servicos e devolvidos ao mercado
(CHOO, 1998).

Criticas apresentadas em trabalhos cientificos no final da década de 90 ja
mencionavam a falta de atencdo dada as fontes de informacgdes Uteis as organizacoes.
Wright e Ashill (1998) enfatizaram a deficiéncia de muitas teorias sobre informacfes de
marketing pelo fato de negligenciarem a importancia de fontes informais de informacao, que
muitas vezes podem trazer dados valiosos a organizacéo.

Na mesma dire¢céo, Battaglia (1999) coloca que a informacéo e a velocidade do seu
uso sao a mais importante base para a inteligéncia. O principal desafio para as
organizacdes esta em monitorar as diversas fontes de informacéo disponiveis e usa-las
rapidamente. Muitas organizag8es ja recebem informacdes de diversas fontes diariamente,
mesmo sem mecanismos formais, mas ndo sabem como utiliza-la para algo pratico em

tempo habil de extrair alguma vantagem competitiva.

2.3.2. Transformando informac&o em acdo pela aproximacéo entre Marketing e Tl

Tendo reconhecido a importancia de identificar as diversas fontes de informagéo
estratégica, bem como filtrar e selecionar as que sao realmente Uteis para o negocio, surge
entdo a necessidade de dar o proximo passo, que seria o de colocar a Tl em uso a favor da
execucdo efetiva de acbes e atividades gerenciais. Os Sistemas que tratam dados de
Marketing (SIM — Sistemas de Informacdo de Marketing) podem agregar mais valor aos
usuarios quando extrapolam o tratamento e sintese dos dados, ou seja, quando de fato se
tornam um instrumento de uso diario para basear tarefas e atividades, ndo somente do
gerente, mas igualmente de toda equipe comercial.

Freitas e Janissek-Muniz (2006) tratam em trabalho recente sobre a necessidade de
levar as metodologias ligadas aos sistemas de informacéo do plano abstrato para o plano
operacional. Seria 0 processo de criar mecanismos que possam viabilizar na pratica a idéia
que estd sendo proposta, considerando todos os demais fatores impactantes (recursos
financeiros, treinamento de pessoal, motivacdo e reconhecimento estratégico do projeto,
entre outros).

O desafio aos gestores e desenvolvedores de Tl para a area de SIM estd em como
oferecer métodos e ferramentas para que se tenha condigfes de retirar as informagdes do
plano transacional (registros simples de propostas ou negocios realizados), trazendo-as
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para um plano de agéo, ou seja, para de fato definir e realizar agbes baseadas no uso do
dito sistema (FREITAS, BRONGER e CALDIERARO, 1994).

O conceito de CRM abordado (TURBAN et al., 2004, p.271) mostra que € possivel
identificar as diferentes esferas e atividades que um SIM deve apoiar: automacéo de forca
de vendas, gestdo de campanhas, segmentacao de perfis, etc.

De acordo com Cassie (1997), o processo de solucdo de problemas de Marketing
pressupbe a reunido de idéias, dados e julgamentos oriundos de diferentes fontes. Sendo
assim, pode-se dimensionar a complexidade no fluxo destas informacfes e a necessidade
de contar com ferramentas que auxiliem na ordenacao de todas as fontes de informacoes e
percepcoes.

Na mesma direcdo, Wierenga, Bruggen e Staelin (1999) destacam que Sistemas de
Apoio a Decisbes de Marketing sao flexiveis e reconhecem a importadncia de uma
comunicacdo de duas vias entre gestores e sistemas. A idéia ndo é a de que o sistema
substituiria o profissional, mas sim de que estimularia e suportaria a resolucdo de problemas
com maior seguranca.

Contando com uma tecnologia na qual basear simula¢des ou previsdes calculadas,
executivos sdo capazes de tornar seu trabalho mais seguro. DecisGes de Marketing s&o
muitas vezes enfrentadas em situagdes de pressdo de tempo, o que pode fazer com que
profissionais tomem atitudes com base em experiéncias passadas ou de forma impulsiva, o
que pode levar a erros e prejuizo de varias naturezas. O Sistema de Apoio a Decisbes de
Marketing permite que a tomada de decisdo seja mais profissional, calculada e, portanto,
menos arriscada e oferecendo mais pontualidade nos resultados (BRUGGEN, SMIDTS e
WIERENGA, 1998).

Pode-se iniciar uma analise sobre os beneficios da aproximacéo entre Marketing e
Tecnologia da Informacgédo pensando nas diferentes formas que um gestor pode tomar uma
decisédo. Freitas (2000) compara o ‘homem do estudo’ e 0 ‘homem de acdo’, explicando que
ao se deparar com uma deciséo a tomar, gestores podem ter uma resposta impulsiva, onde
estariam apostando ou arriscando, ou podem ter uma resposta reflexiva, recorrendo a fontes
mais seguras para apoiar sua decisao.

A Tecnologia da Informagéo (TI) estd sendo cada vez mais utilizada no ambiente
empresarial para apoiar e integrar diversas atividades e setores. Especificamente na area de
Marketing, a Tl adquiriu maior projegdo com o crescimento da importdncia dada ao
marketing de relacionamento, que passou a demandar uma coleta, armazenagem e
tratamento de dados em quantidades bem mais amplas (ZINELDIN, 2000).

Este contexto em que a TI voltada para o Marketing assumiu sua importancia nas
organizacgdes foi marcado, conforme Nash (1994), pelo declinio do Marketing de Massa e
pela busca de um marketing confiavel e direcionado. Estudos mostraram ao longo do tempo
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que o Marketing de Massa, no qual clientes sao tratados em grupos, como se fossem
idénticos, pode produzir distor¢des no mesmo nivel em que traria beneficios (GONCALVES
e GONCALVES FILHO, 1995).

Foi necesséario que as ferramentas utilizadas para armazenagem de informagéo
sobre clientes fossem moldadas de forma a atender aos requisitos informacionais envolvidos
no Marketing de Relacionamento. Transportando esta idéia para a TI, Zineldin (2005)
destaca que as empresas que mantiverem registros mais precisos e detalhados sobre seus
negoécios e sobre o perfil de seus clientes terdo melhores condicdes de estreitar lacos com
sua clientela e, assim, favorecer a sua retencdo. O autor afirma que o detalhamento de
informacdes colhidas a partir do relacionamento com o cliente auxilia executivos na tarefa de
identificar os aspectos chave de seu negécio.

Um outro fator que destaca a importancia dos Sistemas de Apoio a Decisado focados
na area de Marketing é a peculiaridade do ambiente desta tomada de decisdo. Cassie
(1997) chama atencéo para o fato de que muitos dos problemas a serem solucionados nas
decisbes de Marketing sdo de ordem social, cultural e psicoldgica, como comportamento do
consumidor, tendéncias de mercado, antecipacdo de necessidades e novos produtos, entre
outros. Sendo assim, a autora coloca que os Sistemas de Apoio a Decisdo tém sua
importéncia destacada pela vocacdo de prover apoio a resolu¢cdo de problemas pouco
estruturados e que aparecem muitas vezes de forma irregular e pouco previsivel.

Uma forma de resumir os beneficios da aproximacéo entre Tl e Marketing seria de
focar a questdo da qualidade da decisdo. Wierenga, Bruggen e Staelin (1999) definem
“decisdo de alta qualidade” como aquela decisdo em que as variaveis decisivas para a
atividade de Marketing sdo moldadas em uma direcdo que leva a empresa ao lucro. Isto
envolve identificar as variaveis que de fato causam maior impacto na lucratividade e
trabalha-las da melhor forma no sentido de simular e dominar esta informacéo e as suas
possiveis consequéncias diante de uma mudanca de cenario.

Essa sinergia entre Marketing e TI, ou melhor, a viabilizacao efetiva das idéias que
enseja a teoria para a area de informacdo de marketing se tornou realidade dos anos 90
para cd, evoluindo muito rapidamente em termos de técnicas e ferramental. Alguns estudos
nessa area foram realizados na EA-UFRGS (FREITAS, 1993; CALDIERARO, 1996;
BRONGER, 1997).

2.3.3. Gestéo da Informacdo em Pequenas Empresas

Diversos estudos recentes tém mostrado que embora seja a informagéo, e ndo a
tecnologia da informacéo, que possui a capacidade de agregar valor aos processos de
negoécio, tornou-se comum atribuir & Tl a capacidade de aprimorar a gestdo e a
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competitividade das empresas (SANTOS, 2004). Uma conseqiiéncia deste posicionamento
€ que as atencdes tendem a se voltar para o que a tecnologia é capaz de fazer, e ndo para
como se pode obter melhores informagdes (MCGEE e PRUSAK, 1994).

Esta idéia pode ter distintas interpretacdes, sendo uma delas que as empresas e
seus gestores necessitam resgatar a importancia estratégica da informacdo em si e, por
consequéncia, a importancia da orientacdo e dos requisitos informacionais que existem por
tras dos sistemas de gestéo e de apoio a decisdo.

Retratam-se aqui alguns dos principais conceitos considerados neste trabalho:
gestdo estratégica da informacédo, gestdo de Tl em pequenas empresas, sistemas de apoio
a decis@o (SAD) e o processo de definicdo de requisitos informacionais. Os conceitos que
seguem servirdo como apoio a atividade proposta nesta pesquisa.

A Gestéo Estratégica da Informacdo vem sendo trabalhada por muitos autores, que
ressaltam sua importancia para um bom desempenho gerencial. Moraes et al. (2004)
destacam que, com o clima de incerteza e turbuléncia que se encontram os mercados, 0s
profissionais sdo estimulados a buscarem constantemente uma tecnologia adequada que
ofereca possibilidade de realizar uma gestéo estratégica da informacéo.

Segundo McGee e Prusak (1994), antes de chegar a discussdo sobre formas de
gerenciamento estratégico da informacdo a empresa deve passar por algumas definicdes
estratégicas de sua atividade fim: a definicdo e o projeto de produtos e servigos a serem
oferecidos; o estabelecimento para a organizacdo de objetivos de desempenho, financeiros
e ndo financeiros; a definicdo de processos organizacionais e operacionais que possam
atender aos objetivos de desempenho, diferenciando os produtos da empresa dos produtos
e servigos de seus concorrentes; o desenvolvimento de recursos de tal forma que maiores
probabilidades sejam criadas para que 0s objetivos de desempenho sejam alcancados; o
monitoramento do desempenho organizacional e redirecionamento de recursos conforme
necessario.

Os aspectos citados acima sdo uma forma de ver as diversas fases que compdem a
estratégia competitiva de uma empresa. A informacdo, e a forma como a tecnologia da
informacdo é gerenciada, permeiam as diferentes fases da estratégia empresarial, pois a
propria estratégia € um mapa de informagfes que podem responder direta e eficientemente
as perguntas que levarao ao melhor planejamento.

McGee e Prusak (1994) sugerem uma estruturacdo em trés aspectos principais, nos
quais a informagéao se faz importante:

e Informacdo e DefinicAo da Estratégia - informacdes atuais e precisas sobre o
ambiente de mercado permitem identificar oportunidades e ameacas a empresa,

tracando assim uma estratégia eficaz;
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e Informacédo e execucao da Estratégia - propicia novas alternativas para a elaboracao
de processos que possam criar e oferecer produtos e servigos diferenciados;

e Informacéo e Integracdo - a empresa consegue criar, através de um feedback, um
ambiente de aprendizado constante e uma estrutura flexivel que consegue se
adaptar aos objetivos com facilidade.

Devido a crescente importancia da informacéo nos aspectos citados acima, cada vez
mais autores advogam que a informacdo é um bem que deve ser administrado como todo
outro. A tecnologia e a estratégia empresarial caminham juntas, e, sendo assim, a
tecnologia da informagé&o deve ser considerada como uma fonte de renovacdo de vantagem
competitiva e como fator-chave para diferenciacdo entre seus concorrentes (TORQUATO E
SILVA apud MORAES et al. 2004).

Evgeniou e Cartwright (2005) trazem para o atual contexto organizacional, onde se
verifica um crescente excesso de dados ao longo dos processos, o fato de que as empresas
e seus gestores devem se preocupar em como usar seus recursos informacionais de forma
bem sucedida, obtendo assim uma inteligéncia informacional. Esta inteligéncia informacional
pode ser resumida por um processo de busca, agrupamento de pedacos de informacgéo de
diferentes fontes, andlise e efetivo uso de toda informacédo relevante para a tomada de
decisao.

Estes autores destacam, entretanto, que apesar de estar havendo cada vez mais
conscientizacdo para a importancia deste tipo de postura, uma apropriada gestdo da
informacdo encontra barreiras de diversas naturezas dentro das organizacdes. Estas
barreiras podem ser divididas em trés grupos: 1) barreiras comportamentais, que
consideram que as caracteristicas pessoais de gestores e tomadores de decisdo impactam
no contexto; 2) barreiras em processos, que consideram as peculiaridades do
funcionamento de determinadas empresas como possiveis dificuldades; e 3) barreiras
organizacionais, que atribuem a estrutura da empresa e aos grupos internos muitas das
caracteristicas de gestdo da informacéao.

Até meados da década de 90, os estudos e pesquisas mantiveram seu foco em
empresas de grande porte quando tratando de assuntos relacionados a Tl. Desde entao,
pesquisadores tém estudado a Gestdo da Informagdo também em pequenas empresas,
reconhecendo assim suas peculiaridades e necessidades especificas neste topico
(SANTOS Jr, 2002; MARTENS e FREITAS, 2002).

As micro e pequenas empresas se encontram hoje em um estagio menos avancgado,
no que diz respeito a Tl, se comparado com empresas de grande porte. Muitas ferramentas
para apoio a decisdo e gestdo da informacéo sdo oferecidas no mercado, mas inicialmente
estas eram destinadas apenas a grandes organizagfes, tanto pela complexidade dos
sistemas quanto pelo valor de investimento (MORAES et al., 2004). Por este motivo, e
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também por questbes culturais e tradicionais de pequenas empresas, a gestdo estratégica
da informacéo nessas organizacfes esta incipiente. Moraes et al. (2004) destacam que, no
setor de pequenas empresas, ndo se registra o conhecimento amplo de informag@es Uteis
nem de suas fontes.

Segundo Cragg e Zinatelli (1995), pequenas empresas registram algumas
caracteristicas no que diz respeito ao desenvolvimento de TI, como baixo conhecimento e
técnica em sistemas de informacéao, falta de tempo de dedicacéo para este topico por parte
da geréncia, falta de disponibilidade de investimento e complexidade técnica. Os autores
destacam que empresas de pequeno porte ndo podem contar com um departamento
especifico de Tl ou mesmo com um profissional exclusivo para esta area, ficando a cargo de
alguns profissionais que ja possuem outras responsabilidades a tarefa de administrar a Tl, o
que dificulta seu pleno desenvolvimento e deixa a questdo em segundo plano.

Igbaria et al. (1997) corroboram com algumas destas caracteristicas relacionadas a
administracdo da Tl em pequenas empresas, como a falta de conhecimento e experiéncia
interna para suportar a adogédo de novas e mais avancadas Tl, a necessidade de apoio
externo e a incompatibilidade de recursos disponiveis para tais projetos. Os autores
sugerem que empresas de pequeno porte podem aumentar os beneficios proporcionados
pela Tl aumentando o numero e os tipos de aplica¢des disponibilizadas na organizacao.

Cragg e King (1993), em pesquisa desenvolvida com o objetivo de explorar o uso de
recursos computacionais em pequenas empresas, levantam pontos motivadores e inibidores
para o desenvolvimento da Tl neste tipo de empresa. Segundo o estudo, os fatores que
motivam o crescimento da Tl s&o:

e Vantagem Relativa — traduzida na pratica para a empresa e seus
colaboradores por economia de tempo e esfor¢cos, beneficios econémicos,
reducéo de desconfortos, entre outros;

e Pressdo Competitiva — para competir de forma efetiva no mercado, é
necessario contar com Tl de alta qualidade, com o objetivo de maximizar o
trabalho dos funcionarios e tornar a empresa flexivel e rentavel,

e Apoio de Consultores — contato regular com consultores, tendo em vista que
pequenas empresas nao podem suportar um departamento interno de TI,
mostra-se importante para maximizar o uso das ferramentas existentes e para
projetar novas aplicacoes;

e Entusiasmo da Direcdo — para obter sucesso na implementagcédo de recursos
de TI, mostra-se fundamental que haja comprometimento e motivagdo por
parte da alta administracao na adocéo e uso efetivo de tais ferramentas.

Quanto aos fatores que inibem o crescimento da Tl em pequenas empresas, Cragg e

King (1993) citam 0s seguintes:
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e Fatores de Educacdo ligada a Tl — a pesquisa realizada demonstrou que
empresas de pequeno porte limitam o treinamento no uso de ferramentas de
Tl ao minimo necessario para iniciar o0 uso, restringindo de forma significativa
0s resultados proporcionados pelas tecnologias;

e Tempo de Dedicacdo Gerencial — apesar de reconhecidos os beneficios de
ganhar tempo e reduzir custos através do uso de TI, verifica-se também que o
tempo de instalacdo e implementacdo de ferramentas podem absorver um
consideravel volume de tempo da alta administracéo, fato que, em empresas
de pequeno porte, muitas vezes se torna inviavel;

e Fatores econdmicos — sabe-se que muitas empresas de pequeno porte giram
com margem pequena e sentem fortemente épocas de instabilidade
econbmica, e, sendo assim, mesmo reconhecendo que sua estrutura de TI
possa estar defasada, muitas pequenas empresas ndo conseguem justificar
0s custos de investimento em TI;

e Fatores Técnicos — com pouca experiéncia e conhecimento interno em TI,
pequenas empresas dependem bastante do suporte externo prestado pelos
fornecedores de solugbes, o que pode levar empresas a optarem por
softwares de prateleira pela menor dependéncia externa e menor
necessidade de despesas com manutencao.

As caracteristicas citadas acima, em estudos na década de 90, motivam pesquisas
atuais e aprofundadas sobre a gestédo da informac¢do em pequenas empresas, pois, segundo
Leone (apud MORAES et al.,, 2004), um aprofundamento da gestdo da informag&o pode
ajudar a reduzir a taxa de mortalidade que se registra hoje, principalmente em empresas de
Tl. Coletando, armazenando, analisando e distribuindo a sua informacéo de forma efetiva,
as pequenas empresas conhecerao melhor sua prépria estrutura, seus clientes, prospectos
e concorrentes, reduzindo assim 0s riscos e incertezas envolvidos em sua atividade.

Em pesquisa mais atual, desenvolvida entre pequenas empresas no Vale do
Taquari/RS (MARTENS e FREITAS, 2002), verifica-se ainda a presenca de muitas das
caracteristicas comuns as apresentadas na década de 90 e alguns outros pontos. Tal
pesquisa traz como resultado oito problemas relevantes decorrentes da adocao de novas TI:
1) Alto custo de novas TI; 2) N&do é tirado maximo proveito; 3) Falta de profissionalismo
externo habilitado nas novas TI; 4) Necessidade de reavaliar processos de negdécio para
aumentar retorno das novas TI; 5) Erros explicaveis ou justificaveis nas novas TI; 6)
Treinamento exigido; 7) Estrutura inadequada do Sl da sua organizagdo para dar suporte as
novas TI; e 8) Tempo exigido para tornar-se eficiente com a nova TI.

Verifica-se assim que algumas caracteristicas de pequenas empresas em relacéo a

sistemas de informacdo perduram ao longo dos anos, manifestando-se como uma
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peculiaridade de organizacdes deste porte. As principais delas podem ser resumidas como:
dificuldade financeira relacionada a altos investimentos demandados para Tl e falta de
dominio e experiéncia interna, o que pode gerar resisténcia pela dependéncia externa para
suporte, treinamento e manutenc¢do das solucdes de TI.

A falta de dominio sobre uma ferramenta de informacédo gerencial, que pode derivar
de muitos fatores, como da falta de capacitacdo em um sistema especifico ou da falta de
experiéncia geral dos usuéarios em relagdo a tecnologias, podem ter impacto significativo
sobre a propria aceitacdo de uma Tl e também sobre o sucesso no seu uso (TORKZADEH e
LEE, 2003; FREITAS e RECH, 2003; RUGGIERO e GODOY, 2005).

Neste cendario, Fuller (1996) destaca a necessidade de compreender todas estas
peculiaridades de empresas de pequeno porte ao desenhar e projetar ferramentas de TI.
Devido a todos os fatores que transparecem algum tipo de resisténcia ao uso de novas
solucdes, cresce a necessidade de se evitar a complexidade mantendo os procedimentos
simples. O autor também sugere que neste tipo de empresa ndo sejam colocadas em
pratica mudancas bruscas no que diz respeito ao uso de novas aplicacdes de informética,
sendo aconselhavel muitas vezes manter sistemas funcionando em paralelo até que os
usudrios se sintam confiantes da sua adocao total.

Martens e Freitas (2002) destacam o perfil do ‘gestor polivalente’ como outra
importante caracteristica de pequenas empresas. Devido a demanda de diversas atividades
no dia-a-dia e a limitacdo quanto a méo de obra disponivel, os gestores acabam por
concentrar uma ampla gama de fungbes. A Tl entra neste cenario como um importante fator
capaz de maximizar tempo e direcionar a tomada de decisdo através do eficiente

armazenamento e disponibilizacdo de informacodes.

2.4. Buscando ContribuicGes dos Diversos Tipos de Sistemas

Ao longo desta secdo, com o0 objetivo de ampliar a base conceitual sobre as
diferentes ferramentas que auxiliam na Gestdo da Informagdo nas organizacgbes, estdo
sendo abordadas diversas definicbes de Sistemas de Informacgdes, ferramentas que vém
ganhando espaco no apoio as estratégias de negdécio. Os conceitos dos diferentes tipos de
Sistemas de Informag&o permitirdo identificar elementos que contribuirdo para a concepgéo
dos modelos de gestdo da informacédo a serem propostos neste trabalho.

Desde a década de 90, diversos estudos jA& mostravam que as empresas estavam
convencidas de que computadores e sistemas fazem muito mais do que automatizar
processos, passando a ocupar lugar no planejamento de negdcios, relacionamento com
clientes e fornecedores, processo de tomada de decisdo e até mesmo criando
competitividade e aliancas estratégicas (MARTIN, 1991).
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Um sistema, de forma geral, pode ser compreendido como o resultado das funcdes e
da estrutura de um processo. As fungbes de um sistema séo as necessidades que deve
suprir a0 meio ambiente, ou seja, seu objetivo final. Um sistema sé pode ser considerado
como tal se tiver um propdésito definido e explicito (BAUER, 1999). E a estrutura, por sua
vez, € 0 que permite que as fungdes sejam realizadas, através de trés conjuntos: elementos
transformadores (mecanica, técnica), saidas destinadas ao meio e resultantes de estradas
dele provindas (inputs e outputs), e relacées entre os elementos envolvidos no sistema
(BERNARDES, 1988).

De forma resumida, abrangendo pontos das definicdes acima, um sistema pode ser
conceituado como um conjunto de partes coordenadas que concorrem para a realizacdo de
um conjunto de objetivos (FREITAS et al., 1997).

Evoluindo do conceito inicial de sistemas de informacgéo gerencial (SIG), chega-se
aos Sistemas de Apoio a Decisédo (SAD). O processo decisério ndo pode ser considerado
um tema novo no estudo das organizagfes. Katz e Kahn (1976) j& tratavam do assunto e
retratavam sua importancia para um andamento satisfatério de um negdcio. Os autores
ressaltam que as decisdes organizacionais ainda sdo tomadas por individuos, mas, de
forma a evitar erros humanos no processo, é necessario estabelecer procedimentos
baseados em méaquinas, ou seja, equipamentos eletrénicos que possam tratar a informagao.

Conforme salientado por Freitas et al. (1997), um sistema de apoio a decisdo tem
sua énfase no suporte e ndo na automacgdo das decisdes, ou seja, 0 objetivo ndo é de
mecanizar um processo, mas sim de dar subsidios concretos que permitam aos gestores
decidirem como vao agir na conducdo de suas atividades. Estes subsidios sdo justamente
as informacdes, que devem ser atuais e pertinentes de forma a embasar uma tomada de
decisdo de modo adequado dentro do contexto atual.

A figura 1 mostra de forma bastante clara o contexto que engloba o ambiente da
tomada de decisdo, a atuacdo do decisor e o sistema de apoio a decisdo. Considerado
todos 0s aspectos mencionados, fica clara a importancia do gestor no processo, uma vez
gque o sistema em questdo néo pretende substituir seu papel na tomada de decisédo. Seu
propésito é de servir como um parametro real, formado a partir de dados concretos. Desta
forma, os sistemas de apoio a decisdo poderdo guiar o processo decisério reduzindo a
probabilidade de erro humano e de interferéncias provenientes de fatores individuais, da
personalidade do tomador de decisdo como individuo (KATZ & KAHN, 1976).
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A Tomada de Decisdo

Critérios de
racionalidade e
de eficacidade

Objetivos da
Organizagao

A 4 A

Situagéo: Informacgdes VALORES Decisdes
- Incerteza > -Crencas > Agles
- Complexidade
-Recursos
 § A
Conteudo da
Informagao Raciocinio

A Tomada de Decisao

Figura 1l — A tomada de decisao e a ajuda ao decisor (FREITAS, 1993, p.74)

Como esclarecimento desta idéia, abordando também a importéncia do tomador de
decisdo, Turban et al. (2004, p.370) definem o sistema de apoio a decisdo como “um
sistema de informacdo baseado em computador que combina modelos e dados, em uma
tentativa de solucionar problemas semi-estruturados com grande envolvimento por parte do
usuario”.

A partir dos conceitos de Sistemas de Apoio a Decisdo surgem diversos tipos,
subdivisdes, deste tipo de sistema, cada um com um enfoque diferente. A seguir estdo
caracterizados os principais tipos.

Os Sistemas de Gestdo para Executivos (Executive Information Systems — EIS), que
sdo definidos como “sistemas computacionais que fornecem a executivos facil acesso a
informacéo interna e externa relevante aos seus fatores criticos de sucesso” (WATSON et
al.,, 1997, p.3), trazem o conceito de filtrar as informacdes que podem interessar aos
executivos. A idéia central seria de filtrar as informacdes de fato relevantes, entre o grande
volume de dados armazenados, para a reducdo do tempo de execucdo de tarefas de
executivos (Laudon e Laudon, 2000). Pozzebon e Freitas (1997) ressaltam também a
vocacgdo de apoio a decisao presente nos EIS, propiciando formas adequadas de extracao e
exploracéo de tais informac¢des no tempo demandado para a tomada de decis&do. A questao
central estaria entdo em uma forma resgatar e analisar as informacdes necessérias a

executivos e tomadores de decisao.
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Em sua forma mais tradicional, as principais caracteristicas dos EIS sao: eliminar o
intermédio entre o executivo e 0 computador, adaptar-se ao estilo de decisdo do executivo,
ser de facil utilizagéo, fornecer uma viséo global e precisa da organizagéo, oferecer recursos
graficos de alta qualidade para apresentacdo da informacdo de diversas formas, ter
capacidade de drill-down para visualizacdo da informacdo em niveis de detalhe (TURBAN,
1995 apud POZZEBON e FREITAS, 1997).

Pozzebon e Freitas (1997) sugerem, em estudo realizado sobre a evolugdo dos
sistemas EIS, uma série de caracteristicas desejaveis para este tipo de sistema: que
signifigue uma TI disponivel para todos os usuérios finais do negécio; que a customizacao
das interfaces possibilite alto grau de suporte a diferentes classes de usuarios; que a
customizacdo seja coordenada no sentido de padronizacdo de conceitos e nivelamento de
conhecimentos criticos e relevantes para o negocio; que as estratégias de navegacdo
permitam ao usuario encontrar a informagéo desejada com menor esfor¢o possivel; que o
modelo seja 0 mais abrangente e completo possivel, que haja preocupacdo com a
incorporacdo e tratamento de informacdes externas e informais; que a flexibilizagdo dos
sistemas permita uma parametriza¢do dos acessos 0 mais ampla possivel.

Um outro aspecto importante ao tratar de sistemas € a questdo da integragdo entre
processos e setores da organizagao, caracteristica esta operacionalizada com o surgimento
dos sistemas ERP (Enterprise Resourse Planning). Conforme Turban et al. (2004, p.225), os
sistemas integrados de gestdo, de uma forma geral, surgem a partir da necessidade de
controlar todos os principais processos de negocio com uma Unica arquitetura de software
em tempo real. O ERP é um tipo de software que busca integrar todos os processos de uma
empresa em uma Unica plataforma. Davenport (1998 apud SHOEMAKER, 2003) define o
ERP como sendo um pacote computacional modular desenhado para eliminar a
fragmentacdo da informacdo em organizacdes. Estes sistemas sdo geralmente divididos em
mddulos, que representam conjuntos de funcbes que normalmente atendem a um ou mais
departamento da empresa (ZWICKER e SOUZA In SOUZA e SACCOL, 2003).

Desde o inicio do seu desenvolvimento e uso até meados da década de 90, este tipo
de sistema era usado internamente, voltado para dentro, integrando apenas 0S processos
restritos a empresa. A partir do final da década de 90, cresceu a necessidade de se voltar
também para fora, integrando também fornecedores e clientes aos sistemas, para incorporar
também o0s processos externos a empresa, que também interferem na sua atividade
(TURBAN et al., 2004).

Logo no inicio dos anos 90, quando se acentuou o0 uso de sistemas integrados de
gestao no mercado, os valores de investimento eram extremamente altos, como é comum
quando se trata de tecnologias novas. Sendo assim, esses sistemas foram inicialmente
adquiridos e implementados por organizacdes de grande porte. Quando este mercado se
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encontrava de certa forma ja saturado, as empresas fornecedoras deste tipo de software
voltaram sua atencdo as pequenas e médias empresas (MENDES, J. V. e ESCRIVAO
FILHO, E. In SOUZA e SACCOL, 2003). Hoje se verifica a sua oferta para qualquer tipo de
empresa, independente do tipo de atividade ou do porte.

Muitos sdo os beneficios da adogcdo de sistemas integrados. Em termos gerais,
proporcionam beneficios que vao desde o aumento da eficiéncia até o incremento da
qualidade, da produtividade e da lucratividade. Através da integracéo de processos, pode-se
reduzir de forma significativa o tempo de cada atividade, oferecendo informacdes
atualizadas em tempo real. Consequentemente, esta tecnologia possibilita tomada de
decisBes mais precisas e respostas mais rapidas a problemas envolvidos nas atividades
empresariais (TURBAN et al., 2004; LIMA, MACADA e RIOS, 2005).

Bernroider e Koch (1999 apud SACCOL et al., 2004) apontam também alguns
resultados esperados com o uso de sistemas integrados, tais como melhoria da qualidade e
visibilidade da informacdo, maior integracdo e melhoria de processos organizacionais,
reducbes de pessoal e reducgfes de inventario. Na mesma direcdo, Barker e Frolick (2003)
colocam que sistemas ERP permitem as organizagfes trabalhar com uma configuragao
sincronizada que conecta estrategicamente todos os aspectos de um negdcio, propiciando
vantagem competitiva com economia de recursos e com capacidade de resposta ao
ambiente de constante mudanca.

Além das vantagens trazidas as organizacbes, do ponto de vista do sucesso do
negocio, existem também as vantagens percebidas pelos funcionarios. Através do uso de
sistemas integrados, as pessoas envolvidas comprovam beneficios como eliminacdo de
redundéancias nas rotinas, mais tempo para destinar a atividades que agregam valor e até
mesmo mais autonomia para tomada de decisdes (BARKER e FROLICK, 2003).

E importante considerar, mesmo com todos os beneficios retratados em trabalhos
académicos, que o simples fato de adotar sistemas integrados em uma organizacao nao é
garantia de um resultado positivo. Existem diversos fatores, discutidos em muitos estudos
recentes, que podem levar a experiéncias negativas, e muitas vezes comprometedoras, na
adocao de sistemas integrados. Barker e Frolick (2003) destacam trés pontos decisivos para
uma experiéncia bem sucedida com a implementagdo e uso de um sistema ERP:
envolvimento dos empregados, reconhecimento e retencdo, e apoio da administracdo. Os
autores dao énfase especial ao comprometimento dos funcionarios como algo fundamental
tanto da fase de planejamento, onde € necessario um mapeamento fidedigno dos
processos, quanto na fase de implementagéo e uso.

Em uma andlise mais aprofundada, Markus et al. (2000) classificam trés pontos
determinantes do sucesso para cada uma das trés fases dos sistemas ERP: 1) sucesso na
Fase de Projeto (custo do projeto compativel ao orcamento disponivel; tempo de
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implementacdo da tecnologia de acordo com uma programacao viavel pré-estabelecida;
finalizacdo da implementacédo do sistema de acordo com o escopo inicialmente definido); 2)
sucesso na Fase de Transicdo/Adocdo do ERP (respostas rapidas apds a implementacéo
da tecnologia no que diz respeito a indicadores de fatores chaves do negdcio, como custos
com folha de pagamento; periodo de tempo necessario para que estes indicadores atinjam
os indices esperados; impactos a curto prazo nos funcionarios, fornecedores e clientes da
organizacao, como o tempo de espera para o registro de um pedido); 3) sucesso na Fase de
Uso e Crescimento a partir do ERP (atingimento dos indices de resultados de negdécio
esperados para o projeto de ERP, como reducéo de custos operacionais de TI; melhoria nos
resultados de negocio apds o atingimento dos indices esperados; facilidade na adocao de
novos complementos ao ERP e de outras tecnologias, praticas de negdcios evoluidas,
melhoria no processo de tomada de decisdo, etc. apOs atingida a estabilidade no uso do
ERP).

Conforme Laudon e Laudon (2000), o ciclo de vida dos sistemas passa por seis
fases: definicdo do projeto, estudo do sistema, projeto, programacéo, instalacdo e poés-
implementagdo. Souza e Zwicker (2000, In SOUZA e SACCOL, 2003) argumentam,
entretanto, que o ciclo de vida de sistemas ERP se diferem de outros pacotes comerciais
tradicionais devido as suas peculiaridades de abrangéncia funcional e integracéo entre seus
diversos maodulos. Estes autores propdem um modelo especifico para o ciclo de vida de
sistemas ERP, que passa pelas seguintes etapas: decisdo e selecdo, onde a empresa
conhece os produtos de diversos fornecedores e opta pelo que melhor lhe serve;
implementagdo, momento em que os modulos sdo colocados em funcionamento; e
utilizacdo, quando o sistema de fato passa a fazer parte do dia-a-dia das organizacoes.

Passando a uma analise dos sistemas integrados quanto a sua caracteristica de
apoio a decisdo, Holsapple e Sena (2003) categorizam as principais caracteristicas de um
sistema de apoio a decisdo em trés classes: caracteristicas que facilitam a comunicacéo do
tomador de decisdo, caracteristicas que melhoram o conhecimento disponivel ao tomador
de deciséo e caracteristicas que apéiam o processo que envolve o tomador de decisao.
Esses autores defendem que o processo de tomada de decisdo pode se dar de uma ética
individual, do analista tendo acesso as informagfes que lhe interessam, e também de uma
Otica multiparticipante, sendo que este tipo de sistema se caracteriza pela integracdo de
moédulos. Os autores identificaram que as mais importantes caracteristicas de suporte a
decisdo sao a melhoria na comunicagdo dentro da organizagdo e a facilidade na
coordenagéo das tarefas envolvidas no processo de tomada de deciséo.

Ao tratar especificamente sobre tecnologias de informacgéo voltadas ao cliente,
surgem paralelamente os Sistemas de Informacdo de Marketing (SIM). Conforme Freitas
(1993, p.61), “os SIM asseguram a ligagdo entre o ambiente e 0 pessoal encarregado da
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gestdo: um certo numero de dados oriundos do ambiente é transmitido ao sistema, que
transforma em informacéo destinadas aos managers da area de marketing”.

Segundo Cobra (1993), este tipo de sistema pode ser visto como um mecanismo de
controle que permite levantar os parametros das funcfes basicas do marketing e, através
deles, controlar os desempenhos em face do mercado, dos problemas e das oportunidades
mercadoldgicas.

Em uma mesma direcdo, Mattar e Santos (1999 apud ROBIC e MATTAR, 2005)
definem os sistemas de informacdo de marketing como uma ferramenta para monitorar 0s
resultados da empresa, monitorar o ambiente externo, buscar e captar, avaliar e selecionar,
tratar, condensar, indexar, analisar, interpretar, classificar, armazenar, recuperar, transmitir e
disseminar dados e informacdes externas e internas a empresa. Boone e Kurtz (1998)
adicionam as caracteristicas dos SIM a funcdo de serem um ‘centro nervoso’ da empresa,
monitorando continuamente o mercado e fornecendo informacdes instantaneas.

Para atingir tais objetivos dentro da atividade administrativa voltada ao Marketing, os
SIM contemplam quatro principais areas: 1) Contabilidade interna — dados e registros ja
existentes na estrutura da empresa que derivam de aplicativos ja implementados, como
planilhas, registros contébeis, relatérios de producdo, etc.; 2) Inteligéncia de mercado —
informacdes globais sobre o macroambiente e microambiente de marketing; conjunto de
procedimentos que acompanha o desenvolvimento no mercado e circula a informagao entre
0s executivos apropriados; 3) Ciéncia do sistema de geréncia de marketing — da assisténcia
aos gerentes na solugdo de problemas complexos através de métodos estatisticos
avancados; 4) Pesquisas de mercado — estudos direcionados ao ambiente externo que trara
informacdes de atores externos, geralmente clientes ou potenciais clientes (SCHEWE e
SMITH, 1982, p.71).

Tendo em vista todas as funcionalidades que um SIM deve aportar ao seu usuario,
pode-se entender que é elevada a quantidade e complexidade de informacdes envolvidas.
Em face a isso, Robic e Mattar (2005) chamam a atencdo a necessidade de se trabalhar
com sistemas de informacdo eficazes, sendo necessaria uma visdo adequada e
aprofundada da organizacdo no que diz respeito a informagéo como ferramenta estratégica.
Esta visdo é chamada pelos autores de Orientagdo Informacional, que deve ser bem
compreendida de forma a aportar a um sistema de informacéo a capacidade de prover as
informacdes adequadas e precisas para um processo ou tomada de deciséo.

Um dos principais e mais usados tipos de sistemas de gestédo da informagéo voltada
ao cliente séo os Sistemas de Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM - Customer
Relationship Management), uma abordagem empresarial destinada a entender e influenciar

0 comportamento dos clientes por meio de comunicagfes significativas para melhorar as
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compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade (SWIFT, 2001 apud Silva e Gardesani,
2005).

Turban et al. (2004) explicam o surgimento dos sistemas CRM a partir da evolugéo
das idéias de Servico ao Consumidor e Marketing de Relacionamento. Os autores colocam
que, com o crescimento da preocupacdo com o atingimento de maiores niveis de satisfacdo
de clientes e com a transformacédo do contato com clientes em relacionamentos duradouros,
0 CRM surgiu com o proposito de apoiar a gestdo da informacdo do cliente através da
armazenagem e tratamento destas informacdes.

O contexto em que os sistemas CRM assumiram sua importancia nas organizacfes
foi marcado, conforme Nash (1994), pelo declinio do Marketing em Massa e pela busca de
um marketing confiavel e direcionado. Estudos mostraram ao longo do tempo que o
Marketing de Massa, no qual clientes séo tratados em grupos, como se fossem iguais, pode
produzir distor¢des no mesmo nivel em que traria beneficios (GONCALVES e GONCALVES
FILHO, 1995).

Mostrou-se entdo a necessidade de se contar com bases de dados confiaveis, que
permitissem trabalhar com foco e segmentagéo e os sistemas CRM foram adotados de
forma crescente ao longo dos anos 90. Conforme Brown (2001 apud Silva e Gardesani,
2005), o CRM, frente ao marketing de massa, reduz os custos de propaganda, facilita a
abordagem de clientes especificos, coloca o0s servicos como vantagem competitiva,
identifica os clientes de maior valor e melhora o uso do canal do cliente.

Entre 1999 e 2000, 67% das empresas européias e 74% das norte-americanas
concretizaram pelo menos uma iniciativa de CRM e, segundo a International Data
Consulting, a previsédo de crescimento anual de investimentos em aplicagbes de CRM é de
7,7% até 2007, movimentando aproximadamente 10,2 bilhdes de ddélares (MARTINHO, 2004
apud Silva e Gardesani, 2005).

Diversos autores que estudam os sistemas CRM subdividem as informacdes
contidas no mesmo em alguns subgrupos. Chan (2005) classifica as informac6es de um
CRM entre os niveis operacional e analitico. Os dados operacionais consistem em dados
transacionais oriundos de vendas, pesquisas, contatos em atendimento e interacdo com
clientes. Ja os dados no nivel analitico séo informacdes coletadas ao longo de areas criticas
para o processamento analitico. Fazendo uma comparacdo entre 0s niveis no que diz
respeito a tecnologia a ser implementada no processo para operacionalizar o sistema, as
fungBes operacionais sdo geralmente implementadas através de call-centers ou um sistema
web, enquanto que as funcgdes analiticas podem ser implementadas com solu¢gfes web para

processos analiticos e ferramentas de data mining (CHAN, 2005).
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De forma semelhante, Turban et al. (2004) classificam as informacdes do CRM entre
0s niveis operacional e analitico, atribuindo a cada nivel a¢cbes correspondentes e as
atividades implicadas, conforme mostra a figura 2.

Pode-se perceber (através da figura 2) as diversas atividades e processos que
devem ser mapeados e representados em uma ferramenta de CRM, mostrando a
necessidade de se ter um sistema que realmente possa auxiliar na coleta de dados de tdo
variadas fontes, armazenamento e, principalmente analise destes dados. E através do
tratamento e analise de dados corretamente estruturados que gestores e tomadores de
deciséo poderao orientar suas a¢des na direcdo do consumidor.

Transportando esta subdivisdo de niveis para qualquer tipo de sistema que vise
apoiar as atividades de um setor comercial ou de marketing, o importante seria conseguir
compreender que um sistema pode atender ao nivel operacional, facilitando e
sistematizando atividades diarias, e ao mesmo tempo atender também ao nivel estratégico,
com as informacdes filtradas e disponibilizadas de forma adequada a esta outra esfera

empresarial.

CRM
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Servigo ao Al
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Anaélise de risco

Gestdo de
Campanha

Figura 2 — Classificacdo do Campo do CRM (TURBAN et al., 2004, p.271)

Os sistemas CRM podem ser analisados ainda conforme sua estratégia. Handen
(2001 apud Silva e Gardesani, 2005) divide os CRM em quatro diferentes programas,

conforme a finalidade da sua adocgdo: conquista de clientes em potencial (prospecting),
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reconquista de clientes, conquista da fidelidade de clientes e vendas por cross-sell e up-sell.
O autor explica as vendas por cross-sell e up-sell como um aumento da participacdo de
clientes através de venda de produtos relacionados ou venda de atualizagdes de um mesmo
produto.

Por fim, analisando o apoio que a Tl oferece as ferramentas de CRM, Seybold e
Marshak (1998 apud TURBAN et al.,, 2004) complementam as definicdes e caracteristicas
elencadas acima, dividindo a construcao deste tipo de aplicacdo em cinco passos: tornar
mais facil para o cliente fazer negécio com a empresa; centrar seus produtos e servicos no
consumidor final; redesenhar processos de negdécios voltados para o consumidor, a partir do
ponto de vista do consumidor final; conectar a empresa para obter lucro: desenhar uma
arquitetura de negocio eletrdnico envolvente e abrangente; promover a fidelidade do
consumidor, especialmente no comércio eletrdnico, onde essa € a principal chave para a

lucratividade.

2.5. Requisitos Informacionais

O tdpico de Requisitos Informacionais faz-se necessario neste trabalho como uma
contribuicdo tedrica sobre identificar e prover as informagbes adequadas e precisas para
cada um dos processos identificados na organizacéo alvo do estudo.

Como uma definicdo inicial, Senn (1992) conceitua um requerimento como uma
caracteristica que deve ser incluida em um sistema, e explica a determinagdo de requisitos
informacionais como um estudo de um determinado sistema com o objetivo de conhecer
como trabalha e identificar onde sdo necessarias melhorias.

Muitos dos fracassos de empresas em relacdo aos seus projetos de Tl podem ser
explicados pela lacuna existente entre a expectativa dos usuarios em relacdo a um sistema
de informacao e quanto esta expectativa é de fato atendida pelo sistema. Esta lacuna pode,
muitas vezes, ser traduzida por uma falta de alinhamento entre o que usuarios idealizam e
necessitam em um sistema que apbie suas atividades e o que os desenvolvedores
percebem sobre este mesmo aspecto (LAI, 2000).

Destaca-se, portanto, a importancia de uma clara e bem sucedida identificagdo de
requisitos informacionais na etapa de planejamento de um sistema. Para Davis e Olson
(1987), requerimentos completos séo ingredientes criticos no planejamento de sistemas de
informacéo, pois terdo parte fundamental no uso final do sistema. Os autores afirmam ainda
que os requerimentos informacionais sdo necessarios em todos os niveis da organizagéo
para planejamento de sistemas de informacéo, identificagéo das aplicagbes e planejamento

da arquitetura da informagéo.
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A definicdo de requerimentos para sistemas de informacdo pode ser caracterizada
como um processo de intensa comunicacdo e interacdo entre 0 usuario e o analista
(ALVAREZ e URLA, 2002). Trata-se de uma importante etapa no desenvolvimento de
sistemas, uma vez que ir4 guiar todas as demais e, sendo assim, surge a importancia de
haver clareza na definicdo de requisitos.

Muitos estudos tém sido realizados com o objetivo de propor metodologias para a
definicdo destes requisitos, mas independentemente das peculiaridades dos modelos
propostos, a maioria dos autores concorda quanto a fonte da definicdo dos requisitos. O
processo de definicdo de requerimentos informacionais deve se originar a partir do
diagnéstico atual da organizacdo em questdo através de andlise de documentos, manuais e
entrevistas diretas a usuarios (ALVAREZ e URLA, 2002).

Além de levar em conta uma andlise do ambiente, Silveira, Cruz e Schmitz (2002)
destacam que a tarefa de levantar o0s requisitos de um sistema deve passar
necessariamente pelo usuario, o qual informara seus desejos e 0 que espera da ferramenta.

Martin (1991) cita ainda a importancia da interacdo com profissionais de diversas
esferas da organizacao: a alta administragéo deve ser envolver no sentido de determinar os
objetivos e os fatores de sucesso criticos, os administradores ajudam na definicdo de quais
as informagbes necessarias aos computadores e no ordenamento das prioridades de
desenvolvimento, e os usuérios finais mais experientes ajudam a criar e validar os modelos
de dados e de processos.

Esta interacdo com o usuario, entretanto, pode ndo ser uma tarefa muito simples.
Shi, Specht e Stolen (1996) apontam diversas dificuldades que se manifestam no processo
de definicdo de requisitos, como limitacdes dos usuarios ao expressar 0 que seria um
requerimento correto, falta de conhecimento por parte dos usuarios sobre as capacidades
dos sistemas de informacdo, multiplas formas de interpretacdo de um mesmo requisito e
ainda fatores pessoais, como personalidade, preferéncias, etc.

Gause e Weinberg (1991) chamam a atencdo para outro fator de dificuldade que
muitas vezes aparece na tarefa de definir requisitos de um sistema: a ambigilidade. Alguns
aspectos como informacdes incompletas ou palavras ambiguas, que deixam espago para
diferentes interpretacdes, podem acarretar erros ao longo do processo de desenvolvimento
e uso de sistemas. Os autores chamam atencdo para o fato de que, se ndo houver clareza
no momento de definicdo dos elementos a serem retratados no sistema de informacéo, os
envolvidos poderdo ter prejuizo de diversas naturezas: tempo, retrabalho, custos além do
planejado, entre outros.

De uma forma geral, a definicdo de requisitos pode ser descrita como um processo
de (1) definir as propriedades de um sistema existente, (2) coletar dados para identificar
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requisitos informacionais para um novo sistema, e (3) selecionar um conjunto dos mais
apropriados requisitos (SHI, SPECHT e STOLEN, 1996).

Ao tratar sobre métodos para determinacdo de requisitos informacionais, Davis e
Olson (1987) afirmam que devem atender as seguintes finalidades:

e ajudar o analista a delimitar e a estruturar o espaco do problema. Estima-se
que os analistas gastam 75% do seu tempo nessa atividade;

¢ ajudar em uma busca eficiente dentro do espaco de problemas mediante a
assisténcia para descobrir os requisitos e obter a superacao das barreiras de
memoria e de curto prazo no processamento humano de informacdes;

e ajudar a superar os fatores de predisposicao;

e ajudar no treinamento do analista e do usuario e na superacdo de habitos e
atitudes;

e assegurar que os rendimentos estejam completos e corretos.

Conforme descrito a seguir, os autores oferecem também algumas estratégias e
técnicas para a determinacdo de requisitos informacionais (DAVIS e OLSON, 1987):
pesquisa; deducdo a partir de um sistema de informacéo existente; resumo a partir das
caracteristicas do sistema que se esta utilizando; e descobrimento a partir de experiéncias
com o sistema de informacao implicado.

Este conjunto composto pelas quatro estratégias pode ser aplicado tanto na
determinacéo dos requisitos informacionais como na aplicacdo dos mesmos. Entre algumas
técnicas para determinacao de requisitos informacionais, pode-se citar (DAVIS e MONROE,
1987): analise de dados - esta ancorado em relatérios e analises ja existentes com 0
objetivo de aprimorar o conteudo e o layout dos outputs, provendo bons resultados com
pouco esfor¢o quando a area é bem estruturada e compreendida; analise de decisédo - util
para decisdes menos estruturadas justamente por ajudar o gestor a estruturar o processo de
tomada de decisdo em processos que precisam ser esclarecidos; andlise utilizando sistema
- mantém foco na dindmica do sistema para o qual a informacéo é necesséaria e se mostra
atil quando a dindmica do sistema néo é interpretada corretamente, tornando a informacgéo
nao confiavel; foco em framework - ndo ha direcionamento para a tomada de decisdo e sim
para os fatores criticos de sucesso, 0 que torna a técnica Gtil por focar nos requisitos que
séo de fato relevantes.

Os autores chamam atencao para o fato de as técnicas terem cada uma suas forcas
e fraquezas, dependendo do contexto e da forma como sdo empregadas, necessitando,
portanto, de uma escolha criteriosa na hora da execucdo. A mesma idéia é reforcada por
Watson et al. (1997), que observam que métodos de determina¢ao de requerimentos podem

ou néo ser Uteis de acordo com alguns fatores.
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Um método pode ser considerado atil quando fornece acesso as pessoas que podem
de fato determinar requisitos, quando pode suportar relacbes produtivas entre os
funcionarios que sao fonte de requerimentos e quando oferecem insights sobre como
executivos trabalham.

Watson et al. (1997) propéem uma categorizacdo de métodos para a determinagao
de requisitos informacionais através de uma matriz. Nesta matriz, os fatores considerados
sdo: 1) o tipo de interacdo executiva (direta ou indireta); e 2) a natureza da informacéo ou
requisito informacional (relacionada ou ndo a computacao). Isso reflete a necessidade de
pensar na composicdo do sistema sob diversos angulos, ndo somente no do usuario
(planejamento estratégico, fatores criticos de sucesso, reunides, mapeamentos, etc.), nao
somente do técnico (softwares para construgdo do sistema, solu¢cdes adotadas por outras
organizacdes, etc.).

Para o processo de desenvolvimento de sistemas, Watson et al. (1997) sugerem trés
fases, que teriam inicio logo ap6s o mapeamento da situagdo atual e fim ao operar
satisfatoriamente com o novo sistema: 1) Protétipo — criagdo de um conjunto de telas ou
uma aplicacdo para testar o conceito do sistema em elaboragdo e suportar o apoio a
decisdo; é fundamental que o protétipo seja bem aceito, mediante teste com o pessoal
envolvido, para evoluir a versao inicial; 2) Versao Inicial — deve ser desenhada para servir ao
objetivo estratégico do negécio e pode ter também a funcéo de substituir processos ainda
baseados em processos ndo computadorizados; do ponto de vista do gestor, tem-se a
busca por informacdes concisas, relevantes e obtidas rapidamente; 3) Versdo Operacional —
a solucao implementada como resultado das demais fases estara sujeita a modificacdes ao
longo do tempo, sendo este um fator determinante do seu sucesso a longo prazo; o sistema
deve adicionar novas aplicacdes, solicitacbes de mudancas por parte dos usuérios e deve

também agregar valor ao processo de trabalho dos envolvidos.

*k%k

O capitulo que aqui se encerra objetivou aportar o embasamento teérico necessario
para a atividade de pesquisa pratica proposta e realizada. Alguns elementos foram tratados
com o intuito de contextualizar o caso, como, por exemplo, 0 que diz respeito ao ramo de
software, sua comercializagdo e atuais tendéncias do mercado. Outros topicos foram
retratados dando elementos para a execucdo da pesquisa de campo, como Gestdo de
Processos, Tipos de Sistemas de Informagdo, Requisitos Informacionais e Inteligéncia
Estratégica. A pesquisa a seguir relatada faz uso destes diversos topicos tedricos para seu

completo desenvolvimento.
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3. Método

A seguir serd especificado o método de pesquisa escolhido para realizar o estudo,
bem como detalhamento das atividades realizadas em cada fase. O método da Pesquisa-
acao foi escolhido neste caso, por dois motivos principais: 1) tendo em vista o tipo de
trabalho proposto, identificou-se que haveria mais riqueza (tanto para o aspecto académico
gquanto para a empresa tida como caso) se a solucédo fosse implementada, ndo apenas
proposta; 2) havia abertura e interesse da empresa em realmente colocar em pratica a
solucéo, favorecendo a pesquisa-acao pelo envolvimento pratico do pesquisador, e pelo

engajamento da equipe da empresa.

3.1. Pesquisa-acao

Para desenvolver esta pesquisa, foi entdo realizada uma pesquisa-agdo em uma
pequena empresa do ramo de tecnologia da informacdo. O método foi escolhido
principalmente por haver interesse da referida empresa na implementacdo na pratica da
solugcdo proposta. Desta forma, a pesquisa-acdo foi desenvolvida para a proposicdo e
implementacdo dos modelos de gestdo de informacdo comercial e, posteriormente, uma
avaliacdo do processo de adocao e uso.

Segundo Thiollent (1997), a pesquisa-acdo é um tipo de pesquisa social com base
empirica que é concebida e realizada em estreita associacdo com uma ag¢do ou com a
resolucdo de um problema coletivo e na qual os pesquisadores e 0s participantes
representativos da situagdo ou do problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou
participativo. A pesquisa-acdo € um método de conducdo de pesquisa aplicada, orientada
para elaborag&o de diagnosticos, identificagéo de problemas e busca de solugdes.

Lindgren et al. (2004) caracterizam a pesquisa-acdo como sendo um método
intervencionista que permite ao pesquisador testar hipoteses sobre o fenébmeno de interesse
implementando e acessando as mudancas no cenario real. Neste tipo de pesquisa, 0
pesquisador assume a responsabilidade ndo apenas de assistir 0os atores envolvidos através
da geracdo de conhecimento, mas também de aplicacdo deste conhecimento (MACKE In
GODOI, BANDEIRA-DE-MELO e SILVA, 2006; MATHIASSEN, 2002 apud LINDGREN et
al.).
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Eden e Huxham (2001) colocam que a pesquisa a¢do aplica-se aos casos onde é
necessario coletar dados mais sutis e significativos. Assim, em virtude da ampla insercdo do
pesquisador no contexto da pesquisa e do envolvimento do pesquisador e dos membros da
organizacdo pesquisada em torno de um interesse comum, os dados tornam-se mais
facilmente acessiveis em uma pesquisa-acao.

Em uma orientacdo mais aplicada a area de Sistemas de Informacédo, Baskerville e
Myers (2004) destacam que a pesquisa-acdo pode também ser utilizada como um recurso

para os pesquisadores da area aprimorarem a relevancia pratica de suas pesquisas.

3.2. Fases da pesquisa-acao

Conforme Stringer (1996), a pesquisa-acdo compreende uma rotina composta por
trés acbes principais: observar, para reunir informagfes e construir um cenario; pensar, para
explorar, analisar e interpretar os fatos; e agir, implementando e avaliando as ag¢o6es.

Dentro desta mesma idéia, pode-se dividir o processo de pesquisa-acdo em quatro
principais etapas, que serdo descritas a seguir: fase exploratéria, fase principal, fase de
acéo e fase de avaliagdo (THIOLLENT, 1997). Esta proposicéo de divisdo em quatro etapas

foi adotada para o desenvolvimento desta pesquisa, conforme detalhado a seguir.

3.2.1. Fase Exploratéria

Esta primeira etapa do processo de pesquisa-acdo, que tem grande importancia
devido ao fato de encaminhar as fases subsequientes da pesquisa, possui um aspecto
interno, que diz respeito ao diagnéstico da situacdo e das necessidades dos atores e a
formacédo de equipes envolvendo pesquisadores e clientes, e um aspecto externo, que tem
por objetivo divulgar essas propostas e obter o comprometimento dos participantes e
interessados.

Existem dois problemas a serem esclarecidos nessa etapa: o plano institucional e o
plano metodolégico. No que diz respeito ao institucional, destaca-se a necessidade de
definir o grupo de pesquisadores e suas relagdes com os atores da situacéo. E importante
também informar a todos os participantes sobre os objetivos do estudo e a metodologia
empregada.

No plano metodoldgico, o maior foco estd em obter as informacdes significativas para
elaborar o projeto. Deve-se utilizar um quadro conceitual, elaborado em conjunto com os
pesquisadores e atores da situacdo, para que seja realmente um retrato da realidade da

organizacdo, e paralelamente realizar uma pesquisa de campo de carater diagndstico,
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através de entrevistas abertas, para detectar 0s principais problemas existentes
(THIOLLENT, 1997).

Os pesquisadores poderdo considerar a Fase Exploratéria como concluida, e passar
a fase seguinte, no momento em que concluirem que existe clareza e consenso entre dois
ou trés pontos prioritarios que daréo base a pesquisa-acao.

Nesta pesquisa, a Fase Exploratoria foi composta por analise e diagndstico da
estrutura atual de armazenamento e gestdo da informacdo da empresa nos diferentes
processos envolvidos (comercial, gestao e técnico).

Foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com pessoas-chave que participam
do processo de comercializagdo e definicdo das estratégias comerciais. O objetivo destas
entrevistas foi de complementar a andlise de dados secundarios disponibilizados com a
opinido e o depoimento dos individuos envolvidos sobre as préaticas de venda de softwares e
de prestacdo de servigos. O intuito foi de compreender melhor a atividade e o cenario no
gual séo planejadas e executadas as estratégias comerciais e como a informacao pertinente
ao processo é tratada nesta tomada de deciséo. A empresa ofereceu acesso a:

« historico de vendas realizadas nos ultimos trés anos;
* registros de propostas emitidas durante o mesmo periodo;
» documentos que regulam as diretrizes de comercializagédo (produtos e servigos);

« documentos que regulam as atividades e procedimentos da equipe comercial.

3.2.2. Fase Principal (Planejamento)

No momento em que h& um claro diagnostico sobre a realidade da organizacdo e
dos eventos ou pontos que se deseja pesquisar, 0s pesquisadores iniciam a pratica, que
ocorre através de semindrios para guiar a acdo. Os seminarios em grupo sao
operacionalizados conforme a figura abaixo, sendo o grupo permanente composto pelos
promotores da pesquisa, por membros da geréncia de diversas areas e categorias
profissionais e por consultores ou pesquisadores externos.

As principais fun¢gdes do grupo permanente, que tem poder de decisdo para conduzi-
las, séo as seguintes: 1) definicdo dos temas e problemas prioritarios a serem investigados;
2) elaboracdo da problemética na qual serdo tratados os problemas e as correspondentes
hipoteses de pesquisa; 3) coordenacdo de atividades em sintonia com o trabalho dos outros
grupos e com as acdes de formacgdo; 4) centralizacdo de informagbes provenientes de
diversas fontes; 5) interpretacdo dos resultados; 6) busca de solucdes e propostas de acao;
7) acompanhamento de acdes implementadas e avaliacdo de resultados; e 8) divulgacéo de
resultados pelos canais apropriados.
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Conforme resumido por Thiollent (1997), a Fase Principal € composta por um grande
conjunto de entrevistas individuais e coletivas ou questionarios aplicados a pessoas-chaves
da organizacdo, que irdo expor suas reclamacodes, constatacfes e sugestdes a respeito do
assunto em pauta. Todas estas informag@es coletadas entre os entrevistados servirdo como
base para o posterior debate em seminério.

No momento em que se tem uma quantidade satisfatria de dados coletados, chega-
se a fase de processamento das informacgdes e resultados. A divulgacéo de resultados nesta
Fase Principal tem o objetivo de proporcionar um “autoconhecimento” em torno das
questdes organizacionais que estdo sendo tratadas. Estes relatérios sdo geralmente
compostos por graficos, tabelas e descricbes dos eventos e sdo armazenados para consulta
ao longo e apés a pesquisa.

Dando continuidade a pratica desta pesquisa, com base na etapa exploratéria, foram
elaborados e propostos novos modelos de gestdo da informagdo para a empresa em
questédo, com a definicdo dos requisitos informacionais e interfaces de inputs e outputs que
atendam a demanda de informagéo das areas envolvidas. Foi prevista a construcdo de um
proto6tipo inicial, que pudesse validar na préatica da empresa o mapeamento dos processos e
os requisitos informacionais que deveriam ser definidos, para posteriormente chegar-se a
proposi¢ao definitiva dos modelos. Desta forma, a Fase de Ag¢do pdde ser iniciada com

maior convic¢ao da contribuicdo pratica que o trabalho de pesquisa poderia trazer.

3.2.3. Fase de Ac¢do

A Fase de Ac¢do, como o proprio nome ja indica, engloba medidas praticas baseadas
nas etapas anteriores: difusdo de resultados, definicdo de objetivos alcancaveis por meio de
acbes concretas, apresentacdo de propostas a serem negociadas entre as partes
interessadas e implementacéo de a¢des-piloto que posteriormente, apés avaliagdo, poderédo
ser assumidas pelos atores sem a atuacdo dos pesquisadores (THIOLLENT, 1997).

Quando se fala em divulgacdo de resultados, os receptores destas informagdes séo
as pessoas que responderam as entrevistas e questionarios, o conjunto dos membros da
organizacao e alguns representantes dos atores e tomadores de deciséo.

Uma vez divulgadas as informacgfes, é iniciada a etapa de apresentacdo de
propostas visando melhorar os aspectos estudados. Estas propostas sdo analisadas e
aprovadas por membros da geréncia e implementadas de forma a colocar em prética as
sugestdes apresentadas.

No caso aplicado deste estudo, a atividade da Fase de Acéo foi a implementagéo
pratica dos modelos propostos na etapa anterior. Para tanto, foram necessarios diversos
debates e testes, para verificar a melhor forma de implementar, bem como treinamento dos
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funcionarios envolvidos. Com referéncia a questdo técnica da criacdo dos modelos na
prética, foi utilizada uma base que suporta aplicacbes multi-usuéarias, registro Unico e
aplicacdo de filtros em ambiente de andlise. Foi necesséario contar com apoio da equipe
técnica da empresa para colocar em uso (transicdo técnica) os modelos que foram

elaborados pela pesquisadora.

3.2.4. Fase de Avaliacao

Esta etapa final do processo de pesquisa-acdo apresenta dois objetivos principais:
verificar os resultados das acfes no contexto organizacional da pesquisa e suas
conseqléncias a curto e médio prazo e extrair ensinamentos que serdo Uteis para continuar
a experiéncia e aplica-la em estudos futuros.

Thiollent (1997) propbe alguns aspectos gerais que devem ser alvo de avaliagéo:
Pontos estratégicos (clareza de objetivos, identificacdo e resolugdo de problemas e
negociacao dos objetivos com membros da diretoria); Capacidade de mobilizagc&o (aceitacédo
da iniciativa por diversas areas da organizacdo e engajamento de um ndmero significativo
de pessoas); Capacidade de propostas (adequacéo, relevancia e viabilidade das propostas
apresentadas e habilidade dos grupos neste encaminhamento); Continuidade do projeto
(harmonia no decorrer do tempo); Participacdo (efetividade na participacdo entre diversos
niveis hierarquicos); Qualidade do trabalho em equipe (habilidade no gerenciamento das
relacées e qualidade nas relagBes interpessoais); Efetividade das atividades de formacgéo
(efeito global de auto-conhecimento da instituicdo e capacidade de aprendizagem);
Conhecimento e informacdo (adequacdo do questionario e de outros instrumentos de
pesquisa, consisténcia e validade dos resultados alcancados, qualidade dos relatérios,
possibilidade de publicacdo em revistas cientificas e comparacbes com outros estudos);
Comunicacao (possibilidade de criagdo de mecanismos internos, assembléias e reunibes
com participantes, adequacao a linguagem utilizada na cultura organizacional e adequacao
aos canais de difusao); Atividade de Apoio (qualidade, rapidez e eficacia no processamento
de dados e na producdo de material de divulgacdo e capacidade de obter apoio de técnicos
em informatica).

Para a conclusédo desta pesquisa, foi realizado um acompanhamento da atividade da
equipe comercial com o uso da nova ferramenta, para avaliar sua repercussao na pratica da
empresa e para realizar ajustes necessarios. Para guiar a atividade de avaliagdo do uso, foi
criado um protocolo (formulério estruturado), para que 0s usuarios registrassem suas
observacdes ao longo do uso. Diversas reunides foram também realizadas para ouvir

explicagcbes detalhadas sobre os pontos positivos e negativos do uso dos novos modelos.
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Este protocolo foi elaborado a partir de algumas diretrizes propostas por autores na
literatura. Os principais pontos para guia na avaliagdo foram: utilidade, facilidade e
compreensdo. Como ja apresentado em diversas pesquisas, 0 modelo considerado explica
que os efeitos de variaveis externas na intencdo de uso de um sistema sdo mediados pela
percepcdo de utilidade e facilidade de uso. Os autores advogam que quanto maior a
facilidade no uso de um sistema, maior tende a ser a utilidade percebida pelos usuérios
(DAVIS, 1993; VENKATESH e DAVIS, 2000).

Freitas et al. (1994) também trabalham a utilidade e facilidade na proposi¢cao de um
modelo para avaliacdo de sistemas. Os autores ressaltam inicialmente a utilidade e a
confianca no sistema e a facilidade e a compreensdo das opcdes, agrupando finalmente a

avaliacdo em dois pilares: facilidade (ligada ao sistema) e utilidade (ligada ao usuario).

*k%k

A figura 3, a seguir, resume o0 método descrito, mostrando as fases propostas para o
desenvolvimento completo desta pesquisa com 0s respectivos planejamentos de datas e
prazos e com as ferramentas e técnicas aplicadas para desenvolver as atividades

propostas.

FASE DO ESTUDO TECNICAS UTILIZADAS PERIODO DE EXECUCAO

. - Entrevistas
Fase Exploratoria: .
3 . . - Observacéo De Agosto 2005 a Outubro
DIAGNOSTICO da situacao )
- Reunides 2005

atual . )
- Analise de material

Fase de Planejamento:

PROPOSICAO dos novos
modelos de gestdo da

informacao comercial

- Reunides com areas

comercial e técnica

Novembro 2005 a Agosto
2006

Fase de acéo:
IMPLEMENTAGCAO dos

novos modelos

- Reunides com areas

comercial e técnica

Setembro 2006 a Novembro
2006

Fase de Avaliacéo:
OBSERVACAO do

funcionamento para ajustes

- Observacéo
- Reunidées com usuarios do

novo sistema

Novembro a Dezembro 2006

Figura 3 — Fases e técnicas da pesquisa
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O desenho de pesquisa, retratando as atividades e etapas, € demonstrado na figura

4 a seguir.
Diagnostico || Requisitos || Concepcdoe | Implantacdo [ Avaliacdo
desenvolvimento
dos modelos
Reunides com Unificacdo das Protétipo:
direcédo e bases de validacdo com
equipes técnica, dados; equipes de
de gestéo e reunibes com gestdo e
comercial equipe técnica comercial

Figura 4 — Desenho do método de pesquisa
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4. Resultados

Seguindo a estrutura de método proposta para este trabalho de pesquisa, ao longo
desta secdo serdo relatados os resultados obtidos. Toda a parte pratica da pesquisa de
campo foi desenvolvida com a atuacdo do pesquisador no ambiente da empresa, com
interagdo constante com as areas envolvidas.

Houve preocupagdo em integrar a teoria estudada com fatores praticos e
profissionais da empresa, tentando sempre mesclar os dois mundos, teérico e gerencial,
com as demandas e prioridades que se mostraram no desenvolver da pesquisa.

Inicialmente foi feito um esforco de mapeamento do contexto e dos principais
processos envolvidos na esfera das decisbes comerciais (se¢cdo 4.1). Na sequéncia, foi
proposta uma nova estrutura para a gestao da informacéo comercial da empresa, com uma
nova definicdo das estruturas de dados e com planejamento e proposicdo de modelos
(compostos por visdes, filtros e formularios) para basear e organizar a estratégia de acdes
comerciais (secdo 4.2). Com base nas atividades realizadas na Fase de Planejamento, foi
entdo realizada a Fase de Acado, onde os modelos propostos foram desenvolvidos na pratica
e colocados em operacao pela equipe comercial (se¢éo 4.3). Por fim, relata-se a experiéncia

obtida ao longo da pesquisa através da observacdo do uso de tais modelos (se¢éo 4.4).

4.1. Resultados da Fase Exploratéria

Para desenvolver a pesquisa, que teve foco na atividade comercial da empresa, foi
necessario mapear em maior detalhe o seu ambiente (mercado, &rea de atuagéo, mercados,
etc.) e sua estrutura interna (processos).

O mapeamento interno, em detalhes, foi fundamental para chegar a uma condicdo de
dominio dos processos envolvidos na empresa e como cada processo demandava
requisitos informacionais. O diagnostico elaborado em interacdo com as equipes foi
importante para permitir reproduzir fielmente as demandas nos novos modelos de gestdo da
informagdo. O mapeamento do ambiente da empresa também foi importante para
compreender de que forma a empresa surgiu, desenvolveu-se ao longo dos 12 anos de
atividade, e quais sdo hoje as informacfes provenientes do mercado que podem ter
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importancia para a estratégia comercial da empresa Este diagndstico é apresentado nesta

secao.

4.1.1. Contexto da Pesquisa

Para possibilitar a concretizacao do presente trabalho, foi necessério identificar uma
empresa com o perfil desenhado: com atuacdo no mercado de Tl e de pequeno porte. Além
de pertencer a este perfil, foi necessario obter a abertura de uma empresa para aceita¢ao do
desenvolvimento do projeto, que prevé ndo somente a proposi¢cdo de modelos como
também a implementacdo dos mesmos, pressupondo uma interferéncia do pesquisador na
realidade da empresa.

A empresa escolhida para servir como campo para o desenvolvimento desta
pesquisa foi a SPHINX Brasil, que identificou neste projeto uma aplicacdo direta e acreditou
poder verificar os beneficios na pratica.

A SPHINX Brasil € uma empresa gaucha, de pequeno porte, que atua no mercado
de software. A empresa € distribuidora exclusiva no Brasil dos softwares para pesquisa e
andlise de dados Sphinx e atua também na América do Sul. Atualmente, em seu 12° ano de
atividade, conta com cerca de 1.000 clientes e mais de 2.500 licencas instaladas, o que
representa mais de 8.000 usuarios no mercado brasileiro.

Com sede em Canoas, Rio Grande do Sul, a empresa teve sua origem na
cooperacdo cientifica entre seus socios e os autores do software no inicio da década de 90.
A parceria franco-brasileira € mantida por uma continua interacéo tanto no que diz respeito a
questbes técnicas, de desenvolvimento do software, quanto a formas de comercializacao.
Em termos de estrutura da equipe brasileira, a empresa conta com cerca de 15 funcionarios,
divididos entre os setores técnico, comercial, administrativo-financeiro e de comunicacao.

Os clientes da empresa se localizam em maioria na regido Sudeste (S&do Paulo e Rio
de Janeiro) com focos também em Brasilia e na regido Sul (Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana). O fato de os softwares terem sua instalagéo realizada via web, assim
como toda a prestacao de suporte técnico, facilita bastante no que se refere & agilidade do
processo de comercializacdo e instalacdo. Muitos recursos foram desenvolvidos para suprir
a distancia fisica com alguns mercados, como versdo de demonstracdo disponivel para
download no website, tutoriais, microvideos, etc.

O mercado de softwares para pesquisa ou para andlise estatistica de dados no Brasil
€ composto basicamente por empresas estrangeiras com atua¢cdo mundial, que lideram
muitos mercados por serem conhecidas globalmente, mas que comercializam softwares

com interface, em sua maioria, excessivamente técnica e em lingua estrangeira.
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Com a proposta de ser um sistema que possibilita a autonomia do usuério, tornando
a tarefa de analise de dados rapida e simples, a Sphinx se encontra no mercado com alguns
diferenciais: além de sua interface amigavel, toda a documentacdo de apoio ao usuario
(manuais, dicas, notas técnicas, site, CD, etc.) e suporte técnico sdo oferecidos em
portugués. Uma outra caracteristica diferencial é a aplicacdo gerencial da ferramenta, que
nao se restringe a analises estatisticas, oferecendo também a possibilidade de elaboracéo
de aplicacdes relativas ao negdécio do usuario.

Além da comercializacdo de licencas de uso dos softwares, que compdem uma
gama de seis sistemas, a empresa também presta servigos, diretamente relacionados a
utilizacdo do software Sphinx: treinamento, suporte técnico e pesquisas através da internet.
Eventualmente, a empresa presta também consultoria e assessoria em método e analise,
além de desenvolver aplicagbes customizadas, baseadas nas necessidades e demandas
especificas dos seus clientes.

O publico-alvo dos produtos e servigos disponibilizados pela empresa se divide
primeiramente entre empresarial e académico. Dentro de cada area, a atuac@o € bastante
variada. No meio empresarial, engloba desde institutos de pesquisa (marketing, produto,
estudos de mercado, pesquisa politica, de satisfacdo, entre outros), até grandes e pequenas
empresas de diversos ramos, como industrias, telecomunicagfbes, bancos, hospitais e
orgados publicos (prefeituras, departamentos do exército, marinha e aeronautica). Muitas
empresas tém optado por instalar internamente seu departamento de pesquisa,
necessitando de ferramentas para apoio as atividades. No meio educacional, a empresa
possui clientes predominantemente em cursos de pés-graduacéo e grupos de pesquisa de
diversas areas: ciéncias sociais, administrativas, médicas, estatistica, entre outros.

Partindo desta diversidade no que diz respeito a area de atuacdo da empresa em
estudo, pode-se perceber tanto oportunidades quanto ameacas, que exigem uma
preocupacdo por parte dos gestores. As areas empresarial e educacional possuem
processos administrativos bastante distintos no que diz respeito a valorizagcdo de
ferramentas de TI, avaliacdo de prioridades, facilidade para aprovagéo da adocdo de novas
ferramentas, etc. E sendo assim, o setor comercial e a equipe de comunicagéo devem ter a
constante preocupacdo de nédo deixar de atender nenhumas das peculiaridades que séo

percebidas.

4.1.2. Diagndstico Inicial da Organizagao

A primeira atividade realizada nesta fase foi de observacao critica e detalhada dos
processos envolvidos e das atividades realizadas pelos funcionarios, em todos os setores da
empresa. Foi possivel, através de reunides, reunir sugestdes de melhorias e reclamacdes
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em relacdo as bases de dados atualmente em uso. Posteriormente foram mapeadas
também as diferentes ferramentas utilizadas para armazenar as informacdes de cada
processo e para gerir estes processos. Por fim, foi elaborada uma lista de requisitos

informacionais utilizados na empresa (no inicio do estudo).

4.1.2.1. Mapeamento e descricdo do fluxo de informacfes nos processos envolvidos

Apesar do foco de interesse desta pesquisa se centrar na area Comercial, a tarefa de
mapeamento abrangeu o0s demais processos da empresa (Gestdo e Técnico) para
compreender melhor o todo.

Iniciando pela atividade comercial da empresa, identificou-se que esta se baseia
fundamentalmente em trés etapas: 1) prospeccdo e abordagem, 2) negociagcdo e
fechamento de vendas, e 3) atividades poOs-venda. Este processo comercial é
complementado entdo pelos processos de gestdo (representado na figura 5 pela

“Operacionalizacdo da venda”) e técnico.

Prospeccéo e Negociacéo e Operacionalizagéo Suporte técnico e
abordagem fechamento de da venda, pos- Licenciamento
i iy
vendas venda e re-venda

Figura 5 — Fluxo de Informacées

Apoés identificar quais sdo 0s processos presentes na empresa, foi realizada uma
atividade de mapeamento com énfase em como cada processo realiza a gestdo da sua

informacao.

Prospeccédo e abordagem - Em relacdo ao processo inicial, de prospecc¢édo e abordagem,

sdo diversas as fontes de informacdo que alimentam o processo. Existe na empresa um
setor de comunicacao, responsavel por constantemente prover bases de dados atualizadas
contendo dados de contatos do publico-alvo. Através de assinaturas de newsletters dos
principais setores clientes, prospec¢do espontanea em websites, registro de pessoas que ja
participaram de eventos promovidos pela empresa, o setor de comunicacdo alimenta a area
comercial com contatos atuais a serem explorados. A acdo comercial entéo inicia, tendo em
mAaos contatos com potencial de venda, através do envio de material, tanto por correio
quanto por e-mail. Ao longo do processo de prospeccdo séo realizados também contatos
mais avancados, através de telefone ou visitas presenciais no sentido de melhor demonstrar

0s produtos e servicos.
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Negociacdo e fechamento de vendas - Uma vez capturado o interesse dos prospectos,

inicia-se entdo a etapa de negociacdo e fechamento de vendas. Com base em um cenario
especificado pelo prospecto, apds as explicacdes iniciais sobre as op¢bes de ferramentas e
servicos, o setor comercial pode entdo elaborar uma proposta comercial especifica, levando
em consideragcdo informacdes levantadas sobre o potencial cliente durante o estagio de
prospeccdo. Esta troca de informacdes se d& basicamente através de e-mail e,
posteriormente a analise da proposta, sdo realizados novos contatos, em sua maioria por
telefone, com o objetivo de fixar precos e condicdes de pagamento. Uma proposta final é
enviada para formalizar as condi¢cdes acordadas. O setor comercial, finalizando o processo
de fechamento de venda, obtém as informac8es cadastrais completas do cliente de forma a
passar adiante para o setor de Gestdo, que concluira a parte contabil e de expedicado da
venda.

Operacionalizacdo da venda, pés-venda e revenda — Uma vez obtidos os dados fiscais e de

pagamento, uma ficha é preenchida e passada ao setor de gestdo, que providencia a
emissdo dos documentos fiscais e alimenta a base de dados com as informagdes referentes
a documentos fiscais, descricdo de produtos e servicos adquiridos e outros dados
especificos do cliente. Com base nos registros das Ultimas negociagcbes com cada cliente,
sdo realizadas, pela area comercial, as atividades de pos-venda, para acompanhar a
satisfacdo do cliente em relagdo aos produtos e servigcos. O esfor¢co do contato de poés-
venda tem o objetivo principal de obter mais informacdes sobre o0 uso que o cliente esta
fazendo dos produtos, e, diretamente ligado a isso, surge a atividade de revenda, onde sdo
identificadas necessidades do cliente e langadas novas possibilidades de negdécio com
servigos ou produtos complementares.

Suporte Técnico e Licenciamento - Finalizando a descricdo dos principais processos que

tangem a atividade comercial, é valido mencionar a transposi¢cdo deste processo com a
atividade técnica da empresa. A principal atividade da equipe técnica relacionada a
comercial € a prestacdo de servico de suporte técnico. Para identificar todos os dados
cadastrais dos clientes, bem como consultar a lista de clientes contratantes do servi¢co de
suporte, a equipe técnica consulta a mesma base de registros de transacdes efetivadas, que
€ igualmente usada para consulta pela equipe comercial e que é alimentada com novos
dados pela equipe financeira. Contudo, o uso desta tela se restringe a busca dos dados

cadastrais dos clientes para preenchimento do e-mail de formalizagédo do suporte.

A figura 6 mostra de forma resumida o mapeamento que foi descrito acima, com as

diferentes fontes utilizadas para armazenamento de dados ao longo dos processos.
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DADOS DE PROSPECCAO
Unidade de registro:

proposta emitida

Area Comercial
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v ’

DADOS DE VENDAS
Unidade de registro:
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Area Comercial
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Area Gestdo

- Preenchimento -

I

DADOS DE SUPORTE

TECNICO
Unidade de registro:

atendimento prestado
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Abordagem de venda
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pés-venda e re-venda

|

Figura 6 — Forma inicial de gestdo dainformacéao
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4.1.2.2. A Situacéo Inicial de Gestéo da Informacéo nos Processos Mapeados

A empresa praticava a gestdo da sua informagdo com ferramentas diversas durante
0s quatro processos relatados, que se baseavam em dois principais softwares oferecidos
comercialmente em larga escala. Nao houve, portanto, aquisicdo de sistemas
especificamente desenvolvidos para o apoio as atividades comerciais.

Ao longo do primeiro processo, prospeccdo e abordagem, eram utilizadas planilhas
simples, onde eram armazenados contatos atuais com forte chance de interesse e venda,
como ferramenta de armazenagem de dados. Por ser exclusiva para armazenagem, nao
existiam recursos que permitissem uma exploracdo desses dados.

Ja& no processo de negociacdo e fechamento de venda, que se mostrava de fato o
mais rico em captura de informac@es, havia duas bases de dados principais, desenvolvidas
com a mesma tecnologia, porém néo integradas entre si, que armazenavam e tratavam as

informacdes relevantes envolvidas no processo comercial e financeiro:

- Base para reqistro de propostas: registro e controle de todas as negociagbes em

andamento, ou seja, registro de todas as propostas emitidas pelo setor comercial, os dados
cadastrais, permitindo um acompanhamento ao longo da evolu¢do do contato, através de
uma série de novas informacdes acrescentadas nos registros. Esta base é de fato
administrada e mantida pela equipe comercial, que acrescenta constantemente novos dados
e registros. Destaca-se neste ponto que cada proposta emitida pela equipe comercial

compde um registro, independentemente de o prospecto ser cliente ou ndo da empresa.

- Base para reqgistro de transacbes efetivadas: registro de todo o histérico de vendas

fechadas (produtos e servicos) e armazenamento de diversas informacdes-chave: dados
cadastrais completos dos clientes, data e condicbes de pagamento, receita bruta,
informacdes contabeis (relacionadas a notas fiscais, impostos, etc.) e administrativas (tipo
de contrato praticado, produto entregue ao cliente, etc.). Esta base era mantida pela equipe
financeira e de gestdo. A equipe comercial, portanto, utilizava esta base apenas para

consultar fichas individuais das transacoes realizadas.
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4.1.2.3. Mapeamento de Requisitos Informacionais originalmente utilizados

Para poder chegar ao objetivo proposto neste trabalho, de criar modelos que
pudessem ajudar a pautar a atividade comercial da empresa, foi necessario analisar as
bases utilizadas para verificar se realmente retratavam a realidade dos registros e
transacdes da empresa. Ao realizar esta atividade, que envolveu cerca de um més e
algumas reunides com o0s usuarios, verificou-se que seria de fundamental importancia contar
com uma base Unica, que eliminasse redundéancias e oferecesse informa¢des mais precisas
sobre a situacéo de informacgdes de clientes e de vendas.

Foram entdo elencados todos os requisitos que compunham a base de registro de
propostas (utilizada pelo setor comercial) e a base de registro de transaces efetivadas
(utilizada pelo setor de gestdo e como consulta para o comercial) para uma comparagéao.

Foram identificados alguns requisitos comuns em ambas as bases e também alguns

requisitos que, apesar de levar nomenclatura diferente, retratavam a mesma informacéao.

4.2. Resultados da Fase de Planejamento

Com base na etapa exploratéria, a primeira providéncia na Fase de Planejamento foi
a de propor um novo desenho de gestdo da informacao, mais enxuto e que permitisse mais
integracdo entre as areas. Foi também definida uma nova lista de requisitos informacionais
necessarios para os processos envolvidos e, com o apoio da equipe técnica, as bases
originalmente independentes foram unificadas. Por fim, foi proposto e desenvolvido um
protétipo de um modelo (composto por viséo, filtro e formulario) com o objetivo de permitir

avancar para a Fase de A¢do com maior convicgao.

4.2.1. A Situacdo Proposta para a Gestao da Informacéo nos Processos Mapeados

Foi possivel perceber, ao analisar os dados registrados em cada uma das bases, que
havia uma série de informa¢des que eram comuns a ambas. O cadastro de cliente, que traz
informacdes vitais para a atividade comercial, pois nele serdo baseadas ac¢des de pos-
venda, lancamento de promogdes e todas as atividades de comunicagdo, é um exemplo de
conjunto de dados repetido nas duas bases (cadastro de propostas e de vendas fechadas).

O fato de duas bases estarem ativas simultaneamente acabava gerando trabalho em
excesso, pois as pessoas que manipulam as bases precisavam consultar e preencher mais
de um local, aumentando o risco de perda de informagdo a medida que a equipe pode

atualizar uma das bases sem alterar a outra.
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O processo final da atividade comercial, o pds-venda, utiliza as mesmas bases de
dados descritas na fase anterior: as informacdes necessarias para o desenvolvimento de um
contato de pés-venda séo, de forma geral, as informacfes das propostas anteriores, que se
encontram no registro de propostas, e as informacdes das vendas fechadas, que séo
registradas na base de transacbes efetivadas. Com relagdo aos aspectos de
operacionalizacdo da venda (expedicdo e registro para fins contabeis) utiliza-se
basicamente a consulta as transacdes registradas na “base para registro de transacdes
efetivadas”, de modo a buscar os dados de enderecamento do cliente, forma e prazos de
pagamento e dados de cobranca.

Em uma primeira andlise da situagéo atual, tendo sido identificados alguns pontos
deficitarios, como duplicidade de informacdo, bases sem comunicagdo entre si e falta de
praticidade na recuperacgéo e analise de dados, chegou-se a idéia inicial de que o ideal seria
a construgdo de uma base de dados Unica. Levando em consideracdo todos os dados
coincidentes nas bases de Registro de Propostas e Registro de Transacdes Efetivadas, foi

proposta e implementada uma fusdo das duas bases, conforme mostra a figura 7.
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DADOS DE PROSPECCAO E
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Figura 7 — Proposicdo de uma nova forma de gestdo de informac&o para suportar 0s processos gerenciais




4.2.2. Proposi¢éo de uma Nova Lista de Requisitos Informacionais

Para propor a nova base de gestdo da informacdo unificada, foi necessario um
cuidadoso trabalho de levantamento dos requisitos informacionais realmente Uteis no
desenvolvimento das atividades.

Esta nova relacdo de requisitos foi obtida a partir de reunides com as equipes
comercial e financeira, e com uma posterior anélise da pesquisadora. Foram realizadas trés
reunides, com membros das areas comercial, técnica e administrativo-financeira para uma
tentativa de definicAdo dos atuais requisitos utilizados nos processos. Chegou-se a um
conjunto final de 211 requisitos informacionais que tangenciam os trés processos. E
importante ressaltar que 0 processo técnico possui outros sub-processos que nao estdo
considerados neste estudo, que mantém seu foco na interacdo do processo técnico com o
comercial.

Apoés reunides para o mapeamento de requisitos, foram realizadas novas reunibes
para uma andlise criteriosa do mapa ao qual se chegou, com o objetivo de verificar quais
sdo as informacdes realmente usadas e, sobretudo, realmente necessarias ao processo.
Apos identificar as informagdes ndo necessarias para cada processo, foi feita uma analise
para eliminar duplicidades, agrupando os requisitos comuns a mais de um processo. Ao final
desta atividade chegou-se a uma nova situagdo considerando 0os mesmaos trés processos:
125 requisitos informacionais, correspondendo a uma reducéo de 40%. A lista de requisitos

informacionais consta do Anexo 1.

4.2.3. Implementacdo da Base Unica

Conforme j& esclarecido nos objetivos deste trabalho, além de propor os novos
modelos, foi feito também o acompanhamento da implementacdo dos mesmos na pratica.
Para tanto, houve uma constante interacdo com a equipe técnica, a qual foi designada pela
empresa para apoiar no desenvolvimento pratico do que foi planejado e proposto.

A base Unica, apesar de nado fazer parte dos objetivos iniciais deste trabalho, foi
necessaria para possibilitar criar os modelos. A implementacéo desta base Unica pode ser
considerada como uma das partes praticas desta pesquisa, mas esta sendo relatada na
Fase de Planejamento devido ao fato de ter servido como um meio para possibilitar os
objetivos propostos.

Com a lista de requisitos finalizada, foram feitas duas reunibes com a equipe
responsavel por operacionalizar a parte técnica da transicdo de bases. Nestas reunides
foram discutidas as necessidades de uso das equipes que operam as bases e como isso

poderia ser colocado em prética, fundindo as bases.
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Foi entdo feito um acompanhamento da atividade de fusdo das bases, que
demandou da equipe técnica responsavel um total de cinco dias de trabalho. Optou-se por
iniciar o trabalho em um final de semana, de forma a interferir o minimo possivel na rotina de
trabalho das equipes. Os dois primeiros dias de trabalho n&o foram suficientes, de forma que
o trabalho teve continuidade na quinta e sexta-feira seguintes, quando as bases que
estavam sendo fundidas ndo ficaram a disposicdo das equipes, sendo concluido no
domingo. Sendo assim, no dia 02 de Janeiro de 2006, uma segunda-feira, a base Unica foi
implementada e colocada a disposi¢do das equipes comercial e financeira. Os dois dias em
que as bases ficaram fora do sistema foram atualizados e inseridos ja na base Unica.

Destaca-se nesta fase a importancia da comunicagéo e interagdo constante com as
equipes comercial, técnica e administrativa, para uma avaliacdo realista de como a
ferramenta estava sendo adotada em uso pratico e o que ainda seria necessario

aperfeicoar.

4.2.4 Definicdo de um Prototipo de Visdes e Filtros

Também foi proposto, nesta etapa, um protétipo inicial das visdes e filtros, o que
permitiu validar na pratica da empresa o mapeamento dos processos € 0S requisitos
informacionais que foram definidos, para posteriormente chegar a proposicdo de um
conjunto final de modelos. A concep¢do do modelo-protétipo foi importante igualmente para
vislumbrar o potencial de contribuicdo prética do que a pesquisa se propde a fazer
(KRAFTA, FREITAS e COSTA, 2006).

Como definido no inicio deste trabalho, “modelo” estd sendo considerado como um
conjunto de interfaces de informacdo composto por visdo (sintese dos dados segundo um
critério de cruzamento ou simples distribuicdo de freqliéncia por categorias ou faixas pré-
definidas), filtro (critérios de segmentacdo definidos a partir de uma leitura individual ou
coletiva de uma dada visdo, os quais sdo definidos pelas categorias ou faixas da célula da
tabela-base de determinada visédo) e formulario (uma interface simples, despoluida, clara e
objetiva, que permita navegar pelos dados brutos, ou fichas, de forma a permitir efetiva acdo

comercial).
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4.2.4.1. A inversao da ldgica: relatérios que inspiram formularios

O diferencial que se buscou alcancar na concepgédo do prot6tipo, e posteriormente de
todos os modelos, é de que forma eles podem trazer alguma inovacgao e valor agregado ao
processo de acdo comercial ha empresa.

Para iniciar a composicdo dos modelos, identificou-se que uma possivel forma de
utilizar o Sistema de Informacéo para apoiar acdes praticas seria uma inversao de légica em
relacdo as interfaces. A forma tradicional de estruturar um sistema é de ter um formulario
inicial para entrada de dados, que permite 0 armazenamento de informa¢des em um banco
de dados, e, por fim, um relatério que sintetize os dados obtidos. O gestor fica entdo com a
tarefa de interpretar os dados e pensar em que ac¢des tomar.

Com a inversao de logica, propde-se que estes relatérios ndo sejam o final do ciclo:
sobre os relatérios, que foram frutos de um primeiro formulario de dados transacionais,
estdo sendo aplicados filtros conforme o objetivo de focar algum perfil especifico, e entdo
estdo sendo construidos novos formulérios, desta vez contendo tarefas préaticas para
executar uma determinada diretriz comercial. Formularios de acdo no proprio sistema
servem como diretriz e apoio aos vendedores da empresa, conforme mostra a figura 8 e

conforme se ilustra na subsec¢éo a seguir.

Formulario de Visdes, relatérios, Filtros aplicados em Formulario de acéo a
entrada de dados |} sintese de l,| determinado perfil || serusado como guia
transacionais informacdes de clientes de acBes comerciais

Figura 8 — Etapas para a criagcdo dos modelos

4.2.4.2. Apresentacéo do Protétipo?

Uma vez identificada uma lista preliminar de requisitos informacionais envolvidos na
atividade da empresa, foi possivel elaborar um pequeno exemplo de uma interface de
relatério para a etapa de Negociacdo e Fechamento de Venda (figura 9). Esta fase foi
escolhida aleatoriamente, neste momento, para a construcdo deste primeiro exemplo. Ao
longo da pesquisa, estdo sendo propostas diversas interfaces de ouputs, para cada um dos
processos envolvidos, de forma a compor um conjunto de modelos que apoiara todas as

fases do processo mapeado.

Z Os resultados até este ponto da pesquisa estéo relatados em KRAFTA, FREITAS e COSTA (2006).
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Dentro da mesma idéia de proposicdo inicial de exemplos, foi criado também um
formulario a ser utilizado para guiar, de fato, uma acdo comercial. Este tipo de formulario

seria criado em um momento posterior a analise dos relatérios sintetizados.
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Figura 9 — Exemplo de viséo

A figura 10 mostra um exemplo inicial do que se pretende para a criacdo de novas
formas de orientar agbes comerciais, de um modo sistematizado, enxuto, objetivo e melhor
organizado para possibilitar a tomada de decisbes mais precisas e rapidas. A tela abaixo
estd representando uma acdo comercial direcionada a um publico especifico através da

aplicacdo de um filtro pré-definido: segmento ‘diversos’ e vendas ‘ndo fechadas’'.
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Figura 10 — Exemplo de formulario para orientacéo de atividades

4.3. Resultados da Fase de Acéo

Nesta etapa da pesquisa, que teve inicio no més de Setembro de 2006, chegou-se a
uma condicdo de operacionalizar o objetivo principal da pesquisa, o de propor e implementar
um conjunto de visdes e filtros que pudessem guiar, na pratica, acfes comerciais. Tinha-se
uma base unificada, integrada, implementada e ja em uso pelos integrantes das equipes ha
oito meses, 0 que retratava uma estabilidade no uso da base de dados que serviria como
base para os novos modelos. A partir do protétipo, criado e discutido com todas as equipes
envolvidas, foi possivel seguir para a composicao final de visdes, filtros e formulérios.

Ao longo desta secdo serdo apresentadas algumas consideracdes sobre o
mecanismo de concepc¢do e implementacdo dos modelos, caracteristicas de cada um e
aplicacdo na pratica.

Na data de inicio da elabora¢éo do conjunto de modelos, foi feita uma cépia da base
Unica, para desenvolvimento dos modelos de forma off-line. Ap6s a concepcao e construcéo
dos modelos, foi necessario contar com o apoio da equipe técnica da empresa para colocar
a base em uso. Este procedimento de recolocacdo da base em acao (agora contendo a
estrutura dos novos modelos) foi feita pela equipe técnica interna da empresa, com
acompanhamento da pesquisadora.
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4.3.1. Autonomia para gerentes e usuarios

Um ponto destacado na pratica da pesquisa em andamento é a clara necessidade de
deixar a Tl a servico dos usuarios, e ndo o inverso. Especialmente em empresas de micro e
pequeno porte, é muito relevante saber adequar a complexidade e a dimenséo do sistema
que serda implementado. Funcionarios com papéis dindmicos e muitas vezes multifuncionais
precisam contar com flexibilidade, sob pena de comprometer a velocidade do seu trabalho
por conta de algum engessamento provocado pelo sistema adotado.

O protétipo proposto inicialmente ofereceu condi¢cdes facilitadas tanto para os
gerentes, que administrardo a solucdo, quanto para os usuarios finais. Tendo em vista a
rapida e constante mudanga nos mercados, cada modelo proposto na solu¢cdo pode ser
alterado com autonomia e novos podem ser criados pelos gerentes, que poderéo identificar
novas necessidade e rapidamente implementa-las na equipe de vendas.

Desta forma, o gerente comercial tem uma condicdo de autonomia, sem qualquer
dependéncia em um setor técnico, para interpretar o comportamento do mercado e
imediatamente tomar as atitudes necessérias para a agdo, criando novos modelos na
solucéo, recorrendo a poucos cliques, e dando assim origem a uma nova pratica comercial
para a sua equipe. Para a equipe operacional de vendas, naturalmente, a solugdo também
representa autonomia no sentido de poder contar com diretrizes sistematizadas para a agéo

prética.

4.3.2. Mesclando dados de diversas fontes

Um outro ponto que pode agregar bastante a atividade comercial de pequenas
empresas é abrir a possibilidade de absorver e interpretar informacfes de outras fontes,
extrapolando o plano de informacfes transacionais relativas aos negdcios registrados.
Outras percepcdes sobre condi¢cdes do mercado, concorrentes, necessidade de clientes,
podem ser obtidas pela equipe comercial em contato direto com prospectos e clientes.

Um sistema com a finalidade que se esta propondo pode, por exemplo, prever alguns
campos nos formulérios destinados a captar informag¢des mais amplas, sobre o contexto de
determinado cliente e do mercado no geral. Muitas destas informag¢6es informais podem ser
posteriormente tratadas e podem assim levar a conclusfes mais globais sobre as demandas
do publico-alvo e sobre estratégias e diretrizes de atuacdo para a empresa. Algumas idéias
simples, as quais, quando estruturadas e tratadas formalmente, podem gerar resultados
consistentes.

Alguns exemplos deste tipo de informacdo sdo “Como conheceu a empresa e 0
produto/servigo?”, “Recebeu indicacdo de outra empresa?”, “Conheceu através de meios de
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comunicacdo?”, “Em que ambiente conheceu o produto (profissional, académico)?”, “Quais
0s pontos fundamentais que buscam no produto?”, “J4 usaram produto do concorrente?”,
“Por que desejam mudar?”, “O aspecto que buscam no produto ainda ndo existe no

mercado?”.

4.3.3. Preparacao da Equipe para o Uso dos Modelos

Os novos modelos propostos representavam algo novo na rotina da equipe de
vendas. O proprio uso da base unificada, implementada em Janeiro de 2006, demandou um
tempo de adaptacdo, durante o qual foram realizadas reunides para esclarecimento de
davidas e orientacdo. Como os novos modelos foram criados sobre a base unificada, foi
necessario planejar um pequeno treinamento, no qual foram passadas orientagfes para o
seu uso nas atividades do dia a dia.

Foi feita uma reunido inicial com a geréncia comercial e demais integrantes da
equipe operacional de vendas, onde todas as visbes e todos os formulérios foram
apresentados, com explicacdo sobre sua estrutura, aplicagdo do filtro correto, forma de
leitura dos dados e uso do formulario de agéo.

Optou-se por iniciar com 0 uso de apenas trés modelos em um primeiro momento,
para introduzir as novidades do procedimento de trabalho aos poucos. Alguns dias depois,
foram introduzidos os demais modelos no uso diario da equipe, sempre com orientacdes
prévias e acompanhamento préximo no periodo inicial. O resultado do uso e avaliagdo de

cada modelo sera relatado a seguir, a partir do item 4.3.4.1.

4.3.4. Esquematizacao e Uso das Visbes e Formularios de Acdo Propostos

A partir da definicdo das etapas no processo, e com base nos protétipos criados, foi
possivel planejar, juntamente com as equipes, 0s demais modelos, compostos por visdes e
formulérios de agéo, que seriam necessérios para apoiar a equipe comercial. Durante esta
atividade, surgiram novas demandas de varidveis (requisitos informacionais), que foram
entdo criadas no sistema. Este planejamento de novos modelos foi feito visando atender a

area comercial, tanto na sua esfera gerencial quanto na operacional.
A figura 11 ilustra a divisdo das trés partes do processo comercial com os modelos

idealizados para cada um. A etapa de Suporte Técnico e Licenciamento ndo esti sendo

considerada aqui por ndo apresentar foco direto na acdo comercial.
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Prospeccao e Abordagem Negociacdo e Operacionalizagdo , p6s-
fechamento de venda venda e revenda

Modelo 1 - Informagdes para
emissdo de proposta Modelo 2 - 12 flexibiliza¢do para

Modelo 7 -Operacionalizacéo
fechamento de venda P ! 1286

da venda
Modelo 3 - Flexibiliza¢do
agressiva para fechamento de
venda

Modelo 8 - Atividades de pos-
venda e revenda

Modelo 9 - Monitoramento de

Modelo 4 - Guia para atividade f
aturamento

de contato ‘face a face’
visando efetivacdo de vendas Modelo 10 - Desenvolvimento

. . de novos produtos
Modelo 5 - Guia para cessdes P

gratuitas visando divulgar
produtos

Modelo 6 - Guia para realizagéo
de cursos em turma

Figura 11 — Modelos planejados para compor o conjunto final

Todas estas visGes planejadas tém o objetivo de apoiar algumas acfes que ja
existem hoje, mas de forma muito artesanal e ndo sistematizada, assim como também de
propor algumas acdes que ainda ndo sdo praticadas na empresa mas que podem ser Uteis
no trabalho diério da equipe de vendas.

Para o nivel gerencial, os principais pontos agregadores de valor sdo a
disponibilizacdo de dados confiaveis, dindmicos e sempre atualizados ja organizados de
forma sintética e objetiva, e a possibilidade de, autonomamente, moldar o sistema no dia-a-
dia para guiar a equipe nas acdes praticas que se mostram necessarias. Para a equipe
operacional de vendas, a principal vantagem € a de contar com um sistema que apoia e guia
as atividades que antes eram executadas de forma artesanal e ndo estruturada.

Abaixo sdo apresentadas as visdes e filtros que foram propostos para o sistema de
gestdo, para gerar formularios de acao e diretrizes. Foram criadas diferentes visdes, filtros e
formularios para uso da equipe operacional de vendas e para uso dos gestores e direcao da
empresa. De uma forma geral, optou-se por considerar nas visdes e formularios apenas
registros dos Ultimos dois anos (a partir de 01/01/2005).

Como um padrdo para a construcdo e estruturacdo dos modelos, adotou-se a
disponibilizacdo das informagBes nas visdes na seguinte ordem: variaveis chave da visdo de
forma agregada (categorias agrupadas, condensadas), variaveis chave da visdo de forma
detalhada (categorias em sua forma original), variaveis utilizadas como filtro no modelo, e
finalmente cruzamentos entre as variaveis relevantes.

A seguir serdo apresentados em detalhes os 10 modelos planejados, ja com uma

descricdo de estrutura e uma avaliagdo do uso de cada um na pratica da equipe comercial
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da empresa. Na secdo seguinte (4.4), sera feito um relato agregado sobre a fase de
avaliacdo do uso dos mesmos.

Conforme descrito na secdo de método, para a atividade de avaliacdo, iniciada no
momento da adoc¢ao pratica dos modelos, foram considerados dois pontos principais no uso
da solucdo: utilidade e facilidade (DAVIS, 1993; FREITAS et al.,, 1994; VENKATESH e
DAVIS, 2000). Ao passar as instrucdes de uso, foi entregue aos usuarios também um
protocolo no qual deveriam relatar os pontos positivos e negativos dos novos modelos em
relacdo a antiga forma de trabalho, assim como sugestdes para melhorias e percepcfes de

facilidade de uso e utilidade.

4.3.4.1. Modelo 1 — Prospeccéo e Abordagem

O primeiro modelo planejado corresponde ao primeiro processo mapeado, o de
Prospeccéo e Abordagem. Ele surge a partir da necessidade de sistematizar as informacdes
oriundas do contato inicial com um prospecto, antes mesmo de ter sido emitida uma

proposta comercial.

Etapa 1 — Prospeccéo e Abordagem

Necessidade de nova variavel: ‘Prospecto’ (nova categoria de resposta na questéo 01).

Modelo 1 — Informacgdes para emisséo de proposta

Usada por Equipe operacional de vendas

Variaveis chave Origem; Ramo; Estado; Tipo de Pesquisa

Variaveis filtro da visao Tipo registro = prospecto

Formulario de acdo resultante Informacdes cadastrais e foco do interesse, para emissao

de uma proposta comercial customizada

Variaveis filtro no formulario Tipo registro = prospecto

Informacao adicional do formulario | -

de acdo

Figura 12 — Modelo 1, Informacdes para emissdo de proposta: Estrutura

A equipe comercial operacional abriria um novo registro na base (registro de
prospecto), contendo as informagfes preliminares sobre o contato, basicamente dados
cadastrais obtidos no primeiro contato. Posteriormente, quando fosse o0 caso, este registro
se transformaria em um registro de proposta.

Em comparacdo a situacdo inicial, onde o0s registros de prospectos eram
armazenados em planilha isolada, a agregacdo na mesma base seria um avanco, pela
centralizacdo das informacgdes e por evitar retrabalho da equipe comercial e desatualizacao

de informacgdes.

68



Para viabilizar a implementacdo do modelo, seria necesséario criar uma nova
categoria de resposta para prospectos na questdo “tipo de registro”, que originalmente so6
previa propostas emitidas e vendas finalizadas. Ap0s contato com a equipe técnica para
inclusdo desta nova categoria, foram analisadas as vantagens e desvantagens da
modificacdo e chegou-se a conclusdo de que seria desfavoravel a criacdo da nova categoria
devido ao aumento de volume de registros que causaria. Analisando o volume de novos
contatos feitos periodicamente, a base sofreria um aumento de 20%.

Com a unificacdo realizada anteriormente (base de propostas e base de vendas
fechadas) ja havia sido registrado um grande aumento de volume de observacbes em uma
s6 base, 0 que, considerando as condi¢cdes operacionais, era relevante. O modelo 1 néo foi,
portanto, implementado na pratica, devido a esta consideracao técnica que indicou que este
aumento significativo no volume de registros poderia comprometer o desempenho da base

de dados. E uma evidéncia para futura consideracdo pela empresa.

4.3.4.2. Modelo 2 — 12 Flexibilizacao para fechamento de venda

O segundo modelo j4 passa para o processo de “Negociacdo e Fechamento”,
surgindo da necessidade de oferecer condigbes operacionais para a atuagdo da equipe
comercial durante a negociacdo com prospectos sobre uma proposta aberta.

Este modelo foi desenvolvido para que a geréncia comercial pudesse ter todas as
informacdes relevantes sobre o0 universo de proposta abertas, um mapeamento segundo
varios critérios (regido, produtos oferecidos, entre outros), e assim poder elaborar diretrizes

mais robustas e focadas de atuacdo comercial para a equipe operacional de vendas.
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Etapa 2 — Negociacao e Fechamento de Venda

Necessidade de nova variavel:

Valor esperado da venda

Modelo 2 — 12 Flexibilizacdo para fechamento de venda

Usada por

Equipe operacional de vendas

Variaveis chave

Origem; Ramo; Proposta de; Estado; Data_proposta;

Valor_esperado

Variaveis filtro na visdo

Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
proposta >= 01/01/2005

Formulario de acdo resultante

Flexibilizacdo pagamento ou cessdes simples

Variaveis filtro no formulario

Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
proposta >= 01/01/2005; Chance de neg6cio = BOA

Informacéo adicional do

formulario de acao

Diretrizes de parcelamento de pagamento e de cessdes

simples

Figura 13 — Modelo 2, 12 Flexibilizacdo para fechamento de venda: Estrutura

Segue um detalhamento das interfaces desta visdo, subdividido na ordem adotada

como padrao. A primeira interface (figura 14) exibe as varidveis-chave de forma agregada.

Todas as telas da visdo exibem no topo um titulo, a descricdo da utilidade e explicacao

sobre o uso, e o filtro que deve ser aplicado para andlise. Algumas variaveis aparecem com

categorias agregadas (ex: alguns estados agrupados por regiéo), de forma a simplificar uma

leitura inicial das informacdes sintetizadas.

No caso do modelo 2, estdo sendo oferecidas informagBes que caracterizam as

propostas abertas considerando sua data, produtos e servigos oferecidos, ramo de atividade

do cliente/prospecto, localizacdo e o valor esperado da venda.
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Figura 14 — Modelo 2, Interface 1 — Variaveis condensadas®

A figura 15 mostra a opcgdo de disponibilizagdo dos diversos filtros, devendo o
usuario selecionar o indicado na visdo ou formulario. Através das variaveis retratadas, com
seus graficos e tabelas, a geréncia pode identificar claramente quais sdo as propostas que
necessitam de um atendimento especial, com condi¢cbes diferenciadas. Estes segmentos,
neste caso, podem ser identificados tanto em termos de ramo de atividade do prospecto,
regido ou produto/servico de seu interesse, 0 que permite a empresa atuar nessas diversas
dimensdes.

A segunda interface (figura 16) exibe as variaveis-chave de forma detalhada, para os
casos de necessidade de uma analise mais aprofundada em cada variavel que ilustra os
graficos e tabelas.

® Todas as figuras demonstradas nesta secéo estdo disponiveis em tamanho maior no Anexo 4. A empresa
autorizou a divulgacéo das imagens com dados reais de forma a melhor ilustrar o estudo. Contudo, a propria
equipe da empresa ainda vai aprimorar os graficos e tabelas, bem como a forma de apresentar os dados, em
funcdo de mudanca eventual ou periodica nas atividades.
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Figura 16 — Modelo 2, Interface 2 — Variaveis detalhadas
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Em seqliéncia, a figura 17 representa um agrupamento de variaveis utilizadas como
critério de filtro neste modelo. As variaveis sdo exibidas aqui para que o leitor da visdo

conheca as categorias de uma forma geral.

SBG_61121 (P:ApppadSBG_61113_lina,_extrausodSBG_61121)
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Figura 17 — Modelo 2, Interface 3 — Variaveis de critérios para filtros

Por fim, chega-se as telas que oferecem cruzamentos das variaveis chave. As figuras
18 e 19 mostram alguns exemplos de dados cruzados, que poderdo levar a geréncia a
esbocar algumas acdes pontuais para atuacao da equipe operacional.

A figura 18 oferece uma divisdo das propostas abertas nos Ultimos dois anos
divididos por regido e data da proposta, 0 que permite observar algum comportamento ao
longo das épocas do ano em diferentes Estados. Isso permite a geréncia uma nova
dimensao de interpretacdo dos dados: uma eventual sazonalidade em relacdo as diferentes

regides.
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Figura 18 — Modelo 2, Interface 4 - Cruzamentos

De forma semelhante, porém mais aprofundada (cruzando um maior nimero de
variaveis), a figura 19 mostra inicialmente um quadro geral de propostas abertas divididas
por regido, produto e servico oferecido, chance de negécio e valor esperado da venda. Isso
ja pode demonstrar as faixas com maior faturamento potencial e maior chance de negdcio,
levando a alguma orientagdo de campanha comercial. A geréncia se apropria assim de
informacdes ricas e consistentes para estabelecer as diretrizes de acdo da equipe de

vendas, que serdo a seguir transportadas para o formulério de acao.
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Estratos 3 WisBies | Tabelas... | Agbes... : 979 % d r ‘ ‘& l‘}
Filtro ¥1 : 974 observagbes
FLEXIBILIZAGAO DE VENDAS f Tecnalogia Sphins

FCV_FCP_Estado, FCP_Chance_negocio, FCP_Proposta_de, Valor_Venda_Esperado

ME co RJ_ES Lo RS sC PR SP Ba DF MG Exteriar Ir\fr:l’éranu FCV_F
Ruim 22 21 24 1w 48 18 28 T 17 12 14 5 L] 305
Mécio a7 22 46 6 59 37 49 10 23 23 22 6 o 437
Bom 15 10 18 i 30 15 28 a2 5 14 5 1 L] 190
FCP_Chance_negocio i 53 88 30 137 0 105 222 a5 55 H 12 o 932
Software i 44 i 26 127 55 #2 192 4% 5 36 8 0 #20
Capacitagio 16 9 16 3 39 1w 28 5 9 14 5 L] L] 207
Portal 14 6 9 4 36 6 18 a3 [ 14 9 [ o 165
Outros 6 6 10 4 18 10 19 20 T 5 T 5 L] M7
S0L 3 4 1" 3 13 T [ kL 3 5 5 [ o a
FCP_Proposta_de 116 69 123 42 233 95 153 337 68 89 62 13 L] 1400
Menos de 5 000 30 19 32 10 51 26 40 62 14 k] 20 7 o 320
De 500045999 33 23 33 15 39 25 32 99 25 22 15 5 0 366
De 10000 & 14 3959 5 1 2 1 4 2 3 12 1 2 o o o 33
De 15000 & 19 339 [ [ 3 L] L] 2 2 1 o 3 [ [ o "
20000 e mais 2 3 2 1 4 3 4 5 o 4 2 L] L] 30
Valor_Wenda_Esperado 70 46 72 27 8 58 #1 178 40 40 a7 12 0 760

Chance de negécio.

Chance de negsdcio.

_ Ruim
NEo respasta 4] 1a%
R 31| 319%
Wedio 457 | 46,9%
Bom 192 19,7% E:'

Mo

Total 974 | 100,0%

o
a
3

Pégina: 99 974 obsarvagies

Figura 19 — Modelo 2, Interface 5 — Cruzamentos

A partir deste tipo de insight surgido das visdes, a geréncia comercial jA pode
produzir formularios de acdo que possibilitem a execucdo das estratégias tracadas. A figura
20 mostra um formulario de acédo implementado de forma a atender a idéia gerada na visao
2 (1° flexibilizacdo de vendas). Assim como nas visGes, cada formulario de acdo também
apresenta o filtro que deve ser aplicado no uso pratico; na figura 20, pode-se ver o filtro ativo
no circulo vermelho. O formuléario de acdo tem o objetivo de ser uma tela simplificada e
despoluida, contendo apenas as informacdes essenciais (dados de contato, politica de
descontos, cessdes e condi¢cdes de pagamento).

Este modelo visa atingir as propostas com boas chances de fechamento, que
necessitam de pequenas adequacfes para fechamento. Sendo assim, o formulario contém
um dos critérios de filtro determinando apenas as propostas com boa chance de
fechamento, e as diretrizes especificadas sdo simples, com uma pequena flexibilizagdo nas

condi¢cbes comerciais.
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Observagio

8163

| Ema | T K <
I |
Filtro F1 : 192 observacdes

XHedE

Ramo de Atividade do Cliente.

Estado do

nie.

Data envio proposta,

Valor esperado venda.

||ﬂE:tiF'E‘SquI587CDHSU|tDFIa(PEC] H AC v

Home do Cliente

06/11/2006 |=

7330

Observagdes Diversas da Proposta.

‘Instituto Euvaldo Lodi-NRIAC

Telefone do Contato.

[t68) 3212-D000

Telefones do Cliente.

Pessoa de Contato no Cliente.

‘RUSIHEIUE M. Sena

Cidade do Cliente.

‘Riu Branco

FCP_Proposta_de:

|SysAquisi;éoF’rimeira

=]
=]
[+

q Pesquisa reslizada com tecnologia Sphinx

2 surveys e portal.

Solicitou informagdes sohre valores de software.
(16/11) Rosineide entrou em contato querendo fechar

E-mail do Contato.

|msineide@\elac org br

for fivios

2o vaga gratuita em Jomacda
- até 02 wagas

3o cessdes
- 0 Operacior por 6 meses
- 0 Operador por {2 meses

4o: condigBes de pagamento
- eniracia 50%, salto 30 dias

5o; descontos
- 5% ow 7%, pagamenio & vista

B0 Mals vagas em curso in
COMpany
- até 03 vagas exira sem custo

Figura 20 — Modelo 2, 12 Flexibilizagao para fechar venda: Formulario de Acéo

A tela abaixo (figura 21) ilustra a interface de criagdo dos diferentes filtros. Trata-se

de um procedimento simples, facil de ser executado quando surge a necessidade de

alteracdo ou criacdo de um novo filtro para qualquer uma das visdes ou dos formularios de

acdo. Ha outro procedimento ainda mais simplificado de filtro dindmico, ilustrado mais

adiante.

Perfil

Marne: |Fi|tn:| We

Selecionar as rezpostas taiz que

Adicionar FCw FCP

Deletar

i

0
[1. FCV_FCP_Tipo_Registn | ~ ©

3

[

Tipo: | b ulti-criténos

nao &

Tipo Registro = "Proposta’

And FCP_Data_proposta »= #01,/01 /20058
And FCP_Wenda_finalizada = "M &o"

And FCW_FCP_Ramo_Ahvidade In "Engino_Universidade(EDU] ; Profeszor_Pesq

o |

MorR ezponze
Licengas
Semigos
Menzalidades

=

Ma ordem: | * -

Cancelar

Figura 21 — Criagéo de Filtros
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Inicialmente apenas quatro dos modelos foram utilizados pela equipe, incluindo este.
Posteriormente, os demais foram também utilizados em atividades diarias. O modelo 2 foi
usado ao longo de sete dias Uteis pela equipe comercial, seguindo entdo uma reunido para
entrega do protocolo preenchido. Nesta reunido, cada membro da equipe também explicou
suas percepcdes sobre o uso dos modelos.

Iniciando pela questao de facilidade de uso e compreenséo, houve uma percepgao
positiva por parte dos usuarios. Foram percebidos dois principais pontos positivos: 1) os
formularios sdo mais enxutos em relacdo ao utilizado anteriormente, apresentando apenas
informacdes necessdarias para a acao e tornando mais clara a compreensdo; 2) a
disponibilizacdo dos filtros j4 prontos e indicacdo em cada tela de qual filtro deve ser
utilizado traz bastante facilidade e agilidade no uso.

Quanto a questdo da utilidade, foi destacada como ponto positivo a disponibilizagdo
de diretrizes de a¢éo ja no proprio formulario, o que evita qualquer erro que eventualmente
poderia ocorrer por ndo ter as informacdes ao alcance na hora de um telefonema com
cliente. Os formularios de acé@o propostos também foram avaliados como fidedignos as
atividades da equipe, o que tornou os modelos realmente Uteis.

Em relacdo as dificuldades, podem ser resumidas em dois aspectos principais:
auséncia de alguns campos necessarios no formulario e alguns critérios utilizados nos filtros,
que poderiam ser diferentes. O preenchimento de alguns campos que servem depois como
critérios de filtros € fundamentalmente de ordem subjetiva, o que pode gerar alguma
divergéncia entre a equipe. Um exemplo é a questdo “chance de venda’. Esta € uma
questdo que depende de uma avaliagdo pessoal de quem estiver em contato com o cliente,
entdo foi necessario revisar na equipe alguns critérios para marcacdo desta questdo, para

ter certeza de que o filtro é pertinente.

Compreenséao/ - » .
- Utilidade Criticas Sugestdes
Facilidade
Os usuarios Houve percepcéo O filtro deveria Inserir o campo “ligar

manifestaram
compreenséao do
modelo e facilidade

de uso.

de utilidade por

parte da equipe - 0
modelo possibilitou
automatizar alguns

procedimentos.

compreender apenas
propostas com chance
média, ndo chance boa.
Mesmo sendo poucos
descontos nesta fase, a
equipe achou mais
pertinente ndo englobar

chances boas.

em” no formulario de

acéo.

Figura 22 — Modelo 2: Avaliagdo Resumida
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A figura 22, apresentada na pégina anterior, demonstra de forma resumida os

principais aspectos identificados na avaliacdo do modelo 2.

4.3.4.3. Modelo 3 — Flexibilizagdo agressiva para fechamento de venda

A estrutura deste modelo, tanto a visdo quanto o formulario, € semelhante ao
anterior, pois ambos tém o objetivo de auxiliar no fechamento de vendas. O modelo 3,
entretanto, visa as propostas com menor chance de fechamento, oferecendo condi¢cdes
mais agressivas para a efetivacdo da venda. O filtro do formulario entdo devera considerar

as chances com chance de venda baixa ou média.

Modelo 3 — Flexibilizacdo agressiva para fechamento de venda

Usada por Equipe operacional de vendas

Variaveis chave Origem; Ramo; Proposta de; Estado; Data_proposta;

Valor_esperado

Variaveis filtro na visao Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
proposta >= 01/01/2005

Formulario de acao Flexibilizacdo pagamento ou cessdes simples

resultante

Variaveis filtro no Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
formulario proposta >= 01/01/2005; Chance de negé6cio = MEDIA, RUIM

Informacéo adicional do | Diretrizes de descontos e de cessbes agressivas

formulario de acéo

Figura 23 — Modelo 3, Flexibilizacao agressiva para fechar venda: Estrutura

As interfaces de visBes deste formulario ndo seréo reproduzidas em detalhes, pois
sdo idénticas ao modelo anterior. A figura 24 mostra um formulario de acdo, com a aplicacao
de um novo filtro e com as diretrizes comerciais para este publico especifico. Estdo sendo
consideradas somente as propostas com pouca chance de venda e a equipe comercial tera

orientacdes de acdo mais agressivas em relagdo a politica de descontos, condicbes de

pagamento, pacotes especiais, etc.

78



SBG_61121 (P:ApppadSBG_61113_lina,_extrausodSBG_61121)

ESEEEE =

Filtro F2 : 768 observacoes

XHmedHSHH

Farm_3_Flexibilizagdo_Fechamento_Ag
Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente. Data envio proposta. Valor esperado venda.
[Estudantz(EST) -] GO - 15/11/2005 =] 480
Home do Cliente Observagies Diversas da Proposta.

solicitou informagdes sobre o software

‘Nayara Santos ‘
Enviei carta académica

Telefone do Contato.
|(52) 9227-0000
Telefones do Cliente.

Pessoa de Contato no Cliente.

‘Nayara Cintra ‘ E-mail do Contato.

Cidade do Cliente. |nayaracintra@h0tma\l £om
‘Anapahs ‘ for cesadies

FCP_Proposta_de: - 0 Sunieyyi éxica por B meses

|L||:enc|amentu temporario |:| 20 condipdes de pagamenta
- entrada de 50% e saldo em 30 e 50 dias; entrada de 40% e saldo
| [5] |emoesoas

| |L| 30 descontos
- 10% ou 12%, pagamento & vista

G’Pesquisa realizaca com tecnolodia Sphin::

Figura 24 — Modelo 3, Flexibilizagao agressiva para fechar venda: Formuléario de Ac¢ao

O modelo 3 foi usado igualmente ao longo de sete dias Uteis pela equipe comercial.
Iniciando a avaliagdo pela questdo de facilidade de uso e compreensdo, houve uma
percepcdo positiva por parte dos usuarios. Os pontos positivos foram similares aos do
modelo 2, pelo fato de os dois apresentarem estrutura semelhante entre si. Os usuarios
manifestaram percepcdo de utilidade também neste caso, visto que o modelo ajudou a

sistematizar atividades que eram desenvolvidas de forma nédo estruturada.

Compreenséao/ - .
Utilidade Criticas Sugestdes

Facilidade

Os usuarios
manifestaram
compreenséao do
modelo e facilidade

de uso.

Houve percepcéo de
utilidade por parte da equipe
- 0 modelo possibilitou
automatizar alguns

procedimentos.

Figura 25 — Modelo 3: Avaliacdo Resumida
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4.3.4.4. Modelo 4 — Guia para atividade de contato face-a-face

A pratica tem mostrado que o mercado de venda de software depende bastante do
contato face-a-face para uma maior efetividade no fechamento de vendas, o produto precisa
ser demonstrado para reduzir o efeito da intangibilidade (HINTON e KAYE, 1996). Como a
empresa em questdo se localiza no Sul do Brasil, sem contato proximo de muitas capitais e
sem uma rede de representantes em outras regiées, ha necessidade de programar acdes
presenciais peridédicas em outras capitais.

Este modelo tem o objetivo de mostrar as regides onde ha bom ndmero de propostas
abertas e também altos indices de propostas abertas ndo concretizadas. Com este tipo de
informacdo, € possivel planejar agcbes em publicos com bom potencial, nas cidades
indicadas nas visGes. Outro objetivo do modelo é também o aproveitamento de viagens que
irdo ocorrer por outros motivos (curso de capacitacao, por exemplo), onde o instrutor podera

aproveitar o deslocamento para atividade de divulgag&do, maximizando tempo e recursos.

Modelo 4 — Guia para atividade de contato face-a-face visando efetivacéo de vendas
Usada por Gestor da Equipe de Vendas

Variaveis chave Ramo; Estado; Proposta_de

Variaveis filtro na Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
visédo proposta >= 01/01/2005

Formulario de acéo Planejar atividades face-a-face para converter vendas
resultante

Variaveis filtro no Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
formulario proposta >= 01/01/2005

Informacéo adicional Lista de palestras marcadas em diferentes cidades

do formulério de agdo

Figura 26 — Modelo 4, Guia para atividade de contato face-a-face: Estrutura

Seguindo a estrutura de elaboragéo dos modelos, a figura 27 mostra as variaveis de
forma condensada, para uma visualizacdo global, levando em consideracdo a regido, o
ramo de atividade e o produto/servico de interesse. Isso pode orientar ndo somente o local
onde uma atividade deve ocorrer, mas também para que publico e com que tipo de
abordagem e assunto. A figura 28 traz maior detalhamento destas mesmas variaveis, e a

figura 29 mostra as variaveis usadas como filtro nesta viséo.
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Estratos

=

Filtro ¥1 : 974 obhservacdes

Vizles | Tabelas. .. | Acties.. |

GUIA PARA ACAQ FACE A FACE

FCV_FCP_Ramo_Atividade

Rama de Atividade do Cliente.

6 Tecnologia Sphinx

FCP_Proposta_de FCV_FCP_Estado

FCP_Proposta_de: Estado do Clients.

M&o resposta 18 1,8% ' M&o resposta 2 0,2% Mo resposta k| 32%
Educacan 06| M, 7% | |:| Software 853 | 87,6% SP 28| 23.4%
Inst_Pesq 243 | 24,9% Capacitagéio 208| M,4% =3 140| 14,4%
GOverna 139 143% Portal 169 | 174% PR 105| 10,8%
Empresas 94 9,7% Cutros 14| 124% RJ_ES 89 91%
Diversos 74 T,6% S0L 92 9.4% NE 74 T,6%
Total 974 | 100,0% Total 974 SC i T,3%
Diversos O SO Gl 5 =
oS
Empresas co 53 5,4%
Bia, 45| a6%
Educacag
Gaverno e i 42%
| 30 3%
S ftware Exterior 12 1,2%
Capactagao & Informou L] 0,0%
Inst_Pesg Total 974| 100,0%
Legenda 'Proposta de's
Legenda RaiD “quisig g
u =) ESTF FR) =Laboratir quisiz 53

Inst_Pesq=Inst_Psquisa_ConsultorialP ECIFComunizagio_PublicidadefCON)
Govemo=(irgSos_Empresas_Piblicas{ERLFONG_Fundagdes(F LN
Empresas=Hospitais_3aide(3 ALUF Telecomunicagbes(TELF Tuismo(TUR =
=Indiistria_Gersl(IN DO varsjo_ftacadistatviRE
=Bancos_Finangas(F INFSeguros_Previdéncia(3EGF Informitical NF =
=Patrileot PETF Calgados(CALF Agronegicios(AGRFE
=futomobilistico AT Cosméticos(C03 = EnergialENE)

Portal=Panal Bzaming
Capacitagie=Capacitagie
S0l=Conta S0L 5E=fplicagies
Outros=Consuftoria= Licencimento temporario=
=Digitalizagéo Quest Seanner= Livros=
MEtodo And

de

Figura 27 — Modelo 4, Interface 1: Varidveis condensadas

Estratos Vises | Tabelas... | Bdes.. |

Filtro ¥1 : 974 observagoes

GUIA PARA AGAQ FACE A FACE

FCV_FCP_Ramo_Atividade
Rama de Atividsde do Clierte.

5 [

G Tecnologia Sphinx

™

FCV_FCP_Estado
Estacda do Cliente.

FCP_Proposta_de
FCP_Proposta_de:

&0 resposta 18 1,8% M&o resposta 32 3,3% Soma dos percentusis diterentes de 100 em
Ensino_Universidade(EDL) 245 25.2% sP 28| 23,8% e ETE LR D)
Inst_Pesguisa_ConsuttorialPEC) 27 22,3% RS 1490 14,4% Méa resposta 2 0,2%
Grofios_Empresas_Publicas(EPU) 90| 9.2% FR 105] 10,8% SystauisighoPrimeira 638 655%
Estudante(EST) 33 8,5% ac 70 7,2% Capacitagio 208 21,9%
Professaor_Pesauisadar(PRGY I RJ 6| 68% Portal Blearning 169 | 174%
Diversos_Outros_casas (DIV) 74| 7.6% OF 55|  5,6% Licenciamento temporatio 9| 9,9%
OMG_Fundagies(FUMN) 49 5,0% B, 45 1,6% Canta SOL SE 85 8,7%
Comunicagdo_Publicidade(COM) 26| 27% Wi | 42% SyshquisighoAdicional 83| 5%
Hospitais_Saide(SALY 2| 23% ES 23| 24% Laboratario 66| B8%
Inciistria_Geral(IMDY) 17 1,7% GO 21 2,2% SysAtualizacioPrimeira 61 6,3%
Telecomunicagdes(TEL) 130 1,3% CE 19 20% Consuttoria 0 1,0%
InformticalirF) 2 1,2% hAT 14 1,4% Aplicagdes 7| o7
Turizmor TUR) 8 0,8% [ 13 1,3% Aszessoria Método Andlise [ 0,6%
A gronegocios( AGR) 5 0,5% SE 12 1,2% SysAtualizagioddicionsl 5 0,5%
W arejo_Atacadistalv AR) 5 0,5% Exterior 12 1,2% Digitalizagéo Quest Scanner 4 0,4%
Bancos_Finangas(FIN) 5 0,5% MS 12 1,2% Pacotes de Suporte 3 0,3%
Cosméticos(COS) 2 0,2% FE & 0,8% Livros 2 0,2%
Seguros_Previdéncia(SEG) 2| 02% PB &)  0,8% SysRepasigho o 0,0%
EnergialEME) 2 0,2% RO 7 0,7% Total a7
PetrdlealPET) 1) 0% 3 7 0%

B o 00% B 6| 3%

Total 974| 100,0% Total 974 100,0%

Figura 28 — Modelo 4,

Interface 2: Variaveis detalhadas
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Estratas ﬁ Vises ‘ Tabelas... | Acles.. |

Propostas : 2998 observacoes

GUIA PARA AGAD FACE A FACE

: de critério para filtros

FCV_FCP_Tipo_Registro
Tipo de registro

Licengas L] 0,0%
Servigos 0 0,0%
Mensalidades 1] 0,0%
Proposta 2998 100,0%
Total 2998 100,0%

FCP_Chance_negocio

Wenda Finalizaca?

Filtra

9‘ Tecnologia Sphinx

) simples: tipo de registro = proposta

FCP_Venda_finalizada

&0 resposta T 0,2%
SimiParcial 634 211%
Mo 2357 ¥8,6%
Total 2998 100,0%

“I-

Data envio proposta.

Data envio proposta.

Chance de negdcio. Méo resposta 4 0,1%
héclia = 1,83 Mécic' Primeiro Trimestre 630 21,0% %
“alorizagao dos itens de escala de 1 (Ruim) a 3 (Bom) Segundo Trimestre 775 250%

héa resposta Ho| 13.7% Tercairo Trimestre $49| 28,3%

Ruim 118 3% % Guarta Trimestre 70| 247%

Mo 7| 266% Total 2998 100,0%

Bom 673| 22.4%
Total 2998 100,0%

FCP_Data_proposta, FCP_Venda_finalizada
Primeira Trimestre | Segundo TrHmestre | Terceito Trimestre | Quarto Trimestre Total
M % it M % it M % it M % it M % it

Sim/Parcial 145 23,0% 173 27,5% 164 26,0% 148 23,5% 630 100,0%
Mo 483 20,5% 602 23,%% 682 28,%% 590 25,0% 2357 100,0%
Total 628 21,0% 75 25,% 846 28,3% 738 24,7% 2987 100,0%

Figura 29 — Modelo 4, Interface 3: Variaveis de critérios para filtros

As préximas telas sdo os cruzamentos extraidos na visdo. Na figura 30, utiliza-se a

variavel Estado, chave para o objetivo desta visédo de planejamento de atividades em outras

cidades, cruzada com chance de negdcio, para demonstrar as regides mais promissoras em

termos de possibilidade de venda.

Em seguida, a figura 31 mostra a mesma variavel Estado cruzada com mais dados,

como valor esperado da venda e os produtos e servigcos oferecidos. Assim torna-se possivel

verificar ndo apenas a quantidade de propostas abertas em cada Estado, mas igualmente a

dimensao destas propostas em termos de possivel faturamento. A geréncia pode optar por

realizar alguma atividade em uma regido que tenha poucas propostas, mas com maior

volume de investimento envolvido. A visdo também € ilustrada com uma legenda dindmica e

automatica que indica qual o valor total oferecido somando todas as propostas abertas

(marcado com circulo vermelho).
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Vighes ‘ Tabelas.. | Agles...

Estrates 4 s G ] B [
Filtro ¥1 : 974 observacdes
GUIA PARA ACAD FACE A FACE d' Teenologia Sphinx
Cruzarmentos
FCP_Chance_negocio, FC¥_FCP_Estado
Na resposta Ruim Médio EBom Total
NZo resposta 4 & 20 F 32 G izl
P s 79 m 42 228 = i
RS 3 a8 59 30 140 EA (IR i
PR 0 28 a2 28 108 e T X il
RJ_ES 1 24 a6 18 89 R - —
HE 0 22 37 1 74 o F
sc 0 18 37 1 70 == T 7
DF 0 12 29 14 55 == i T 7
co ] 21 2 10 53 [R i —
BA 0 17 23 5 45 AL =
s 0 14 2 5 41 T T )
H 0 17 s 7 30 = L]
Exterior [} 5 1 12 ) )
HEa Infarmou [} ] [ [ 0
Total 14 31 457 192 974 /\
FCP_Chance_negocio - Chance de negdcio. L]
hance de neadcio. ._*-\‘__.,_L\.\ N -
1o resposta 14] 1% Borm -
Fim 1| HM,9% i
hccio 457 46,9% T ¥ 0 ¥ . 5 8 F 2 5 o3
Bom 102 19,7% 2 *;‘-‘i £ b
Total 974 100,0% - i g
Médio =
2

Figura 30 — Modelo 4, Interface 4: Cruzamentos

;AusuariosilinaASBG_61113_|

VSBG. 61113_lina)

Estratos

Wises | Tabelas... | Acles...

Filtro ¥1 : 974 observagies

GUIA PARA AGAO FACE A FACE

G Tecnologia Sphins

Cruzamentos

1:data_propo

<| Valor esperado de venda: RS 4 577 841 :D

FCP_Proposta_de, Valor_¥Yenda_Esperado, FCV_FCP

M&a resposta Software Portal Capacitagio S0L Qutros FCP_Proposta_
N30 resposta 2 181 a5 50 30 30 348
Menos de & 000 o 219 32 44 17 84 3%
D 5000 & 9 999 o 386 113 87 23 5 567
D 10000 5 14 397 o ) 1w 14 3 L] 62|
De 16 000 & 19 999 o 8 3 4 2 1 18|
20 000 & mais o 24 3 ? 17 1 54
Valor_Venda_Esperado 2 853 169 208 92 121 1 445
&0 resposta 1 33 4 1 1 44
5P 1 192 4F a1 i 20 338
RS o 127 36 39 13 18 233
PR o 82 18 28 ] 19 153
FJ_ES o 7 2 16 11 o 123
ME o b 14 16 3 L] 116
SC o 55 L3 17 7 10 95|
DF o a1 14 14 il 5 89|
fee) o 4 L] ? 4 L] 69
Eh o 43 L] ? 3 ¥ 68
G o I 7 3 3 i 62|
N o 28 + 3 3 4 42|
Exterior o & o o 0 5 13|
&0 Informaou o o o o 0 o 0|
FCV_FCP_Estado 2 853 16% 206 72 121 1 4473
Figura 31 — Modelo 4, Interface 5: Cruzamentos

Logo a seguir esta sendo demonstrado o formulario de acéo criado a partir das telas

que compdem a visdo. S&o oferecidas as informagdes de contato do prospecto e igualmente

informacdes sobre alguma atividade marcada. A pessoa da equipe de vendas que estiver
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operando este formulario devera escolher sobre o filtro indicado o estado ou cidade onde a
acdo presencial ocorrera. Neste caso, marcado de vermelho na figura 32, estd sendo

escolhido o estado de Sao Paulo sobre o filtro indicado.

SBG_61122 novo (C:husuariosklinal _pppaksbpiSBG 61122 novo)

[eoe |2 | €55 > b XHadySH

Filtro F3 : 1310 Definir um outro perfil. ..

FCY_FCP_Tipo_Registro 13
FCY_FCP_Data...
FCY_FCP_Responsavel T #
FCP_Cliente_SM 3
FCY_FCP_Codigo_cliente...
FCV_Cliente...
FCY_FCP_Ramo_atividade
FicW_FCP_Razao_Sodial...

FCY_FCP_Telsfones. . Cliente. Estado do Cliente. Data envio proposta. Valor esperado venda.
FCY_FCP_Fax.., -] [so ]  [18r11/2008 [-] l4a0 |
FCP_FCY_Endereco...

q RS
R e Observagies Diversas da Proposta.
v _FCP_Cidade. .. =5 _ - _
FOY_URL_Clisnte. . FR. solicitou informagdes sobre o software. Enviei

carta académica

FiCY_FCP_CEP...

FCY_FCP_Pais_ »

FCY_FCP_CGC_CPF... AL

FY_FCP_Conkako_name. . AM
Questdies seguintes. ..

Anapolis OF

ES FCP_Proposta_de:
Telefones do Client

|: e :| |L\cenciament0 temparario |:|
t | [l

B0 Pauio - FGV | |:|

Profissional 0871 PA Académica: 061272006 Gh - T1h
ltapeva, 474 - sa1 FB ltapeva, 474 - sala 3002

q Pesquiza realizadac  PI

Exterior C 5
- diss... ha Infarmau SBG_. &r),ﬂ\.;g_ 4i52 PM

Figura 32 — Modelo 4, Guia para atividade de contato face-a-face: Formulario de Acéo

O modelo 4 foi usado pela equipe comercial ao longo de dois dias uteis (final de
Novembro), apoiando uma atividade especifica de divulgacdo de duas palestras que seriam
realizadas pela empresa no inicio de Dezembro.

Em relacéo a facilidade de uso e compreenséo, houve uma percepcao positiva por
parte dos usuarios. Foram percebidos dois principais pontos positivos: 1) os formularios sao
mais enxutos em relacdo ao utilizado anteriormente, apresentando apenas informacoes
necessarias para a acdo; e 2) a disponibilizacdo de diretrizes de acdo ja no préprio
formulario, o que simplifica o contato com clientes e prospectos.

N&o houve relato de dificuldades e sugestbes no uso deste modelo. Os usuarios

perceberam o uso como totalmente adequado a atividade pratica envolvida.
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Compreenséao/ - »
N Utilidade Criticas Sugestdes
Facilidade

Os usuarios manifestaram | Houve percepcéo de utilidade por
compreenséo do modelo e | parte da equipe - 0 modelo possibilitou - -

facilidade de uso. automatizar alguns procedimentos.

Figura 33 — Modelo 4: Avaliacdo Resumida

4.3.4.5. Modelo 5 — Guia para cessdes gratuitas visando divulgar produtos

Voltado mais para uma acao de Marketing e divulgacdo de produtos, o modelo 5 tem
0 objetivo de oferecer um mapeamento mais detalhado do setor educacional, mais
especificamente de alunos e professores que desejam a ferramenta para uso em projetos
individuais. Este € um setor que apresenta um perfil de pouco investimento disponivel,
considerando valores profissionais do software, e a0 mesmo tempo trata-se de um publico
com bom potencial de divulgacdo. Sendo assim, € interessante para a empresa trabalhar
com algum tipo de cessdo, em uma modalidade de versao trial, para que este publico possa

ser atendido e, consequentemente, que o produto se torne mais conhecido.

Modelo 5 - Guia para cessfes gratuitas visando divulgacao de produto

Usada por Gestor da Equipe de Vendas e equipe operacional

Variaveis chave Ramo; Estado; Data; Chance de venda

Variaveis filtro na Proposta; Data; Venda ndo fechada; Ramo = professor, aluno,
visdo pesquisador

Formulario de acao Cesséo para universidades em Estados onde ha baixa demanda de
resultante propostas para disseminar o uso do software

Variaveis filtro no Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
formulario proposta >= 01/01/2005; Ramo = professor, aluno, pesquisador
Informacgéo adicional Diferentes tipos de softwares e condicdes de cessdo

do formulério de acéo

Figura 34 — Modelo 5, Guia para cessfes gratuitas: Estrutura

A figura 35 mostra as principais variaveis necessarias para mapear a distribuicdo das
propostas emitidas para a area educacional, conforme data, localizacdo, ramo de atividade e
chance de negdcio.

As diversas variaveis utilizadas como filtro estdo demonstradas na figura 36, que
também oferece algumas das variaveis cruzadas entre si para um detalhamento maior do

comportamento do segmento educacional.
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usuariosilinaA\SBG_61113_ linadSBG_61113

Estratos Er ] Wisles | Tabelas... | Aeles.. | 174 % 4 ‘I &
Filtro ¥2 - 406 observacdes
GUIA PARA CESSAO DE LICENGAS 11-26,,3,0@5 i
FCV_FCP_Ramo_Atividade FCVY_FCP_Estado FCP_Data_proposta
Ramo de Atividade do Clients Estaca do Clierts. Drata envio proposta.

Ensina_lniversidade(EDL) 245| 60,3% @ MEo resposta 1w 4,2% Primeira Trimestre 88| 21,7%
Estudarte(EST) 83 20,4% SP 85 20,9% ‘Segundo Trimestre 108 26,6%
Professor_Pesquisador(PPG) 78| 19,2% RS 61| 15,0% Terceira Trimestre 07| 26,4%
Diversos o 0,0% PR 50 12,3% CDuarto Trimestre 103 25,4%
Gaverng o| o0% RJES 3| 9,4% Total 406 | 100,0%

Empresas 1] 0,0% sC 37 91%

Inst_Pesq ol o0 ME 33 84w

Total 4086 | 100,0% MG 20 4,9%

Ba, 18| 44%

Professor_Pesquisador(PPQ) co 17 42%

DF 15 3,7%

M 8| 20

Exterior T 1,1%

Estudante(EST) Ensino_Universidade(EDL) M&o Informou [} 0,0%

Total 406 [ 100,0%

Chance de negécio.

Chi ch !
ance de negécio Bom -
Legenda RAn0 Ruim 102
Inst_Pesq=Inst_Pesquisa_Consutoria(PEC) C 5o_| Con - %
Govemes frofios_Empresas_Piiblicas(EP LI ONG_FundagBestFLIND Médio 226
P pitais_Saidets ALl icaghesTELF Turismo(TURF Indistriz_Geral(IND- Bom 72 t:'
=\ rejo_Aacadistatu AR FBancas_Finangas(FINF Seguros_| éncia(S EGF
=Informatica(INF EPetrilea(PETF Calgados(C AL Agronegdcios(A5 RE Total 406

=Automobil stico(AUTs Cosméticos(C 0 §-Energial ENE)
Média

Figura 35 — Modelo 5, Interface 1: Varidveis condensadas

SBG_61121 (P:\ppealSBG 50ASBG_6112

Estratos T-I: Yistes | Tabelas... | Agies... | 274

| =
Propostas : 2998 observacdes

GUIA PARA CESSAQ DE LICENGAS qTecnulogia sphin

FCV_FCP_Tipo_Registro FCP_Venda_finalizada FCP_Data_proposta FCP_Chance_negocio

Tipo de registro. Yenda Finalizada? Data envio proposta. Chance de negdcia.

Licengas o 0,0% 10 resposta 7| 02% MNEo resposta 4| 0% Média = 1,83 Mécic’

Servigos 1] 0,0% SimiParcial 634| 21,1% Frimeiro Trimestre 630 21,0% M&o resposta Mo 13,7%

Mensalidades [] 0,0% Mo 2357 78,6% Segundo Trimestre 75| 259% Ruim 1118 37,3%

Proposta 2998 100,0% Total 2998 | 100,0% Terceito Trimestre 849| 28,3% Médio 97| 26,6%

Total 2998 100,0% (Guarto Trimestre T 24T% Bom 673 22,4%
Total 2998 100,0% Total 2998 100,0%

FCV_FCP_Ramo_Atividade
Ramo de Atividads do Cliente

Méa resposta 288|  96% FCP_Chance_negocio, FCV_FCP_Ramo_Atividade
Ensino_Lniversidade(EDL) T 257% MNao .
Ruim Media Bom Total
Professor_PesguisadorPPQ) 234 T.8% resposta
Estudant=(EST) 106 35% Mo resposta 12 122 37 17 258
Total 2998 46,1 Ensino_Univetsidade (EDL) 98 270 229 174 bral
FCP_Chance_negocio, FCY FCP_Ramo_Atividade Professor_Pesquisadar (PPQ) i e L0 £ =)
8 = Estudante(EST) 0 40 60 6 106
Rusim Media Bom Total
- Total 231 537 396 235 1399
Ensino_Lniversidade(ECL) 270 229 174 673
Inst_Pesq 282 176 179 637 &0 resposta
Gowerno 120 119 131 370 Ensino_niversidade (EDU)
Empresas m 70 0 21 Professor_Pesquisador (PPQ)
Profeszor_Pesquisador (PPQ) 105 70 38 213 Estudante(EST)
Diversos o8 38 38 142 Total
Estudante(EST) 40 60 [ 106
Total 96 760 656 2412

Figura 36 — Modelo 5, Interface 2: Variaveis de critérios para filtros

Abaixo, na figura 37, sdo demonstradas as diferentes categorias dentro da variavel

‘ramo de atividade’, com énfase na area educacional cruzadas com localizacao e chance de
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venda, para possibilitar identificar onde devem ser praticadas cessfes gratuitas de licencas
do software.

Ampliando um pouco mais o0 escopo, esta visdo pode ser utilizada
complementarmente a anterior (Guia para atividades face a face), com o intuito de apontar

os locais onde devem ser programadas atividades especificas para a area educacional.

SBG_61113_lina (C:lusuariosilina\SBG_61113_linalSBG_61113_lina)

Estratas et Wisdes | Tabelas...| AgBes...

o &

Filro ¥2 : 406 observacies

GUIA PARA CESSAO DE LICENGAS [ -

FC¥_FCP_Ramo_Atividade, FCP_Chance_negocio, FCY_FCP_Estado

Ensine_Uni | Professor_ [
Inst_Pesq | Empresas Gowe o Diuversos wersida Pesquisa weigsry | FEY-FOPR
de(EDU) doriPPa)

50 27 23 102|
127 44 55 226

Ruim

shédio

EBom 64 5 3 7z

241 75 83 400|

FCP_Chance_negocio

ME

20 & 33

4 17
7 38

4 3
12 &1

8 37

w
HEIEIER BRI

n
<
-

16 50
10 85

@
a
o
S

1%
15

4G 20

olw|~|n|e
olalm|m|e
"

Extztior

kS0 Informou

FCV_FCP_Estado

Figura 37 — Modelo 5, Interface 3: Cruzamentos

Logo abaixo (figura 38) estd demonstrado o formulario de acéo criado a partir das
telas que compdem a visdo deste modelo. Sdo oferecidas as principais informacdes de
contato do prospecto. A pessoa da equipe de vendas que estiver operando este formulario
(preferencialmente alguém do nivel gerencial, pela atividade que implica) deveria escolher o
filtro indicado, que ja seleciona contatos da area educacional, alvo neste caso. A preferéncia
por ser alguém de nivel gerencial no uso deste modelo surge por se tratar de uma agdo em
que o fornecedor faz um investimento, ou seja, as pessoas que deverdo ganhar licenca
gratuita devem ser escolhidas de acordo com pontos estratégicos, que possam beneficiar o

usuério e também trazer pontos positivos para a empresa em um meédio e longo prazo.
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SBG_61121 (P:ApppadSBG_61113_lina,_extrausodSBG_61121)

[eoe |22 | €50 > D XHmedHSHH

Filtro F4 : 102 observacoes

Form_5_Guia_cessies_gratuitas [l Filtro F4: a {2005 2006}, venda néo fechada, rama educagéo, prof e alunos,

chance d

Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente. Data envio proposta. Valor esperado venda.
[Ensino_Universidade(EDU) -l [rs -l [12/08/2008 [+ ERED \
Home do Cliente E-mail do Contato.

|URISAN - &ndre Melo | ‘abracco@ur\san.tahe br ‘
Telefone do Contato. Observagies Diversas da Proposta.

|(55) 9965-0000 | Andre baiou a versao demo, deu uma passada

na Feira do empreendedor. Em 12/9/8 telefonei,
ele pediu valores para adquirir licengas para um

‘ | projeto. Em 19/9/6 disse que apresentou a
proposta, mas o projeto ter poucos recursos,
wao tentar parceria com outros professores, mas
|Andre | ndo & nada certa

Telefones do Cliente.

Pessoa de Contato no Cliente.

Cidade do Cliente.

|Santa Rosa | FCP_Proposta_de
— . o —
oferecer cessdo de licenca Survey versdo 4.5 valido |SySAquIS|§aUanE‘ra |—|
por 08 meses! | |:|
| [+]
1 Pesguiza realizada com tecnologis Sphinx

Figura 38 — Modelo 5, Guia para cessdes gratuitas: Formulario de Acéo

O modelo 5 foi usado para uma atividade pontual que durou trés dias, onde o objetivo
era identificar trés contatos da area educacional com grande interesse e pouca chance de
venda, para receberem uma licenca gratuita temporaria. Iniciando a avaliacdo pela questéo
de facilidade de uso e compreensdo, houve uma percepcdo positiva por parte do usuario
que operou a acdo comercial. Foi feita uma observacdo sobre um ponto deficitéario: existe
uma fragilidade devido ao fato de o contato poder ter outra ficha de proposta, o que poderia
levar a um equivoco se o cliente ja tiver adquirido sua licenga em outra observacao.

Destacou-se também a necessidade de contar com uma boa descricdo do historico
do contato na questdo texto (observacdes diversas da proposta), pois através dela é

possivel identificar os contatos que realmente apresentavam potencial futuro.

Compreenséo/

- Utilidade Criticas Sugestdes
Facilidade

Os usuarios manifestaram | Houve percepcdo de |A base pode conter duas
compreenséo do modelo e | utilidade por parte da | fichas de proposta para uma
facilidade de uso. equipe. mesma pessoa, podendo

levar a erro na atividade.

Figura 39 — Modelo 5: Avaliacdo Resumida
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4.3.4.6. Modelo 6 — Guia para realizacdo de Cursos em turmas

Um dos grandes pilares dentro da prestacdo de servicos da empresa é o de cursos
de capacitacdo no uso dos softwares. Em sua grande maioria, 0s cursos séo realizados de
forma personalizada, dentro da empresa cliente. Esta caracteristica individualizada
naturalmente gera um custo mais elevado para o cliente, o que muitas vezes faz com que
usuarios acabem nao contratando e fazendo uso do software sem a devida capacitacao.
Esta situacdo ndo é desejavel nem pelo cliente, que podera ficar sem dominio adequado do
software, nem pelo fornecedor, que certamente perderd chances de vendas
complementares para este cliente, e podera até mesmo perder o cliente ao longo do tempo
pela descontinuidade do uso do software.

Este modelo tem o objetivo apoiar uma alternativa intermediaria para solucionar este
tipo de situagéo: oferecer cursos em turma. A visdo para uso executivo demonstrard quais
sao as cidades que apresentam um alto indice de propostas abertas e ainda nao finalizadas.
Nestes locais serdo organizados cursos coletivos, com investimento menor, para atender a
esta fatia de clientes.

O formulario de acao, para uso da equipe operacional de vendas, apresentara todas
as informacdes para a venda de vagas (data, local, horario, preco), de forma enxuta e
objetiva, juntamente com as informacbes basicas do cliente, de forma que possibilite,

através do filtro, navegar pelas fichas de potenciais interessados e tentar a venda de vagas.

Modelo 6 - Guia para realizacdo de Cursos em turmas

Usada por Equipe operacional

Variaveis chave Data; Estado; Proposta de

Variaveis filtro na Proposta; Venda finalizada = NAO; Data da proposta >= 01/01/2005
visdo

Formulario de acéo Operacionalizar venda de vagas em turma com precos reduzidos
resultante

Variaveis filtro no Venda finalizada = NAO; Tipo de registro = proposta; data da
formulario proposta >= 01/01/2005; Proposta_de = Capacitacédo

Informacg&o adicional Diretrizes de venda das vagas em cursos, detalhes do treinamento
do formuléario de agdo | (local, data, hora)

Figura 40 — Modelo 6, Guia para realizacdo de Cursos em turmas: Estrutura

Seguindo a ordem estabelecida para as visdes, a figura 41 mostra as principais
variaveis de forma condensada, seguida pela figura 42, que mostra as variaveis usadas

como filtro, com destaque aqui para o segmento de ‘capacitacao’.
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SBG

1121, (P:AppeaiSBG_6111

na_extrausoiSBG.

1121)

% Wisbes | Tabelas... | Acfies... | 174 e % _;] \F& E’

Filtro ¥3 : 38 observacdes

GUIA PARA VENDA DE CURSOS EM TURMA q Tecnologia Sphinx

FCP_Proposta_de FCV_FCP_Estado

FCP_Proposta_de: Estado do Cliente
Capacitagio 38| 100,0% =P 9| 23,7%
=0L [ 0,0% RS Tl 18,4%
Qutros 0 0,0% sC 6| 158%
Partal [ 0,0% DF 3 T,9%
Software [] 0,0% PR 3 7.9%
Total 38| 100,0% RJ_ES 3| 79%
FCP_Data_proposta Me 2 i
o 2| 53%
Dats envio proposta. 5 7 25%
Primeiro Trimestre 9 23,7% N 1 2.6%
Segunco Trimestre 7| 18,4% ME 1 2,6%
Terceiro Trimestre 13| 342% Exterior 0 0.0%
Quarto Trimestre 9 23, Wéo Informou 0 0,0%
Total 38| 100,0% Total 38| 100,0%

Figura 41 — Modelo 6, Interface 1: Variaveis condensadas

SBG_61121 xtrauso¥SBG_61121)

= s | T abelas. ‘ AgBes.. | @ 2 & % D o 3

Propostas : 2998 observacdes

GUIA PARA VENDA DE CURS0S EM TURMA q Tecnologia Sphinx

FCV_FCP_Tipo_Registro FCP_Chance_negocio FCP_Venda_finalizada FCP_Proposta_de
Tipo de reqistro Chance de negdcio. “enda Finalizada? FCP_Proposts_de:
Licengas 0 0,0% téclia = 1,83 "Média’ M&a resposta F 0,2%| Soma dos percentuais diferertes de 100 em fungéio de
- Yalorizagio dos tens de escala: - - respostas mitiplas e das exclusdes
Servigos [] 0,0% de 1 (Ruim) & 3 (Bom) SimiParcisl 634 211%
Mensslidades 0 00% — Mao 2367| THE% Sattware 2719] 90.7%
N30 resposta #HO| 13,7% Capacitacio 59| 1a6%
Propoata 2 998 | 100,0% Tatal 2998 | 100,0% Aty
Ruim 1118 37,3%
. _ Portal 303| 101%
Total 2998 100,0%| | =il e SimParcial
= " Outros 228 76%
Biom 673 224% oL 138 4,6%
Total 2998 | 100,0% Total 2998
&
FCP_Venda_finalizada, FCP_Proposta_de
simiFa 1o Total
reial
M&o resposta 3 3 6 i
Software 498 2226 2714 [ B
Portal 94 208 302 %
Capacitagdo 1 328 43 TE3% — —
g § T & 3 E 3
oL 30 107 137 T a é g g El -
Qutros 79 149 228 T c b g
m 9
Total 805 3021 3826 | [onem = =

Figura 42 — Modelo 6, Interface 2: Variaveis de critérios para filtros
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As telas 41 e 42 mostram um panorama amplo sobre qual o perfil das propostas
emitidas para servi¢cos de capacitagao, inclusive comparativamente as proposta de produtos
e outros servicos. Assim, a geréncia pode diretamente perceber a dimensdo que este tipo de
proposta apresenta no contexto geral da sua atividade.

As figuras 43 e 44 demonstram 0s cruzamentos criados para melhor compreender
onde estdo, em termos de localizacdo, segmento de atividade, e chance de fechamento, as
propostas de capacitacdo. O valor esperado das vendas também sao considerados com o
objetivo de identificar as melhores oportunidades.

A partir da leitura e compreensao das visdes, por parte da geréncia comercial, torna-
se possivel pensar em quais sdo os locais, e para qual publico, se deve programar cursos
em turma. Em esséncia, serdo focados mercados onde ha muita proposta aberta com
poucas chances de fechamento. Nestas condicdes um curso em turma, como condi¢cbes
flexibilizadas, pode ser uma boa chance de atingir clientes que nao teriam acesso a
atividade.

Assim, foi criado o formulério de acdo para venda de vagas em cursos coletivos,
como exemplifica a figura 45. O formulario foi colocado em préatica em um curso por turma
realizado na cidade de Sao Paulo, para o que foi necessario aplicar o estrato do estado de
Sé&o Paulo sobre o filtro pré-definido para o formulério.

SBG_61113_lina (C:iusuariosilinalSBG_61113_linalSBG_61113_lina)

m = VisBes | Tabelas | Agfes 374 G % &= [F
Filtro V4 : 1258 observagies
GUIA PARA VENDA DE CURSOS EM TURMA q Tesnologia Sphin

2008), proposta

FCP_Proposta_de, FCP_Venda_finalizada, FC¥_FCP_Estado

Mo Capaci

resposta Software Partal tagio SOoL CQutros | FCP_Prop
[RER) 2 853 169 208 92 121 1445
imJParcial 2 192 56 64 28 42 384
FCP_Venda_finalizada 4 1045 225 272 120 163 1829
3o resposta 1 39 5 0 1 4 50
P 2 219 53 78 39 k| 424
R& 1 153 43 47 16 25 288
PR 1 101 24 35 ] 25 192
R._ES L] 108 14 18 24 14 178
SC o 7 13 22 10 13 135
ME L] 89 18 17 3 8§ 133
DF L] i 16 18 & L] 105
cO o 57 1 12 4 1 94
WS L] 5 12 g 5 7 a3
) L] 49 & 10 4 7 76
] o 37 8 7 3 5 50
Exterior L] 9 1 L} L} 3 13
o Informou L} 0 0 0 0 L} 0
FC¥_FCP_Estado 5 1048 228 272 121 163 1835

Figura 43 — Modelo 6, Interface 3: Cruzamentos
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SBG_61113_lina

sAlina\SBG_61113_linaA\SBG_61113_lina)

Estratos ﬁ

Filtro ¥3 : 38 observaches

Visties ‘ Tabelas.. ‘ Agiles... ‘

GUIA PARA VENDA DE CURSOS EM TURMA

Cruzamentos

Valor esperado venda.

Menos de 1000 Cie 3000 & 4 9599

D 1000

az999 De 500047 999

FCV_FCP_Estado

Estado do Cliente.

SR 9| 23.7%
RS 7| 18.4%
sC 6| 158%
DF 3 9%
PR 3| rem
RJ_ES 3| rem
MG 2 §,3%
co 2 §,3%
Ba 1| 2,6%
M 1| 26m
ME 1 2,6%
Exterior 0 0,0%
Mo Informou 0 0,0%
Total 38| 100,0%

@ 4 & F
1 Tecnologia Sphin

Valor esperado venda.

Meédia = 3 977 64 Desvio-padrio =1 831,90
#Mediana = 4 000,00

M&o resposta 13 34,2%
Menos de 1000 1 2,8%
De 1000 a 2999 L] 15,8%
De 300044999 9 23.7%
De 5000 a7 999 9 23.7%
5000 & mais [} 0,0%
Total 38| 100,0%

Figura 44 — Modelo 6, Interface 4. Cruzamentos

ppgaibases_shph BG_61113_lina_extrauso)

K< <% b b

Filtro F5 : 71 observacdes

XHmedHSHH

1 Pesquizsa realizada com e

chada, prop

Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente. Data envio proposta. Valor esperado venda.

‘D\versnsfoutmsfcasns (D) |:| |SF'

-] [13m1/2008 [+] [7 140

Home do Cliente

Observagies Diversas da Proposta.

|Edi\5un Souza

| Edilzon telefonou, disse que procurou na internet

Telefone do Contato.

e achou muito interessante, pediu proposta.
realiza pesquisas internas. Mandei proposta

[¢13) 8118-D000

| genérica e capacitagdo para 01 pessoa

Pessoa de Contato no Cliente.

|Ed|\san Souza

Cidade do Cliente.

|GuarUJé

| E-mail do Contato.

Telefones do Cliente.

|ed\\sun@|g.cum.br

[(17) 3341-000—

curso em turma - 5P - FGY
cizs 05 e 0612 - das 14:00 45 18:00

R 400,00;

RE 300,00 25 pessos mesma empless;
R 200,00 3a pessoa mesma empress,

FCP_Proposta_de:

|SysAquisi;é0Ad\cmnal H
|Capacita;én H
|F'Drtal Elearning H

Figura 45 — Modelo 6, Guia para realizagdo de Cursos em turmas: Formulério de Ac¢ao
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Como destaque neste formulario de acao, na parte inferior da tela anterior (figura 45,
circulo vermelho) ja estdo as informagdes Uteis sobre o curso em venda (datas, horarios,
etc.).

O modelo 6 foi usado ao longo de quatro dias Uteis pela equipe comercial. Na sua
avaliacdo, ficou nitido que havia diversos aspectos a serem melhorados. Iniciando pela
questdo de facilidade de uso e compreensdo, houve por parte dos usuarios uma clara
necessidade de mudancas.

A principal consideracdo da equipe foi no sentido de expor que a maioria das
propostas emitidas sdo de capacitacdo juntamente com outros servicos ou produtos. Sendo
assim, o filtro que seleciona propostas ndo fechadas, ndo vai, na maioria dos casos, puxar
0s casos desejados. Isso devido ao fato de ndo haver sempre uma proposta exclusiva de
capacitacdo, o que faz com que as questdes “venda fechada” e “chance de negdécio” ndo
sejam necessariamente referentes a capacitagdo (foco do modelo). A sua utilidade n&o se
comprovou neste caso devido a estes fatores.

Outro ponto negativo relatado, desta vez mais relacionado a facilidade de uso, foi o
argumento de que muitas vezes hd mais de uma ficha por cliente. Devido a isto, uma
determinada ficha pode aparecer como “venda n&o fechada”, mas o mesmo cliente pode ter
outra ficha, podendo ja ter sido fechada a venda. Chegou-se a concluséo, na reunido de
avaliacdo, que este ponto poderia ser contornado fazendo a ag¢do no sistema sempre
comecgando a partir dos contatos mais recentes.

A disponibilizacéo de diretrizes de acao ja no proprio formulario (datas do curso, valor
da inscrigdo, etc) foi destacada como um fator que agregou bastante facilidade no trabalho
prético pela praticidade e economia de tempo.

Para a geréncia comercial, 0 modelo agregou facilidade, pois possibilitou colocar em

pratica uma forca-tarefa de forma mais sistematizada e objetiva.

Compreenséao/ - . .
- Utilidade Criticas Sugestdes
Facilidade
Os usuarios Houve percepcéo O filtro seleciona apenas
manifestaram de utilidade por propostas de capacitacdo, mas na
compreenséo do parte da equipe - 0 | maioria das vezes a capacitacéo é

modelo e facilidade | modelo possibilitou | oferecida junto com outros

de uso. automatizar alguns | produtos. Sendo assim, ha uma
procedimentos. distorcdo do que se pode pensar
ser uma situagéo de proposta

exclusivamente de capacitagdo.

Figura 46 — Modelo 6: Avaliacdo Resumida
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4.3.4.7. Modelo 7 — Operacionalizagéo da Venda

Durante a etapa de mapeamento dos processos, um procedimento chamou atenc¢éo:
0 passo entre fechar uma venda no setor comercial e encaminha-la ao setor de gestdo para
as devidas providéncias. A ficha de registro de proposta era impressa, em um formulario
especifico para esta finalidade, e passada a area de gestdo. A equipe de gestao preenchia
nova ficha, agora de venda finalizada, com base nas informacdes da ficha comercial.

Uma idéia que surgiu a partir disso foi de aproveitar as informacdes da ficha de
proposta para um novo formulario de acdo: a da equipe de gestéo. Isso evitaria o retrabalho
de inserir algumas informacdes ja existentes no sistema.

Ao analisar a viabilidade de implementacéo prética, foi considerada uma questéo de
organizacdo das informagfes que impediu a adocgdo: as informacdes de uma proposta
guantos aos itens que foram oferecidos, bem como valores, nem sempre sdo exatamente 0s
que fecham em uma venda. Podem ser oferecidos varios produtos e apenas um ser de fato
adquirido, por exemplo. Mesmo assim a ficha de proposta deve permanecer com o que foi
oferecido, pois do contrério se perderia de vista qual foi o interesse inicial do cliente ao
solicitar uma proposta. Sendo assim, usar a mesma ficha de proposta para venda fechada
ficava mais complexo. Seria necessario alterar a estrutura de dados, criando novos campos
(duplicados) para proposta e venda fechada. Isso seria um volume ndo desejado para a

base, néo justificando a implementacéo deste modelo.

Etapa 3 — Operacionaliza¢édo, Pés-venda e Revenda

Necessidade de nova variavel: -

Modelo 7 - Operacionalizagéo da Venda

Usada por Equipe operacional de vendas e Equipe Administrativa-Financeira

Variaveis chave Todas as que envolvem informag8es cadastrais e sobre a venda que

esta sendo fechada

Variaveis filtro na -

visdo

Formulario de acao Seria direcionado ao formulario usado pela equipe de Gestao

resultante

Variaveis filtro no -

formulario

Informacéo adicional -

do formulério de agéo

Figura 47 — Modelo 7, Operacionalizacdo da Venda: Estrutura

94



4.3.4.8. Modelo 8 — Atividades de P6s-venda e Revenda

Outra atividade mapeada no processo do setor comercial foi a de pds-venda. Como
diretriz de atividade mensal, os integrantes da equipe comercial entram em contato com 0s
clientes que efetuaram vendas dois meses antes. Para chegar a uma lista de clientes que
deviam ser contactados a cada més, era feita uma consulta individual a base de registros,
de forma néo sistematizada. Este modelo foi entdo construido para proporcionar uma
atividade de pés-venda mais organizada. Nao ha visdo, apenas formulario de acao. Isso se
deve ao fato de este modelo interessar somente a cada registro de venda de forma

individual.

Modelo 8 — Atividades de Pés-venda e Revenda

Usada por Equipe operacional de vendas

Variaveis chave Ramo, Tipo de Pesquisa; Proposta de

Variaveis filtro na visdo -

Formulario de acéo De acordo com necessidades evidenciadas no contato pds-venda,
resultante sugerir servicos ou sistemas que possam atender a demanda
Variaveis filtro no Tipo de registro = ndo proposta; tipo de licen¢a = todos que
formulério envolvem pagamento

Informacéo adicional do | Sistemas e servicos complementares oferecidos pela empresa

formulario de acao

Figura 48 — Modelo 8, Atividades de Pds-venda e Revenda: Estrutura

A figura 49 mostra o formulario de acdo usado no pés-venda. Diferentemente dos
formularios anteriores, que filtravam através de propostas, este formulario considera vendas
fechadas, para resgatar as vendas efetivadas e fazer o contato de pos-venda. O formulario
ja contém na parte inferior algumas sugestdes de produtos e servicos complementares que
podem ser oferecidos aos clientes.

Este formulario de acéo foi utilizado nos primeiros dias de Dezembro, onde foram
contactados os clientes que efetuaram compras em Outubro. Houve percepcdo de valor
agregado e facilidade na atividade de pds-venda com o uso do formulario. Anteriormente,
esta acdo era feita de forma bastante artesanal, cada pessoa da equipe comercial tinha
suas anotagfes das vendas efetuadas a cada més e entdo executava o trabalho de poés-
venda com base nestas anotacdes. A reagdo do cliente no contato pds-venda ndo era
armazenado de nenhuma forma, ou seja, se alguma nova venda era gerada, a equipe

simplesmente registrava como nova venda. Isso ndo possibilitava registrar o histérico dos
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contatos. Houve, assim, boa aceitacdo e percepc¢édo de utilidade no novo formulario de acéo
pelo fato de possibilitar registrar informac¢des do contato de pos-venda.

Entretanto, para poder fazer este registro do contato pds-venda, a equipe de vendas
destacou que seria necessario criar nova questao, especifica para esta finalidade, pois a
questao texto ja existente era de uso exclusivo da equipe de gestéo, para observa¢cbes da
venda.

Outra consideracdo sobre este formulario é a de que a questdo “observacdes
diversas da proposta”’ ndo tinha utilidade, pois é preenchida apenas nas fichas de proposta.
Como este modelo trabalha apenas com fichas de vendas fechadas, esta questdo aparece
sempre em branco, sem preenchimento.

SBG_61122_novo (C:husuariosilinal_ppgaisbgiSBG_61122_novo)

B X%a>EH

Filtro FE para FC¥_Cliente With “mariza™ : 1 observactes

Form_8_pds_venda_revenda W Filtro F6: tipo registro = licenga ou senigo; tipo licenga = envolve pagamento
Home do Cliente Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Chente.
|LDjaS_Mansa_SF' ‘ |VarEjD_Atacad\5ta(VAR) H 5P =
Tipo de registro. |0bseruagﬁes Diversas da Proposta. |Observagies gerais FCV
|L|cen;as |:| |Ser\f|gus |:| | |:| Quem vai receber a
carrespondéncia é o
IS D Skl senhor Marcelo - Setar
|('H) 2109-0000 | de Almaxarifado

Telefones do Cliente.
[(11) 2108-0000 |
Pessoa de Contato no Cliente.

‘Déhnra da Costa |

Valor Sistemas Valor E-learning E-mail do Contato.

|5 10000 | ‘ | |deb0ra@mansa com

Valor Capacitaci Tipo de o Pos-venda: salisfagdo com instalagdo e uso do software

| | | tl Novas vendas: Portal, Operadon, 500, Assessoria, Capacitacdo

1 Pesquiza realizada com tecnologia Sphinx

Figura 49 — Modelo 8, Atividades de Pds-venda e Revenda: Formulério de Ac¢ao

Outra observacéo interessante que houve ao longo da avaliacdo do modelo foi de
que a equipe de vendas tem pouco dominio das variaveis usadas como filtro neste
formulario, pois estas variaveis sao de uso exclusivo da area de Gestdo. Sendo assim, o fato
de o sistema oferecer os filtros pré-prontos foi importante para facilitar o uso, mas mesmo
assim houve um pouco mais de resisténcia por parte da equipe comercial, como se aquelas

informacdes (registro de venda, ndo de proposta) ndo pertencessem ao seu setor.
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Compreenséo/
Facilidade

Utilidade

Criticas

Sugestdes

Os usuarios
manifestaram
compreenséao do
modelo e facilidade

de uso.

Houve percepgéo
de utilidade por
parte da equipe - o
modelo possibilitou
automatizar alguns

procedimentos.

Faltou a indicacéo, no

formulario, de que
cada usuério deveria
aplicar seu filtro
(pessoa responsavel
pelo contato).

Insercao do campo
‘responsavel’ (mesmo
aplicando o filtro fica mais
claro tendo o nome da

pessoa da equipe que é

responsavel pelo contato).

Figura 50 — Modelo 8: Avaliagdo Resumida

4.3.4.9. Modelo 9 — Monitoramento de Faturamento

Este modelo surgiu a partir da necessidade de haver um maior monitoramento por

parte da direcdo e das geréncias comercial e administrativa sobre o real quadro de negécios

fechados pela empresa. Este controle era feito anteriormente de forma ndo dindmica, com

uso de diversas planilhas isoladas, as quais eram preenchidas manualmente fora do sistema

de registros. Estas planilhas chegavam a circular por mais de um funcionario, para

preenchimento de informacdes de diferentes tipos, o que nao possibilitava uma andlise

dindmica. Havia, portanto, o desejo de ter

qualquer momento da base Unica. Nao ha

finalidade é apenas de oferecer um relatério, um quadro dos nimeros da empresa.

Modelo 9 — Monitoramento de Faturamento

Usada por

Direcéo, Geréncia Administrativa e Geréncia Comercial

Variaveis chave

Valor_Sistemas; Valor_SphinxOnline; Valor_Capacitacdo

Variaveis filtro na visdo

Tipo de registro = ndo proposta; Tipo de licenca = todos

gue envolvem pagamento; Data = 2006

Formulario de acao resultante -

Variaveis filtro no formulario -

Informacéo adicional do -

formulario de acao

Figura 51 — Modelo 9, Monitoramento de Faturamento: Estrutura

um relatorio efetivo extraido diretamente e a

neste caso um formulério de agéo, pois sua

As primeiras duas telas desta viséo (figuras 52 e 53) trazem informacfes sobre as

vendas fechadas em relacéo a localizacdo do cliente e o seu ramo de atividade. A primeira

traz as categorias agregadas; a segunda demonstra as mesmas em detalhes.
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N (P:ippgaibases shp\Sbi

Vises ‘ Tabelas... | Acdes... | 127 e % _;] \'& E‘

Filtro ¥5 : 362 observacdes

MONITORAMENTO DE FATURAMENTO c Tecnolagia Sphinx

Variaveis condensadas

OS NEGOCIOS DA EMPRESA

FCY_FCP_Ramo_Atividade FCV_FCP_Estado
Ramo de Atividade do Clierte. Estado do Clierte
Soma dos percentusis diferentes de 100 em fungo das exclusdes. Mo resposta 3 0,8%
Educacan 147 | 40,6% |‘ i) RE 84 23.2%
Inst_Pesgy 94| 26,0% sP 56| 15,5%
Governo 66| 18,2% RJ_ES 38| 10,5%
Empresas 28 Tl% CF 36 9,9%
Diversos 26 T,2% PR 34 9,4%
Total 362 99.7% CcQ 26 7,2%
Legenda RAMD: 50 24 6,6%
U idadeED L ESTFProfessor_P dor(PP QY
Inst_Pesq=Inst_Pasquisa_Consuktaria(PEC)E Comunicagia_Publicidade(C0hd) MG 21)  58%
Govemes rgies_Empresas_Piblicas(EFLOEONG_FundagBestF UM) HE 18| 5.0%
P pitais_Salide( AL phes(TELF Turisma(TURF "
=Ind0stria_Geral{IND)F varejo_MtacadistalvARF BA 13 3,6%
=Bancos_Finangas(F N Seguros_Previdéncia(3EG ) InformticadINF =
atrileo{PET) Calgados(C ALy Agronegécios(ABRE H 9| 25%
=fuomobilistios(AUTF Cosmétions( 0 5F Energia(ENE) Exterior o w0
M&a Informau L] 0,0%
Total 362 | 100,0%

Figura 52 — Modelo 9, Interface 1: Varidveis condensadas

SBG_61215_FN (P:\ppgaibases_sbg\SBG_ 61215
Estratos _Lﬁ Wisfies ‘ Tabelas | Arfes | a 277 % % g 'i \&
Filtro ¥5 : 362 observacdes

MONITORAMENTO DE FATURAMENTO q Tacndlogia Sphinx

08 NEGOCIOS DA EMPRESA EM DETALHE

FCV_FCP_Estado

FCV_FCP_Ramo_Atividade Estado do Clisnte.

Rama de Atividace do Cliente. Mén resposta 3 0,8%
Ensino_Universidade(EDL) 122 33,7% % RS 84| 23,2%
Inst_Pesguiza_Consultoria(PEC) 84| 232% =P 56 15,5%
OMG_FundagiiesFUM) 46| 12,T% E RJ 37| 10,2%
Diversos_Outros_casos (DIV) 26 2% DF 36 9,9%
Grodns_Empresas_Poblicas(EPU) 20 5,5% PR 34 9,4%
Professor_Pesquisador(PPG) 17 4,7% SC 24 6,6%
Comunicacio_Publicidade(COM) 10 28% MG 2 5,8%
Eztudante(EST) 8 2,2% Ba 13 3,6%
TelecomunicagiesTEL) 8 2,2% [ 13 3,6%
Hospitais_Satde(SALY 7 19% GO T 1,9%
Warejo_AtacadistalvAR) 4 11% PE 7 1,9%
Turizmol TUR) 3 0,8% MT L] 1,7%
Bancos_Finangas(FIN) 2 0,6% aC 5 1,4%
Calgados(CAL) 1 0,3% R HEEED
InternofIT) 1 0,3% MA, 3 0,8%
Seguros_Previdéncisl SEE] 1 0,3% M 3 0,8%
Agronegdcios{AGR) 1 0,3% CE 2 0,6%
AtomobilisticorAUT) 1 0,3% PE 1 0,3%
Inciistria_Geral(ND) 0 0,0% ES 1 0,3%
Energia(ENE) 0 0,0% PA 1 0,3%
. 0 0,0% . L] 0,0%

Total 362 100,0% Total 362 100,0%

Figura 53 — Modelo 9, Interface 2: Variaveis detalhadas
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As telas acima ja podem dar uma clara nocdo de quais sdo os ramos de atividade
mais representativos nas vendas da empresa (Educacéo, Institutos de Pesquisa e Governo)
e quais as regides onde ha maior niumero de clientes (RS, SP, RJ, DF, PR). A partir destas
informacdes, as geréncias puderam concluir que € necessario investir em uma acdo de
divulgacdo em regides onde ha menor niumero de clientes, mas também puderam concluir
que as regides e segmentos mais representativos devem sempre ser tratados com atencao,
por serem as regides com maior potencial ainda a ser explorado.

A figura 54, a seguir, ja inicia um retrato do faturamento da empresa através de
nameros. Esta figura mostra o total de vendas do ano separadas por produtos e diferentes
servicos, incluindo média, desvio-padrdo e soma em cada uma das tabelas, para
dimensionar as vendas em cada uma das categorias. Isso trouxe as geréncias diversas
percepcoes, entre elas, uma motivagéo para discutir e repensar os pregos de seus produtos
e servicos, uma vez que o valor médio das vendas se mostrou inferior aos valores

praticados como padréo.

SBG_61214 (P:Appgatbases_sbglantigos\SBG_61214)

Estratos H WisBes Tabelas | Acies | 37 Q % g & F"
Filtro ¥5 : 344 observacdes
MONITORAMENTO DE FATURAMENTO 1 Tacnologia Sphinx

0OS NUMEROS DA EMPRESA EM DETALHE

Valor_Capacitacao Valor_Sistemas

Walor Capacitagio “alor Sistemas
Média = 329,10 Desvio-padréo = 1 116,74 Média =1 283,75 Desvio-padréo = 2 047,55
Soma = 72 730,00 Soma = 378 707,00

Menos de 500,00 191 86,4% Menos de 500,00 123 Mi%

De 500,00 & 1 000,00 13| 59% De 500,00 &1 000,00 82| 27.8%

De 1 000,002 3 000,00 9 441% De 1 000,004 3 000,00 44| 14,9%

De 3 000,00 & 5 000,00 1 18% De 3 000,00 & § 000,00 M| 13,9%

£ 000,00 & mais 4 18% & 000,00 & mais R
Total 221| 100,0% Total 205 | 100,0%

FCV_Valor_SphinxOnline
walor SOL: registro + consumagan.
Média =5 672,80 Desvio-padrio = 4 646,46

Soms = 56 728
10,0%
20,0%
30,0%

30,0%
10,0%
0,0%
100,0%

Menas de 1 500
De1 50022999
De 3000 &5 939
De 6000 29999
De10000a17 999
18 000 & mais
Total

oflalw|w|n]|a

=
=

Figura 54 — Modelo 9, Interface 3: Distribuicdo entre produtos e servi¢cos
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A figura 55 inicia a série de telas de cruzamentos desta visao. Esta primeira figura de
cruzamentos demonstra como as vendas estdo distribuidas nas principais cidades
brasileiras e nos segmentos de produtos e servigos. E importante lembrar que esta relacao,
nesta interface, esta considerando volume (quantidade) de licencas e servi¢cos prestados,
ndo significando que a célula maior teve maior faturamento em termos de valores. O
conteudo das células podem denotar um determinado perfil, levando em consideracdo uma
determinada cidade e o ramo de atividade em que atua mais amplamente. Por exemplo, em
Sado Paulo os Institutos de Pesquisa sdo a maior fatia de clientes, enquanto que no Rio

Grande do Sul 0 segmento da Educacéo se destaca fortemente em relacdo aos demais.

SBG_61214 (P:Appgatbases_sbglantigos\SBG_61214)

Estratos ﬁ WisBes Tabelas | Acies | 477 Q % g | ‘& F_ﬂ-
Filtro ¥5 : 344 observacdes
MONITORAMENTO DE FATURAMENTO c Tacnologia Sphinx
A CLIENTELA POR REGIAD E POR SETORES Avisdo deman as e o metiodos, ramo de atividade e regian.
ino de reni = proposta, tipo de licenga = todas

Filt

FCV_FCP_Ramo_Atividade, FCV_FCP_Estado

Educacao @ Inst_Pesqg | | Governo | | Diversos | |Empresas Total
W&o resposta 3 [] [] [] [] 3 [ i
RS 58 5 2 7 1 a3 HED - )
=P " 20 1 " 13 56 185 BE% TZE
FJ_ES 14 " 9 2 1 37 IEE T 5,45
PR 15 9 5 1 0 30 i3 [ wr | |
lele) 4 19 3 0 0 26 [EHES 5%
DF 9 T 2 [} [} 24 T EE B35 E
3¢ 13 1 4 2 ] 23 T3 [ R |
MG 3 13 3 o 2 21 TeT% T 5%
HE 4 ] 10 2 2 18 7 i 3 Tt [t
B 3 [] 10 [] [] 13 FERES T TR i
] o 5 4 [} 0 9 [IX53 1
Exterior L] 0 L] L] 0 L]
o Informou 0 0 L] 0 0 L]

>

PR
co
DF
sC
MG
NE

RS
=
RJ_ES|
Total

Exterior|
M&o Informoul

Figura 55 — Modelo 9, Interface 4: Cruzamentos

As figuras 56, 57 e 58 trazem entdo os cruzamentos das mesmas variaveis (ramo de
atividade e localizacdo) com os valores dos negdcios fechados. A figura 56 apresenta um
retrato dos numeros de vendas de software, seguida pelo retrato de nimero de vendas em
capacitacdo (figura 57) e vendas em pesquisas web (figura 58). Cada uma destas Ultimas
telas apresenta igualmente as médias, desvios-padrdo e somas, para dimensionar as
vendas em cada segmento do negdcio. Outras receitas compdem ainda o faturamento da
empresa, sendo que esta visdo sera melhorada pela empresa para retratar totalmente a

atividade das unidades de negdcio.
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bglantiposiSBG_61214)

Estratas Tﬂ: Vistes ‘ Tabelas... | Acdes... | 527

_ 5 NI W
Filtro ¥5 : 344 observacdes

MONITORAMENTO DE FATURAMENTO 1 Tecnolagia Sphinx

VENDAS DE SOFTWARE

Valor_Sistemas Valor_Sistemas, FCV_FCP_Estado
“alor Sistemas Menos De Del Ded | onoon
édia = 1 283,75 Desvio-padrio = 2 047,55 de 500,005 (000,00 & 000,005 |° 70" Total
Soma = 378 707,00 500,00 |1000,00 |3 000,00 |6 000,00
Menos de 500,00 123] a,7% Wéa tesposta 3 0 0 0 o 3
Die 500,00 5 1 000,00 82| ar8w % RS i £ T E] 1 73
De 1 000,00 & 3 000,00 a4 149% SP 22 3 7 5 2 39
De 3 000,00 & & 000,00 41| 13,9% RJFS 24 4 2 5 o 35
£ 000,00 & mais 5] 0% i L 7 & L} o 2
Total 295 | 100,0% 8¢ 9 2 7 5 o 23
co 5 4 1 [ 1 23
WG 3 1 2 4 0 20
FCV FCP_Ramo Atividade, Valor Sistemas = —
- - = = OF 3 10 2 2 0 1T
:g:g Inst_Pe=q | [ Governo | | Diversos E’S":Sr Total ME 9 4 1 3 0 17
Menos de 500,00 52 2 % 1% I 123| B4 1 1 & e 1 i
D 500,00 & 1 000,00 a5 25 [T} 1 2 | e i i L L £
De 1 000,00 @ 5 000,00 14 [ 12 7 3 1 E’ferim g L g g g g
De 3 000,00 & 6 000,00 14 12 " 1 4 | [ Infermau ° g o s g o
S . 3 ” 5 P 5| [Tatal 123 52 2] I 5 295
Total 125 5 50 25 20 205

Menos che 500,00

[e 500,00 & 1 000,00
De 1 000,00 a3 000,00
De 3 000,00 a & 000,00
£ 000,00 & mais

Total

Estratos

Yisties ‘ Tabelas | AcBes | B/7 g % p ‘! \& F_H'

Filtro ¥5 : 344 observacdes

MONITORAMENTO DE FATURAMENTO 1 Tacndlogla Sphinx

VENDAS DE CAPACITACAO

Valor_Capacitacao Valor_Capacitacao, FCV_FCP_Estado
Valor Capacitaggo Menos De De De3 = 000,00
Méclia = 329,10 Desvio-padrio = 1 116,74 de |500,00a(000,00=2)00000a)° " 2" Total
Soma = 72 730,00 500,00 |1 000,00 |3 000,00 |5 000 00
Menos de 500,00 191  86,4% W resposta 3 0 0 0 0 3
De 500,00 & 1 000,00 13 &9% Bl 3 8 4 0 1 45
De 1 000,00 & 3 000,00 9| 4w RS 34 o 1 2 0 37
De 3 000,00 = 5 000,00 4| 1,8% RJ_FS 29 1 0 0 0 30
5 000,00 & mais 4| 1,8% co 13 1 1 0 0 20
Total 221| 100,0% s¢ 1% o 0 1 1 18
PR 15 1 1 ] 1 18
FCV_FCP_Ramo_Atividade, VValor_Capacitacao
ME 17 ] ] 1 [] 18
:g:g ::s;a Governo | | Diversos E?gg Total DF ] [1] 2 [1] 1 1M
Menos de 500,00 69 52 10 2 8 11| ["C 4 1 0 L g 0
De 500,00 2 1 000,00 2 4 1 [] 6 s J i 0 0 o 7
De 1 000,00 5 3 000,00 2 2 1 1 3 o [B* 3 o 0 ] ] 3
[ 3 000,00 2 5 000,00 1 [ 1 1 1 Pl E’fe”m g U 0 o o 0
5 000,00 & mais 2 0 0 1 1 4 Mao Informou [] 0 0 [] 0 0
Total = = o o . o71| [Total 191 13 9 ] A

Menos de 500,00

De 500,00 & 1 000,00
De 1 000,00 & 3 000,00 [ 227 T )
De 3 000,00 & 5 000,00
5 000,00 & mais

Total

Figura 57 — Modelo 9, Interface 6: Vendas em servi¢os (capacitacao)
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SBG_61214 (P:Apppatbases sbplantiposiSBG_61214)

Estratas Tﬂ: Vistes Tabelas... | Acdes... | 727 % & & F_J-
Filtro ¥5 : 344 observacdes
MONITORAMENTO DE FATURAMENTO 1 Tecnologia Sphinx

EB divididos

Jtipo de licenga = todas

FCV_Valar_SphinxOnline VENDAS DE PESQUISAS WEB
hédia = 5 672,80 Desvio-padrio = 4 646,46
Soma = 56 728
Menos de 1 500 1] 10,0% . .
Sk u FCV_Valor_SphinxOnline, FCV_FCP_Estada
De 1 500 & 2999 2| 200%
WMenos Det De3 Dek De10 15000
e e el o1 5op| 3002 |00065 0009 (000217 | 20" | Total
De 6 000 & 8999 3| 30,0% 933 933 ] ]
De 10000517 999 1| 10,0% N0 resposta 0 0 ] ] ] 0 [
18 000 & mais o 00% Ed 0 1 1 1 1 [] a
Total 10| 100,0% FJ_ES 0 1 1 2 [] 0 4
FCY_FCP_Ramo_Atividade, FCY_Valor_SphinxOnline e U U i U U L 1
= = = SC 1 0 ] 0 0 0 1
Inst_ uc . mpr
Pesq Governo acao Diversos . Total B 0 0 0 0 0 0 0
Menos de 1 500 [] q 0 0 0 4| |MNéo Infarmou 0 0 0 0 0 0 0
De 15004 2539 2 0 0 0 0 2| |FR 0 0 0 0 0 9 0
De 3000a 5993 F] [] 1 [] [] 3| |Exterior 0 0 0 0 0 0 0
De 600049933 3 ] 0 ] ] 3| MG 0 0 o 0 0 0 0
De 10000 &17 939 1 0 0 ] 0 1| M 0 0 o 0 0 0 ]
18 000 & mais ] ] 0 ] ] 0| [BF 0 0 0 0 0 9 0
Total 8 1 1 [] [] 10| |0 o 0 0 0 0 0 o
P NE 0 0 ] ] ] 0 [
henos de 1 500 f T 7
Lo 1 5005 2 209 Total 1 2 3 3 1 [] 10

De3000a5909
DeG000a8959
De10000&a17 9939
18 000 & mais
Total

Figura 58 — Modelo 9, Interface 7: Vendas em servi¢os (pesquisa web)

Com esta visdo pronta, houve uma reunido envolvendo as geréncias comercial e
administrativa e um membro da diregdo para uma tentativa de avaliagdo global dos
resultados do ano com base no novo modelo. A disponibilizacéo dos relatérios individuais
(software, capacitacdo e pesquisas web) foi avaliada como positiva, pois orientou a equipe
numa compreensdo de como se comportaram as vendas do ano. Isso, em consequiéncia,
permitiu também basear algumas iniciativas no planejamento do ano seguinte, tendo a
disposicdo informacdes realistas sobre o periodo que se encerra.

A figura 58, que era a principio bastante simples, mostrando a distribuicdo por regido
e por ramo de atividade, também foi Util. Foi possivel perceber esta utilidade por algumas
reacdes de surpresa da equipe sobre os resultados mostrados. Havia uma idéia equivocada,
por exemplo, de que era Sdo Paulo o Estado de mais licencas instaladas, o que nado se
confirmou. O ramo de atividade ‘empresas’ também chamou atencao pelo baixo volume de
vendas, despertando a necessidade de uma acao mais forte no setor para o préximo ano.

As reunifes para uso e avaliagdo destes modelos coincidiu com o final do ano, época
em que a empresa estava fazendo também outras reunibes sobre estratégias e
planejamento para 2007 nas diversas areas. Os elementos deste modelo trouxeram
especialmente muitos insights sobre possiveis acdes comerciais que podem aportar

melhores resultados ao setor comercial e a empresa no geral.
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Os cruzamentos das variaveis que demonstram valores com as variaveis de
localizagdo e ramos de atividade possibilitaram identificar ndo somente os clientes fortes em

termos de quantidade de negécios fechados, mas também de nego6cios de maior valor

envolvido.
Compreenséo/ - . .
N Utilidade Criticas Sugestbes
Facilidade
Os usuarios Houve percepcéo A vis@o ndo engloba as |- reproduzir as visées

manifestaram
compreensao do
modelo e facilidade

de uso.

de utilidade por
parte da equipe - 0
modelo possibilitou

ter um retrato inicial

taxas de manutencéo,
gue é um importante
servico prestado pela

empresa (uma solucéo

para anos anteriores,
com resultados
comparativos;

- criar nova variavel na

de vendas que se foi encaminhada para

dados de 2007).

ficha, que registre o

desejava. total faturado (sistemas

mais servicos).

Figura 59 — Modelo 9: Avaliagdo Resumida

Uma limitacdo clara na elaboragédo deste modelo diz respeito a analise das vendas
em taxas de manutencdo. Este pacote de servigos oferecido pela empresa representa uma
importante fatia do faturamento global, mas, devido a forma de armazenamento das
informacdes na base até o0 momento, ndo € possivel extrair um retrato da situacdo. O
procedimento de preenchimento adotado nos Ultimos anos é o de que cada cliente que paga
a taxa de manutencdo tem uma Unica ficha aberta para sua taxa. A cada periodo novo, o
novo valor € somado ao valor anterior, no mesmo campo de resposta. Sendo assim, se tem
apenas o valor acumulado, sem possibilidade de visualizar o valor anual que cada cliente
pagou. Este é um limite nesta visdo, que tem o objetivo principal de oferecer um mapa do
faturamento anual.

Uma sugestdo apresentada ao final desta reunido onde o modelo foi testado, é que
se altere a forma de registrar este servico na base. O momento de inicio do proximo ano € o
mais indicado, para iniciar o préximo periodo de forma adequada com esta finalidade. Ser&
adotado o procedimento de abrir novo registro para a taxa de manutengdo anual de cada
cliente. Mesmo representando um aumento no volume de fichas, a equipe julgou necessério
adotar esta mudanca.

Foi destacada, durante a reunido, a importancia e o cuidado necessario com o
preenchimento dos dados e a necessidade de ter a equipe do setor financeiro bastante
consciente nesta tarefa. Qualquer erro de preenchimento acarretara distorcdes nos

resultados.
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De uma forma geral, este foi 0 modelo que gerou maior percepcdo de utilidade e
valor agregado. Os trés gestores que a utilizaram, relataram que a viséo traz percepcdes e
constatagfes importantes sobre o perfil da clientela e sobre os numeros do faturamento, que
nem sempre se pode perceber no dia a dia da empresa. Com base em informacdes
consistentes, foi claramente percebida a possibilidade de tomar decisdes mais acertadas

para as futuras ac6es comerciais.

4.3.4.10. Modelo 10 — Desenvolvimento de novos produtos

Fazendo uso das informagfes obtidas através da nova variavel ‘tipo de pesquisa’, o
modelo a seguir tem o objetivo de tentar identificar quais sdo os tipos de uso mais
demandados no contato com prospectos e clientes. Eventualmente a empresa podera se

interessar por investir no desenvolvimento de solucdes especificas para um certo publico.

Necessidade de nova variavel: - Tipo de Pesquisa

Modelo 10 - Desenvolvimento de novos produtos

Usada por Direcéo e Geréncia Comercial
Variaveis chave Tipo_de_pesquisa; ramo_atividade
Variaveis filtro na visdo Tipo_de_registro = proposta

Formulario de acdo resultante -

Variaveis filtro no formulario -

Informag&o adicional do formulario de acao -

Figura 60 — Modelo 10, Desenvolvimento de novos produtos: Estrutura

A figura 61 mostra as principais variaveis relevantes para esta visédo, oferecendo um
foco mais geral sobre as diferentes aplicacbes dadas aos produtos da empresa. Através
deste quadro inicial jA se pode ver rapidamente quais sdo as areas que mais demonstram
interesse nas solucdes oferecidas pela empresa, alertando para a necessidade de bem
atender, em termos de demanda, a alguns publicos especificos. A Direcdo da empresa e a
Geréncia Comercial poderdo identificar nichos para novos produtos ou para servicos mais
direcionados e especificos ao que os prospectos buscam. Esta customizacdo pode
aumentar o valor agregado das solugbes e, consequentemente, ampliar as chances de

negacio.
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SBG_61113_lina_extrauso (C:iusuariosilina\SBG_61113_lina_extrauso)

Estratos ﬁ igies Tabelas... ‘ Apbies.. 143 e % _J \d& m-
Filtro ¥4 - 1258 observacies
NOVOS PRODUTOS [

Tipo_Pesquisa FCV_FCP_Ramo_Atividade
Tipo de pesouisa. Ramo de Atividade do Cliente.
Soma dos percentusis diferentes cde 100 em fungén das exclzdes. &0 resposta 27 24% .
Académica 326 259% Educacao 430 | 38,2% [ \j
W&o informou 286 | 22,¥% Inst_Pesqg 36| 251%
Outro 143 | 1M,4% Governo 206| 16,4% E
Avaliagéo cursos 35 2,8% Empresas 133 10,6%
Satizfagio clentes 23 1,8% Diversos 96 7,6%
Eleitaral 21 1,7% Total 1258 | 100,0%
Clima Organizacionsl 13 1,0%
Opini&o 12 1,0%
Tele Marketing " 0,9%
Pesguiza Mercado 10 0,8%
CRM 10 0,8%
RH geral 9 0,7% Pesquiza Mercado
5 COpinido Ouvidoria
Marketing 9] % Eleitoral  Avaliagéo 360
Avaliagio 360 4 0,3% Académica Avaliacdo cursos RH geral
Gualidade 3 0,2%
Ouvidoris 1| <0,1% Outra Satistagéo clientes CRM
Frova weh 1] <0,1% Clima OT’SIZ”’:ET;?:;
Total 1268 72,9% Marketing
Qualicade
Prova web

Figura 61 — Modelo 10, Interface 1: Variaveis condensadas

As figuras 62 e 63 oferecem alguns cruzamentos que podem oferecer informacoes
complementares, como localizagdo geogréafica de cada publico e o valor esperado das
vendas, que oferece uma nog¢do ndo apenas da quantidade de cada segmento mas também
suas possibilidades em termos de volume de retorno. Isto € um fator importante, pois fara a
empresa decidir se vale a pena investir técnica e comercialmente em um nicho especifico
com base no retorno financeiro que ele pode trazer.

Com base nos dados preenchidos até o momento da visdo da figura 62 (é preciso
lembrar que esta € uma questdo nova, ainda sem volume de preenchimento) € possivel
perceber de imediato que a empresa pode pensar em solu¢des customizadas para a area
académica e de avaliagao institucional, por exemplo.

Neste modelo existe apenas visdo, sem formulario de acdo. Qualquer acdo de
desenvolvimento de novos produtos devera ocorrer em nivel gerencial, com interagdo junto

ao setor técnico.
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Estratos ﬁ igies

Filtro ¥4 - 1258 observacies

Tabelas..‘ Agtes.. ‘ @ 23 & % o & [

NOVOS PRODUTOS Q' Tacnologia Sphin

FCY_FCP_Ramo_Atividade, Tipo_Pesquisa

|Educacaa I Inst_Pesq | Govermno | Empreszas | Diversos
hcadémica mn 9 2 2 2 k] m
M&a informou al 113 73 ki 46| | 7.5% 26‘5 | 10.5 I 6,15 P
GQutro 13 52 43 20 13| [ 9% 51,5 08 705
avaliagdo cursos 23 ] 7 3 ] B |_-m [ 5z |J
Satisfacdo clientes 1 5 3 9 5| p.5%] WE | 5915 I .75 P
Eleitaral 2 15 1 ] EIN R B THIE
Clima Organizacional L1} 4 L1} 4 5 50,55 58, T
Opinido 2 5 1 2 2 8, 7% B.3% e, 7 16, 7%
Tele Marketing 1 8 1 1 L1}
Pesquisa Mercado L1} 4 2 1 3
CR 1 1 L] 7 1
RH geral L1} [ L1} 2 1
Marketing 1 7 [} 1 [}
valiagdo 360 0 4 0 0 0
CQualidade [} [} [} 2 1 6,78 35.3%
Ouwidoria o o o 1 o R 14
Frova weh 1 0 0 0 0 o i)

usuariosilinadSBG_61113_lina

Estratas ﬁ Visties ‘ Tabelas.. ‘ Acles...

% e

Filtro ¥4 : 1258 observacies

NOYOS PRODUTOS Q' Tacnclogia Sphine

¥alor_Venda_Esperado, Tipo_Pesquisa
- De 10 De 15
999 999
M&o resposta 29.7% 0,0% 0.3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Académica 0,0% 66,0% 27 6% 2,8% 0,6% 3,4%|  100,0%
Mgo informou 0,0% 40,9% 52 4% 3,5% 1,4% 1,7%|  100,0%
Qutrao 0,0% 39,9% 44,8% 6,3% 2,1% 7.0%|  100,0%
Awaliagio cursos 0,0% 28,6% 34,3% 25,7% 0,0% 11,4% 100,0%
satisfagdo clisntes 0,0% 13,0% $7,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Elzitoral 0.0% 47 6% 52,4% 0,0% 0.0% 0,0% 100,0%
Clima Crganizacional 0,0% 23,1% 69,2% 7, 7% 0,0% 0,0% 100,0%
Opiniso 0,0% 0,0% 75,0% 16,7% 0,0% 8,3%|  100,0%
Tele Marketing 0,0% 0,0% 72.7% 18,2% 9,1% 0,0%|  100,0%
Pesquiza Mercado 0,0% 20,0% 80,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
CRM 0,0% 40,0% 30,0% 10,0% 10,0% 10,0% 100,0%
FH geral 0,0% m,1% 66,7% 0,0% 11,1% 11,1% 100,0%
Marketing 0,0% 33,3% 55,65 0,0% 0,0% 1,4%|  100,0%
aualiagio 360 0,0% 0,0%|  100,0% 0,0% 0,0% 0,03%|  100,0%
Qualidade 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0%|  100,0% CE
Quvidotia 0,0% 0,0%|  100,0% 0,0% 0,0% 0,0%|  100,0% o
Prova web 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% ToE
Total 27 0% 33,9% 32,0% 3.4% 1,0% 2,7% 100,0% |

Figura 63 — Modelo 10, Interface 3: Cruzamentos
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O modelo 10 foi utilizado durante uma tarefa desenvolvida com o objetivo de tentar
identificar alguma demanda por novos produtos. Uma primeira manifestacao de dificuldade
nesta tarefa foi em relacéo ao fato de a variavel chave (tipo_de_pesquisa) ser nova na base.
Sendo assim, apenas 0s contatos mais recentes foram preenchidos de forma consistente.
Esta manifestacdo ja poderia ser esperada devido ao curto espaco de tempo desde a
criacdo da questdo, podendo ser esperado um melhor resultado no futuro, com um volume
mais significativo de dados na questao.

Um aspecto que foi possivel observar diz respeito ao que este dado impacta, ou é
impactado, pela forma de trabalho da equipe. Nem sempre havia uma preocupacdo da
equipe de vendas em dialogar com o cliente ou prospecto no sentido de tentar identificar o
tipo de pesquisa realizada. Este dado, quando disponivel, era fornecido espontaneamente
pelo contato. A partir da elaboracdo deste modelo, a equipe foi orientada a sempre

compreender melhor a demanda do cliente, para tentar um atendimento mais personalizado

possivel.
Compreensao/ N .
N Utilidade Criticas Sugestdes
Facilidade
Os usuarios Houve percepcéo de A questéo chave
manifestaram que pode haver utilidade | (tipo_de_pesquisa) é

compreenséo do modelo | com mais tempo de uso | muito recente, ainda ndo -
e facilidade de uso. (mais dados na questédo | oferece dados suficientes.

nova).

Figura 64 — Modelo 10: Avaliacdo Resumida

4.4. Resultados da Fase de Avaliacao

Ao relatar a avaliacdo do trabalho que foi implementado, faz-se necessario tratar
separadamente a implementacdo da base Unica e dos modelos. A base Unica, sobre a qual
foram posteriormente construidos os modelos, foi a questdo que mais alterou a sistemética
de trabalho das equipes comercial e administrativa. Cada equipe j4 estava habituada a
trabalhar na sua base independente, que ja estavam em uso ha bastante tempo, havendo
assim um bom dominio do uso das bases e das variaveis envolvidas.

E importante ressaltar que a idéia da base Unica surgiu a partir de uma forte
demanda e necessidade da Direcdo e Geréncia, que desejavam contar com um histérico
mais fidedigno dos numeros da empresa. Sendo assim, a mudanca n&o foi vista como
positiva por todos os usuarios de nivel operacional, pois sem ver a aplicacdo gerencial mais

ampla, houve uma primeira tendéncia a apenas ver dificuldades trazidas pela mudanca. Foi
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possivel observar que a equipe operacional nunca observava os campos que compunham
as antigas bases com uma visdo minimamente critica, pois quase a metade dos campos nao
eram usados e nunca houve questionamento sobre isso, apenas houve adequacéo ao que
sempre existiu.

Sendo assim, no momento da implementacéo da base Unica, foi necessario orientar
e acompanhar de perto os primeiros dias de uso, para oferecer um bom suporte as equipes.
Nos primeiros dias, surgiram diversos questionamentos dos usuarios sobre os campos que
foram agregados (alguns mudaram de nome) e sobre como trabalhar filtrando apenas
observacdes pertinentes ao comercial e ao administrativo. Com o passar do tempo, cerca de
dois meses com a nova base Unica em uso, ja foi possivel perceber que as equipes estavam
melhor adaptadas a nova ferramenta, sem guestionamentos ou criticas.

Passando a avaliacdo dos novos modelos (conjuntos de vis@es, filtros e formularios
de ac¢do), houve um periodo de trés semanas para observacdo e avaliagdo. A percepgéo
geral da equipe comercial quanto ao uso foi positiva. Houve uma boa aceitacdo do fato em
si de estar sendo implementado algo novo na rotina de trabalho, sem manifestacdo maior de
resisténcia as mudancgas que se faziam necessarias para a adocao dos modelos.

Durante as reunifes para avaliagdo foram emitidas opinibes favoraveis e positivas
em relacdo as novidades introduzidas. No geral, a percepcdo foi de que os modelos
agregaram facilidade e agilidade as atividades, apresentando todas as informacfes
necessarias — mesmo as de diretrizes comerciais — na tela do formulario. Isso tornou
dispensavel alguns documentos adicionais que tinham de ser consultados e alguns
procedimentos informais, que se tornaram mais formalizados e sistematizados.

A figura 65 traz uma avaliacdo sintetizada sobre as principais percepcbes de
facilidade e utilidade dos oito modelos colocados em pratica na empresa. Na maioria, houve
percepcéo de facilidade e utilidade. As equipes claramente mostraram que houve agregacao
de valor ao trabalho. Mesmo nos que sofreram indicacBes de necessidade de ajuste, houve

percepcéo de utilidade.
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Modelo

Compreenséao/Facilidade

Utilidade

Modelo 2 — 12 Flexibilizacdo

para fechamento de venda

Modelo 3 — Flexibilizagédo
agressiva para fechamento de

venda

Modelo 4 - Guia para atividade

de contato face-a-face

Plena compreensdo do modelo e

facilidade de uso

Modelo 5 - Guia para cessfes

gratuitas

Modelo 6 - Guia para realizagédo

de cursos em turmas

Plena compreensdo do modelo
com algumas ressalvas na

facilidade de uso

Modelo 8 — Atividades de p0s-

venda e revenda

Modelo 9 — Monitoramento do

faturamento

Modelo 10 — Desenvolvimento

de novo produtos

Plena compreensao do modelo e

facilidade de uso

Houve percepcéo de
utilidade

Houve percepcao de
gue pode haver
utilidade com mais

tempo de uso

Figura 65 — Avaliacao agregada de todos os modelos

Como principais sugestdes para futuras adaptacoes na base de dados da empresa

ficaram os seguintes itens: 1) necessidade de avaliar a capacidade técnica da base de

dados para volumes maiores, pois em pouco tempo a base aumentara e podera ficar lenta e

com sua agilidade e qualidade comprometidas; 2) adotar a nova diretriz sugerida para

armazenar dados sobre as vendas de taxa de manutencdo (modelo 9), o que permitira

extrair um retrato real do faturamento da empresa, com todas as vendas praticadas, e

mesmo um historico real de cada cliente.
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5. Conclusodes

De uma forma global, esta pesquisa se propds a definir modelos de gestdo da
informacdo para orientar a estratégia de acdo comercial de uma pequena empresa de TI.
Retomando a sequéncia de atividades, foi feita uma contextualizacdo da empresa, um
mapeamento dos processos internos, para compreender de que forma as informacdes
relevantes do processo de comercializagcdo eram coletadas, armazenadas e tratadas, e
posteriormente uma redefinicdo de requisitos informacionais.

Foi entdo proposto e concebido um conjunto de novos modelos, com interfaces de
saida de dados e de consulta com base em filtros para auxilio no melhor uso das
informagBes na pratica da acdo comercial da empresa. Este conjunto de modelos foi
desenvolvido com base nas necessidades percebidas em contato com a equipe, nas etapas
Exploratdria e de Planejamento, e também com o apoio da literatura relacionada a diferentes
tipos de Sistemas de Informacéo Gerencial e de Apoio a Decisdo, com alguns conceitos de
integracdo, apoio a decisdo, extracdo e exploracdo de dados, analise de dados em tempo
real, foco em compreender o cliente, entre outros.

O novo conjunto de modelos foi implementado na pratica (com o apoio da equipe
técnica interna da empresa no momento de implementar o que havia sido construido off-
line), e utilizado nas atividades diarias da acdo comercial da equipe comercial (geréncia e
equipe de vendas). O trabalho entédo relata a experiéncia obtida através do uso dos modelos
e apresenta uma avaliacdo final suméaria, obtida em contato com os usuarios, sobre a

facilidade, compreenséo e uso das novas ferramentas.

5.1. Principais elementos

O presente estudo buscou trazer inicialmente uma reflexdo sobre alguns pontos que
vém sendo tratados atualmente na literatura de Sistemas de Informagdo e seu uso em
pequenas empresas de Tl e aplicacOes relacionadas a atividades de vendas e marketing. O
intuito, ao retomar tais pontos, foi de destacar a necessidade de fazer uso efetivo da
informag&o que muitas vezes ja ‘dorme’ dentro das empresas, sem uma analise apropriada,
e de integrar os sistemas de informacao a préatica de atividades comerciais.
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Tais sistemas sdo usados hoje em grande parte das empresas no sentido de apoiar
decisbes, porém de forma ainda ndo conectada com as acles praticas das equipes de
vendas. Gerentes analisam e interpretam relatorios fornecidos pelos sistemas, mas a partir
deste momento — em muitos casos - devem agir fora do sistema. Tenta-se aqui propor algo
que quebre essa ldgica, utilizando visbes que levam a formulérios de acdo pratica em uma
mesma base de dados. Procurou-se mostrar que empresas podem, e devem, buscar formas
de usar seus sistemas de informacdo de marketing extrapolando o plano transacional,
criando modelos préaticos de exploracdo dos dados que podem ser utilizados nas tarefas
diarias.

Especificamente para pequenas empresas, que em sua maioria nascem e iniciam
suas atividades de forma bastante artesanal, sistemas de marketing deste tipo, que possam
guiar acgdes praticas, podem agregar bastante valor, servindo como ferramental para uma
organizacdo mais profissional e instrumentalizada. Muitas vezes as empresas tém a nogao
de que sistemas de informagéo sdo solu¢gbes complexas e caras, 0 que nao precisa ser uma
regra. E possivel planejar e conceber sistemas simples, enxutos e principalmente efetivos ao
alcance dos recursos da empresa.

O resultado final da pesquisa, conforme avaliagdo em conjunto com a equipe que fez
uso préatico das ferramentas, foi positivo e bem aceito. Tanto a unificacdo das bases de
registros de propostas e de vendas fechadas quanto os modelos para orientar a equipe
comercial trouxeram inovacdes positivas para o trabalho das equipes envolvidas.

Para a geréncia comercial, os principais pontos positivos foram a possibilidade de
idealizar uma determinada ag&o comercial e facilmente transferi-la para um formulario de
acao, que facilitara a orientacdo da equipe operacional na tarefa, e a possibilidade de extrair
de forma estruturada informacdes sobre 0 mercado potencial e perfil dos seus clientes. Isso
facilita e fornece subsidios mais concretos para a tomada de decisdo no que diz respeito a
estabelecer novas estratégias de acdo comercial.

Ao final do trabalho, fica claro que todas as ferramentas implementadas nao
chegaram a um ponto definitivo. Serd necessario que a equipe mantenha sempre a visao
critica no sentido de avaliar se os modelos estdo atendendo as demandas de informacéao.
Como as atividades mudam constantemente, os modelos também devem acompanhar tais
mudancas. E preciso evitar que aconte¢cam 0s mesmos erros que levaram as bases originais
a se tornarem excessivamente volumosas pela manutencdo de campos que ja ndo eram
mais utilizados.

Outro destaque é para o constante acompanhamento das equipes que manipulam a
base de dados. Como muitas questées dependem bastante do julgamento do usuério e do
correto preenchimento, € necessério que as geréncias sintam que os usuarios tenham
sempre bom dominio do uso da base de dados. Os supervisores também precisam ter
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senso critico para identificar quando ha vicios de preenchimento que podem comprometer a
gualidade da informacéo.

A empresa reagiu positivamente aos modelos implementados, tanto em termos de
aceitacdo quanto na avaliagdo de compreensédo e utilidade. A equipe de vendas avaliou o
uso dos modelos como sendo algo que agrega valor e agilidade nas tarefas, assim como a
geréncia e a dire¢cdo da empresa, has atividades de tomada de decisdes e planejamento
estratégico. A empresa, de forma geral, percebeu melhores condicbes de dominar a
informacdo que circula por seus processos, 0 que pode dinamizar e orientar suas acoes
comerciais.

Os resultados mostraram também que € importante levar em consideracdo as
demandas especificas de pequenas empresas para encontrar uma melhor forma de
estruturar suas informacfes. Espera-se que a experiéncia relatada nesta pesquisa possa

proporcionar uma contribuicdo para empresas que se encontrem em situacado semelhante.

5.2. Limites da pesquisa

A pesquisa apresentou alguns limites no que diz respeito as atividades
desenvolvidas. A principal limitacdo foi em relagdo a alguns aspectos técnicos das
ferramentas envolvidas. A necessidade de manter a base enxuta, primeiramente, impediu a
implementacdo de algumas idéias, pois do contrario poderiam haver problemas pela
guantidade de informagBes na base. A forma de preenchimento de algumas informagdes
(diretrizes de cadastramento de informacdes na arquitetura do sistema) também impediu
trabalhar estes dados de algumas formas desejadas.

Outra limitacdo se manifesta no tempo em que a solucéo foi avaliada. Eventualmente
com mais alguns meses de esforco conjunto com as equipes seria possivel chegar a
modelos que poderiam ser mais permanentes. Na parte de avaliacdo e observagcdo, com
mais disponibilidade de tempo seria igualmente possivel chegar a algumas conclusdes mais
avancadas.

Na avaliacdo final, estas limitacdes ndo trouxeram prejuizo de nenhuma natureza
para o sucesso dos modelos implementados, ficando apenas como sugestfes para futuras

melhorias.

5.3. Pesquisas futuras

Como principal sugestao para pesquisas futuras, fica a idéia de replicar o trabalho,

com a mesma idéia de instrumentalizar a agdo comercial, em outras empresas de atividade
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e porte semelhantes. Assim como a experiéncia foi avaliada como sendo util e agregadora
de valor nesta empresa, poderia igualmente trazer beneficios a outras.

Ainda dentro da mesma empresa que serviu como caso para esta pesquisa, sugere-
se em trabalhos futuros aprimorar os modelos construidos através da inser¢do de alguma
inteligéncia por tras dos modelos, como, por exemplo, a inclusdo de legendas automaticas,
dependendo dos resultados das visGes, que possam automaticamente sugerir orientacdes
aos usuarios. Ainda como sugestdo para trabalho futuro nas visdes criadas, seria a
aplicacdo de recursos de cartografia, para ilustrar melhor a acdo da empresa nas diversas
regides do Brasil.

Fica como sugestdo também para a empresa que serviu como objeto para esta
pesquisa a idéia de repensar sua estrutura de armazenamento de dados tendo em vista o
potencial problema com o grande volume de dados. Poderia ser avaliada a possibilidade de
investir em uma nova ferramenta (um outro tipo de sistema para esta finalidade), que
permita trabalhar com maiores quantidades de registros, 0 que igualmente permitiria
implementar as idéias que ndo foram viabilizadas neste trabalho pelo questdo do volume de
dados. Talvez o novo modelo a imaginar possa englobar também, em uma base Unica, os
registros e informacdes da parte técnica da empresa. O uso de uma base de dados
relacional, e a construcdo de uma nova légica na gestdo dos dados deve ser objeto de

discussdo na empresa que serviu como caso neste estudo.

113



Referéncias Bibliograficas

ALVAREZ, R.; URLA, J. Tell Me a Good Story: Using Narrative Analysis to Examine
Information Requirements Interviews During ERP Implementation. Database for

Advances in Information Systems, Winter 2002.

BARKER, T.; FROLICK, M. N. ERP Implementation Failure: a Case Study. Information
Systems Management, Fall 2003, p.43-49.

BAUER, R. Gestdo da Mudanc¢a: Caos e Complexidade nas Organizacdes. Sao Paulo:
Atlas, 1999.

BASKERVILLE, R. e MYERS, M.D. Special Issue on Action Research in IS: Making IS
Research Relevant to Practice — Foreword. MIS Quarterly, v.28, n.3, September 2004,
p.329-335.

BATTAGLIA, M. G. B. A Inteligéncia Competitiva Modelando o Sistema de Informacdo de
Clientes — FINEP. Ciéncia da Informacéo, v.29, n.2, mai/ago 1999, p.200-214.

BERNARDES, C. Teoria Geral das Organiza¢gdes: Os Fundamentos da Administracdo
Integrada. S&o Paulo: Atlas, 1988.

BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing Contemporaneo. Rio de Janeiro: Editora LTC,
1998.

BROADBENT, M.; WEILL, P.; CLAIR, D. The Implications of Information Technology
Infrastructure for Business Process Redesign. MIS Quarterly, Jun 1999, p.159-179.

BRONGER, E. A Aplicagcdo de um Sistema de Informacdes de Marketing. Dissertacdo
(Mestrado em Administracdo) — PPGA/UFRGS, Porto Alegre, 1997.

BRUGGEN, G. H.; SMIDTS, A.; WIERENGA, B. Improving Decision Making by Means of a
Marketing Decision Support System. Management Science, v.44, n.5, 1998, 645-657.

CALDIERARO, F. A Concepcao e a Operacionalizacdo de um Sistema de Informagéo
de Marketing: Um Caso no Setor de Rochas Ornamentais. Dissertacdo (Mestrado em
Administracao) — PPGA/UFRGS, Porto Alegre, 1996.

CANONGIA, C.; SANTOS, D. M.; SANTOS, M. M.; ZACKIEWICZ. Foresight, Inteligéncia
Competitiva e Gestdo do Conhecimento: Instrumentos para a Gestdo da Inovacéo.
Gestao e Producdo, v.11, n.2, mai-ago 2004, p.231-238.

CASSIE, C. Marketing Decision Support Systems. Industrial Management & Data

Systems, 1997, p.293-296.
114



CHAN, J. O. Toward a Unified View of Customer Relationship Management. The Journal of

American Academy of Business, March 2005.

CHERUBIN, P. F. Estratégias de Negécio em Software-Houses. Revista FAE, v.3, n.2,
mai/ago 2000, p.17-29.

CHOO, C. W. Environmental scanning as information seeking and organizational learning.

Information Research, v. 7, n.1, October 2001.

CHOO, C. W. Information Management for the Intelligent Organization: the Art of
Scanning the Environment. ASIS, 1998.

COBRA, M. Marketing Competitivo. Sdo Paulo: Atlas, 1993.

CRAGG, P. B.; KING, M. Small-Firm Computing: Motivators and Inhibitors. MIS Quarterly,
March 1993, p.47-60.

CRAGG, P. B.; ZINATELLI, N. The Evolution of Information Systems in Small Firms.

Information and Management, v.29, 1995, p.1-8.

CUSUMANO, M. A. The Business of Software: What Every Manager, Programmer, and
Entrepreneur Must Know to Thrive and Survive in Good Times and Bad. New York:
Free Press, 2004.

DAVIS, F. User Acceptance of Information Technology: System Characteristics, User
Perceptions and Behavioral Impacts. International Journal of Man-Machine Studies,
v.38, n.3, 1993.

DAVIS, G. e MONROE, M. Commentary: The Problem Of Information Requirements For
Computer Applications. Accounting Horizons, v.1, n.4, 1987, p.105-109.

DAVIS, G. e OLSON, M. Sistemas de Informacién Gerencial. Bogota: McGraw-Hill

Latinoamericana, 1987.

DAYAL, U.; HSU, M.; LADIN, R. Business Process Coordination: State of Art, Trends and
Open Issues. Proceedings of the 27" VLDB Conference. Rome, Italy, 2001.

DEHNING, B.; DOW, K. E.; STRATOPOULUS, T. Information Technology and
Organizational Slack. International Journal of Accounting Information Systems, v.5,
2004, p.51-63.

EDEN, C.; HUXHAM, C. Pesquisa-acdo no estudo das organizagdes. In: CLEGG, S. R.;
HARDY, C.; NORD, W. R. (Orgs.) Handbook de Estudos Organizacionais. Sao Paulo:
Atlas, 2001. v 2. p.93-117.

115



EVGENIOU, T. CARTWRIGHT, P. Barriers to Information Management. European
Management Journal, v.23, n.3, p.293-299, 2005.

FREITAS, H. A Informagdo como Ferramenta Gerencial: um Telessistema de

Informagdo em Marketing para o Apoio a Deciséo. Alegre: Ortiz, 1993.

FREITAS, H.; BALLAZ, B.; MOSCAROLA, J. Avaliacdo de Sistemas de Informacgfes. S&o
Paulo: RAUSP, v.29, n.4, 1994, p.36-55.

FREITAS, H.; BECKER, J. L.; KLADIS, C. M.; HOPPEN, N. Informacdo e Decisao:

Sistemas de Apoio e seu Impacto. Porto Alegre: Ortiz, 1997.

FREITAS, H.; BRONGER, E.; CALDIERARO, F. SIM: Sistemas de Informacbes de
Marketing: Desenvolvimento e Operacionalizacdo Evolutivos. Curitiba - PR: Anais do
XVIII ENANPAD 94, ANPAD, Marketing, v. 7, 26 a 28 de Setembro 1994, p. 260-276.

FREITAS, H.; JANISSEK-MUNIZ, R. Uma proposta de plataforma para Inteligéncia
Estratégica. In: Congresso Ibero-Americano de Gestdo do Conhecimento e Inteligéncia
Competitiva, | GeCIC, 2006, Curitiba/PR. Anais... Curitiba/PR, ABRAIC, 2006 (CD-
ROM).

FREITAS, H.; RECH, |. Problemas e Acdes na Adocdo de Novas Tecnologias da
Informacgé&o. Curitiba/PR: Revista de Administracdo Contemporanea — RAC, v.7, 2003,
p.125-150.

FULLER, T. Fulfilling IT Needs in Small Businesses; a Recursive Learing Model.

International Small Business Journal, v.14, n.4, 1996, p.25-44.

GAUSE, D. C.; WEINBERG, G. M. Explorando Requerimentos de Sistemas. S&o Paulo:
Makron, McGraw-Hill, 1991.

GODOI, C. K.; BANDEIRA-DE-MELO, R.; SILVA, A. B. Pesquisa Qualitativa nas

Organizac¢bes - Paradigmas Estratégias e Métodos. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

GONCALVES, C. A.; GONCALVES FILHO, C. Tecnologia da Informacédo e Marketing: Como
Obter Clientes e Mercados. Revista de Administracdo de Empresas, v.35, n.4, Jul/Ago
1995, p.21-32.

HAMMER, M.; STANTON, S. How Process Enterprises Really Work. Harvard Business
Review, Nov-Dec 1999, p.1-9.

HINTON, M.; KAYE, R. Investing in Information Technology: a Lottery? Management
Accounting, v.74, n.10, 1996, p.52-55.

116



HOLSAPPLE, C. W.; SENA, M. P. The Decision-Support Characteristics of ERP Systems.

International Journal of Human-Computer Interaction, v.16, n.1, 2003, p.101-123.

IGBARIA, M.; ZINATELLI, N.; CRAGG, P.B; CAVAYE, A. L. M. Personal Computing
Acceptance Factors in Small Firms: a Structural Equation Model. MIS Quarterly,
September 1997, p.279-305.

KATZ, D. e KAHN, R. L. Psicologia Social das Organiza¢8es. Sao Paulo: Atlas, 1976.

KRAFTA, L.; FREITAS, H.; COSTA, R. S. Gestao da informacao, base de acdo comercial de
pequenas empresas de TI. In: CONGRESSO INTERNACIONAL DE GESTAO DA
TECNOLOGIA E SISTEMAS DE INFORMACAO (CONTECSI), 3°, 2006, S&o Paulo.
Anais... Sdo Paulo: FEA/USP, 2006.

LAI, S. L. An Integration of Systems Science Methods and Object-oriented Analysis for
Determining Organizational Information Requirements. Systems Research and

Behavioral Science, Mar/Apr 2000.

LAUDON, K. C.; LAUDON, J. P. Management Information Systems: Organization and
Technology in the Networked Enterprise. Sixth Edition. New Jersey: Prentice Hall,
2000.

LESCA, H.; FREITAS, H.; CUNHA, M. V. M. Como Dar um Senso Util as Informacgbes
Dispersas para Facilitar as Decisdes e Acdes dos Dirigentes: o Problema Crucial da
Inteligéncia Competitiva através da Construcao de um Puzzle. Porto Alegre — RS: Série
de documentos para estudo, n.06/96, PPGA/UFRGS, Outubro 1996, 9p.

LIMA, M. A,; MAGCADA, A. C. G.; RIOS, L. R. Avaliacdo dos Beneficios dos Sistemas de
Gestdo Empresarial. In: CATI 2005 — Congresso Anual de Tecnologia da Informacéo.
Anais... Sdo Paulo: CATI, 2005.

LINDGREN, R.; HENFRIDSSON, 0O.; SCHULTZE, U. Design Principles for Competence
Management Systems: a Synthesis of an Action Research Study. MIS Quarterly, v.28,
n.3, September 2004.

LUCIANO, E. M. Consolidacdo de Componentes de Modelos de Negécios para o
Comércio Eletrdbnico de Redutos Virtuais. Tese (Doutorado em Administracdo) —
PPGA/UFRGS, Porto Alegre, 2004.

MARKUS, M. L.; AXLINE, S.; PETRIE, D.; TANIS, C. Learning from Adopters’ Experiences
with ERP: Problems Encountered and Success Achieved. Journal of Information
Technology, n.15, 2000, p.245-265.

117



MARTENS, C. D. P.; FREITAS, H. A Tecnologia da Informacdo (TI) em Pequenas
Empresas Industriais do Vale do Taquari/RS. In: XXXVII CLADEA. Anais... Porto Alegre:
Outubro, 2002.

MARTIN, J. Engenharia da Informacé&o. Rio de Janeiro: Editora Campus, 1991.

MCDANIEL, T. Ten Pillars of Business Process Management. EAI Journal, November 2001,
p.30-34.

MCGEE, J.; PRUSAK, L. Gerenciamento Estratégico da Informacdo: Aumente a
Competitividade e a Eficiéncia de sua Empresa Utilizando a Informatica como uma

Ferramenta Estratégica. Rio de Janeiro: Editora Campus, 1994.

MCT - Ministério da Ciéncia e Tecnologia. Disponivel em: <www.mct.gov.br>. Acesso em: 09
jul. 2005.

MORAES, G. D.; TERENCE, A. C. F.; Escrivao Filho, E. A Tecnologia da Informacdo como
Suporte a Gestdo da Informacdo na Pequena Empresa. Revista de Gestdo da

Tecnologia e Sistemas de Informacé&o, v.1, n.1, 2004, p.28-44.

NASH, E. L. Database Marketing: uma Ferramenta Atual e Decisiva do Marketing. S&o
Paulo: Makron Books, 1994.

PEROTTONI, R.; OLIVEIRA, M.; LUCIANO, E. M.; FREITAS, H. Sistemas de Informacdes:
um Estudo Comparativo das Caracteristicas Tradicionais as Atuais. Porto Alegre/RS:
Revista REAd, v. 7, n.3, Junho de 2001.

POZZEBON, M.; FREITAS, H. Caracteristicas Desejaveis de um EIS - Enterprise
Information System — Rumo a Produtividade. Porto Alegre/RS: Revista REAd, v. 3, n.1,
Junho de 1997.

ROBIC, A. R.; MATTAR, F. N. A Influéncia da Orientacao Informacional na Eficacia dos
Sistemas de Informacéo de Marketing. In: CATI 2005 — Congresso Anual de Tecnologia
da Informacao. Anais... Sdo Paulo: CATI, 2005.

ROCHA, F. As Atividades Produtoras de Software no Brasil. Rio de Janeiro: IPEA, 1998.

www.ipea.gov.br (acesso em 01/04/2006).

RUGGIERO, A. P.; GODOQY, A. S. Tecnologia da Informacdo e o Processo de Trabalho
Gerencial. In: CATI 2005 — Congresso Anual de Tecnologia da Informacgdo. Anais...
Sao Paulo: CATI, 2005.

118



SACCOL, A. Z.; PEDRON, C. D.; NETO; G. L.; MACADAR, M. A.; CAZELLA, S. C.
Avaliagdo do Impacto dos Sistemas ERP sobre Variaveis Estratégicas de Grandes
Empresas no Brasil. RAC, v.8, n.1, Jan/Mar 2004, p.09-34.

SANTOS, M. Praticas de Gerenciamento Estratégico da Informacdo: Como as Empresas
Brasileiras Estéo Utilizando a Informagéo para a Competitividade. In: XXIX ENANPAD —
Encontro Nacional da ANPAD. Anais... Curitiba: ANPAD, 2004.

SANTOS Jr, S. Fatores Soécio-Técnicos Inibidores da Adoc¢do de Modernas
Tecnologias de Informacdo: um Estudo Exploratério nas Pequenas e Médias
Empresas do Meio Oeste Catarinense. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) —
PPGA/UFRGS, Porto Alegre, 2002.

SENN, J. A. Andlisis y Disefio de Sistemas de Informacién. México: McGraw-Hill

Latinoamericana, 1992.

SEPRORGS - 1° Censo das Empresas de Informéatica do Rio Grande do Sul — 2005.

Disponivel em: < www.seprorgs.org.br/news >. Acesso em: 27 set. 2005.

SHANKLIN, W. L.; RYANS JR, J. K. Marketing High Technology. Lexington: Lexington
Books, 1985.

SCHEWE, C. D.; SMITH, R. M. Marketing: Conceitos, Casos e Aplica¢cdes. Sdo Paulo:
McGraw-Hill do Brasil, 1982.

SHI, Y.; SPECHT, P.; STOLEN, J. A Consensus Ranking for Information System

Requirements. Information Management & Computer Security, v.4, n.1, 1996, p.10.

SHOEMAKER, M. E. What Marketing Students Need to Know About Enterprise Resourse
Planning (ERP) Systems. Marketing Education Review, v.13, n.2, 2003, p.69-77.

SILVA, A. A. F.; GARDESANI, R. Impactos do CRM no Relacionamento da Empresa com
Clientes. In: CATI 2005 — Congresso Anual de Tecnologia da Informacé&o. Anais... Sdo
Paulo: CATI, 2005.

SILVEIRA, D.; CRUZ, P. O. S.; SCHMITZ, E. Uma Abordagem para Especificacdo de
Requisitos para Sistemas de Informacdes Focada em Modelagem de Processos. In:
XXVII ENANPAD — Encontro Nacional da ANPAD. Anais... Salvador: ANPAD, 2002.

SOUZA, C. A. e SACCOL, A. Z. Sistemas ERP no Brasil: Teorias e Casos. Sao Paulo:
Editora Atlas, 2003.

STRINGER, E. T. Action Research: a Handbook for Practitioners. Sage, 1996.

119



TAPSCOTT, D.; CASTON, A. Mudanca de Paradigma: a Nova Promessa da Tecnologia

de Informagéo. S&o Paulo: Makron Books, 1995.
THIOLLENT, M. Pesquisa-A¢do nas Organizagdes. S&o Paulo: Atlas, 1997.

TORKZADEH, G; LEE, J. Measures of Perceived End-User Computing Skills. Information &
Management, v.40, 2003, p.607-615.

TURBAN, E.; MCLEAN, E.; WETHERBE, J. Tecnologia da Informacdo para Gestédo:

Transformando os Negécios na Economia Digital. Porto Alegre: Bookman, 2004.

VENKATESH, V.; DAVIS, F. A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model:
Four Longitudinal Field Studies. Management Science, v.46, n.2, 2000, p.186-204.

WATSON, H. J.; HOUDESHEL, G.; RAINER JR, R. K. Building Executive Information
Systems and Other Decision Support Applications. New York: John Wiley and Sons,
1997.

WIERENGA, B.; BRUGGEN, G. H. V.; STAELIN, R. The Success of Marketing Management
Support Systems. Marketing Science, v.18, n.3, Special Issue on Managerial Decision
Making, 1999, p.196-207.

WRIGHT, M.; ASHILL, N. A Contingency Model of Marketing Information. European Journal
of Marketing, v.32, n.1, 1998, 125-144.

ZINELDIN, M. Beyond Relationship Marketing: Technologicalship Marketing. Marketing
Intelligence & Planning, v.18, n.1, 2000, p.9-23.

ZINELDIN, M. Quality and Customer Relationship Management (CRM) as Competitive
Strategy in the Swedish Banking Industry. The TQM Magazine, v.17, n.4, 2005, p.329-
344,

120



ANEXO 1: Lista final de requisitos informacionais.

Cddigo_antigo
Tipo_transacéo
Cddigo_cliente
NUmero_contrato
Responsabilidade
Data

Etiqueta

Contas

Atividade

Cliente
Razao_Social
Telefones

Fax

Endereco

Bairro

CEP

Cidade

Estado

Pais

Cx_postal

Insc_est

CGC_CPF

URL

Contato_nome
Contato_cargo
Contato_telefone
Contato_e-mail
Contato_outro_nome
Contato_outro_cargo
Contato_outro_fone
Contato_outro_e-mail
Qt_Licencas
Posicao

Tarifa

Sitio

Scanner

Primeira_Adicional

Registro_associado_v4
CD_enviado
Midia_instalagéo
ID_maquina_v4
Descricdo_maquina_v4
Cédigo_licenga_temp
Cdédigo_da_licenca
Chave_instalacdo_temp
Chave_instalacdo_v4
Data_vcto_temp_licenca
Data_vcto_licencga
Repos_problema_v4
Renovacdo_v4 data
Licenca_ativa
Servicos_contratados
Qt_horas_treinamento
Qual_livro
Valor_Treinam_Pesq
Valor_Serv_Outros
Valor_Serv_adhod
Valor_TI_Agreg
Valor_SphinxOnline
Unidades_SOL_SE
Username_SOL_SE
Senha_SOL_SE
Tipo_elearning
NF_Numero
Pgto_e-learning
Data_vcto_e-learning
Username_e-learning
Senha_e-learning
Sistema
Taxa_acumulada
Parcelas
Valor_parcelas
Dados_parcela

Qt_parcelasl

NF_Bairro
NF_Cidade

NF_CEP
NF_Telefone
NF_Contato_Financeiro
NF_Email_Contato
NF_Data
NF_Razéo_Social
NF_CGC/CPF

OBS
Tarifa/Primeira_Adicional|
Valor_SYS_TI_Agreg
Faturamento Total
Servicos_Total
Faturamento_sem_Taxa
Data
Proposta_numero
Data_proposta
Cliente-SN
Nome_contato
E-mail_contato
Contato_Outros
Observacgoes

Origem

Proposta_de
Venda_finalizada
Qtia-licencas
infos-capacitacao
Cobranca
Cobr_a_vista
Cobr_vista_deposito
Cobr_parc_entrada
Cobr_parcelado_BD
Data_entrada
Valor_entrada

Registro-planilha

Atualizacéo

Verséo
Valor_Sistemas
Roy2005
Roy-Ajuste
Tipo_licenca
Lingua
NF_Enderego
Ligar_em
Chance_negocio
Recontato
Venda_agressiva
Proposta
Datas_parcelas

Dados_técnico




ANEXO 2: Relato das reunides — registro da pesquisa

ABRIL 2005 - Reunido para definicdo do escopo da pesquisa e do método
Gestdo da informacdo, Solucdo de baixo custo, Eficiéncia, Solugdo simples, Comércio -
business of software, Gestao da informagé&o (tem outras coisas: RH, financgas, etc), Pequena
empresa, Tl, Sobrevivéncia, Competitividade.
0
CONJUNTURA
I
Pequenas empresas nascem com uma boa idéia/produto e ndo sobrevivem por problemas

de gestao - pré, durante e pds-negociacao

JULHO 06/07/2005 - Reunido para aprimorar o0 escopo da pesquisa e do método
Gestdo integrada e otimizada da informacédo, Descricdo do cenario atual (estanque, ‘n’
registros para 0 mesmo cliente), Proposta para melhorar (outros outputs, quais?), Estudo de

caso versus pesquisa-acgao.

JULHO 18/07/2005 - Instrumentalizar: decisdo, negociagdo, planejamento comercial,
Agregar IEA na literatura — conceito global, definicdo de requisitos - modelo/estrutura,
melhor condicdo de exploracdo de dados, redesenhar um processo de trabalho:

registro/cadastro Unico, propostas, transacfes efetuadas.

AGOSTO 2005 - histéricos mensais para analisar os percentuais de contatos que sao
reativos e proativos, analisar documentos que apdiam a atividade pratica de vendas,

pesquisar papers de ‘Inteligéncia Estratégica’ e ‘Inteligéncia Estratégica Comercial'.

AGOSTO 24/08/2005 - pequenas empresas - aplicagdo util na pratica empresarial,
pesquisas atuais mostram alta mortalidade e indicios de que isso seja provocado pela ma
gestdo ----- MODELO DE GESTAO DA INFORMACAO AUTONOMO, WEB, ALINHADO,
EXPLORADOR (NAO APENAS AGREGADOR DE DADOS!!)

BUSCAR NA LITERATURA: Acéo comercial estratégica OU estratégia de acdo comercial,

Pequena empresa de Tl, Gestéo da informacgéo, Foco nos clientes.

E adequado que uma solucéo em Sistema de Informac&o especifica contemple os seguintes
itens: WEB, Alinhado, Simples, Baixo Custo (de implantacdo/manutencéo)

- Precisa contemplar idéias, componentes, funcbes e recursos dos diferentes tipos de
sistemas (SIG, SIT, SAD, EIS...))



Os estagios para desenvolvimento/implantacdo de um S| bem sucedido: conceber,
desenvolver, vender (a idéia), convencer, testar, implantar (neste caso, acompanhar a
implementagé&o), avaliar...

Lembrar que o computador (harware e software) é apenas ferramenta

SAD - Pergunta béasica - "O que aconteceria se....." - SIMULACAO

Sistemas especialistas - Toma a deciséo de fato

EIS - Autonomia ao tomador de decisdo / flexibilidade

AGOSTO 25/08/2005 - o melhor termo para a dissertagdo seria ‘estratégia de acao
comercial’, refinar, entrar no mapeamento detalhado da situacdo atual e na sugestdo do
modelo novo!

- PAINEL WEB (?) DE CONTROLE PARA MONITORAMENTO (E PLANEJAMENTO
FUTURO) DA ESTRATEGIA DE ACAO COMERCIAL PARA PEQUENAS EMPRESAS DE
TI

- Pesquisa-acao — prototipacéao/critérios para trabalho técnico

- Sinais, semaforo, legendas condicionais nos relatérios

- Definicdo de requisitos — setores/regifes associados aos sinais/semaforos

CICLO DA PESQUISA-ACAO — CICLO DE PROTOTIPACAO

- Protecdo dos dados na web — deve também estar relatado no histérico e no manual!
Procedimento offline, alternativo: baixar TODOS OS DIAS os dados da web, para néo ficar
vulneravel no caso de instabilidades na web — a empresa ndo pode parar por um fator com

este!

AGOSTO 25/08/2005 - Unificacdo das bases existentes — chegar a uma estrutura
simplificada de requisitos, proxima reunido serd com equipe comercial e administrativa para

discutir e aprovar.

SETEMBRO 08/09/2005 - Discussdo sobre a viabilidade técnica de uma base Unica
(registros de propostas e de vendas)

- Foi possivel perceber que ha divergéncia entre 0 que a gestdo e o comercial consideram
como procedimento (ex: preenchimento das questdes referentes a nota fiscal); muita
dificuldade por parte dos funcionarios presentes na reunido de imaginar um agrupamento
dos registros ja existentes em uma base Unica; questfes e infos muito diferentes; surgiu a
davida de se nao seria melhor ter um momento ‘t' para implementar uma nova base, zerada,

com nova estrutura de dados, e deixar a antiga (atual) apenas como consulta.
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- O registro da venda é preenchido com o registro da proposta impresso em maos!
Caracteristica muito artesanal e que demanda trabalho desnecessério visto que grande
parte das questbes sdo coincidentes (o preenchimento poderia ser feito uma Unica vez)

- ldentificou-se que na transicdo entre versdes do software vendido houve muita mudanca
nos setores de gestdo e comercial. Isto provocou um ‘abandono’ de algumas questdes e o
surgimento de novas, 0 que gerou muita ‘ndo-resposta’ na base (seja em questdes
obsoletas, seja em questdes novas que sO se aplicaram de um ponto em diante). Muita
mudanca nas diretrizes de preenchimento em pouco tempo.

- Grande dificuldade (tanto do comercial quanto do gestdo) ao consultar a base FCV:
identificar ao certo quantas e quais séo (verséo, tipo, etc) as licencas de um cliente

- As nomenclaturas (ex: upgrade, atualizac&o) séo iguais para comercial e gestao?

- Depto de gestéo fez um relato detalhado de como s&o preenchidas as suas 3 telas.

- Finalizagdo do mapeamento dos dados (requisitos) necessarios em cada processo.

- Chegou-se a um primeiro cenario, 24 questées em comum entre as bases.

SETEMBRO 09/09/2005 - Conferéncia do mapeamento com gestores (que n&o haviam
participado da reunido anterior), com algumas adaptactes

- Discussao para possiveis solucdes das ‘fusdes’ necessarias nas duas bases (pelo ponto
de vista de requisitos e também técnico); praticidade para uso e consulta; utilidade para
extrair dados; dados quantitativos X qualitativos; ANALISE DOS PROCESSOS
ENVOLVIDOS

- IMPORTANTE: até agora ndo foram analisados ‘requisitos’. O que foi feito até agora foi um
mapeamento da atual situacéo

- O foco deve ser mantido em ‘reduzir’ e ‘otimizar’

- Foi solicitado aos funcionarios que ndo executassem modificagbes nas bases. Qualquer
coisa deveria ser registrada para mais adiante; estdo sendo definidos os requisitos para
alimentar: atores, setores e processos da empresa; sera necessario definir um dia ‘D’ para
simular no teldo com discusséo; decidir o que fazer com cada variavel (fundir, manter,
extinguir); auditar as ndo-respostas.

- PONTO CHAVE: Definir primeiramente os outputs desejados! O que a empresa precisa
para ter uma melhor gestédo da informacao para apoio a atividade comercial? Depois disso,
pensar entdo nos inputs que possibilitardo executar. Para saber os outputs que de fato
serdo Uteis, e necessario MAPEAR o processo e perceber as decisbes (estratégicas,
operacionais) envolvidas.

- PRINCIPAIS INFOS PARA UM GESTOR DE NEGOCIOS: durante uma simulagdo surgiu
uma razao que fortalece a existéncia de uma base Unica: contrapor dados e propostas com

negocios fechados atualmente s6 é possivel em relatdrios separados, ndo comuns.
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- Outro tipo de requisito importante: forma de apresentar os dados nos relatérios/visées

(linha, coluna)

SETEMBRO 15/09/2005 - Etapas do processo, papéis-chave, estratégia de agdo comercial -
-- tomada de decisdo em 3 niveis

- Painel de infos, como alimentar, modelos de exploracdo de dados em forma de visdes

- PLANEJAR A TRANSICAO DE BASES - teste dos modelos com usuérios, orientacdo para
uso, data adequada, forms antigos mantidos do jeito original para acostumar ao hovo modo
de trabalho; BASE com um coédigo Unico --- como, tecnicamente?; Debate sobre a
concepcao da légica de composicao do codigo de cliente versus codigo prospecto (varios

setores envolvidos)

NOVEMBRO 04/11/2005 - proposta, venda, cadastro --- hoje em 3 bases separadas
- Cada proposta pode gerar ‘n’ registros de fechamento, o que complica a base Unica
- Muito retrabalho, cada info deve ser alterada em todas as bases de forma separada

- A principio ndo sera uma solucao web, seria menos estavel.

NOVEMBRO 07/11/2005 - Possibilidade de aplicar o recurso verbose para unir variaveis que
representam a mesma coisa
- S@o 3 bases distintas, com muitos campos comuns que tem nomenclatura diferente, fazer

0 mapeamento de variaveis renomeando.
NOVEMBRO 17/11/2005 - Reunido (orientacao) para aprovar parte tedrica do projeto

NOVEMBRO 29/11/2005 - Reunido com equipe técnica sobre arquitetura de dados da base

Unica — aprovacdes e detalhes finais

DEZEMBRO 05 e 08/12/2005 - Reunides (orientacdo) para revisdo do documento —
PROJETO DE DISSERTACAO

DEZEMBRO 28/12/2005 - Interag6es com equipe técnica para ultimos detalhes antes da

implementagéo da base Unica

JANEIRO 02/01/2006 - Base Unica entra em uso na empresa, substituindo as duas bases
anteriores
JANEIRO 10/01/2006 - Reunido p6s banca de projeto

- Aspectos tedricos e praticos --- planejamento ate Mar¢o
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MARCO 03/03/2006 - ‘CAIXAS’ DO PROCESSO: para cada caixa do desenho do processo,
imaginar quais seriam os forms e relatos para cada — fazer o ciclo completo: viséo-filtro-form.
- O ciclo seria: IDEIA-FINALIDADE-ONDE SE APLICA-AGREGA NO PROCESSO

- Documentar: como foi concebida (desenho), telas, aplicacdo pratica, reacdo no uso, ajuste

e aperfeicoamento

ABRIL/MAIO 29/04 a 01/05/2006 - ESBOCO DAS VISOES, PLANEJAMENTO ‘TEORICO’
DAS VISOES

JUNHO 14/06/2006 - Reuni&o para validacéo do trabalho de planejamento das visoes

JUNHO 24/06/2006 - Reunido para validacao do trabalho de planejamento das visdes

JUNHO 14/06/2006 - Reunido para validacdo do trabalho de planejamento das visdes

JULHO 17/07/2006 - Reunido para inicio da construgdo dos modelos, com base no

planejamento das visbes

AGOSTO 26/08/2006 - Reunido para definicdo de cronograma (finalizar modelos, colocar

em pratica, monitorar, ajustar)

AGOSTO 29/08/2006 - Reunido para analise do documento (dissertacao)

SETEMBRO 03/09/2006 - Documento de registro da pesquisa-acao

SETEMBRO 06/09/2006 - PROXIMAS ACOES: Ajustes de preenchimento, Novas questdes,
Preenchimento retroativo (diretrizes claras para retroativos e para futuro)

- Figura dos modelos: trocar ‘visdo’ por ‘modelo’; leitura de cada visdo pode ser estratégica
ou operacional; incluir nos resultados do trabalho a questdo do treinamento da equipe:

preenchimento, chance do negocio (alguns itens envolvem julgamento do usuario)

SETEMBRO 08 e 09/09/2006 - Reunido para construgdo dos modelos no software, com
base no planejamento das visdes

- Nova questédo necessaria: ‘valor esperado da venda’; nova categoria na questao ‘tipo de
registro’: ‘prospeccao’ --- deve existir? Vai bagungar a base?; o ultimo form e a ultima visao
deverdo ser de instrucbes aos usuarios! (ex: como criar um filtro dindmico multi-critério); o
form e sua respectiva visdo devem ter a mesma cor de fundo; apds elaboradas as visdes,
reunido com equipe para aprovar conteudo; depois, reunido com equipe técnica para

aprovar contetido; em cada form e cada viséo, inserir legenda com sugestao de filtros.
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SETEMBRO 22/09/2006 - Reunido para identificar algumas inconsisténcias que foram

observadas; reorientacéo das equipes no preenchimento.

OUTUBRO 13/10/2006 - Reunido com gestores para demonstrar e para validar os modelos

ainda em desenvolvimento

NOVEMBRO 16/11/2006 - Nova base Unica, contendo os novos modelos, foi adotada pelas
equipes; reunido com equipe técnica para orientacdo no uso dos novos modelos; foi

fornecido um pequeno protocolo com orientacdes na avaliacdo do uso dos modelos.

NOVEMBRO 20/11/2006 - Reunido para obter feed-back dos usuarios
- Houve necessidade de efetuar algumas modificagbes nos formularios de agdo, para inserir

alguns campos que nao estavam previstos.

NOVEMBRO 24/11/2006 - Reunido para ver se as mudancas atenderam ao que foi sugerido

pelos usuarios.

DEZEMBRO 08/12/2006 - Reuni&o com a diretoria e com as geréncias para verificar o uso e
o valor agregado pelo modelo de monitoramento do faturamento; houve necessidade de
efetuar algumas modificacfes nas visfes, para inserir alguns campos e cruzamentos que
ndo estavam previstos; foram sugeridas algumas modificacbes que ndo foi possivel
implementar, devido a atual estrutura de dados. Foram entéo registradas para um momento

futuro.

DEZEMBRO 11/12/2006 - Finalizacdo da etapa de avaliagdo com 0s usuarios.

DEZEMBRO 15/12/2006 - Base final implementada ap6s reunibes de avaliacdo com todos

0S usuarios.
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ANEXO 3: Protocolo de avaliagdo do uso dos modelos

Formulario 2 — Flexibilizacdo para fechamento de venda

Pontos positivos/Facilidades/Utilidade:

Pontos negativos/Dificuldades:

Comentérios/sugestoes:

Formulério 3 — Flexibilizagdo agressiva para fechamento de venda

Pontos positivos/Facilidades/Utilidade:

Pontos negativos/Dificuldades:

Comentarios/sugestoes:

Formuléario 4 — Guia para atividade de contato face-a-face

Pontos positivos/Facilidades/Utilidade:

Pontos negativos/Dificuldades:

Comentarios/sugestdes:

Formulério 5 — Guia para cessdes gratuitas visando divulgagdo de produto

Pontos positivos/Facilidades/Utilidade:

Pontos negativos/Dificuldades:

Comentarios/sugestoes:

Formulario 6 — Guia para realizacdo de Cursos em turmas

Pontos positivos/Facilidades/Utilidade:

Pontos negativos/Dificuldades:

Comentarios/sugestdes:

Formuléario 8 — Atividades de Pés-venda e Revenda

Pontos positivos/Facilidades/Utilidade:

Pontos negativos/Dificuldades:

Comentarios/sugestoes:
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ANEXO 4: Figuras das Interfaces

usuariosilinak_ppgalsbghSBG_61113_lina_extra

Vises

Tabelas... ‘ Agdes... ‘

Filtro ¥1 : 974 observacoes

FLEXIBILIZAGAO DE VENDAS

5. IR Rt
c Tecnologia Sphinx

Ramo de Atividade do Cliente.

Ramo de Atividade do Cliente.

Estado do Cliente.

Estado do Cliente.

Mo resposta 18 1,8% ' Mo resposta k| 3,2%
Educacao 06| M, |' |j SP 228 | 23.4%
Inzt_Peszg 243 | 24.8% R= 140 | 14,4%
Foverno 139 143% PR 105 | 10,8%
Empresas 94 9,7% RJ_ES 49 9.1%
Diverzos T4 7,6% ME T4 T,6%
Total 974| 100,0% sC ™ T,3%
DF 55 5,6%
Legenda Rahl0: [o{s] 53 5,4%
Bducacao= Ensino_UniversidadeEDUF Estudante(ESTFProfessor_PesquizadonPPO)
Inst_Pesq= Inst_Pesquiza_ConsuttoriaiP ECF ComunicagEo_Publicidade(C Oh) BA 45 4,6%
Gowemo=Orgdos_Empresas_Piblicas(EPLRONG_Fundagies(FLUN) MG T 2%
Emprasaz= Hospi‘tais_SaElde(SAUFTeIecomunicagEes(TEL)=Turismo(TU RF 4,
=Indiistria_Geral{IM0'E arejo_AtacadistalaR = 30 314%
=Bancos_Finangas(FINF Seguros_Pravidéneial S EGE Informatical| NP
=PatrilenP ETF Calgados{CALF Agronegcios A5 RF Exteriar 12 1,2%
= futomobili stical AUTE Cosméticos(C 05 = Energial EME) W&o Informou Py 0,0%
Valor_Venda_Esperado Total 974| 100,0%

Médlia = 6 022,43 Desvio-padrao = 7 379,78
Soma = 4 582 &4

M&o resposta 23| M,9%
Menos de 5 000 320 32,9%
[re 5 000 5 9999 367 30,
De 10000 & 14 999 33 3.4%
D15 000519999 11 1,1%
20000 & mais 30 3%
Total 974 | 100,0%

Pagina: 1/9

FCP_Proposta_de:
FCP_Proposta_de:

Soma dos percentuais diferentes de 100 em fungfo de respostas
miitiplas e das exclusdes.

Mao resposta 2 0,2%

Software 853 &76%

Capacitagio 208| 4%

Parttal 169 | A7 4%

Cutros 121 12,4%

=00 92 9.4%
Total 974

Legenda ' Proposta de':

v Aquisigdo Primeirz GaoPrimeira=
=Laboratdrio=Sys Aquisigio Adicional= vz Aualizagdofdicional
Portal=Portal Beaming
Capacitagdo= Capacitagdo
S0L=Conta 0L SE=Aplicagies
Outros=Consultoria= Licenciamento temporano=
igitalizagdn Quest ScannersLwros=
=fesezsora hitodo Aodlize=Pacotes de Suportes SysReposicio

Software=

FCP_Data_proposta

Data envio proposta.

Primeiro Trimestre 24| 22,0%

HSegundo Trimestre 275 |  28,2% %
Terceiro Trimestre 265 27,2%
Guarto Trimestre 220 22,6%

Total 974 100,0%

974 ohzervagies

Figura 14 — Modelo 2, Interface 1 — Variaveis condensadas.
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Estratos l_'ﬂ: Vises | Tabelas... ‘ Acoes..

o 2/ & Ny 0B 3

Filtro ¥1 : 974 observacoes

FLEXIBILIZAC)&D DE VENDAS 1 Tecnologia Sphino

FCY_FCP_Ramo_Atividade FCV¥_FCP_Estado FCP_Proposta_de
Famo de Atividade do Cliente. Estado do Clierte. FCP_Proposta_de:

M&o resposta 18 1,8% Mo resposta 32 1,3% rSeoSr;aDSdtgz ;ranegtis:':;ais diferentes de 100 em fungéo de
En=ino_Universidade(EDL 245 252% Sk 228 234%

Inet_Pesguiss_Consuttoria(PEC) 297 | 22,3% RS 140 14,4% W&o resposta 2 0,2%
Srofos_Empresas_Publicas(EPL 90| 9.2% PR 105 10,8% SysAquisicioPrimeira 638 | 65,5%
Estudante(EST) 83| 8,5% a0 70| 7.2% Capacitagéo 208| 21.4%
Frofessor_Pesquisador(PPQ) 78| 8,0% R 66| 6,8% Portal Elearning 169 | 17.4%
Diversos_Outros_cazos (DY) 74 7.6% I DF 55 5,6% Licenciamento temporario 96 9.9%
CMG_Fundagies(FUM) 19 5,0% BA, 45 4,6% Corta S0L SE 85 8,7%
Comunicagio_PublicidadefCOM) 26| 2,7% MG Y 4.2% SysAquisighotdicional 83| 8.5%
Hospitaiz_SalderSal 22| 2,3% ES 23| 24%m Laboratdrio 66| 6,8%
Inddistria_Geral(IMD) 17 1,7% I G0 29 2,2% SysAtualizagioPrimeira 61 6,3%
Telecomunicagdes(TEL) 13 1,3% CE 19 20% ST 0 1,0%
Imformaticallte 12 1,2% T 14 1,4% Aplicagies 7 0,7%
Turizmo(TUR) ] 0,8% I Tl 13 1,3% Azzessoria Método Andlise 6 0,6%
Agronegocios; AGR) 5 0,5% <E 12 1,2% SysAtuslizagaoddicional 5 0,5%
vargjo_~Atacadistaly AR 5 0,5% Esterior 12 1,2% Digitalizagdo Guest Scanner 4 0,4
Bancos_Finangas(FIN 5[ 05% M 12| 1,2% Pacates de Suparte 3| 0,3%
Cosmeéticos(COS) 2 0,2% PE 8 0,8% Livros 2 0,2%
Seguros_PrevidéncialSES) 2 0,2% PE & 0,8% SysReposigio 0 0,0%

I EnergialENE) 2 0,2% I R T 0,7 %
Pagina: 2/9 374 chservagdes

Figura 16 — Modelo 2, Interface 2 — Variaveis detalhadas.
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SBG_61121 (P:yppea‘\SBG_61113_lina_extrausoSBG_61121)

.Estratos % Visles ‘ T abelas... ‘ Apdes... ‘ a 379 c % __'i & E

Propostas : 2998 observacioes

FLEXIBILIZACAO DE VENDAS c Tecnologia Sphins

FCV_FCP_Tipo_Registro FCP_Venda_finalizada
Tipo de registro. Yenda Finslizada?
Licengas 0 0,0% M&0 resposta T 0,2%
H Servigos 1] 0,0% SimParcial 634| MA%
Menzalidades 1] 0,0% D] 2357 T8,6%
Proposta 2998 | 100,0% Total 2998 | 100,0%
Total 2998 100,0%

FCP_Chance_negocio

Chance de negdcio.

INéo resposta] | 40| A3T%

=

FCP_Data_proposta Ruim 1118 37,3%
Data envio proposta. Medio 7| 26,6%
Mo resposta 1 0,1% Eo )| e e
Primeira Trimestre 630 21,0% jliotal 21935][100: 0% Bom
Sequndo Trimestre e | 259%
Terceira Trimestre 849 | 28,3%
Guarto Trimestre T40 | 24,7T%
Total 2998 [ 100,0% édio
FCP_Venda_finalizada, FCP_Data_proposta
[smrarcial[[ néo Total
Primmeira Trimestre 23.1% 76,9% 100,0% TESE Ij
Segundo Trimestre 22,3% % 100,0% TTIE |:|
Terceiro Trimestre 19, 4% 80,6% 100,0% TEE I:l
Guarto Trimestre 201% 79,9% 100,0% T9. []
Total 21,1% 78,9% 100,0% TES% Ij
Pégina: 349 2995 observagies

Figura 17 — Modelo 2, Interface 3 — Variaveis de critérios para filtros.
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179 G % & [#

Estratoz _m: Vislies | Tabelas... | Aclies...

Filtro ¥1 : 974 observacies

FLEXIBILIEACAD DE VENDAS f Tecnolagia Sphinx

FCW_FCP_Estado, FCP_Data_proposta

rnujeasop =P R PR FJ_ES E o LF ete BA e rl Exteriar a2 Total
ota Infarmaou
Primeira Trimestre a 56 30 19 26 18 14 9 9 7 3 9 -] o 214
Segundo Trimestre 10 63 40 33 17 21 21 21 13 15 L] 8 L o 275
Terceira Trimestre & 61 H 16 24 Fa 26 9 17 7 16 [ 3 o 265
Guarta Trimestre 5 Ll 29 37 22 14 9 16 14 L] 13 T 0 o 220
Total 32 228 140 105 89 (&) 0 55 53 45 M 30 12 o 74
Primeira Trimestre =% A% .-
Segundo Tritmestre 2.5 _ 12% - IE% | TE% [ ]
Terceiro Trimestre EAE T ] 9F% E4% | ]
Guarto Trimestre 215% _ 165%
Total D 5% []

Grupo n*10

K

W Frimeira Trimestre

O Seqgundo Trimestre
O Terceira Trimestre
M Cuarto Trimestre

P
RS
PR
NE
sc
DF
o
BA
e
N

RJ_ES|
Total

Exterior
Ié&o Informou

Figura 18 — Modelo 2, Interface 4 - Cruzamentos.
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Estratosz ﬁ Wisles | Tabelas... ‘ Actes...

Filtro ¥1 : 974 observacoes

FLEXIBILIZﬂCﬁD DE VENDAS f Tecnologia Sphinx

FCV_FCP_Estado, FCP_Chance_negocio, FCP_Proposta_de, Valor_ Venda_Esperado

ME co RJ_ES M RS =C PR =P B DF 1L Exterior Infr;rérﬁou FCW_F
Ruim 22 iy | 24 117 48 18 28 9 117 12 14 5 L1} 305
M&dio I7 22 46 ] 59 37 44 101 23 29 22 ] ] 437
Bom 15 10 18 T 30 15 28 42 5 14 5 1 L1} 190
FCP_Chance_negocio T4 53 i 1] 137 o 105 222 45 55 M 12 L1} 932
Software s 44 T 28 127 55 §2 192 43 51 36 8 L1} §20
Capacitacio 16 9 16 3 39 117 28 51 9 14 5 n L1} 207
Portal 14 ] ] 4 36 ] 18 43 ] 14 9 L] ] 165
Qutros & 111 10 4 18 10 19 20 T T 5 L1} M7
S0l 3 4 11 3 13 T ] k3| 3 5 L] ] M
FCP_Proposta_de 116 69 123 42 233 a5 153 337 Liti] 89 62 13 L1} 1 400
enos de 5 000 30 19 32 10 51 26 40 62 14 a 20 T 1} 320
Dz 5 000 2 95999 33 23 33 15 39 25 32 99 25 22 15 5 L1} J66
D 10 000 = 14 939 5 1 2 1 4 2 3 12 1 2 L] n L1} 33
D 15000 219 9399 o n 3 1} L] 2 2 1 1} 3 L] n L1} 11
20 000 & mais 2 3 2 1 4 3 4 5 1} 4 2 n L1} 11}
Valor_Venda_Esperado 0 46 72 27 9§ 58 81 179 40 40 I 12 0 760
Chance de negdcio.

Chance de negdcio. Bom ]

Mao resposta 14 1,4% Fuim
IRuim 11 31,9%

hédio 457 | 46,9%

Bom 192 19,7% .
Total 97| 100,0% Medio )

Pagins: 909 974 obzervagies

Figura 19 — Modelo 2, Interface 5 - Cruzamentos.
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Estratos

=

K < 1] h:;t;l;;;:ﬁo

Filtro F1 : 192 observagoes

Form_2 Flexibilizagdo_Fechamento

Ramo de Atividade do Cliente.

Filtro F1: data_propo

Estado do Cliente.

Data envio proposta.

X®me5H

), wenda ndo fechada, chance = boa

Valor esperado venda.

|Inst_F'esquisa_CDnsuItDria(F‘EC) |1|

[ac

- 061172006 |~}

|7 330

Home do Cliente

Ohseruagﬁes Diversas da Proposta.

|Institut0 Euvaldo Lodi-MNRAC

Telefone do Contato.

|(68) 3212-0000

Telefones do Cliente.

Pessoa de Contato no Cliente.

|Rusineide M. Sena

Cidade do Cliente.

|Riu Branco

FCP_Proposta_de:

|SysAquisi;éDF’rimeira

1 & &

c Pezquisa realizads com tecnologia Sphinx

2 surveys e portal.

Solicitou informagdes sobre valores de software.
{16/11) Rosineide entrou em contato guerendo fechar

E-mail do Contato.

|rosineide@ielac.nrg.br

{o: ivros

20; vaga gratuita em Jornada
- até 02 vagas

30 cessdes
- 0 Cperador por 6 meses
- 0f Cwerador por 12 meses

40 condicdes de pagamento
- entrada 50%, saldo 20 dias

J0: descontos
- 5% ou 7%, pagamento & vists

B0 inals wagas em curso n
CONIIENY
- gté 02 vanas extra sem custo

Figura 20 — Modelo 2, 12 Flexibilizacéo para fechar venda: Formulério de Acéo.
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0 ,
XWedHE

Estratos ﬁ I< < Uhssl?lls\rggau

Filtro F2 - 768 observacoes

Form_3_Flexibiliza Zo fechada, chance = médio, ruim
Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente. Data envio proposta. Valor esperado venda.
|Estudante(EST) <] [so I+ [16/11/2006 [+] 480

Home do Cliente

|Nayara Santos

Telefone do Contato.

Observagies Diversas da Proposta.

solicitou informacdes sobre o software.
Enviei carta académica

|(82) 9227-0000 |
Telefones do Cliente.

Pessoa de Contato no Cliente.

|Nayara Cintra | E-mail do Contato.

Cidade do Cliente. |nayaracintra@hutmail .cam
|AnapDI|S 10 cessiios

FCP_Proposta_de: - 01 Sunvelrd Sxica por & meses

|Licenciament0 temporario |1| 2o: condigies de pagamento
- ehtrada de 50% e saido em 30 e 60 dias; entrada de 40% e saldo
| [+] |em3s0e60aias

| |1| 3o descontos
- 10% au 2%, pagarmenta 3 vista

q Pesguiza realizada com tecnologia Sphin:

Figura 24 — Modelo 3, Flexibilizacdo agressiva para fechar venda: Formulario de Acéo.
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Estrat
shratos T.'E

Filtro ¥1 : 974 observagies

riosklina\SBG_61113_lina¥SBG_61113_lina)

Vistes ‘ Tabelas... ‘ Acles..

GUIA PARA AGAQ FACE A FACE

FCVY_FCP_Ramo_Atividade

Ramo de Atividade do Cliente.

FCP_Proposta_de
FCP_Proposta_de:

Mo resposta 18 1,8% ' W&o resposta 2 0,2%
Educacao 406 M, |' |:| Software 853| &7,6%
Inst_Pesy 243 249% Capacitacio 208| M,4%
Governo 139 143% E Portal 169| 17.4%
Empresas 94 9,7% Outros 11| 124%
Diversos T4 7.6% S0L 92 9,4%
Total 974 | 100,0% Total 74
Diversos Outros St
Empresas

Educacao
Governo

Inst_Pesqg

Legenda RAi0:
Bducacas=Enzino_Universidade(EDL'F Estudante] ESTF Professor_PesquizadonPP O
Inzt_Pezq=Inzt_Pezquiza_Consuttoria(P ECF Comunicagan_PublicidadelC Ok
Gowemo=Orgdos_Empresas_Piblicas(EPLF ONG_Fundagies(F LUM)
Empresaz=Hospitais_Sadde$ AlF Telecomunicagies TELF Turismo TR =
=Indistria_Geral(|ND'F\arejo_AacadistalaRF
=Bancos_Finangas(FINF Segures_Previdéncial SEGEInformatical|MFF
=Petrileo P ETF Calgados{ C ALF Agronegacios (A5 FF
=Automabili sticalAUTE Cosméticas( C 05 EnergialENE)

Portal

Software

Capacitagio

Legenda 'Proposta de':
Softwane= Sy = Aquizigao Pimeirs= Sy s Aualizagdo Primeira=
=Laboratdrio=5ysAquisigdosdicional= Sy s Aualizag doAdicional
Partal=Partal Beaming
Capacitagdo= Capacitagdo
$0L=Corta 50L SE=Aplicagies
Cutros=Consultoria= Licenciamento temporario=
=Digitalizagdo Quast Scanner=Livros=
=fzzessoia Wetedo fndlize=Pacotes de Supone=SysReposigdo

FCV_FCP_Estado

Estado do Cliente.

Mo resposta k3| 3,2%
SR 228 23.4%
RS 140 144%
PR 105| 10,8%
RJ_ES 89|  91%
ME T4 T.6%
SC ™ T.3%
DF 55 5,6%
Co 53 5,4%
B 45| 46%
MG Lyl $2%
M 30 3.1%
Exterior 12 1,2%
Mo Informou 1] 0,0%
Total 974 100,0%

Figura 27 — Modelo 4, Interface 1: Variaveis condensadas.
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Estratoz .l_'ﬂ: Viztes ‘ Tabelas... | Apdes...

S v & TR

Filtro ¥1 : 974 observagies

GUIA PARA AGAO FACE A FACE Q oo sprin

FCV_FCP_Ramo_Atividade FCV_FCP_Estado FCP_Froposta_de

Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente. FCP_Proposta_de:
Mao resposta 18 1,8% M&o resposta 32 3,3% Somaﬂ dos percentuais c!iferentes de 100 em
Ensing_UniversidacerEDL 245 25,2% =F 278 53.9% fungaa de respostas multiplas.
In=t_Pesguiza_Consultoria(PEC) 27| 22,3% RS 140 | 14,9% N&ao resposta 2 0,2%
Orgéos_Empresas_Piblicas(EPU) 90|  92% PR 105 10.8% SysAouisicioPrimeira 636 655%
Estudante(EST) 83 8,5% e 70 7,2% Capacitagio 208 21,4%
Professor_Pesquisador(PPQ) 78| 80% R 6| 6,8% e 2Tl 169) 17.4%
Diverzoz_COutros_casos (DIV) 74 7.6% DF &5 5,6% Licenciamento temporario 96 9.9%
OMG_Fundagdes(FLN) 49 5,0% BA 45 4,6% Canta S0OL SE 85 8,7%
Comunicagda_Puklicidacde(COM) 26| 2,% MG M| 42% Sysaquisiciosdicions] 83|  85%
Hospitais_Saide(SaLn 2] 23% ES 23| 2.a4% Lahoratirio 66| 6,8%
Indistria_GeralIkD) 17 1,7% GO 1 2,2% SysatuslizagioPrimeira 61 6,3%
Telecomunicagies(TEL) 13 13% CE 19 2,0% SRl i 10 0%
Informéticatibge 12 1,2% WT 14 1,4% Aplicagies 7 0,7%
Turizmal TR 8 0,8% W, 13 1,3% Assezsoria Método Anglize 3 0,6%
Agronegacios(AGR) 5 0,5% =F 12 1,2% SysAtuslizacdotdicionsl 5 0,5%
Warejo_Atacadistaly AR 5 0,5% Exterior 12 1,2% Digitalizagao Quest Scanner 4 0,4%
Biancos_Financas(FIN) 5 05% WS 12| 1,2% Pacotes de Suparte 3 0,3%
Cosméticos{ OS] 2 0,2% PE 8 0,8% Livros 2 0,2%
Seguros_Previdéncia(SEG) 2 0,2% PE 8 0,8% SysReposicio 0 0,0%
EnergialEME) 2 0,2% RO 7 0,7% Total 974
Petrdlen(PET) 1 0,1% PA, 7| 0,7%

0 0,0% 35 3.7%
Total 974 | 100,0% Total 974 | 100,0%

Figura 28 — Modelo 4, Interface 2: Varidveis detalhadas.
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Estratoz ﬁ Visfies ‘ Tabelas... ‘ Aglies.. ‘ a 378

Propostas : 2998 observacoes

GUIA PARA AGAD FACE AFACE

FCV_FCP_Tipo_Reyistro FCP_VWenda_finalizada

Tipo de registro. Wenda Finalizada?

Licengaz 1} 0,0% M&0 resposta T 0,2%
H Servigas L] 0,0% SimParcial 634 M A% g

Mensalidades L] 0,0% D] 2357 T86%

Proposta 2998 | 100,0% Total 2998 | 100,0%
Total 2998 | 100,0%

Data envio proposta.
FCP_Chance_negocio Data envio proposta.

Chance de negdcio, Mo resposta 4 0,1%
Média = 1,83 Médic’ Primeito Trimestre 630 21,0%

Walorizagio dos tens de escala de 1 (Ruim) & 3 (Bom) Sequndo Trimestre 775 25.9%
y

I Mén resposta M| 13T% Terceiro Trimestre 849 | 28,3%
i ]| T e Quarta Trimestre 70| 24,7%

Medio 77| 26,6% Total 2998 | 100,0%

Baom 673 224% il

Total 2998 | 100,0%

FCP_Data_proposta, FCP_Venda_finalizada
Primeira Trimestre | Segundo Trimestre | Terceiro Trimestre | Quarto Trimestre Total
M it I % cit, M % oit M it I % cit,

SimfParcial 145 23,0% 173 27 5% 164 26,0% 148 23,5% 630 100,0%
2} 483 20,5% 602 25,5% 652 28,9% 590 29,0% 2357 100,0%
Total 628 21,0% F7h 25,9% 846 28,3% 73k 24,7% 2987 100,0%

Figura 29 — Modelo 4, Interface 3: Variaveis de critérios para filtros.
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E stratos T_-I: Vieles | Tabelas... | Holies,

A . = [F

Filtro ¥1 : 974 obzervacies

GUIA PARA AGAO FACE A FACE [ - J—

Cruzarment

FCP_Chance_negocio, FCV_FCP_Estado

INEO resposta I Fuyim hadio Bom Total
M&o resposta 1 & 20 2
SP L3 79 101 42
R& 3 45 59 30
PR L] sl 49 28
RJ_ES 1 24 46 18
ME L] 22 37 15
S L] 18 37 15
DF L] 12 29 14
[ete] L] 21 22 10
B L] 17 23 5
MG L] 14 22 5
[ 0 17 3 7
Exterior L] 5 1] 1
M&o Informou 1] L] 1] L]
Total 14 311 457 192 974 /\

FCP_Chance_negocio - Chance de negdcio.

Chance de neddcio. H-\‘—EA\‘_ /_w -

M&o resposta 14 1,4% Bom =
-
Ruim M| 31,9% il
Médio 457 46,9% =
i B e E O ¥ R 5 28 & 8 = 5 2 B
Bom 192 19.7% = I E E
=]
Total 974 100,0% g
Médio B
=

Figura 30 — Modelo 4, Interface 4: Cruzamentos.
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Estratoz _ﬂ: ishes | Tabelas... | Acdes...

B

Filtro ¥1 : 974 observacoes

GUIA PARA AGAO FACE A FACE [ - .

Cruzament iltra W1 data_propos 006y, pro wenda nao

Valor esperado de venda: RS 4 577 841 |
FCP_Proposta_de, Valor_Venda_Esperado, FCY_FCP_Estado

M&o rezposta Software Fortal Capacitagio S0l Cwtros FCP_Proposta_
Mao resposta 2 181 il a0 30 30 348
Menos de & 000 LI} 219 32 4+ 17 84 396
De 6000 a9 999 LI} 386 113 87 23 5 567
De 10000 a3 14999 LI} 35 10 14 3 0 62
De 15000 a 19 999 LI} ] 3 4 2 1 18
20000 & mais LI} 24 3 9 17 1 54
VYalor_Venda_Esperado 2 853 169 208 92 121 1 445
Mao resposta 1 33 4 1 1 4 Erl
P 1 192 43 51 H 20 338
RS LI} 127 348 39 13 18 233
PR LI} 82 18 28 & 19 153
RJ_ES 1] Fr b 16 A 10 123
ME LI} 7F 14 16 3 ] 116
5C LI} 55 & 17 7 10 95
COF LI} 31 14 14 3 i1 39
Lete] LI} 4+ L] 9 4 ] 59
iy LI} 43 L] 9 3 7 L1
il LI} 36 9 3 3 F 62
] LI} 28 4 3 3 4 42
Exterior L1} & L1} L] 1] 5 13
Mo Informou 1] 0 1] 0 0 0 0
FC¥_FCP_Estado 2 853 169 208 92 121 1 445

Figura 31 — Modelo 4, Interface 5: Cruzamentos.

140



1122_novo (C:lusuariosilinal_ppgalsbgSBG_61122 novo)

EEEE R ol XHeHH

Filtro F3: 1310 Definir um outro perfil...

FiCW_FiCP_Tipo_Registro 4
FCY_FCP_Data...
FCW_FCP_Responsavel T #
FCP_Cliente_SN »
FCW_FCP_Codigo_cliente. ..
FCW_Cliente...
FCY_FCP_Ramo_dtividade #
FCY_FiCP_Razao_Social...
FCY_FCP_Telefones...
FCY_FCP_Fax... <] |so =] [1Br11/2006 |+ 480 |
FCP_FCW_Endereca...

Cliente. Estado do Cliente. Diata envio proposta. Valor esperado venda.

. RS

HA I o Observagies Diversas da Proposta.

FCW_FCP_Cidade. ..

FCW_URL_Clignte... PR solicitou |nf0rr_na;ﬁes sohre o software. Envie
RJ carta académica

FCY_FCP_CEP... 5P

FCW_FCP_Pais_ y AC
AL

FCW_FCP_CGC_CPF...

FCW_FCP_Insc_Est... AP
FCW_FCP_Contato_nome... AM :I
Questdes sequintes,.. BA
CE
Anapolis DF
ES FCP_Proposta_de:

Telefones do Client
cle]

I: A :I |Licenciament0 termporario |L|
MT | I~

mz S50 Paulo - FGV | B

Profissional 041 PA Acaddmica: 06122006 9h-11h
itapewva, 474 - sa1 PB itapewva, 474 - sala 3002

FE

1 Pesquisa realizada c PI

RM

RC

RR.

SE

T

—_—— Exterior
iy Start A/ g M&o Informau

Figura 32 — Modelo 4, Guia para atividade de contato face-a-face: Formulario de Acéo.
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Estratos H Wizlies | Tabelas... ‘ Alies..

Filtro ¥2 - 406 observacdes

GUIA PARA CESSAO DE LICENGAS

e @ A = F
q Tecnologia Sphine

que poderm r
E DE FEC

FCVY_FCP_Ramo_Atividade FCV_FCP_Estado FCP_Data_proposta
Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente. Data envio proposta.
Ensino_Universidade(EDLD 245 60,3% |j M&n resposta 17 4,2% Primeira Trimestre i1 21,7%
Estudant=(EST) 33| 20,4% =P 85 209% Segundo Trimestre 108 | 26,6%
Professor_PesquisadarPPG) TE 19,2% FE= [ ] 15,0% Terceiro Trimestre 107 26,4%
Diversos L] 0,0% PR 50 12,3% Guarto Trimestre 103 254%
Governo 1] 0.0% F.J_ES 38 9,4% Total 406 | 100,0%
Empresas L] 0,0% sC 37 91%
Inst_Pesy ] 0,0% HE 33 8,1%
H’u‘lal 406 | 100,0% MG 20 49%
Ba 18 4,4%
Frofessor_Pesouisador(PPQ) co 17 42%
DF 15 3,7%
M 3 2.0%
Exteriar T 1,7%
Estudante(EST) Ensino_Universidade(EDLY Mo Informaou 0 0,0%
Total 406 | 100,0%
Chance de negécio.
Chance de negocio. Bom Ruim
Legenda RAMO: I Ruim 102
Inst_F‘esq=Init_Fesquisa_ConsJult_oria(FEC)=Comunicagﬁo;Fublicidade(CDM) Médio 296
Governo=Orgdes_Empresas_Pablicas(EFUEON G_Fundagoes(F UMY
Empresaz=Hospitaiz_$aide(SALF Telecomunicagies TELFTurisma(TUR)F Inddstria_Geral(IMO= Bom 72
=anejo_AtacadistalAR)F Bancos_Finangas(F INF Saguros_Previdéncia(SEGF
=Informaticat| MFF PetréleotP ETE Calgados(CALF Agronegbcios(aG RF Total 406
=futomobili sticalAUTE Cosmétices (2 05 F Energial EME)
R o

Figura 35 — Modelo 5, Interface 1: Variaveis condensadas.
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Ezbratoz _ﬂ: isfies | Tabelas. . ‘ Alies. ‘ 274 e % 2 & r}

Propostas : 2998 observacoes

GUIA PAR.A CESSAD DE LICENCAS cTecnologia Sphinx

FCV_FCP_Tipo_Reyistro FCP_Venda_finalizada FCP_Data_proposta FCP_Chance_negocio

Tipo de redistro. Wenda Finalizada? Data envio proposta. Chance de negdcio.

Licengas 0 0,0% ME0 resposta T 0,2% W&o resposta 4 0,1% Média = 1,83 Média’

Servigos 1] 0,0% SimParcial 634 1% Primeira Trimestre 630| 21,0% W&o resposta HMo| 13, %

Menzsalidades 1] 0,0% D] 2357 T8,6% Segundo Trimestre TS| 259% Ruim 1118 37,3%

Proposta 2998 | 100,0% Total 2998 | 100,0% Terceiro Trimestre 49| 28,3% hiédio 97| 26,6%

Total 2998 100,0% Guarto Trimestre T4 | 247% Bom 673| 22,4%
Total 2998 100,0% Total 2998 100,0%

FCV_FCP_Ramo_Atividade
Famo de Atividade do Clierte.

IN§D respasta 288 9,6% FCP_Chance_negocio, FCY_FCP_Ramo_Atividade
Ensino_Universidade(EDL) M| 25, [TER B
= Fuim thedio Bom Total
Professor_Pesguisador{PPE) 234 T.8% resposta
Estudarte(EST) 106 3,56% Mo resposta 112 122 37 17 288
Total 2998| 46,7% Enzino_Universidade (EDL) L 1] 270 229 174 7
FCP_Chance_negocio, FCY_FCP_Ramo_Atividade Professor_Pesquisadar (PPQ) A 10 e # 2
- — Estudanta(EST) 0 40 &0 & 106
Ruim whedio Bom Total
- - - Total 231 537 396 235 1399
Enzino_Univerzidade(EDL) 270 229 174 673
Inst_Pesq 282 176 179 537 M&o resposta
Governo 120 19 131 kR Enzino_Universidade(EDU)
Empresas 1 7o 0 271 Professor_Pesquizador (PPO)
Professor_PesquisadariPPO0 105 7o 36 213 Estudante(EST)
Diversos L1i] 36 35 142 Total
Eztudante(EST) 40 &0 & 106
Total 9956 760 [ 1] 2412

Figura 36 — Modelo 5, Interface 2: Variaveis de critérios para filtros.
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Eztratos T‘ﬂ: Wisties T abelas. .. Andes 4 74 % - & r_+
Filtro ¥2 : 406 observacioes
GUIA PARA CESSAQ DE LICENGAS qTecnologia Sphin

Cruzamentos

FC¥_FCP_Ramo_Atividade, FCP_Chance_negocio, FCY¥_FCP_Estado

Ensino_Uni Frofessor_ Estudan
Inst_Pesq Empresas Gowe rno Diversos versida Pesquiza teiEST) FCV_FCP_R
de(EDL) dor (PPQ)

Ruim L1} L] L] L] 50 27 25 102
hedio 1} 0 0 1] 127 44 55 226
Bom 1} 0 0 1] 4 5 3 72
FCP_Chance_negocio 1] 1} 1} 1} 241 Fib 83 0m
ME 1} 0 0 1] 20 F & 33
Lstle] 1} 0 0 0 12 1 4 17
RJ_E= L1} L] L] L] 23 i3 F 38
I 1} 0 0 1] 3 1 4 8
RS 1} 0 0 1] 43 & 12 &1
S0 1} 0 0 1] 24 5 & Ir
PR 1} 0 0 1] 23 11 16 50
P 1} 0 0 0 59 20 10 85
=31 L1} L] L] L] 10 L1} & 18
OF 1} 0 0 1] ih 2 2 15
BAG 1} 0 0 1] ih F 2 20
Exterior o 1} 1} 1} L] 3 4 F
Mo Informou o 1] 1] 1] L] L] L] L]
FCV_FCP_Estado L1} 0 0 1] 233 Fa | &3 389

Figura 37 — Modelo 5, Interface 3: Cruzamentos.
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Estratos

T

K <€ b

Filtro F4 : 102 observagoes

Form_&8_G

Ramo de Atividade do Cliente.

Estado do Cliente.

XwmeHyH

chada, ramo adl rof & alunas,

|Ensino_Universidade(EDLU) N GE

-] [12092008 5] [5730 |

Home do Cliente

E-mail do Contato.

|URISAN - Andre Melo

|abraccu@urisan.tche.br |

Telefone do Contato.

Observagies Diversas da Proposta.

Data envio proposta. Valor esperado venda.

|(55) 9965-0000

Telefones do Cliente.

Pessoa de Contato no Cliente.

|Andre

Cidade do Cliente.

|Santa Rosa

oferecer cessdo de licenga Suney versdo 4.5 valido
por 06 meses!

q' Pezquisa realizada com tecnologia Sphins:

Andre baixou a versao demo, deu uma passada
na Feira do empreendedor. Em 12/9/6 telefanei,
ele pediu valores para adquirir licengas para um
projeto. Em 19/9/6 disse que apresentou a
proposta, mas o projeto tem poucos recursos,
vao tentar parceria com outros professores, mas
nao & nada certo.

FCP_Proposta_de

|SysAquisi;éoF‘rimeira H
| [+l
| [l

Figura 38 — Modelo 5, Guia para cessdes gratuitas: Formulario de Acao.
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Estratos % Vishes | Tabelas... ‘ Agles.. ‘ 174 % % _-1 & [:E-

Filtro ¥3 : 38 observacies

GUIA PARA VENDA DE CURS0S EM TURMA q Tesnologia Sphin

FCP_Proposta_de FCV _FCP_Estado
FCP_Proposta_de: Estado do Cliente.
Capacitagio 38| 100,0% =P al 23,7% H
SoL L] 0,0% RS 7| 184%
Cutros L] 0,0% SC 6| 158%
Portal LI} 0,0% CF 3 9%
Softweare L] 0,0% PR 3 7%
Total 38| 100,0% RJ_ES 3| 79%
FCP_Data_proposta Mo 2| 5%
- - ala] 2 5,3%
Diata envio proposta. BA 1 26%
HPrimeiro Trimestra 9] 23, g o SimEE
Segundo Trimestre 7| 184% HE 1 2,6%
Terceira Trimestre 13| 34,2% Exterior 0 0,0%
Cuarta Trimestre 9| 23, M&o Informau 0 0,0%
jlotal S0[RI0-0 Total 38| 100,0%

Figura 41 — Modelo 6, Interface 1: Varidveis condensadas.
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o ] =

Vighes ‘ Tabelas... | Apdes,,. ‘

Propostas - 2998 obzervagies

GUIA PARA VENDA DE CURSOS EM TURMA

FCV_FCP_Tipo_Registro
Tipo de registro.

Licengas 1] 0,0%
Servigos 0 0,0%
Mensalidades 1] 0,0%
Proposta 2998 | 100,0%
Total 2998 ( 100,0%

FCP_Chance_negyocio

Chance de negdcio.
Média = 1,83 "Mécic’
WalorizagHo dos tens de escala;
de 1 (Ruim) a 3 (Bom)

FCP_Venda_finalizada

“enda Finalizada?

hao resposta MO 13,7%
Ruim 1118 37,3%
hiEdio 797 26,6%
Bam 673 224%
Total 2995 | 100,0%

FCP_¥enda_finalizada, FCP_Proposta_de

ﬁ:g::la I Mo Total

Man rezposta 3 3 3
Software 458 2226 2714
Paortal 94 208 302
Capacitagdo 111 328 43

SoL 30 107 137
Cutros Fi 149 228
Total 805 Jo 3 826

201 & N 2 [F

q Tecnologia Sphins

FCP_Proposta_de
FCP_Proposta_de:

M0 resposta 7 0,2%| Soma dos percentuais diferentes de 100 em fungéo de
: - respostas mitiplas e das exclusdes.
SimParcial 634| 211%
MEo 2357| 78,6% Softvare 2719 90,f%
Total 2998 100,0%| [EEpeciagan]  439] 146%
] _ Portal 303 101%
SimiParcial
ouiros 228 T.6%
S0L 138 4,6%
Total 2998
0]
o = =} — I =
‘E o] 'E f3 ] £ g
B £ g 2 3 5
i a 5
] )
o O

Figura 42 — Modelo 6, Interface 2: Variaveis de critérios para filtros.
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m _L-I: Visles | Tabelas... ‘ Aples...

3 @ o o= [F

Filtro ¥4 - 1258 observacies

GUIA PARA VENDA DE CURS0OS EM TURMA

FCP_Proposta_de, FCP_V¥enda_finalizada, FCY_FCP_Estado

I re:f‘oosta I Softmare Paortal I i:z;? I S0L Cutros | FCP_Prop
MED 2 833 169 208 92 121 1 445
SimsParcial 2 192 13 b4 28 42 384
FCP_¥enda_finalizada 4 1045 229 272 120 163 1829
M&o resposta 1 39 5 0 1 4 50
P 2 219 i 78 39 k1l 424
RS 1 153 43 47 16 28 288
PR, 1 101 24 39 13 2% 192
RJ_ES 0 108 14 18 24 14 178
sC 0 77 13 22 10 13 135
ME 0 89 18 17 3 ] 135
CF 0 3% 16 18 13 L] 109
Co 0 57 1 12 4 10 94
il 0 31 12 3 3 7 83
B 0 49 [} 10 4 7 Fi3
M 0 37 3 7 3 il &0
Exterior 0 9 1 0 0 5 15
M&o Informaou 0 1] 0 1] 0 0 1]
FCY_FCP_Estado 5 1048 226 272 121 163 1835

Figura 43 — Modelo 6, Interface 3: Cruzamentos.
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Estratos ﬁ Wishes ‘ Tabelas... ‘ Apides...

@ ¢ i JEREE Rt

Filtro ¥3 : 38 observagioes

GUIA PARA VENDA DE CURSOS EM TURMA q Teonologia Sphink

rada, localizs

Valor esperado venda. Valor esperado venda.
tenos de 1 000 De 3000 & 4 999 Média = 3 977,64 Desvio-padrdo =1 831,90
Mediana = 4 000,00
De 10002 2 999 De 5000 a 7 999 Mao resposta 1] 342
Menos de 1 000 1 2.6%
FCV_FCP_Estado
= = De 100082999 L] 15,8%
Estada do Cliente.
D2 3000 a 4999 9 23,7%
SP 9 23,™%
De 5000 a7 999 9 23,7%
RS T 18,4%
o 6| 155% 5 000 e mais n 0,0%
oF 3 7.9% Total 3% 100,0%
PR 3 7,9%
RJ_ES 3 7,9%
WG 2 5,3%
co 2 5,3%
BA 1 2,6%
il 1 2,6%
ME 1 2,6%
Exterior n 0,0%
Mo Informou /] 0,0%
Total 38| 100,0%

Figura 44 — Modelo 6, Interface 4: Cruzamentos.
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SBG_61113_lina_extrauso (P:\ppgakbases_sbgk...\SBG_ 61113 _lina_extrauso)

oo ]

K <% b M

Filtro F5 : ¥1 observacoes

Form_B_Guia_cursos_turma

Ramo de Atividade do Cliente.

Estado do Cliente.

Data envio proposta.

|DiverSDS_OutrDs_caSDs (O |j |SF'

I~ [1301/2008 [~ |7 140

Home do Cliente

Observagies Diversas da Proposta.

X@mme>HE

Valor esperado venda.

|Edi|sun S0uza

Telefone do Contato.

|(13) 8118-0000

Pessoa de Contato no Cliente.

|Edi|sun Souza

Cidade do Cliente.

|Guaruja

Telefones do Cliente.

[(13) 3341-0000

curso em burma - 5P - FGY
digs 05 e 06412 - das 14:00 s 18:00

R 400,00;

R 300,00 2a pessoa mesma empress,

R 200,00 3a pessoa mesma empresa.

Edilson telefonou, disse que procurou na internet
g achou muita interessante, pediu propasta.
realiza pesguisas internas. Mandei proposta
generica e capacitagdo para 01 pessoa.

E-mail do Contato.

|edi|sun@ig.c0m.br

FCP_Proposta_de:

|SysAquisi;énAdicional |j
|Capacita;éu |j
|F'|:|rt:al Elearning H

c Pesguiza realizada com tecnologia Sphins

Figura 45 — Modelo 6, Guia para realizacdo de Cursos em turmas: Formulario de Acéo.
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— Obserragao
T W k<R

” g
- X@edHSE
Filtro F6 para FCV_Cliente With "marigza” : 1 observagies

Form_8_pds_venda_revenda [ Filtro F&:tipo registro = licenga ou servigo; tipo licenga = envolve pagamento
Home do Cliente Ramo de Atividade do Cliente. Estado do Cliente.
|Lojas_Marisa_SP | |vargjo_Atacadista(vAR) R I+

Tipo de registro.

|Licen;as |1| |Servi;08 |j | |1| Qem vai receber a

correspondéncia é o
ST G0 G, senhor Marcelo - Setar
|(1 1) 2108-0000 | de Almoxarifado.
Telefones do Cliente.

[(11) 2108-0000 |

Pessoa de Contato no Cliente.

|0hseruagﬁes Diversas da Proposta. |Observagies gerais FCV

|Déb0ra da Costa |

Valor Sistemas Walor E-learning E-mail do Contato.

|5 100,00 | | |debora@rmarisa com

Valor Capacitagio  Tipo de pesquisa. Pds-vendsa: satisfacio com instalagio e wso do software

| | | |1| Movas vendas: Portal, Operador, 501, Assessonia, Capacitagdo

c Pesguiza reslizada com tecnologia Sphin:

Figura 49 — Modelo 8, Atividades de Pds-venda e Revenda: Formulario de Agao.
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SBG_61215_FN ppgaibases_sbgiSBG._61215_FN

= Visges ‘ Tabelas...‘ Agfiss... | 17 & N B T

Filtro ¥5 : 362 observacoes

MONITDR.AMENTD DE FATURAMENTD q Tecnologia Sphin

Variaveis condensadas faturamento da emp .

ulta por

0S NEGOCIOS DA EMPRESA

FC¥_FCP_Ramo_Atividade FCV_FCP_Estado

Rama de Atividade do Cliente. Estado do Cliente.

Sotme dos percentuais diferentes de 100 am fungdo das exclusies. M&a resposta 3 0,8%
Educacaa| 147 40,6%] f 7 RS 84| 232%
Inst_Pesq 94| 26,0% SP 56 15,5%
Governo 66| 18,2% RJ_E= 38| 10,5%
Etnpresas 28 T, 0% DF 36 9,9%
Diversos 26 T,2% PR 34 9.4%

Total 362 99,7% co 26 T,2%

Legenda RAO: SC 24 6,6%

Educacao=Enzino_Universidade(EDUFEstudante(ESTF Profeszor_Pesquizador PP 07

Inst_Pesg=Inst_Pesquisa_ConsuttoriadP ECF Comunicagao_PublicidadedCoh) MG 2 5,8%

Goweme=Orgdes_Empresas_Piblicas(EPLEONG_FundagestFUN) ME 18 5.0%

Emprezas=Hospitais_Salde] % ALF Telecomunicagtes TELF Turismo(TURE i

=Indistria_Geral(| NN arejo_MacadistalviaRF Ba& 13 3,6%
=Bancos_Finangas(F INF Seguros_Previdéncial$EGFInformaticall HF =
= Petrbleo(PETF Calgados(C ALFAgranegécios(AGR N 9] 25%
=Automobill stiea(AUTF Cosméticas(C 0% F Energia(EME) Extariar 0 0.0%
b
Mo Informou 0 0,0%
Total 362 | 100,0%

Figura 52 — Modelo 9, Interface 1: Variaveis condensadas.
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SBG_61215_FN (P:\ppzaibases_sbhg\SBG_

E stratos H Wisties ‘ Tabelas... ‘ Andes. . | 9 217 c % -‘: & r}i-

Filtro ¥5 - 362 observacies

MDN'TDRAMENTD DE FATURAMENTD q' Tecnologia Sphins

0S NEGOCIOS DA EMPRESA EM DETALHE

FCV_FCP_Estado

FCY¥_FCP_Ramo_Atividade Estada do Clients.

Ramo de Atividade do Clisnts. Mo resposta 3 0,8%
Enzino_Universidade(EDLD 122 33,/% f |j RS 84| 23,2%
Inzt_Pesguise_Consultoria(PEC) 84| 23,.2% SP 56| 15,5%
OMNG_Fundagdes(FLN) 46 12,7% E RJ 37| 10,2%
Diverzos_Outros_casos (DIV) 26 T,2% DF 36 9,9%
Arofos_Empresas_Plklicas(EPL) 20 5,5% FR 34 9,4%
Profeszor_Pesguisador(PPGY 17 4,7% S5C 24 6,6%
Comurnicagin_Publicidade COM) 10 2,8% [e] Fa | 5,8%
Estudante(EST) 8 2,2% BA 13 3,6%
Telecomunicagdes(TEL) & 2,2% M= 13 3.6%
Hospitaiz_SaidelSall) T 1,9% I G0 T 1,9%
“arejo_Atacadistalv AR 4 11% FE T 1,9%
Turizmal TUR) 3 0,8% T 3 1,7%
Bancos_Finangas(FIM) 2 0,6% AC 5 1,4%
Calgados(CAL) 1 0,3% RM 5 1,4%
InternolIMT) 1 0,3% s, 3 0,8%
Sequros_PrevidéncialSEG) 1 0,3% A 3 0,8%
Agronegdcios AR 1 0,3% CE 2 0,6%
Autamokilizticol AUT) 1 0,3% FB 1 0,3%
Inclistria_Geral(IND) 0 0,0% I E= 1 0,3%
EnergisfENE) 1} 0,0% Pa, 1 0,3%

0 0,0% 0 0,0%
Total 362 | 100,0% Total 362 | 100,0%

Figura 53 — Modelo 9, Interface 2: Variaveis detalhadas.
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SBG_61214 (P:\ppgaibases_sbglantigos\SBG_61214)

Estratos ﬁ Wisles

Filtro ¥5 : 344 observacoes

MONITORAMENTO DE FATURAMENTO

Tabelas... ‘ Agdes.. |

05 NUMERGS DA EMPRESA EM DETALHE - enta. d
Valor_Capacitacao Valor_Sistemas
Walor Capactagio “alor Sistemas
Média = 329,10 Desvio-padrio =1 116,74 Média = 1 283,75 Desvio-padréo = 2 047,55
Soma = 72 730,00 Soma = 378 707,00
Menos de 500,00 19| 864% Menos de 500,00 123| #, M™%
WDB 500,00 5 1 000,00 13 5,9% WDB 200,00 5 1 000,00 82| 27.8% g
De 1 000,00 & 3 000,00 | 44% De 1 000,00 & 3 000,00 44| 14,9%
D 3 000,00 & 5 000,00 4 1.8% D 3 000,00 & 6 000,00 M| 13,9%
000,00 e mais 4| 1,8% £ 000,00 & mais 5 1,%
Total 221 | 100,0% Total 295 100,0%

FCV¥_Valor_SphinxOnline
Walor SO0L: registro + consumagEo.

hiéolia = 5 672,80 Desvio-padrio = 4 646,46
Soma = 86 728

Menos de 1 500 1 10,0%
HDB 180052999 2| 20,0%
De 300055999 3| 30,0%
DeG000=9999 3| 30,0%
De10000a17 399 1| 10,0%
148 000 & mais ] 0,0%
Total 10| 100,0%

Figura 54 — Modelo 9, Interface 3: Distribuicdo entre produtos e servigos.
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SBG_61214 (P:\ppgaibases_sbghantigosiSBG_61214)
Estratog __{-I: Viglies Tabelas... ‘ Agles.. | 457 e % 4 g ”I & rE-

Filtro ¥5 : 344 observacioes

MDNITORAMENTD DE FATURAMENTO c Tecnologia Sphins

A CLIENTELA POR REGIAD E POR SETORES
Filtro Wa: de tipo de =

FCV_FCP_Ramo_Atividade, FCV_FCP_Estado

|Educacao IInSt_Pesq GZOverno Diversos | |Empresas Total

M&n resposta 3 0 0 0 0 3 {iiEs 7

RS [1:3 5 2 T 1 83 155 NG
P 1 20 1 1 13 56 TEY T | T ]
RJ_ES 14 1 9 2 1 37 ) [ A A
PR 15 9 5 1 0 30 s

co 4 19 3 1] L] 26 [ 5%
DF 9 7 2 0 5 24 Tor [ O
sC 13 4 4 2 L] 23 E

MG 3 13 3 1] 2 2 1% 3% S5%
ME 4 0 10 2 2 18 T i =E A A
B, 3 0 10 0 0 13 PR3 T Tegw 7
M 1] 5 4 1] L] 9 W% I

Exterior 0 0 0 0 ] 0
W& Informao 0 0 0 0 0 0
f

\ Iy

@ o g E S 5 3 g Y 3 = : 3

o= E 2 L

é
=

Figura 55 — Modelo 9, Interface 4: Cruzamentos.
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Estratos _I-I: Vighes ‘ Tabelas... | Apdes,,. ‘ 857 G % --‘I & rE-

Filtro ¥5 : 344 observagies

MONITORAMENTO DE FATURAMENTO

Valor_Sistemas Valor_Sistemas, FCV_FCP_Estado
valor Sistemas Menos De De 1 De 3 & 000 00
Méclia = 1 283,75 Desvio-padrio = 2 047,55 de 500,00& (000,00 000,00 & e malis Total
Soma = 376 707,00 500,00 |1 000,00 |3 000,00 |6 000,00
Menos de 500,00 123 M,7% Méo resposta 3 0 0 o o 3
WDE 500,00 & 1 000,00 82| 27.8% % RE 26 35 7 4 1 73
De 1000,00 & 3 000,00 21| 14.9% P 22 3 7 5 2 39
De 3 000,00 & 6 000,00 Nl 13,9% RJ_ES 24 4 2 5 o 35
£ 000,00 & mais 5| 1,7% FR 13 7 & o o 26
Total 295 | 100,0% sC 9 2 [ 5 o 23
co 5 4 4 9 1 23
MG 3 1 2 Pl 0 20
FCVY FCP_Ramo_Atividade, Valor_Sistemas
== = = DF 3 10 2 2 0 17
:g:g I Inzt_Pesq | | Governo | | Diversos E:;JS" Total ME ] 4 1 3 0 17
Menos de 500,00 52 29 16 16 10 123 [P L L & e 1 i
De 500,00 = 1 000,00 5 25 10 0 2 az| |" g L i g = g
D 1 000,00 = 3 000,00 14 3 12 7 3 ag| [EEr g u g = = g
Die 3 000,00 = 6 000,00 14 12 1 [ 4 a1 [0 Informou g u g = = g
5 000,00 & mais 0 1 1 2 1 5| [Total = i il il g g
Total 125 5 50 25 20 295

Menos de 500,00

De 500,00 2 1 000,00
D 1 000,00 & 3 000,00 EE s S O 1
De 3 000,002 6 000,00
B 000,00 & mais

Total |

Figura 56 — Modelo 9, Interface 5: Vendas em produto.
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SBG_61214 (P:\ppgatbases_sbglantizos\SBG_61214)

Tabelas... ‘ Aclies... ‘ 6/f7 c % ¥ ) & FE'

Estratos _I-I: Visties

Filtro ¥5 - 344 observagoes

MDN'TDRAMENTD DE FATURAMENTD q' Tecnologia Sphins

VENDAS DE CAPACITACAQ

Valor_Capacitacao Valor_Capacitacao, FCY¥_FCP_Estado
painitonactacay Menos De De 1 De 3 = 00000
Média = 329,10 Desvio-padréo =1 116,74 de |500,000& 000,00 & (000,00 & e mais Tatal
Soma = 72 730,00 500,00 |1000,00 |3 000,00 |5 000,00
Menos de 500,00 191 86,4% Mo resposta 3 0 0 0 0 3
WDB 500,00 5 1 000,00 13|  59% SP 33 8 4 0 1 46
Die 1 000,00 & 3 000,00 9l aa% RE 34 0 1 2 0 37
D 3 000,00 & 5 000,00 4 18% e 29 1 0 0 ] 30
5 000,00 & mais 4 18% e 1 1 1 0 ] 20
Total 221 | 100,0% sC 16 0 0 1 1 18
FCV_FCP_Ramo_Atividade, Valor_Capacitacao PR 18 1 1 g i il
T = - ME 17 0 0 1 0 18
ES:E I :::;—1 Governo | | Diversos Eg::sr Total DF 8 0 2 0 1 1
Menos de 500,00 69 52 a0 22 § | M 9 1 0 0 0 10
Die 500,00 2 1 000,00 2 4 1 0 5 s M 6 1 0 0 0 7
De 1 000,00 & 3 000,00 2 2 1 1 3 o B2 & o 0 0 0 3
De 3 000,00 & 5 000,00 1 0 1 1 1 (] i ' 0 L g = g
5 000,00 & mais ) 0 0 1 1 1 M&o Informau n 0 ] n 1] 1]
Total 76 o o 5 s 51| [Total 1™ 13 [ 4 1 PYY)

hMenos de 500,00

[e 500,00 & 1 000,00
D 1 000,00 5 3 000,00
[ 3 000,00 5 5 000,00
S 000,00 e mais

Total

Figura 57 — Modelo 9, Interface 6: Vendas em servigos (capacitacao).
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SBG_61214 ASBG_61214)

E stratos H Visties ‘ Tabelas... | Acties... | Farar % | ‘ ‘I '& rH-
Filtro W5 - 344 obzervagoes
MDN'TDRAMENTD DE FATURAMENTD q Tecnologia Sphins

FCV Valor_SphinxOnline VENDAS DE PESQUISAS WEB
Média = 5 672,80 Desvio-padréo = 4 646,46
Soma = 56 728
B de 1500 1| 10,0% . .
il : FCV_Valor_SphinxOnline, FCV_FCP_Estado
De 1500 & 2993 2| 20,0%
Menas De 1 De 3 De & De 10 18000 &
s eET i 00 de1son|500a2 (00085 |o0ag foooat7 [ 07| Total
De 6000 9393 3| 30,0% a9 993 a9 999
De 10000217 929 1| 10,0% Mao resposts L] 0 L] 0 L] 0 L]
18 000 & mais o 0,0% SF 0 1 1 1 1 0 1
Total 10| 100,0% RJ_ES [} 1 1 2 0 0 4
FCV_FCP_Ramo_Atividade, FCY_Valor_SphinzOnline e g L L 0 o 0 1
== = E SC 1 0 0 0 0 0 1
nzt_ LI ] Mgt
I Pesq GOy Erno —— Diversos o Total B, o 0 0 0 0 0 0
Menos de 1 500 [} 1 ] 0 0 4| [méo Informau ] 0 ] 0 ] 0 ]
De 1 500 22393 2 0 0 0 I} 2| |FR 0 0 0 0 0 0 0
De 300085993 2 0 1 0 0 3| [Exerior 0 0 0 0 0 0 0
De 6000 29333 3 0 0 0 I} 3| |MG 0 0 0 0 0 0 0
De10 000 a 17 999 1 0 0 0 0 1| M 0 0 0 0 0 0 o
18000 & mais (] 0 0 0 I} a| [BF 0 0 0 0 0 0 0
Total & 1 1 0 0 | [co 0 0 0 0 0 0 0
4 ME 0 0 0 0 0 0 0
Menos de 1 500 | s 7
De 1 500 & 2 999 Total 1 2 3 3 1 0 10

[e 300055999
De 6000599339
e 1000017 999
18 000 & mais
Total

Figura 58 — Modelo 9, Interface 7: Vendas em servicos (pesquisa web).
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SBG_61113_lina_extrauso (C:\usuariosklina\SBG_61113

. - . '
Estratoz ﬁ_r Visles Tabelas... ‘ Apdes... 173 @ % _J & ]}
Filtro ¥4 : 1258 obzervagies
NOVOS PRODUTOS [ R

produtos.

Tarrmu

Tipo_Pesquisa FCV_FCP_Ramo_Atividade
Tipo de pesquisa. RFama de Atividade do Cliente,
Soma dog percentusis diferentes de 100 em fungdo das exclusdes. M0 resposta 27 2,14% .
Acadimica 326 | 25,9% Educacan 480 38,2% |' i
&0 informou 286 22,f% Inst_Pesg HE| 251%
outra 1431 11,4% Governo 206 | 16,4% E
Avaliagio cursos 35 2,8% Empresas 133 10,6%
Satisfagso cliertes 23 1,8% Diversos 96 T.6%
Eleitoral Fay| 1,i% Total 1258 [ 100,0%
Clima Crganizacional 13 1,0%
Cpinido 12 1,0%
Tele Marketing 1" 0,9%
Pesguiza Mercado 10 0,8%
CRM 10 0,8%
RH geral q 0,7% Pesquiza Mercado
: Cpini&o Ouvidoriz
Marketing 9] 0% Eletoral  Avaliagio 360
Avaliagio 360 4] 0,3% Acacémics Avaliscio cursos RH geral
Cualidade 3 0,2%
Ouvidoris 1 <0,1% outro Satisfagio cliertes CRM
Prawa weh 1| <0,4% Clima Organizacioljal
Tele Marketing
Total 1258 72,9% Marketing
Crialickache
Prova weh

Figura 61 — Modelo 10, Interface 1: Variaveis condensadas.
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SBG_61113_lina_extrauso (C:‘usuariosilina¥SBG_61113_lina_extra

Estratos ﬁ Vigles Tabelas... ‘ Apdes... é 273 e % P “‘| & rB-
Filtro ¥4 - 1258 obzervagies
NDVDS PRDDUTDS q Tecnologia Sphins

FC¥_FCP_Ramo_itividade, Tipo_Pesquisa

|Educaca0 IInst_Pesq | Governo |Empresas | Diversos
Academica 31 9 2 2 2 o ;i
&0 informou 21 113 75 k1l 46| | 7% 6.8 0.3% A
Qutro 13 52 45 20 13 9. 1% EIE 405 5,15
dvaliagdo cursos 25 0 7 3 /] R m
satisfagdo clientes 1 ] 3 9 5| (h3E] 18,08 9,15 7
Eleitoral 2 15 1 1] 3 5.5 4.5 ]
Clima Organizacional 0 4 0 4 i 0,35 38,76
Opinido 2 5 1 2 2 16.7% B.I% 16,78 T6.7%
Tele Marketing 1 ] 1 1 L] 5,1% 5,1% 5,15
Pesquiza Mercado 1] 4 2 1 3 T L] FE
CRA 1 1 0 7 = = )
FH geral 1] & 1] ? ] 1%
marketing 1 7 0 1 [ 1w ] | aE ]
draliagdo 360 0 4 0 0
Qualidade 0 0 0 2 i w ]
Ouvidoria 0 0 0 1 0 i ]
Prova web 1 0 0 0 0 R i

Figura 62 — Modelo 10, Interface 2: Cruzamentos.
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Estratos % Vigles Tabelas... ‘ Apdes... 37/3 % P q'| & rE-
Filtro ¥4 - 1258 obzervagies
NOVOS PRODUTOS Q' =i soinn

Falgum praduta no

fquisa, que ofer

Valor_Venda_Esperado, Tipo_Pesquisa
g [l Wenos de | | De 5 oo 05; ;3 . DE; ; i N ELLLTY .
resposta E oo 899399 399 399 maiz

M&o resposta 99.7% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

hcadémica 0,0% 66,0% 27,6% 2,6% 0,6% 3,1% 100,0%

M&o informau 0,0% 40,9% 52,4% 3.5% 1,4% 1.7% 100,0%

Qutro 0,0% 19,9% 44,8% 6,3% 2,1% 7,0% 100,0%

hwaliagio cursos 0,0% 28,6% 34,3% 25,7% 0,0% 11,4% 100,0%

Satisfagdn clientes 0,0% 13,0% 87,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Eleitaral 0,0% 47 6% 52,4% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Clima Qrganizacional 0,0% 23,1% 69,2% 7.7% 0,0% 0,0% 100,0%

Cpinido 0,0% 0,0% 75,0% 16,7% 0,0% 8,3% 100,0%

Tele Marketing 0,0% 0,0% 72,7% 18,2% 9,1% 0,0% 100,0%

Pesquiza Mercado 0,0% 20,0% 80,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

CRM 0,0% 40,0% 30,0% 10,0% 10,0% 10,0% 100,0%

RH geral 0,0% 11,1% 66, 7% 0,0% 1M,1% 11,1% 100,0%

Marketing 0,0% 13,3% 55,6% 0,0% 0,0% 11,1% 100,0%

hwaliagdo 360 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Gualidade 0,0% 13,3% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 6.%
Cuvidoria 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 00
Prova web 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% T

”Tutal 27 0% 33.9% 32,0% 3.4% 1,0% 2,7% 100,0% 320

Figura 63 — Modelo 10, Interface 3: Cruzamentos.
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