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RESUMO

Os avangos da ciéncia intensificados nos tltimos 30 anos provocaram um dramatico
crescimento de produtos baseados em novas tecnologias de informagao relacionadas com a
computac¢do, telecomunicacdo, automacao e robotica. Essas tecnologias, no mundo inteiro,
estdo induzindo importantes transformagdes no ambiente organizacional das empresas,
afetando diretamente na formulacao das suas estratégias de negdcios.

Num intervalo de poucas décadas, a tecnologia de informacao transformou a nossa
cultura, definindo os paradigmas para uma nova era organizada em torno dos grandes meios
de comunicacao de massa.

Neste cendrio, os Sistemas de Informacdes Gerenciais (SIG) tém se tornado
ferramentas importantes para a gestdo de processos nas organizagdes, fornecendo as
informagdes necessarias para as tomadas de decisdes e colaborando, desta forma, para que as
empresas se mantenham competitivas em relagdo ao mercado em que atuam. Considerando-se
esse tipo de sistema e seu papel no gerenciamento das organizagdes, este estudo teve como
objetivo verificar a percepcdo das empresas em relacdo aos resultados obtidos apos a
implantagao do sistema. Mais especificamente, objetivou-se relacionar a implantag¢do do SIG
com a obtencdo de melhores resultados, aumento de produtividade ou lucratividade e
resultados praticos no processo comercial das empresas.

Delimitando o estudo realizado, o foco de analise do SIG concentrou-se na area de
vendas das empresas, tendo-se como amostra um conjunto de empresas usuarias de um
mesmo sistema de gestdo de vendas.

Esperou-se que o resultado da pesquisa pudesse indicar os recursos disponiveis e
utilizados pelas organizacdes na utilizagdo do SIG, as caracteristicas da implantagdo do
sistema e o quanto efetivamente os executivos percebem os resultados financeiros obtidos.



ABSTRACT

The science advancement on last thirty years caused a dramatic growth on products
based in new techonology information relationated with computation, telecommunication,
automation and robotic. These technologies, in whole world, are introducing important
transformations in companies atmosphere, affecting directly on formulation of their business
strategy.

In a interval of few decades, the technology of information transformed our culture,
defining the paradigms for a new era organized around by the big media.

On this scene, the System Information Management (SIM), became important tools
for the management process organization, providing the necessary information for the
decisions and collaborating, in this way, for the companies to keep competitives in relation
of the market that they participate. Considering the kind of system and his foolscap on
management of the organizations, this study had as an objective to ckeck the perception of
the companies in relation of the results obtained after the introduction of the system. More
specifically, the objective was relacionate the introduction of SIM with the acquisition of
better results, increasing the productivity or profitability and practical results of the
companies’s commercial process.

Delimiting the study, the focus of the SIM analysis was concentred on the sales area,
having as a sample a joint of companies that use the same management system of sales.

It was expected that the result of this research could indicate the available resources
and utilizated by the organizations on utilizing of the SIM, the characteristics of the system
introducing and how effectively the executives realize the financial results obtained.
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INTRODUCAO

Segundo DRUCKER (1993), nos tempos atuais, as empresas devem manter-se ageis,
fortes e sem gorduras, capazes de suportar esfor¢os e tensdes e também capazes de se
movimentar rapidamente para aproveitar as oportunidades existentes. Um dos recursos
utilizados para obter a agilidade de que fala Drucker, tem sido a Tecnologia de Informagao —
TI. J4 para ALBERTIN (2001), as organizagdes tém buscado um uso cada vez mais intenso e
amplo desse recurso, utilizando-o como uma poderosa ferramenta que altera as bases de
competitividade, estratégias e processos operacionais das empresas.

No entanto, RATTNER (1984) afirma que, embora a tecnologia venha apresentando
uma grande capacidade de possibilitar mudangas estruturais e fundamentais na organizagao,
inclusive em relagdo a producao da empresa, ndo se deve permitir improvisagdes. Segundo
este autor, o desenvolvimento da TI deve ser imprescindivelmente incluido no processo de
planejamento das organizagdes, considerando-se as mudangas a serem realizadas em médio e
longo prazos. Em concordancia com esse pensamento, ALBERTIN (2001) relata que, tendo a
TI como uma de suas principais bases, as organiza¢des podem realizar seu planejamento e
criar suas estratégias voltadas para o futuro.

Muitos pesquisadores tém devotado considerdvel atengdo para entender a organizacao
do ponto de partida do processamento da informagdo. Para MORGAN (1996), ¢ grande a
necessidade de as organizagdes terem como foco a compreensdo organizacional, postura hoje
denominada “enfoque na tomada de decisdao”. No entanto, ha algumas dificuldades, pois
muitas vezes seus membros tém habilidades limitadas quanto ao processamento de
informacdes, o que causa uma disponibilidade de apenas parte delas, além da incapacidade de
acurar valores aos resultados. Portanto, destaca-se que, além de criar tecnologia da
informacao, ¢ necessario que a organizacao se preocupe em investigar e entender a si propria,

além de possibilitar o desenvolvimento das habilidades de seus colaboradores.
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KAPLAN (1988) questiona se as informagdes que os gestores recebem atendem as
necessidades da empresa ou se os custos envolvidos sdo mensurados. Em seu entender, as
empresas tém dificuldade para desenvolver sistemas que atendam a essas necessidades. O
autor verifica ainda, a necessidade de inovagdo nas areas de controle operacional e sistemas
de mensuragdo de desempenho; sistema de mensuragdo de lucratividade e decisdes de
investimento de capital. Para WALLACE (1992), os sistemas de informacdes desempenham
um papel fundamental neste quesito, apesar de que em muitos casos as empresas descobrem
que os sistemas nem sempre atendem a todos os requisitos e necessidades basicas.

Para KRANZBERG apud CASTELLS (1999), a dimensdo social da revolugdo da
tecnologia da informagao parece destinada a cumprir a lei sobre a relagdo entre a tecnologia e
a sociedade, na qual “4 tecnologia ndo é nem boa, nem ruim e também ndo é neutra”. E uma
forca que provavelmente estd, mais do que nunca, sob o atual paradigma tecnologico que faz
com que as pessoas, conscientemente ou ndo passem a interagir com ela, muitas vezes sem se
dar conta do que realmente existe por tras de todo este conjunto de técnicas e ferramentas.

No entanto, apesar das dificuldades enfrentadas em relagdo ao processamento ¢ da
forma como as pessoas lidam com a tecnologia de informagdo, uma pesquisa americana
publicada pela revista Informationweek (2000) concluiu que o aumento de investimentos em
TI melhora a produtividade das empresas. O objetivo dessa pesquisa foi descobrir qual o
volume de investimentos aplicado em TI e verificar os resultados praticos. Os resultados
obtidos indicaram que, em média, os investimentos variavam entre 1% a 2,5% do volume de
vendas das empresas. Ainda segundo essa pesquisa, no Brasil, a média de investimentos pode
ser um pouco menor: aproximadamente na faixa de 0,7% do volume de vendas das
organizagoes. Esta pesquisa foi realizada com 300 empresarios € em sua conclusdo destaca a
implementagdo tecnologica como item de maior contribuicdo para o aumento da

produtividade nas empresas.



16

Em contraponto a esta pesquisa, PITASSI e LEITAO (2002, p. 80) argumentam que :
“[...] apesar de que em alguns casos o uso da TI pode se extremamente favordavel para as

organizagoes, a elevada taxa de fracasso, a descrenca e o desinteresse da alta gestdo nas

implantacoes de TI que exijam mudangas comportamentais substanciais sugerem que mesmo

>

num escopo limitado tem causado sérios problemas para as organizagdes.’

Neste caso especifico, o sucesso ou fracasso dependerd muito de como as pessoas
envolvidas no processo desenvolvem uma melhor compreensdo sobre os objetivos a serem
alcancados, a tecnologia ideal a ser utilizada e como atingirdo os resultados esperados.
Afirmar que a TI deva gerar resultados positivos ou negativos € incerto e invidvel, visto que
outros fatores devam ser considerados.

Para os objetivos de medir resultados, GILBERT (2002) considera que a melhor forma
de justificar o investimento em tecnologia de informacao ¢ identificar o quanto ela adiciona
na operagdo comercial para a companhia atingir suas metas. Como exemplo, o autor afirma
que se a meta € ter o menor custo de produgdo e melhor preco entre a concorréncia, o
executivo precisa identificar como o sistema de relacionamento da empresa pode contribuir
para que isto ocorra.

MACADA e BECKER (2001) citam que os resultados esperados poderdo ser bem
sucedidos se, entre outros fatores, todos os executivos se envolveram com o projeto de TI,
pois, caso contrario, as estratégias definidas pela organizag¢do correrdo riscos de ndo terem
bons resultados praticos. Ainda para os autores, “a avaliagdo dos resultados em TI ndo se
restrigem a simples andlise financeira, mas incorporando outros métodos de andlises”.
(2001, p. 54).

Contudo, ¢ necessario expor que quando se fala em tecnologia de informagao nao se
quer limitar a determinados tipos de sistemas ou informagdes, mas ao conjunto de sistemas,
tais como o Sistema de Suporte Executivo (SSE), Sistema de Apoio a Decisdes (SAD) e

outros, entre os quais os Sistemas de Informacdes Gerenciais (SIG) que, segundo ALBERTIN
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(2001), sao ferramentas de apoio para que os executivos possam obter os melhores resultados
em aspectos como gerenciamento de processos ou relacionamento, por exemplo, pois permite
a comunicagdo com o mundo exterior através de varias midias, agilizando o processo de se
fazer negocios de forma interativa, além de possibilitar o reaproveitamento de produtos para a
criacdo de outros, inclusive com a participacao direta de seus clientes.

Esta necessidade de inovacdo constante, ainda segundo ALBERTIN (2001), ¢
conseqiiéncia do ciclo de vida cada vez mais curto dos produtos, que forca as organizagdes a
inovarem mais rapidamente sua linha de produtos. Nesse contexto, o SIG ¢ utilizado ndo s6
para auxiliar nesse processo de inovagdo, como também para aspectos como facilitar a
geragdo de novos canais de vendas e distribui¢do, ja que com o maior alcance da tecnologia
de comunicag¢do ¢ possivel encurtar distancias. Ainda conforme este autor, O SIG ¢ uma
ferramenta que possibilita a gestdo da politica de promogao de produtos, e, consequentemente,
novas oportunidades de negdcios, levando a empresa a criar novos modelos comerciais, como
estratégias competitivas, vantagens relacionadas a custos, diferenciacdo de produtos e
servigos, entre outros. O SIG ¢ capaz também de influenciar o relacionamento com clientes,
pois a agilidade da informagdo permite entradas em novos mercados e também eliminagdo de
intermediarios, possibilitando abordagem direta ¢ de maior qualidade junto aos clientes ou
contatos.

Como se pode perceber o SIG é um sistema que pode auxiliar muito a tarefa dos
gestores de uma organizacdo, de forma a facilitar e melhorar os servicos de todas as suas
areas. Assim, parece relevante estudar mais profundamente esse sistema cujo conceito €
apresentado de diferentes formas entre os estudiosos da area. Para SCHIFF (2002), o SIG ¢ o
local onde as informagdes devem estar disponiveis, compartilhadas entre as areas da empresa.

Segundo OLIVEIRA (1998), os Sistemas de Informacdes Gerenciais (SIG) sdo um

processo de transformagdo de dados em informagdes que sdo utilizados na estrutura decisoria
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da empresa, proporcionando, ainda, a sustentagdo administrativa para otimizar os resultados
esperados. LAUDON e LAUDON (1999), por sua vez, admitem que o SIG é um conjunto de
componentes inter-relacionados que recupera, processa, armazena e distribui informagao para
dar suporte a tomada de decisdo e para o controle da organizagdo. J4 POLLONI (2000, p. 54)

3

coloca o SIG “como qualquer sistema que produza posi¢oes atualizadas no dambito
corporativo, resultado da integragcdo de varios grupos de sistemas de informagdo que
utilizam recursos de consolidagdo e interliga¢do de entidades dentro de uma organizag¢do”.
Ainda para este autor, o SIG se caracteriza pela divisdo em dois subsistemas: o de controle
executivo e o de controle operacional. Desta forma, o SIG faz com que a empresa interaja de
forma coesa, formal e informalmente, centralizando ou descentralizando dados, estipulando
recursos humanos e de fungdes, fazendo com que os dados sejam manipulados por quem
realmente precisa deles e trabalhando nos processos de realizacdo de negdcios competitivos
de alto nivel tecnologico.

No entanto, independente do conceito a ser adotado, ¢ fundamental, segundo SCHIFF
(2002), que os executivos saibam qual o tipo de informacdes que precisam, qual o valor
fundamental destas informagdes e onde elas podem ser encontradas, pois o segredo e a técnica
na utilizagdo do sistema ¢ exatamente o de utilizar a informagao disponivel da melhor forma
possivel.

Nesta mesma perspectiva, LAMBIN (2000) afirma que as informagdes devem estar
disponiveis e detalhadas, sejam elas relacionadas as quantidades produzidas, as encomendas
registradas, as expedi¢cdes futuras, formas de acondicionamentos, as visitas dos
representantes, a devolucdo de mercadorias ou despesas publicitarias, entre outras. Ainda
segundo este autor, estas informag¢des podem fornecer subsidios para a empresa analisar dados
historicos para a tomada de decisdes em relacdo aos seus produtos, suas vendas e seus

clientes, por exemplo.
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Assim, fica claro que mais importante do que ter tecnologia de informagdo ¢
compreender de que forma esta pode ser utilizada para possibilitar a obtengao de resultados
praticos e lucrativos para a organizagdo ¢ uma melhora substancial no acompanhamento de
suas metas, controle de equipes e concorréncia. Parece também imprescindivel problematizar
e estudar a relagdo homem, tecnologia e organiza¢do para que seja possivel utilizar e
gerenciar de forma mais produtiva os sistemas de informagao existentes.

Partindo do exposto, o objetivo geral deste estudo foi o de analisar a percepgao dos
gerentes comerciais sobre o sistema empresarial gerencial em relagdo ao nivel de sua
utilizagdo para o gerenciamento dos processos comerciais nas organizagdes quanto aos
seguintes aspectos: em primeiro lugar o enfoque foi relacionado a andlise dos recursos
técnicos ¢ humanos necessarios e como estes foram disponibilizados para a implantacdo do
sistema comercial; o segundo enfoque abordado diz respeito aos resultados relacionados aos
processos comerciais da empresa e por ultimo foram analisados os resultados financeiros
obtidos pela organizagdo, especificamente no setor comercial com a utilizagdo do sistema.

Como resultado, esperou-se identificar se as organizacdes oferecem o0s recursos
necessarios para que o setor comercial possa utilizar uma ferramenta capaz de gerar
informagdes para a gestdo dos negocios; a forma com que as implantagdes colaboraram com
0s processos comerciais e se os resultados financeiros gerados sdo satisfatorios e ainda se os
gerentes comerciais usam estes resultados para obter diferenciais competitivos em relagdo aos
concorrentes.

Para a realizagdo desta pesquisa foi estudado um conjunto de usudrios de um sistema
de gestdo empresarial desenvolvido por uma empresa nacional, desenvolvedora de sistemas
empresariais, sediada em Sao Paulo. O sistema, como um todo, ¢ composto por 45 mddulos.
Todos estes mddulos trabalham com menus contendo opgdes e informagdes operacionais e

gerenciais, nao fazendo distingao formal em relagdo a este tipo de classificagdo. Por exemplo,
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o modulo de gestdo comercial executa tanto o cadastramento das informagdes de entrada, o
processamento das vendas e também oferece informagdes para o gerenciamento de produtos
vendidos, comissionamentos, administragdo da for¢a de vendas, entre outras rotinas.
Denominado Advanced Protheus 7.10, este sistema atende aos niveis operacionais e
gerenciais. Neste caso, por nivel operacional entenda-se como ferramentas existentes para
usuarios que utilizam rotineiramente o sistema, alimentando a base de dados corporativa para
a geracdo das informagdes. Como nivel gerencial entenda-se as rotinas que possibilitam
analises gerenciais sobre informagdes geradas para tomada de decisdes, consultas estratégicas
e outros tipos de andlises. A empresa estudada nao dispde de diferentes classificagdes de tipos
de sistemas. A classificagdo Unica existente ¢ a de Sistema de Informagdes, na qual estdo
concentradas informagdes corporativas, que evoluem para informagdes gerenciais, atendendo
requisitos relacionados ao CRM (Customer Relationship Management ou Gerenciamento de
Relacionamento com Cliente), chegando até aos chamados Sistemas de Informagdes
Executivas.

Segundo LAUDON e LAUDON (1999), o SIG possui exatamente a caracteristica de
atender a grandes volumes de transacdes, possuir relatdrios rotineiros, modelos simples, de
nivel inferior, atendendo gerentes de nivel médio, além de estar situado entre os niveis
operacionais e¢ gerenciais. Para POLLONI (2000), o sistema de informacdes tem como
caracteristica a capacidade de evoluir para o Sistema de Informagdes Gerenciais, pois contem
uma base de dados analitica, estruturada e que podem perfeitamente ser trabalhadas para as
saidas de nivel gerencial.

A empresa em questdo atua neste segmento desde 1983. Foi selecionada uma amostra
aleatoria de empresas que implantaram o sistema na area de vendas e em seguida aplicado um
questionario com perguntas fechadas. Este questiondrio foi aplicado pelos consultores que

atuam nas empresas selecionadas. Somente foram escolhidas empresas que tenham
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implantado o sistema em sua area comercial (modulo comercial). Os questiondrios foram
enviados aos consultores e devolvidos ao pesquisador via e-mail.

O trabalho estd organizado em seis capitulos. O primeiro se intitula “Sistemas de
Informagdes Gerenciais” e seu objetivo ¢ descrever os tipos de sistemas existentes, seus
principais atributos e caracteristicas, dando maior enfase ao SIG por se tratar do objeto da
pesquisa. O segundo capitulo denomina-se “Sistemas de Informagdes Gerenciais na Area de
Vendas” e seu objetivo ¢ realizar um levantamento das principais caracteristicas do
departamento de vendas das empresas e seu relacionamento com um sistema de informagdes.
O terceiro capitulo trata da metodologia e técnicas de pesquisa utilizada para o
desenvolvimento do estudo realizado. O quarto capitulo ird apresentar as caracteristicas e
principais rotinas do sistema da empresa estudada, possibilitando ao leitor tomar
conhecimento basico do sistema de informagdes utilizado pelo clientes respondentes da
pesquisa. O objetivo desse capitulo ¢ mostrar e posicionar o leitor sobre as ferramentas
comerciais gerenciais existentes neste produto. Na sequéncia, o quinto capitulo ird
demonstrar, através de andlise das respostas, apresentagdoes de tabelas, os resultados da
pesquisa e os comentarios de cada questdo. Finalmente o sexto capitulo, ird apresentar as

conclusdes da pesquisa assim como futuros encaminhamentos e sugestdes para novas

pesquisas.
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1 - SISTEMA DE INFORMACOES GERENCIAIS

Neste capitulo serdo discutidos os principais conceitos sobre sistemas de informagoes,
seu historico, tipos de sistemas existentes, suas principais caracteristicas e ferramentas.
Inicialmente serdo abordadas questdes concernentes aos conceitos de dados, informacgao e
conhecimento. Em seguida, cunha-se uma defini¢do de sistemas de informacdes, tecendo-se
também algumas consideragdes sobre seus tipos, classificagdes e desafios. Para finalizar o
capitulo, discute-se mais especificamente o Sistema de Informagdes Gerenciais (SIG),
expondo um breve histdrico sobre sua origem e desenvolvimento, além de abordar questdes
referentes aos critérios para sua selecdo quando da necessidade de aquisicdao do sistema e as

vantagens na aquisigao.

1.1 — Introducio

Existem algumas formas de se conceituar dados, algumas delas serdo apresentadas de
forma a se definir o conceito adotado para o desenvolvimento deste estudo.

Para DAVENPORT e PRUSAK (1998), dado pode ser entendido como um conjunto
de fatos distintos e objetivos, relativos a eventos. Em outra perspectiva, um dado pode ser
uma seqiiéncia de simbolos ou um conjunto de valores (numéricos, alfabéticos,
alfanuméricos, graficos), sem significado proprio, ou seja, como valores representativos
existentes para um determinado ente do mundo real. Nesse caso, os dados podem ser
representados com sons, imagens, textos, numeros e estruturas. Porém, quando um dado ¢
coletado para um propésito especifico, passa a possuir um significado para este propodsito,

deixando de se constituir em um mero registro para se constituir em uma informagao.
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Portanto, a diferenca entre dado e informacdo ¢ que o dado ¢ um ente totalmente
sintético que ndo envolve semantica. A informagdo, por sua vez, ¢ o dado direcionado para
um propoésito ou entendimento particular. Esta visdo é corroborada por DRUCKER (1993),
que define informagdes como dados dotados de relevancia e proposito. Ainda nessa
perspectiva, LAUDON e LAUDON (1999) assumem informag¢do como dados que foram
moldados de forma significativa e util para os seres humanos.

Para DAVENPORT e PRUSAK (1998), a informagao, diferentemente do dado, tem
um significado: relevancia e proposito, e ndo so6 se formula ao receptor como ¢ organizada
para alguma finalidade especifica. Para estes autores, os dados tornam-se informagdes quando
o seu criador lhes acrescenta significado. A informagdo, por sua vez, se caracteriza pela
presenga constante de um emitente e um receptor e tem por finalidade mudar o modo como o
destinatario vé€ algo, além de exercer algum impacto sobre seu julgamento e comportamento.
Ja tragando uma relacdo entre informagdo e conhecimento, CARVALHO apud PITASSI e
LEITAO (2002), abordam a informagdo como uma representagio simboélica e formal de fatos
ou idéias, potencialmente capaz de alterar o estado do conhecimento.

Porém, independente do conceito assumido para dados e informagao, nota-se que as
empresas tém se preocupado e buscado alternativas em relagdo a gestdo tanto de dados como
de informacdo. Quantitativamente as empresas avaliam a gestdo de dados em termos de
custos, velocidade e capacidade, refletindo e buscando respostas para as seguintes questoes:
quanto custa obter ou recuperar um dado? Qual a capacidade dos dados em relagdo aos
negocios da organizagao?

No entanto, segundo DAVENPORT e PRUSAK (1998), as questdes a serem objetos
de reflexdo nas organizagdes deveriam estar voltadas para o significado dos dados, pois
segundo estes autores, nem sempre ¢ a quantidade ou qualidade dos dados que trazem algum

tipo de diferencial para a organizacdo. Em relacdo a informagao, conforme TOFFLER apud
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FURLAN (1991), esta tem sido considerada tdo ou mais importante que a terra, o trabalho, o
capital e a matéria-prima. Em outras palavras, a informagdo estd se tornando a mercadoria
mais importante da economia contemporanea.

O fato de a informacao ter sido assumida como um fator de importancia crescente em
todos os setores de atividade econdmica culminou com o advento da chamada sociedade da
informagdo, regida pelas leis da nova economia, que tem no recurso informagdo o seu
elemento estruturante. Nesse contexto, torna-se necessario que a informacdo seja
compreendida, e para tanto, DAVENPORT e PRUSAK (1998) sugerem cinco processos de
organizagdo e analise da informagao:

o Contextualizagdo: saber qual a finalidade dos dados coletados;

e (ategorizacdo: conhecer as unidades de analise ou os componentes essenciais dos
dados;

e Calculo: os dados podem ser analisados matematica ou estatisticamente;

e (Correcdo: os erros sao eliminados dos dados; e

e Condensagdo: os dados podem ser resumidos para uma forma mais concisa.

No entanto, cabe ressaltar que, segundo PITASSI e LEITAO (2002), o processo
mental de interpretacdo humana ¢ individual e inimitdvel, o que nos traz um problema quanto
a analise de informagdes, pois mesmo uma informagao “objetiva” pode suscitar interpretagdes
distintas capazes de influenciar de forma diferenciada os tomadores de decisdes nas
organizagoes.

Para ZORRINHO (1995), decidir ¢, antes de mais nada, processar a informagao, ou
conforme PINTO E CALDEIRA (1995), todo o processo de decisdo pode ser visto como
aquisi¢do e transformagdo de informacdo. Esse processo, segundo WITSCHING (1997), ¢
essencialmente acompanhado pela necessidade de informagdo em cada uma das suas etapas.

Primeiro, necessita-se da informagao para definir o problema, depois, para encontrar e avaliar
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as alternativas e, por ultimo, ap6s a decisdo, precisa-se de informagao adicional para controlar
a aplicacdo da alternativa selecionada. Ainda quanto ao processo de tomada de decisdo, ha
que se respeitar as trés dimensdes da informacdo: condi¢des de ordem temporal, de contetido
e de forma (HAAG et.alli., 1998).

Considerando-se a necessidade cada vez maior da informagao e sua importancia para o
processo de tomada de decisdo, ¢ que, segundo SHAPIRO e VARIAN (1998), pode-se
perceber o valor da Internet. Este valor estd intrisecamente relacionado com a velocidade e
variedade de informagdes passiveis de acesso por rede. No entanto, ainda segundo estes
autores, atualmente, o excesso de informagdo disponivel pode se constituir em um grande
problema j& que muitas vezes ndo se sabe como filtrar e decidir sobre o que realmente ¢
importante comunicar e atil para a tomada de decisdo. E a partir desse problema que se faz
necessario diferenciar informagado de conhecimento.

Conforme DAVENPORT e PRUSAK (1998), conhecimento niao ¢ dado nem
informagdo, embora esteja relacionado com ambos. Parece importante fazer esta distingao,
pois a confusdo entre dado, informag@o e conhecimento, em que diferem e o que significam,
tem gerado enormes dispéndios com iniciativas de tecnologia que raramente produzem
resultados satisfatorios. E comum verificar, por exemplo, que as organiza¢des investem em
solugdes mesmo antes de saber realmente quais sdo seus problemas e quais os resultados que
elas esperam conseguir. Na definicdo destes autores, conhecimento ¢ uma mistura fluida de
experiéncia condensada, valores, informagdo contextual e insight experimentado, a qual
proporciona uma estrutura para a avaliagdo e incorporagdo de novas experiéncias e
informagdes. Nas organizagdes, o conhecimento estd ndo s6 em documentos ou repositorios,
como também em rotinas, processos, praticas e normas organizacionais.

Também segundo DAVENPORT e PRUSAK (1998), para que a informagdo se

transforme em conhecimento, os seres humanos utilizam recursos, tais como, a avaliagdo de
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como as informagdes relativas a uma determinada situagdo se comparam em relacdo a outras
situacdes conhecidas (comparagdo); a verificagdo de quais implicagdes estas informagdes
trazem para as decisdes e tomadas de a¢do (consequéncias), a analise das relagdes desta nova
informagdo com o conhecimento ja acumulado (conexao) e investigagdo sobre como as outras
pessoas absorvem esta informagao (conversacao).

No entanto, apesar da importancia da diferenciagdo e conceituagdo de informagdo e
conhecimento, alguns outros itens se tornam importantes para entender o processo de
aprendizado das pessoas nas organizagdes, como experiéncia, complexidade, discernimento,
normas praticas, intuicdo, valores e crengas, pois todos estes itens podem levar as
organizagoes a evoluirem. DAVENPORT e PRUSAK (1998) citam que a experiéncia ¢ um
dos pontos chaves para a geragdo do verdadeiro conhecimento, ja que € a experiéncia que
permite comparagdes entre o que esta acontecendo agora com o que ocorreu anteriormente.

Ha que se considerar, também, que a absor¢do de conhecimento esta diretamente
ligada aos valores e crengas das pessoas que constituem a organizagdo. Para DAVENPORT e
PRUSAK (1998), por exemplo, valores e crengas determinam em grande medida, aquilo que
o conhecedor v€, absorve e conclui a partir de suas observagdes. Para estes autores, cada
organizagdo tem sua historia, comportando-se e expressando seus valores corporativos de sua
prépria maneira. Em concordancia com essa perspectiva, NONAKA ¢ TAKEUCHI (1995)
expdem que o conhecimento, diferentemente da informagdo, refere-se a crengas e
COMpromisso.

Portanto, considerando-se essas afirmagdes, conhecimento pode ser conceituado,
segundo PITASSI e LEITAO (2002), como um processo coletivo e cultural, e seu
entendimento realiza-se na relagdo ou comunicagdo com o outro. E a partir dessse conceito
que se utiliza a tecnologia de informagao para tratar a comunicagdo de forma instrumental de

modo a prover informagdo, criar o entendimento e construir o comprometimento entre as
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pessoas em momentos pontuais, como nas mudancgas organizacionais. Assim, no atual cenario
mundial, em que um importante ativo das organizagdes ¢ a informagao, ¢ necessario que se
faca uso inteligente dessa tecnologia.

DAVENPORT e PRUSAK (1998) relatam que o baixo custo de computadores criou
uma infra-estrutura para o intercimbio de conhecimento e abriu importantes recursos para a
gestdo do conhecimento. Todos os recursos tecnologicos disponiveis, como
videoconferéncias, computacdo multimidia, internet, intranet, entre outras, tornam possivel a
comunicagdo em tempo real de informagdes entre as pessoas. Apesar disto, ¢ importante
salientar que a tecnologia de informacdo ¢ somente um sistema de distribuigdo e
armazenamento para o intercdmbio do conhecimento, que ndo cria e nem pode garantir o
compartilhamento do conhecimento corporativo, pois este deve ser alcancado por meio da
transformagao das informagdes disponiveis em conhecimento acumulado.

Ao se iniciar um processo de planejamento da Tecnologia da Informacgao, o principal
foco a ser colocado em evidéncia ndo ¢ a tecnologia em si, mas sim a informag¢ao. Quando se
fala em informagdo, esta se querendo dizer o bom uso da informacao, sua utilizagdo eficaz.
De nada adiantaria uma disseminacdo indiscriminada de informagdo sem um bom
planejamento que considerasse o seu uso de forma mais eficaz possivel. E isto ndo ¢ uma
tarefa facil. Simplesmente investir muito em TI também ndo ¢ sindnimo de sucesso. As
pessoas envolvidas nos projetos de TI precisam estar cientes do poder da informagao, pois
esta ¢ a premissa basica para o bom uso da tecnologia. Atualmente, a regra é colocar a
informagdo correta, no local adequado e em tempo habil, segundo McGEE ¢ PRUSAK
(1994).

Para efeito deste trabalho considera-se conceito de dado como um valor ou simbolo
sem um significado proprio, se ndo contextualizado; informacao por sua vez serd considerada

como um dado ou uma sequéncia de valores que possui um significado proprio, que, quando
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em grupo, colabora com a constru¢ao de conhecimento, aqui considerado como o resultado da
soma das informagdes existentes com a experiéncia acumulada na organizagdo. ApoOs
apresentar os conceitos de dados, informagao e conhecimento e sua importancia em relagdo ao
contexto organizacional, serdo abordados, na seqiiéncia, os conceitos, desafios e classificagao

dos Sistemas de Informagdes.

1.2 - Sistemas de Informacdes: definicio e classificacao

Antes de definir Sistemas de Informacdo, cabe expor o conceito de informatica.
Segundo MENEGUETTE (1994), informatica ¢ uma palavra cunhada a partir de informacgdo ¢
automdtica, que, se reunidas na ordem oposta, ddo origem ao termo automagdo. Assim,
informatica € o processamento automatizado da informacao através do uso de equipamentos
computacionais, técnicas e procedimentos adequados a esse fim.

Ainda segundo MENEGUETTE (1994), a informatica vem evoluindo
conceitualmente. Nos anos 70 a tonica era o processamento de dados que colaborou com o
surgimento dos centros de processamentos de dados (CPD). Na década de 80, a énfase foi
dada aos sistemas de informagdes, a automagdo e aos bancos de dados, com o aparecimento
dos centros de informacao (CI). Na década de 90, os CI dispunham também da TI, que se
constitui em instrumento integrador dos elementos vitais da organizagao.

Basicamente, um sistema de informagdes ¢ um conjunto de subsistemas
computadorizados que efetuam processamentos de dados gerando informagdes. Para
LAUDON e LAUDON (1999), um sistema de informagdo pode ser definido tecnicamente
como um conjunto de componentes inter-relacionados que coleta (ou recupera), processa,
armazena e distribui informac¢do para dar suporte a tomada de decisdo e ao controle da

organizagdo. Segundo FREITAS (1997), os sistemas de informagdes sdo mecanismos cuja
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funcdo ¢ coletar, guardar e distribuir informagdes para suportar as fungdes gerenciais e
operacionais das organizagdes. Neste estudo adota-se o conceito de sistema de informagodes
como um conjunto de componentes inter-relacionados, conforme definido por LAUDON e
LAUDON (1999).

Os Sistemas de Informagdes, com a alta tecnologia digital, vém transformando as
organizagdes empresariais. Praticamente toda empresa estd de uma forma ou de outra
envolvida com um sistema de informagdes, independente de sua localidade, tamanho ou ramo
de atividade, conforme afirmam LAUDON e LAUDON (1999). Porém, a utilizacdo desses
sistemas, apesar de oferecerem recursos tecnologicos capazes de facilitar o trabalho
organizacional, tem também apresentado enorme desafios para as organizagdes e seus
gestores.

Para LAUDON e LAUDON (1999), apesar da disponibilidade de inimeros recursos
da tecnologia da informacgao, ndo é nada facil ou mecanico se construir e usar um sistema de
informagdes. Para eles, alguns desafios a serem vencidos estdo relacionados com as
estratégias empresariais, a globalizacdo, a arquitetura de informag¢do, os investimentos ¢ a
ética.

O desafio empresarial estratégico diz respeito a como as organizagdes podem utilizar
os sistemas de informagdes para obterem vantagens competitivas no foco de seu negdcio.
Apesar de fazer altos investimentos na tecnologia de informacao, nem sempre as organizagdes
se posicionam de forma vantajosa, pois em muitos casos estas ndo conseguem repensar o
modo como projetam, produzem, entregam e mantém bens e servigos, por exemplo. Por outro
lado, a globalizagdo também representa um outro desafio ja que diante do atual mundo
globalizado ¢ importante que as organizagdes possam contar com sistemas que oferecam
suporte para geracdo de negdcios em paises diferentes, oferecendo recursos culturais,

tecnologicos e que estejam em sintonia com todo o meio ambiente externo.
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Mas, os desafios nao param por ai. Ha também o desafio relacionado com a arquitetura
de informagdo, pois a organizacdo precisa ter capacidade para criar sistemas que possuam
uma arquitetura que possibilite utilizagdo em longe alcance, acesso em tempo real e
informagdes instantdneas ¢ compartilhadas entre os seus usuarios. Este desafio leva a um
outro, referente ao investimento necessario para a implementagao dos sistemas de informagao.
E necessario que a organizagio determine o valor empresarial do sistema e de como
efetivamente obter lucratividade com a tecnologia da informagdo. E fundamental que a
organizagdo ndo pense apenas em controles e esteja atenta as oportunidades reais de obtengao
de vantagem competitiva.

Um ultimo desafio estd relacionado com a ética no que tange a forma como as
organizagdes podem assegurar que seus sistemas de informagdes sejam usados de maneira
ética e socialmente responsavel. Os sistemas de informagdo devem ser projetados de forma
que funcionem e gerem informagdes seguras e confidveis e que garantam total isencdo a
organizagdo em relagdo aos dados gerados para seus usuarios ¢ demais interessados.

Com os avangos tecnologicos, a competitividade entre as empresas esta cada vez
maior, pois o0 mercado exige maior rapidez, flexibilidade e qualidade nos servicos ofertados.

Para que essas exigéncias sejam satisfeitas, ¢ preciso uma significativa melhora na
disponibilizagdo das informagdes nas empresas, bem como agilidade na obten¢do das mesmas
e na interagdo com o ambiente. Desta forma, o mercado tecnologico vem crescendo
rapidamente, haja vista suas caracteristicas e a possibilidade de as empresas reduzirem custos
e superarem suas metas, vencendo assim a concorréncia, cada vez mais crescente em todos os
segmentos. E neste contexto que surgem os sistemas de informagao, capazes de transformar
dados existentes em informagdes, indispensaveis para apoiar a tomada de decisao.

Existem varios tipos de sistemas de informagdes, cada qual com suas caracteristicas.

LAUDON e LAUDON (1999) definem em quatro os tipos de sistema em relacdo a suas
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naturezas por area de atuagdo ou abrangéncia e, quando abordados em relagdo aos tipos de
funcionalidades e caracteristicas operacionais, seis grupos de sistemas podem ser
relacionados.

Quanto a natureza, destacando aqui os tipos pela area de atuagdo ou abrangéncia, ha os
sistemas de nivel operacional, nivel do conhecimento, gerencial e estratégico. Os sistemas de
nivel operacional sdo aqueles que dao suporte aos gerentes operacionais, gerando informagoes
sobre as transagdes elementares da organizagdo; os sistemas do nivel do conhecimento sdao
aqueles que dao suporte aos trabalhadores do conhecimento e de dados em uma organizagao,
ajudando a empresa a integrar novos conhecimentos no negocio e a controlar o seu fluxo de
papel; os sistemas do nivel gerencial sdo projetados para servir ao monitoramento, ao
controle, a tomada de decisdo e as atividades administrativas dos gerentes médios. Alguns
sistemas de nivel gerencial ddo suporte a tomadas de decisdes ndo rotineiras, conforme
exposto por KEEN e MORTON apud LAUDON e LAUDON (1999), os sistemas do nivel
estratégico sdo aqueles capazes de ajudar a alta administracdo a gerenciar e enfocar assuntos
estratégicos e tendéncias de longo prazo. Sua principal caracteristica estd relacionada a
adequacdo das organizagdes as mudangas externas.

Para LAUDON e LAUDON (1999), os sistemas podem ser divididos em seis grupos
quando abordados em relagdo aos seus tipos de funcionalidades e caracteristicas operacionais,

sendo eles:

e SSE - Sistema de Suporte Executivo (Nivel Gerencial e Estratégico);

e SAD - Sistema de Apoio a Decisdes (Nivel Estratégico);

e SIG - Sistema de Informagdes Gerenciais (Nivel Gerencial e Operacional);

e STC - Sistema de Trabalho do Conhecimento (Nivel do Conhecimento);



e SAE - Sistema de Automacao de Escritorio (Nivel Operacional); e

e SPT - Sistema de Processamento de Transacao (Nivel Operacional)
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Na tabela 1 € possivel identificar quais os tipos de sistemas, as caracteristicas principais de

cada um, seus objetivos e efetivamente a quem cada qual se destina.

Tabela 1 — Tipos de Sistemas

Tipo de Caracteristica Tipos de Informacées Principais A quem se
Sistema Principal Objetivos destina
SSE Dados Agregados; Imagens, Projegoes, Gerentes
externos;internos simulagdes,interatividade respostas para Seniores
questoes
SAD Baixos Volumes de Interatividade, simulagoes, Relatorios Profissionais,
dados ou bancos de analises especiais, Gerencia
dados volumosos analises de Administrativa
organizados para a decisdes,
analise de respostas para
dados;modelos questdes
analiticos e
ferramentas de
analise de dados
SIG Dados de transagdes | Relatdrios rotineiros, Resumos e Gerentes de
resumidos, grandes modelos simples, analise de | Relatorios de Nivel Médio
volumes de dados, nivel inferior excecao
modelos simples
STC Especificagdes de Modelagem, simulagdes Modelos, Profissionais,
projeto, base de graficos pessoal técnico
conhecimento
SAE Documentos, prazos Gerenciamento de Documentos, Trabalhadores de
documentos, programacdes, | Programagoes, escritorio/
comunicagdes Correio administrativo
SPT Transagdes, Eventos | Ordenacdo, listagem, fusdo, | Relatorios Pessoal
atualizacdo detalhados listas, | Operacional,
resumos Supervisores

Fonte : Laudon e Laudon (1999)

Para efeito deste trabalho foram considerados os conceitos de Sistemas de

Informagdes para o apoio empresarial. Para LAUDON e LAUDON (1999), alguns

pesquisadores usam o termo SIG para incluir todos os sistemas de informagdes que dao
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suporte as areas funcionais da empresa. Desta forma serdo descritas algumas caracteristicas
dos sistemas de informagdes para apoio gerencial ¢ também serdo considerados conceitos
como MRP, MRP II ¢ ERP para uma melhor abrangéncia do que se pretende avaliar no
trabalho, pois o sistema gerencial depende basicamente de informagdes oriundas do MRP para
a gestdo eficaz. No caso especifico da Microsiga, o produto como um todo possui em seu

modulo padriao fungdes para visdes gerenciais.

1.3 - Sistema de Informacgoes Gerenciais (SIG)

Segundo OLIVEIRA (1998), os Sistemas de Informacdes Gerenciais (SIG), sdo "um
processo de transformagdo de dados em informagoes que sdo utilizadas na estrutura
decisoria da empresa, proporcionando, ainda, a sustentagdo administrativa para otimizar os

resultados esperados”.

Um SIG coleta, valida, executa operacdes, transforma, armazena e apresenta
informagdes para o uso do planejamento e or¢camento, entre outras situacdes. Esses sistemas
extraem as informagdes de bases de dados compartilhadas e de processos que estdo de acordo
com o que o sistema necessita para suas operagdes. Apos a coleta dos dados e a transformacao
dos mesmos em informacdo, ele tem como principal fungdo prover o gerente com
informagdes passadas e presentes sobre as operagdes internas e sobre o ambiente da empresa,
orientando-os para as tomadas de decisdo gerenciais, assegurando que as estratégias do
negocio tragam frutos de modo eficiente, fazendo com que os objetivos tragados sejam
alcangados de modo satisfatorio. O SIG influencia as diferentes areas funcionais dentro da

organizagdo no nivel tatico, reunindo informagdes pertinentes a cada uma delas.
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Atualmente as organizagdes devem ser ageis o suficiente para reagirem com eficacia
ao novo ambiente de negdcios. Para KOTLER (1994), a tnica certeza que se tem ¢ a certeza
de que nada pode ser tomado como certo de acontecer, ou seja, uma empresa ¢ um ambiente
onde a imprevisibilidade ¢ algo comum. Atualmente, por exemplo, as empresas estdo
passando por grandes mudancas influenciadas por diversos fatores como: globaliza¢do da
economia, inovagdes tecnoldgicas em ciclos de produtos cada vez menores, mudancas
politicas e sociais, ¢ uma grande mudanga dos consumidores quanto a questoes de qualidade e
melhorias nos produtos e/ou servigos. Inseridas neste contexto, as empresas mantém seu foco
em melhorias ndo so relacionadas com a produtividade e a qualidade de servigo, como

também com a habilidade para competir (TURBAN et. alli., 1996).

Segundo afirmagdo de HAMMER (2002), para que a organizagdo obtenha uma
melhoria do desempenho empresarial, alguns itens devem ser observados e entre eles estd a
implantacdao de um sistema capaz de compartilhar informacdes entre os departamentos de uma
organizac¢do, de forma organizada e com total entendimento dos processos internos da mesma.
Conforme este autor, a implementacao do sistema expde e transforma os processos da
empresa ¢ o trabalho de implantacdao, portanto, se o suporte ndo for bom o suficiente os

resultados podem ser desastrosos.

Todas estas inovagdes tecnologicas e com a necessidade de expansdo de areas como
engenharia, finangas, recursos humanos, gestdo de projetos, servigos, entre outros, tém levado
as empresas ao desenvolvimento de solucdes de sistemas integrados, denominados ERP

(Enterprise Resource Planning) — Planejamento de Recursos Empresariais.
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Historico dos Sistemas de Informacoes

A evolugdo do sistemas de informagdes passou pela criacdo dos modelos conhecidos
como MRP (Material Requires Planning), MRP II e, finalmente, ERP, pelo qual se realizam

as principais integragdes entre os departamentos e as areas existentes na empresa.

MRP - Material Requires Planning

Durante a década de 1960, surge uma nova técnica conhecida por "Planejamento de
Requisi¢des de Material", cuja sigla em inglés ¢ MRP (Material Requires Planning), sendo
esta uma forma ativa de gerir e planejar inventarios. O MRP ¢ uma técnica que possibilita o
planejamento de materiais considerando-se as necessidades de compras e quantidades a serem
produzidas, conforme MARTINS e ALT (2002).

O MRP explora fundamentalmente o equilibrio entre as vendas programadas, posi¢ao
de estoques e compras a serem efetuadas para gerar as ordens de encomenda e producdo. Os
MRP's demonstraram bastante sucesso ao auxiliarem as organizagdes a reduzir seus estoques
nos armazéns, reduzir os tempos de producdo e distribuicdo, devido ao melhoramento da
coordenacdo e diminui¢do de atrasos e também por fazer com que as empresas aumentassem a
eficiéncia em todos os seus departamentos.

Nesta época, dado o desenvolvimento dos computadores, um extenso sistema de
administracdo da manufatura computadorizado conhecido como planificacdo de necessidades
de materiais (MRP) se desenvolveu nos Estados Unidos e se difundiu pela industria. Segundo
AMOR (2000), foi também nesse periodo que surgiram os primeiros sistemas de manufatura
digital.

Nos anos 70, apareceu o Closed Loop MRP, semelhante ao MRP, tendo, porém, sido

modificada sua légica de funcionamento original. Nesta nova técnica, a capacidade de
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producdo passou a ser tomada em conta e isto resultou da inclusdo de um novo moédulo no
sistema, de nome CRP (Capability Resources Planning) - Planejamento de Recursos e

Capacidades.

MRP II — Manufacturing Resource Planning

Por volta de 1980, surge o conceito de Planejamento de Recursos de Produgdo - MRP
II, a partir da evolucdo do MRP e da necessidade de alargar a gestdo a outras areas da

empresa. A defini¢do genérica do MRP II elaborada pela APICS expde que este:

"E um método efetivo de gestio de todos os recursos de uma empresa industrial.
Transforma o planejamento operacional em unidades, planejamento financeiro em
dinheiro e tem capacidade de efetuar simulacées baseadas em perguntas "what-if". E
feito a partir de uma variedade de fungoes que se interligam entre si: planejamento de
negocios, planejamento de produgdo, tabelas de tempos de produgdo, planejamento de
material e requisi¢oes, planejamento de capacidades e o funcionamento do sistema
para capacidades e prioridades. O resultado deste sistema deve ser integrado com
outros relatorios financeiros: balangos, encomendas, compras, estoques, produgdo,

entre outros."”

Cabe ressaltar, no entanto, que os MRP II tiveram alguns sérios contratempos, pois
assumiam, por vezes, tempos de producdo fixos, capacidades infinitas, processamento em
lotes, entre outros. Ao longo dos anos, porém, outras importantes ferramentas evoluiram
automatizando todo o processo de gestdo de producdo, como desenho ou processo de
produgdo auxiliado por computador e sistemas de gestdo de produgdo influenciados pela

demanda de clientes, entre outros.
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ERP — Enterprise Resources Planning

Esses sistemas sdo constituidos por mddulos integrados, permitindo a administracao
de diversas operacdes, tais como financeira, contabil, logistica e recursos humanos
(BOUDREAU e ROBEY, 1999), possibilitando um maior controle das operagdes e dos custos
devido a forte integragdo das areas citadas, o que se torna um grande ganho para a
organiza¢do, conforme descreve MAHAPATRA e LAI (1998). Segundo LAUDON e
LAUDON (1999), o sistema de gestdo empresarial tem o potencial de integrar os processos-
chave da organizagcdo em um sistema unico, com os seus limites permedaveis em relacdo aos

clientes e aos vendedores. A figura 1 mostra a estrutura tipica de um sistema.

Para HAMMER (2002), ERP ¢ uma ferramenta, construida em torno de uma familia
de médulos de programas que compartilham e interagem sob um banco de dados corporativo.
Para o autor, sua implantacdo expde e transforma os processos da empresa e, para que possa
levar a organizacdo aos objetivos definidos, precisa durante sua fase de implantacdo, ser
dirigido, acompanhado, principalmente na fase de desenho dos processos e, apds esta fase,

para a instalacgdo e inicio da utilizagdo.
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Figura 1 — Estrutura tipica de um sistema
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Fonte : DAVENPORT, 1998, p.124

Conforme ilustrado na figura 1, a estrutura tipica de um sistema constitui-se em um
banco de dados que alimenta e ¢ alimentado por aplicativos de diferentes areas do fornecedor
e dos clientes e cujo objetivo ¢ integrar todas as funcdes da empresa. Estes sistemas integram
informagdes desde a area financeira até a area industrial ou de prestacdo de servicos, passando
pelas areas comercial e administrativa, de forma a fazer com que um unico evento que tenha
dado origem a execucdo do processo seja trabalhado em seus inimeros aspectos por todas as
areas que tenham alguma responsabilidade sobre ele.

Como observado, o ERP, utilizando sua estrutura de informacdes armazenadas, ¢
capaz de fornecer informacdes relacionadas ao relacionamento de clientes, o que resulta no
Marketing das Relagdes com os Clientes, também denominado como Gestdo do
Relacionamento com o Cliente ou ainda marketing um-a-um, que busca a melhoria continua
do relacionamento entre a empresa e seus clientes, de acordo com TREPPER (2000). O

objetivo dessas ferramentas ¢ a geragdo de informagdes para a realizacdo de um atendimento
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mais personalizado, com o objetivo de manter os ja existentes e obter novos clientes. A idéia
central desses sistemas ¢é trabalhar com o cliente e nao apenas para ele (PACE, 2000).

Segundo FINGAR, KUMAR ¢ SHARMA (2000), os clientes, ao olharem a empresa,
possuem uma visao fragmentada da mesma, definindo-a com as caracteristicas do setor com o
qual eles estdo interagindo. Por outro lado, cada area da empresa trata o cliente de forma
isolada, como se ele fosse varias entidades independentes, sendo que cada setor possui suas
proprias informagdes sobre o mesmo. A filosofia de utilizacdo do sistema de relacionamento
com o cliente é justamente eliminar a visdo parcial de ambas as partes, pois este precisa
identificar a empresa como partes integradas e as diferentes areas da empresa precisam
compartilhar as informagdes cadastradas para oferecer tratamento individualizado e
padronizado. Isto significa que todas as informacdes sobre determinado cliente estardo em
uma Unica base de dados, a qual todas as areas funcionais da empresa possuem acesso de
acordo com a propria necessidade de cada uma delas.

Tendo em vista que as organizagdes buscam fidelidade do cliente, cada vez
considerada para seu relacionamento, ¢ necessario que se possua informagdes sobre os
clientes e principalmente suas preferéncias. E para isso que servem os sistemas de
relacionamento: passar informagdes importantes sobre os clientes, para que os mesmos sejam
bem atendidos, superando suas expectativas iniciais. E com esses sistemas que se faz o
levantamento de perfil dos clientes, para gerar recursos personalizados, como e-mails, malas
postais, faxes e chamadas telefonicas, conforme expde STERNE (2000), possibilitando um
melhor tratamento, agilizando e facilitando esse delicado relacionamento. No entanto, para
PEPPERS (2000), antes do inicio da implantacao do sistema, a empresa deve se atentar para
fatores, tais como, identificar exatamente o que se deseja, procurar desenvolver ou adquirir o

produto que se pretende e, no prazo combinado, certificar-se de que a qualidade do produto ou
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servico sera atendida de forma mais personalizada possivel, pois somente desta forma se

conseguira o exito ideal em relacdo a ferramenta de gestao.

o~

Porém, ndo basta apenas realizar investimentos em tecnologia da informagao,
necessario também que se realize treinamentos com os funcionarios, buscando a
conscientizacdo de todos, para que os mesmos saibam como utilizar as informagdes sobre o

cliente atendido, da melhor forma possivel, conforme INFORMATIONWEEK (2000).

Figura 2 — Evolugao das cadeias de valores ERP
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Fonte: Adaptado de (MANZANO, 2000, p. 90)

Nesta figura 2 ¢ possivel verificar que o ERP passa a incluir ferramentas de analises
gerenciais, disponibilizando informacdes para os gestores tomarem decisdes. Esta figura
permite observar a evolucdo dos sistemas, iniciando-se nos controle de estoques (MRP),
passando para o controle da producao (MRP II), a introdu¢do do modelo conhecido como
ERP e, atualmente, ja incorporado funcionalidades de inteligéncia de negodcios ou business

inteligence (BI) oferecendo recursos gerenciais para a tomada de decisdes.



41

Critérios para a selecio de um sistema

De acordo com AMOR (2000), para selecionar um sistema de informagdes a ser
comprado, as empresas devem considerar alguns fatores, como os processos de negocios, a
integracao dos componentes, a flexibilidade, a conectividade com a Internet, o suporte Multi-
Local, a rapidez na implementagao e a facilidade de uso.

O suporte ao processo de negdcio da empresa esta relacionado com a necessidade de
que o sistema seja capaz de atender aos seus principais processos de negocio, gerando sua
integracdo entre os componentes ¢ modulos do sistema, que ¢ um fator importante. A
flexibilidade é um outro fator importante, pois permite realizar possiveis ajustes de acordo
com as necessidades da empresa. Outro fator importante e atual estd relacionado com a
conectividade com a Internet, imprescindivel para manter a integra¢ao dos negocios e gerar
informagdes com seguranca e rapidez. Em relagdo a forma de utilizagdo, AMOR (2000)
destaca a questdo do suporte multi-local que permite ao sistema a facilidade de suporte e
acesso local e global, além da capacidade de absover implementacdes rapidas para suprir
eventuais necessidades dos usuarios e finalmente a facilidade de manipulagdo que prevé a
utilizagdo do sistema por usudrios nao técnicos.

Além dos fatores descritos, ha que se considerar a implementagdo de um sistema que é
considerada de alto custo e de grande risco para a organizacdo, que precisa redesenhar seus
processos administrativos, levando a eliminacdo dos processos ineficientes, conforme
assumem MAHAPATRA e LAI (1998). Para estes autores, outro ponto importante dessa fase
¢ o treinamento, geralmente envolvendo cerca de 15% do orgamento total da implantagdo.

Contudo, para LAUDON e LAUDON (1999), os critérios mais importantes para
avaliacdao de um sistema sao as fungdes fornecidas pelo pacote no qual o mesmo ¢ adquirido,

tais como: flexibilidade, uso amigavel, recursos de hardware e software, exigéncias de bancos
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de dados, esfor¢os de instalacio e manutengdo, documentagdo, qualidade do fornecedor e
custo. Normalmente as empresas desenvolvem um questionario, conhecido como RFP
(Requisi¢ao Formal de Proposta), contendo uma lista detalhada sobre questdes importantes,
com regras para classificacdo dos sistemas a serem avaliados. Ao final do processo de
avalia¢do, a pontuagdo obtida por cada sistema ird gerar as informagdes necessarias para a

escolha daquele que melhor atendeu as expectativas da empresa.

Vantagens e desvantagens na aquisicao de um sistema

Para LAUDON e LAUDON (1999), as vantagens na aquisi¢do de um sistema ja
desenvolvido estd no fato de que a empresa ndo precisa desenvolver esforco no
desenvolvimento de uma sistema proprio, uma vez que os fornecedores suprem muito da
manuten¢do continua e do suporte necessario, fornecendo melhorias para manter o sistema,
sempre alinhado com os continuos desenvolvimentos técnicos e empresariais. No entanto, se
por um lado isto é uma vantagem consideravel, tem-se como desvantagem o fato de
normalmente os pacotes serem desenvolvidos para atender um grande nimero de empresas, ¢
isto a colocara em posi¢do de igualdade em relagdo a outras empresas, pois terdo todas as
mesmas possiveis limitacdes e caracteristicas do sistema, além de possivelmente nao
atenderem suas proprias especificidades individuais. Neste caso, o ideal é que existam
ferramentas com as quais seja possivel desenvolver solugdes para as proprias caracteristicas
da organizagdo. A diferenciagao de um mesmo sistema entre empresas diferentes podera ser
realizada através da terceiriza¢do de desenvolvimento, atendendo especificamente uma
determinada empresa. A seguir veremos algumas consideragdes sobre este processo.

Para KALAKOTA ¢ ROBINSON (2002), ¢ importante que as empresas decidam se

seus sistemas integrados de informagdes serdo desenvolvidos por conta propria, comprados ou
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alugados. A arquitetura do sistema ¢ a varidvel que pode decidir por esta estratégia. Estas
arquiteturas podem variar entre altamente complexas ou mais simples. As complexas estdo
voltadas para o cliente e neste caso dificilmente os tradicionais pacotes conseguem suprir
todas as necessidades. Como consequéncia podera requerer um alto grau de customizagdo. As
arquiteturas simples sdo propicias para um ambiente de mudancas ¢ sem um alto grau de
especificidade. Estes sistemas, normalmente, sdo adquiridos em fun¢do do baixo grau de
complexidade e customizagao, além de envolver normalmente um menor custo de aquisicao.
Ainda segundo estes autores, muitas empresas estdo se decidindo pela compra dos sistemas
prontos. Esta tendéncia ¢ motivada por fatores como o alto custo em manter sistemas
proprietarios, constante necessidade de atualizagdo tecnologica. Além disto, as solugdes
prontas integram melhor as praticas de negocio de uma variedade de setores e finalmente pelo
fato de que o desenvolvimento de softwares proprios tendém ao fracasso (cerca de 70% dos
desenvolvimentos internos fracassam) e preferem contratar empresas especialistas com

sistemas prontos e customizaveis ou ainda contratam o desenvolvimento especifico.

Fatores Culturais que Interferem na Implementacio de Sistemas de Informagoes

Para o cientista politico ROBERT PRESTHUS apud MORGAN (1996), vivemos
numa sociedade organizacional. Independente do lugar, grandes organizagdes sdo capazes de
influenciar o dia a dia das pessoas. Nesse sentido, a cultura organizacional tem praticamente o
mesmo comportamento e varidveis a serem avaliadas. Dessa forma, é possivel perceber entre
as organizagdes que, apesar de cada uma ter sua individualidade, as culturas organizacionais
possuem as mesmas variaveis, ¢ o sucesso ou fracasso de um empreendimento certamente

esta ligado a muitas varidveis, dentre elas, aquelas contidas na cultura corporativa da empresa

(MORGAN, 1996).
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Em seu artigo “Teatro e Mudanga Organizacional”’”, SCHREYOGG (2002) compara
uma organizacdo a um peca de teatro, onde a pega ¢ dramatizada por uma situagdo-problema
critica da organizagdo. Neste contexto, pode-se comparar um determinado trabalho, no caso, a
implantacdo de um sistema de informagdes a montagem de uma pega. Nesta pode-se ter a
encomenda (projeto ou produto), exploragdo (conhecimento do projeto como um todo),
dramatizacdo (constru¢do dos cenarios de trabalho), mise-en-scéne (etapa inicial da
implantacdo do projeto, definindo pessoas, recursos, metodologia, entre outros), encenagao
(fase da execu¢ao do trabalho propriamente dita) e acompanhamento (atividades que checam
o andamento do projeto). Neste artigo fica evidente que a cultura organizacional ira definir
inumeras varidveis para a implantacdo de um mesmo produto em uma organizagao.
Analogamente, seria como interpretar a mesma pega de teatro por pessoas diferentes ou por
diferente comando. Neste caso, o sucesso ou fracasso em relagdo ao que inicialmente foi
projetado dependera também destes fatores.

Ja para BARBOSA (2002, p. 107), “a cultura organizacional pode ser definida como
uma serie de fluxos culturais (repertorios de imagens, valores, simbolos e significados) que
permeiam as atividades empresariais e gerenciais . Para a autora, todo o conhecimento deve
ser realidade para o mundo empresarial real, sendo que o conhecer por conhecer, a
investigacdo mais profunda ou o conhecimento a longo prazo deixa de ser importante neste
contexto. Isto resume uma realidade que cada vez mais as organiza¢des devem estar atentas,
pois o simples fato de ensinar tecnologia para as pessoas, apesar de fundamental para a
utilizagdo das ferramentas tecnologicas e o atingimento dos resultados esperados, pode nao
ser o suficiente, pois ¢ importante que as pessoas envolvidas no processo entendam o porqué
de estarem usando a tecnologia e que tenham interesse pela origem e pelos resultados a serem
gerados. Ainda segundo BARBOSA (2002), ¢ questionavel a realizacdo de constantes

treinamentos aos quais gerentes € executivos sdo submetidos para se moldarem em relagdo as
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mudancgas culturais. Em geral essas mudangcas sdo motivadas pelos avangos tecnoldgicos,
mas muitas vezes nao se chegam ao resultado esperado, seja pela frequéncia, velocidade ou

ainda pela falta do entendimento de como isto ird influenciar em resultados praticos.

Por outro lado, JAIME (2002, p. 81) cita que -

“[...] a cultura organizacional deve respeitar o fato de que os sujeitos sociais que
compde uma organizag¢do sdo gestores e trabalhadores com diferentes caracteristicas fisicas,
profissionais, pessoais, politicas, religiosas, entre outras. Isto pode ser usado para entender o
quanto é dificil (ou impossivel) levar todos os integrantes da organizacdo a adotar a mesma
visdo ou consensual do que seja a cultura organizacional”.

Esta afirmacdo demonstra a importancia que o comando da organizagdo possui, em
que ¢ fundamental que, independente de cada um possuir sua individualidade, a dire¢do recrie
ou ressignifique suas crencas ou objetivos, criando a cultura organizacional da propria
organizagdo e fazendo com que estes possam ser compartilhados como agentes da mesma
organizagao.

Neste trabalho, assume-se que a cultura organizacional, criada a partir do que a
organizacao busca de melhor para si e para seus integrantes, ¢ fundamental para o sucesso da
implantacdo do SIG, e acredita-se que as organiza¢des devem manter um constante equilibrio,
pois buscar a tecnologia ideal ¢ um fator importante para manter a empresa no caminho
correto e principalmente respeitar a cultura organizacional existente. A mais importante nao ¢
mostrar as novas ténicas para as pessoas, mas sim fazer com que estas pessoas entendam as
técnicas disponiveis e tenham a capacidade de usé-las em prol da organizacdo e dos que nela
trabalham.

Além dos fatores culturais, as dificuldades para a implementacdo de um sistema de

informagdes podem ser grandes em relagdo as ambicdes e portes da organizacdo. Segundo
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LAUDON e LAUDON (1999), apesar de entender que cada organizagdo ¢ diferente uma da
outra, cada qual possui suas proprias caracteristicas e ¢ preciso atentar para este fato.

Para FURLAN (et. alli., 1992), a selecdo de prioridades de implantacdo ¢ uma parte
importante do planejamento estratégico de sistemas de informagdo. O enfoque da priorizagao
considera os aspectos da aplicacdo, tecnologia, treinamento e planejamento de cada projeto,
bem como seus inter-relacionamentos.

Uma vez definido o sistema, suas caracteristicas e suas principais aplicagdes, 0
proximo capitulo abordara os conceitos sobre a area de vendas das organizacdes, procurando
discorrer sobre suas estratégias e quais as colaboragdes que o sistema efetivamente podera

gerar nesta area da empresa.
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2 — SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS NA AREA DE VENDAS

O objetivo deste capitulo € expor os conceitos concernentes a area de vendas, assim
como as estratégias utilizadas nesta area, além de descrever o processo de vendas e

estabelecer uma relagao deste com o Sistema de Informag¢des Gerenciais.

2.1 — Definicao

A area de vendas, que efetua e controla todo o processo de comercializagao de
produtos e servicos, ¢ uma das mais importantes de uma empresa e encontra-se normalmente
no mesmo nivel das areas de produgdo, finangas e recursos humanos das organizagoes.

Para LAMBIN (2000), as principais atribui¢cdes do sistema na area de vendas estdo
relacionadas a fatores como a gestdo comercial, que diz respeito a como a empresa
operacionaliza suas vendas, com a tomada de novos pedidos, controle das emissdes das
documentos necessarios para a venda, controles de créditos de clientes, entre outros assuntos
operacionais. Para este autor, o sistema também colabora em relagdo a organizacdo do canal
de vendas, pois define qual o time de vendas fard o atendimento ao cliente, como as regides se
dividem em relagdo ao atendimento, entre outras questdes.

A publicidade e promocao também estdo diretamente ligadas ao SIG, pois regras de
comercializacdo podem ser gerenciadas pelo sistema. LAMBIN (2000) também destaca um
fator de bastante importancia na integragdo do sistema a area de vendas, relacionado a sua
administracdo, pois com este sistema é possivel acompanhar os processos de vendas (por
etapas), visualizando a situagdo em cada uma delas, quem faz o atendimento, qual a evolucao
do contato, quem sdo os concorrentes, quais as despesas de contato, enfim, acompanhar o

processo comercial como um todo.
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Este autor enumera ainda que o estudo do mercado, pela atuagdo da propria empresa
ou de seus concorrentes, permite o fornecimento de informagdes relacionadas ao mercado em
que a empresa atua.

A administragdo de vendas também deve contar com ferramentas que permitam medir
e melhorar a gestdo comercial, possibilitando a tomada rapida de decisdes. REID (2002) cita
que o acompanhamento de algumas métricas podem contribuir para que isto ocorra. O autor
cita fatores como alcance do produto, costume, percepg¢ao, satisfacdo e produtividade como
fundamentais para melhorar a performance comercial. Neste caso, os sistemas integrados
podem auxiliar neste tipo de informacao, pois o conhecimento do cliente (em fun¢do de seu
historico) pode se tornar uma importante ferramenta para alavancar novos negocios. Neste
contexto, o sistema deste estudo de caso possui em sua forma padrio recursos que permitam

identificar o cliente ¢ fornecer informagoes referentes a estes fatores.

2.2 — Estratégias de Vendas

Para a efetivacdo de uma venda ndo basta oferecer um produto ou servigo a um preco
atrativo por parte vendedor ou intermediario ao cliente. E necessério oferecer o conhecimento
das estratégias de comunicagdo, evidenciar as qualidades do produto e estimular a procura
com agdes promocionais apropriadas, conforme exposto por LAMBIN (2000). Para tanto, ¢
importante que a empresa defina sua estratégia de comunicagdo e detalhe as etapas de cada
nivel de sua estratégia comercial. A figura 3 ilustra as estratégias de comunicagdo empresarial

discutidas por este autor.
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A figura 3 mostra sintéticamente como as decisdes estratégicas das empresas sao
definidas e como as areas se organizam, possibilitando desta forma que cada uma delas possa
atuar de acordo com as suas caracteristicas e objetivos. Como ilustrado nesta figura, sdo cinco
os meios pelos quais as empresas se comunicam para a dissiminagdo de seus objetivos
estratégicos: a midia de publicidade, a forca de venda, a promogdo das vendas, as relagdes
publicas e o marketing direto.

Para que as decisdes estratégicas possam ser entendidas por todos envolvidos na
organizagdo, ¢ necessario que exista uma fase de planejamento estratégico para a empresa.
Segundo KOTLER (2000), a etapa de formulagdo de metas ¢ aquela na qual a empresa
desenvolve os objetivos especificos do planejamento. A maioria das unidades procura um
conjunto de objetivos, de acordo com sua area de atuagdo, como por exemplo, o de melhorar a
lucratividade, crescimento das vendas, aumento da participacdo de mercado, contengdo de
riscos, inovagao e reputagao.

Para KALAKOTA e ROBINSON (2002), as empresas devem estar prontas para
atender aos clientes oferecendo-lhes velocidade de servico, um melhor servico no menor
prazo possivel; conveniéncia, pois os clientes exigem simplificacdo e uma melhor integragdo
na cadeia de suprimentos; personalizagdo, pois a individualidade ¢ um fator que normalmente
agrada aos consumidores, ¢ preco, pois a clientela, além destes itens, também seleciona os
produtos a serem consumidores analisando o prego pelo qual este sera adquirido.

Segundo SLYWOTZY e MORRISON (1998), com a maior disponibilizagdo de
informagdes, as empresas passaram a buscar pelas melhores ofertas e oportunidades. Como
exemplo, pode-se citar a cadeia de valor (distribuicdo em computacdo), em que a economia
com servicos tais como cotagdes de compras e reposi¢cdo, entre outros, diminuem o0s custos
finais, gerando uma maior lucratividade. Ainda para estes autores a concep¢do de negdcios

que geram lucro existem através de 11 modalidades e estes evidentemente se apoiam em um
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sistema de informacgdes que garanta que o fluxo de informagdes e decisdes atue nos momentos

corretos. Os modelos, sintéticamente sao:

1.

Desenvolvimento de clientes / Solugdo para os clientes: possuir e utilizar as
informagdes historicas dos clientes. Estas estdo disponiveis nos bancos dos clientes do
sistema;

Piramide de produtos: Capacidade de variar de produto de acordo com a preferéncia
do cliente, como por exemplo, estilo, cor, preco, etc;

Sistema de componentes: Cada componente de venda possui caracteristicas
diferenciadas de lucro. Isto faz com que exista um balanceamento entre os produtos
mais lucrativos dos menos lucrativos;

Painel de controle: Permitir que os vendedores e compradores se comuniquem de
forma agil, com baixos custos. Isto faz com que as oportunidades de negdcios sejam
aproveitadas nos seus melhores momentos;

Tempo: Agir com rapidez ¢ fundamental na negociagdo. Muitas vezes, mais eficiente
que o prego do produto € o tempo que o produto estd disponivel para o cliente;
Inovagdo: Procurar a inovacdo na linha de produtos, de preférencia, utilizando, se
possivel, a propriedade de produtos inovadores;

Modelo multiplicador de lucro: Usar férmulas e produtos com repetigdo de forma
criativa, principalmente quando a empresa possui marcas fortes;

Espirito empreendedor: Nao deixar que a agilidade, o empreendedorismo seja
substituido pela lentiddo e burocracia;

Especializagdo: E preferivel fazer muito bem algum tipo de atividade do que fazer
varias de forma mediocre. O aumento de faturamento ndo significa aumento de

lucratividade;
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10. Base instalada: Definir, se possivel, uma padrao de produto ou servigo para o mercado

da empresa. Isto aumenta a base instalada e diminui custos de manutencido e

investimento, além da possibilidade de geragdo de novos servigos;

11. Padrao de fato: Conseguir que a base instalada torne-se um padrido de fato,
determinando desta forma que o mercado como um todo passe a adotar as caracteristicas deste
produto ou servigo como padrao de mercado. Isto eleva o valor do produto ou marca, garante
continuidade do produto e gera novos negdcios.

Para que os objetivos estratégicos da empresa sejam alcangados, ainda segundo
KOTLER (2000), estes precisam estar organizados hierarquicamente (do mais para o menos
importante), serem estabelecidos quantitativamente sempre que possivel, pois facilita a
visualizagdo e acompanhamento. Os objetivos também devem ser realistas, pois desta forma
possibilitam a analise de busca de oportunidades e jun¢do de forcas das unidades. E
necessario, também, que levem em consideragdo o que € possivel de ser concretizado e ndo o
que se espera. Isto porque pode-se depender de fatores externos que influenciam nos
resultados dos objetivos esperados, como por exemplo, fatores econdmicos ou
mercadologicos.

Para CAVENAGHI (2001), a utilizagdo do conceito de estratégia que as empresas
devem usar em termo de negdcios sdo representadas por cinco caracteristicas fundamentais,
que sao:

Horizonte de tempo: a fomulacdo da estratégia estd associada a agdes, que serdo
implementadas ao longo do tempo, observando o impacto gerado durante as atividades;

Impacto: significa identificar se uma estratégia pode ultrapassar o tempo previsto,
tornando-se importante analisar se impacto ¢ ou nao significativo;

Concentragdo de esforcos: a efetivagdo de uma estratégia normalmente requer a

concentragdo das atividades, esfor¢os e aten¢do, em numero muito restrito de metas ¢
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objetivos. Focalizando neste ponto, ha a possibilidade de menor consumo de recursos, que
podem ser disponibilizados para outras atividades;

Padrao de decisdo: as decisdes devem seguir a estratégia definida pela empresa. Estas
decisdes devem ser encorajadoras e seguir um padrio consistente;

Penetrabilidade: as estratégias devem estar presentes em todos os niveis de decisdes e

serem consistentes para que as mesmas sejam alcancadas em sua plenitude.

2.3 — Processo da Venda

Ainda segundo LAMBIN (2000), a venda pessoal ¢ o meio de comunicacdo mais
eficaz em certos niveis do processo de negociagdo, principalmente quando existe a
necessidade de incitar a decisdo de compra. Neste contexto, o papel dos vendedores estd
mudando. Devido a evolugdo das tecnologias serd necessario aprender a desempenhar
algumas atividades relacionadas a estratégia definida pela organizacao, tais como:
e Atividades de venda: prospeccio de potenciais clientes, levantamento das
necessidades, negociacdo e a venda propriamente dita;
e Atividades de servico: assisténcia na utilizacdo da ferramenta, servigo pos-venda,
auxilio promocional, entre outros; e
e Atividades de transmissdo de informagdes: divulgagdo da evolugdo do produto, novas
necessidades, atividades da concorréncia, adaptagcdo de produtos a serem oferecidos.
Para GREENBERG (2001), um processo de venda ¢ composto, em primeiro lugar,
pela prospec¢do ao cliente, que significa a primeira abordagem ou a identificagdo de que o
contato podera se tornar efetivamente um cliente. CROSS (2002), em seu artigo “Developing
winning sales strategies”, cita Peter Ebner (executivo da Peter Ebner Seminarios), que afirma

que prospectar ¢ a chave da venda. Em determinados tipos de negdcios, a prospec¢ao ¢
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absolutamente fundamental, pois o percentual de negdcios fechados em relagdo ao numero de
contatos ¢ muito pequeno. Este comentario ¢ apropriado para produtos cujo volume de vendas
¢ pequeno em relagdo aos produtos de grande varejo e com grande concorréncia. No caso em
questdo, Ebner se refere ao comércio de impressoras.

Em seguida ¢ necessaria a correta abordagem, oferecendo o produto certo para a
necessidade que o cliente deseja suprir. Depois, é necessario, segundo GREENBERG (2001),
a qualificacdo, que é uma forma de identificar, por fatores financeiros ou técnicos, se um novo
contato possui condi¢des de se tornar um cliente. Apos esta etapa, devera ser verificado se o
produto existente possui a correta aderéncia ao cliente. Este trabalho pode ser feito com um
levantamento para verificar como o produto podera ser util para o comprador. Verificada a
aderéncia, ¢ possivel construir-se a visdo do produto a ser adquirido pela empresa.

Na fase da venda propriamente dita, a empresa devera verificar atentamente quais sao
os concorrentes que estdo ofertando produtos a seu potencial contato. Isto devera ser
considerado no momento de efetuar a proxima etapa, que ¢ exatamente a fase de negociagao,
na qual fatores como preco, prazo de entrega ¢ formas de pagamentos sdo apresentados pelo
fornecedor e analisados pelo cliente comprador. A ultima etapa do processo de venda,
segundo GREENBERG (2001), é o fechamento, no qual se pode ganhar (efetivar o negocio)
ou perder (quando o cliente desiste da compra ou outro concorrente consegue fechar a venda).
Cabe ressaltar que, segundo este autor, cada empresa tem seu proprio processo de vendas,
mesmo nao variando em muitas etapas, cada uma delas possui suas particularidades.

Apresentando uma subdivisdao distinta d¢ GREENBERG (2001), KOTLER (2000)
afirma que independente do contexto, o processo de venda inicia-se com a prospeccao,
seguindo da defini¢do do alvo, fase na qual se decide como alocar o tempo entre clientes
potenciais e clientes atuais. Em seguida, este autor define a comunicacdo como uma etapa

fundamental, pois ¢ a fase de transmissdo de informagdes sobre os produtos e servigos da
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empresa para o contato. A negociagdo ¢ a fase em que ocorre a aproximacdo do cliente,
apresentacdo do produto, resposta a objegdes e fechamento da venda. Apos a fase de
negociacdo, KOTLER (2000) destaca o atendimento como a fase de oferta de varios servigos
aos clientes, tais como consultoria para problemas, assisténcia técnica, obtengdo de
financiamentos e agilizagcdo de entregas. Para este autor, a ultima fase do processo de vendas
diz respeito a renovagdo da negocia¢do, na qual se pode definir uma estratégia para a
continuidade do atendimento ao cliente, que ndo € encerrada ap6s a primeira venda.

LAS CASAS (1999) utiliza um conceito muito parecido com o de KOTLER, citando
que o processo de venda é composto pela procura e avaliagdo dos clientes, seguido da

abordagem, apresentacao do produto, tratamento das objec¢des, fechamento e pds-venda.

Para efeito deste trabalho foi considerada a definicdo de KREENBERG (2001).

Figura 4 — Etapas do Processo de Venda - KREENBERG

Prospeccao ao Identificar a Qualificagao do Identificar a
Cliente necessidade do Cliente aderéncia do
P cliente i P produto ao cliente
v
Analise dos Negociagao da Fechamento da
concorrentes N Venda N Venda

Para KOTLER (2000), as empresas podem desenvolver estratégias para a forca de
vendas com o objetivo de organizar o atendimento aos clientes em momentos certos. Para ele,
¢ fundamental que a organizacdo defina a forma de atuagdo de seus vendedores em relagdo ao
comprador. A primeira forma de abordagem ¢ a do vendedor para comprador, em que o

vendedor entra em contato pessoalmente ou por telefone com um cliente ou potencial cliente.
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J4

Outra forma de atendimento ¢ a do vendedor para grupo de compradores. Neste tipo de
atendimento, o vendedor procura conhecer o maior numero possivel de membros do grupo de
compradores da empresa.

Mas ndo ¢ somente ao modelo vendedor-comprador a que se refere KOTLER (2000).
Segundo este autor, existe também a forma de atuag¢do de equipe de vendas para grupo de
compradores, na qual a equipe de vendas da empresa entra em contato direto com os membros
do grupo de compradores de empresa. Normalmente este modelo ocorre quando cada membro
da equipe possui um conhecimento especifico ou uma forma de atuagdo diferenciada no
produto ou servico como um todo. Outro modelo também destacado por KOTLER (2000), ¢ a
reunido de vendas, em cuja forma de atuagdo o vendedor organiza uma reunido entre
profissionais da empresa e clientes potenciais para discutir problemas ou oportunidades
importantes. Além dos modelos ja apresentados, ha ainda os seminarios de vendas nos quais o
fornecedor demonstra seus produtos, as ultimas novidades no setor, tendéncias, entre outras
coisas.

Independente do modelo a ser seguido, as estratégias de cada organizagdo devem estar
baseadas no conjunto de informagdes que as empresas possuem em seu mercado de atuagdo.
Segundo LAMBIN (2000), as fontes de informagdes utilizadas por empresas lideres nos
mercados que atuam, como ilustrado na Tabela 2, s3o multiplas e variadas, sendo geradas em

sua maioria pela sua propria base de clientes, em feiras comerciais € concorrentes.
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Tabela 2 — Fontes de Informagdes do Mercado

Fonte Porcentual
(%)
Clientes 90%
Feiras Comerciais 75%
Concorrentes 65%
Imprensa Profissional 50%
Estudos de Mercado 40%
Fornecedores 40%
Servigos de Alvaras 38%
Universidades 36%
Institutos de 30%
Investigagao
Agéncias de 20%
Transferéncias de Tecnologia
Associagoes 18%
Profissionais
Bancos de Dados 18%
Congressos 15%
Consultores 10%
Bancos 08%
Imprensa 05%

Fonte : Lambin (2000, p. 126)

Muitas empresas desenvolvem sistemas de informagdes que permitem o0
gerenciamento comercial. Basicamente estes sistemas possuem vdrias ferramentas que

permitem o controle em varios momentos da venda.

Para GREENBERG (2001), a gestdo comercial deve possuir ferramentas que
permitam ao gestor visualizar e manipular todas as informag¢des comerciais em cada um de
seus niveis ou estagios. E também fundamental que o gerenciador de contatos esteja sempre
disponivel, pois ¢ através dele que ¢ possivel acessar todas as informacdes sobre as empresas
que estao sendo trabalhadas e os contatos existentes. Com esta ferramenta ¢ possivel, por
exemplo, saber quem s3o as pessoas envolvidas nos processos que dizem respeito a
negociagao e quais as atribuicdes de cada uma delas. O gerenciador de contas ¢ outra
ferramenta fundamental, pois € a partir dele que serdo acessadas informagdes sobre as contas,

quais os contatos ja feitos com a empresa e quais sdo 0s concorrentes participantes da
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negociacdao. Existe também o gerenciador de oportunidades, que armazena e recupera
informagdes ¢ GREENBERG (2001) cita, ainda, o gerenciador de fluxo de vendas, conhecido
como Pipeline Management, uma ferramenta capaz de demonstrar a posi¢do da execugdo das

vendas divididas em cada processo existente na empresa.

Para LAUDON e LAUDON (1999), os Sistemas de Informagdes se caracterizam por

envolver informagdes entre varias funcdes das empresas, como definido na tabela 3, a seguir:

Tabela 3 — Fungdes Basicas dos Sistemas de Informagdes

Funcao Propdsito

Vendas e Vender os produtos e servigos da organizagao

Marketing

Fabricacao Produzir produtos e servigos

Finangas Administrar os ativos da organizagao (dinheiro, ag¢des, titulos
etc.)

Contabilidade Manter os registros financeiros da organizagao (recibos,

desembolsos, contracheques etc.), responder pelo fluxo de

caixa
Recursos Atrair, desenvolver e manter a forca de trabalho da
Humanos organizag&o, manter os registros dos empregados

Fonte : LAUDON E LAUDON (1999, p. 20)

Ap6s expor e definir o processo de venda, O SIG sera retomado, de forma a indicar que
que forma este sistema pode ser orientado para atender e melhorar o processo de negociagdao

entre empresa e seus clientes.
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2.4 — O Sistema de Informacdes orientado para a Venda

Os sistemas de informagdes orientados para vendas sdo disponiveis para oferecer varios
tipos de suporte as equipes, principalmente para equipes internas. KOTLER (2000), elenca em
trés os tipos de equipe internas de vendas:

e Suporte Técnico: Fornece informagdes técnicas e respostas as dividas de clientes;

e Assistentes de Vendas: Oferecem apoio logistico para os vendedores externos;

e Pessoal de Telemarketing: Procura novas prospecgdes, classificagdo de clientes

potenciais, além de efetuar vendas também.

A tabela 4, resultado de uma pesquisa nos Estados Unidos, mostra como os vendedores

dividem seu tempo de trabalho.

Tabela 4 - Reparti¢ao do tempo dos vendedores : uma pesquisa americana

Tipo da Venda Percentual (%)
Venda por Telefone 16%
Administragcéo 10%
Gestao de Contas de Clientes 16%
Reunibes Internas 5%
Deslocagbes 20%
Vendas face-a-face 33%

Fonte : Greenberg (2001)

O resultado da pesquisa ilustrado na tabela acima mostra que normalmente se utiliza o
conceito de vendas face a face (33%) e deslocacdes (20%), ou seja, os vendedores procuram
pelo cliente utilizando a abordagem direta. O tempo utilizado para vendas por telefone ou para
a administragdo das contas esta entre os menores. No entanto, em todas estas atividades, o
SIG tem um papel fundamental por oferecer informacdes atualizadas, como posicdes de
estoques, controles de crédito, além de possuir sistemas de apoio para os gerentes de vendas e

vendedores, conforme afirma KOTLER (2000).



60

Para LAMBIN (2000), um sistema de informacdes gerencial contribui para que a
empresa possa tomar agdes em tempo habil, principalmente quando relacionado a a¢des da
concorréncia, que pode ser realizada utilizando-se os seguintes fatores :

e Utilizacdo sistematicamente da forca de vendas, relativa ao posicionamento do
vendedor em relagdo as informagdes necessarias para fechar o negécio;

e Realizacdo de um sistema de vigilancia da concorréncia, em que a empresa cria
condigdes para coletar informagdes sobre seus concorrentes nos negdcios onde ela esté
atuando; e

e Utilizacdo de servicos de informagdes obtidas por estudos de multi-clientes, cujas
bases de dados fornecem informagdes para conhecimento de determinados detalhes
sobre os clientes e consumidores.

GREENBERG (2001), por sua vez, afirma que a integracdo do sistema ao processo de

vendas se divide em quatro fases :

e Personalizacdo do modulo de vendas: desenvolve-se o catdlogo de produtos, os
processos de venda, os bancos de dados de contas e contatos e os critérios de
gerenciamento do fluxo de vendas;

e Personalizacdo do modulo de marketing: como no item anterior, define-se o que ¢
necessario para a propria empresa em relacdo a forma de utilizagcdo dos conceitos de
marketing;

e Integracdo com os aplicativos externos: andlise da infra-estrutura de tecnologia e suas
necessidades de integragdes com outros sistemas; €

e Integracdo de relatorios: fase de padronizacao dos relatérios para a perfeita adequagao
das necessidades da empresa.

Segundo KALAKOTA e ROBINSON (2002), as solugdes integradas sdo as

preferenciais pelos consumidores de sistemas. Para eles, as empresas se afastam cada vez



61

mais de programas pontuais, onde as informag¢des ndo sdo se integram a outros bancos de
dados e sistemas e consequentemente acabam nao agregando valor ao sistema de informagdes.
Os autores citam empresas como Wal Mart e Target, onde existem sistemas integrados que
permitem que as vendas possam ser feitas de uma loja para qualquer outra da empresa sem
que o cliente ou vendedor precise se deslocar de uma para outra.

Assim, diante das contribuigdes apresentadas relativas ao sistema e a area de vendas, e
em acordo com NORRIS (et. alli., 2001), observa-se que a estrutura tecnoldgica disponivel
para as vendas é composta a partir da base de informagdes dos clientes, estando estas contidas
na base de dados corporativos das empresas. Essas informagdes, em conjunto com a
infraestrutura disponivel, permitem as empresas fazerem as transagdes com os clientes
utilizando um conjunto de aplicativos. Estes aplicativos fornecem ferramentas para a captacao
dos pedidos de vendas, seu processamento e a finalizagdo da venda com a emissdo da nota
fiscal de venda ¢ a liberagao da mercadoria.

Desta forma, conforme afirma GREENBERG (2001), a tecnologia de informacao
possui uma gama extensa de formas de gerar recursos para a otimizacdo do processo de
vendas. As formas de coleta de dados, por exemplo, podem ser feitas por formulérios on-line,
por meio de pontos de vendas, de informacdes geradas pelo sistema corporativo integrado
(ERP), dados do call center ou de informagdes a partir da automacao da for¢a de vendas e,
finalmente, por dados demograficos vindos de departamentos como marketing e vendas, que
serdo inseridos diretamente no sistema.

Este capitulo procurou tracar uma relagdo entre a area de vendas e a utilizagdo do
Sistema de Informagdes. O capitulo 3 descreve os procedimento metodologicos que foram

adotados para a realizagdo deste estudo.
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3 -METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo expor os métodos e técnicas que foram adotados para
a realizac@o deste estudo. Inicialmente abordaremos questdes relacionadas com o método de
estudo de caso, escolhido para desenvolvimento deste trabalho, em seguida sdo apresentados
o contexto de pesquisa, o instrumento utilizado para a coleta de dados e a forma de como os

dados foram analisados.

3.1 — Método de Estudo de Caso

Optamos pela realizacdo da pesquisa com o desenvolvimento de um estudo de caso, e
para fundamentar a escolha deste método, utilizamos YIN (2001: 34) que aborda as condigdes

essenciais para que se tenha seguranga na escolha do método, dizendo que:

“[...] os estudos de casos tém lugar de destaque na pesquisa e avaliagdo . Ha
no minimo cinco aplicagoes diferentes. A mais importante ¢ explicar os vinculos causais nas
intervengoes na vida real que sdo complexas para serem abordadas pelos levantamentos
amostrais ou pelas estratégias experimentais. [...] uma segunda explica¢do é descrever o
contexto da vida real no qual a intervengdo ocorreu de fato. Em terceiro lugar, estudo de
caso pode ilustrar certos topicos dentro de uma avaliagdo, outra vez de modo descritivo, em
quarto lugar [...] direcionar a aplicacdo que é a estratégia de estudo de caso que pode ser
utilizada para explorar aquelas situacoes nas quais a interveng¢do que esta sendo avaliada
ndo apresenta conjunto simples e claro de resultados. Em quinto lugar, o estudo de caso
pode ser uma ‘meta-avaliagdo’ — o estudo de um estudo de avaliagdo.” [grifos do autor]

YIN (idem, ibid).
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Segundo BRESSAN (2000), o método do Estudo de Caso ...ndo ¢ uma técnica
especifica. E um meio de organizar dados sociais preservando o cardter unitirio do objeto
social estudado”.

Com base nesses pressupostos ¢ em funcao do objetivo do trabalho estar relacionado a
questdes de como as organizagdes utilizam determinadas ferramentas ou até mesmo se as
usam, acreditamos, conforme YIN (2001), que este ¢ o método adequado para o
desenvolvimento do estudo proposto, ja que este trata de relagdes operacionais que ocorrem
ao longo do tempo mais do que frequencias ou incidéncias.

Para este autor, sintéticamente, existem quatro tipos de aplicagdes para este caso:

1. Explicar ligagdes causais nas intervengdes na vida real que sdo muito complexas para
serem abordadas pelos “surveys” ou pelas estratégias experimentais;

2. Descrever o contexto da vida real no qual a intervengao ocorreu;

3. Fazer uma avaliagdo, ainda que de forma descritiva, da intervengao realizada; e

4. Explorar aquelas situacdes onde as intervengdes avaliadas ndo possuam resultados

claros especificos.

3.2 - A Empresa

A empresa estudada possui 75% de capital nacional e foi fundada em 1983. Sua linha
de produtos engloba basicamente sistemas de planejamento empresarial, sistemas de decisdes
gerenciais, sistemas de apoio ao relacionamento com clientes, entre outros segmentos de
negocios. Atualmente, conta com uma estrutura de 2.000 colaboradores, 40 unidades de
atendimento nas principais cidades do pais além de unidades na Argentina, Chile, Coldmbia,
Meéxico, Uruguai, Porto Rico e Paraguai e cerca de 85 mil usuarios. A empresa ocupa a

posicao de lider absoluta no mercado de software de ERP / CRM com 44,1% de market-share
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no segmento de pequenas empresas; 10,1% no mercado de médias empresas € 9% em cadeia

de suprimentos (supply chain).

Para uma melhor defini¢do do que se pode definir como empresas de pequeno ¢ médio
portes, existem varios critérios, que se baseiam em faturamento; nimero de empregados;
capital social ou patrimonio liquido; grau de sofisticagdo tecnoldgica; percentagem de
profissionais de nivel superior. No Brasil, as pequenas e médias empresas podem ser
conceituadas tanto no ambito juridico quanto no ambito econdmico. No ambito juridico, uma
empresa pode ser considerada como pequena pelo resultado da sua receita bruta e ou pelas
normas ¢ leis especificas da Unido, do Estado e do Municipio.

O enquadramento ¢ necessario para que as empresas tenham um tratamento
diferenciado das demais. No ambito econdmico, uma empresa ¢ definida segundo a atividade

que ela exerce e pelo seu numero de empregados.

Tabela 5 — Definicio da empresa segundo sua atividades e numero de empregados

Porte da Empresa Industria Comérecio e Servicos
Microempresa até 19 até 9

Pequena de 20 a 99 de 10 a 49

Média de 100 a 499 de 50 a 99

Grande acima de 500 acima de 100

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, publicado no trabalho apresentado por Celina Mayra Bastos Fernandes no IV

Congresso Internacional de Custos, 1995, segundo volume — Sdo Paulo, Editora Atlas, p. 983.

Para PERECIN (1984), os critérios utilizados para classificagio de empresas de
pequeno e médio portes sdo os critérios quantitativos (numero de empregados, valor do
faturamento e valor do ativo imobilizado liquido); critérios quantitativos combinados (ntimero
de empregados e valor do faturamento; numero de empregados e valor do ativo imobilizado
liquido; e valor do ativo imobilizado liquido e valor do faturamento); os critérios qualitativos
(incipiente especializagdo em termos de organizacdo e administragdo, dificuldades de acesso ao

mercado de capitais, dificuldades de obtencao de crédito, relacionamento pessoal do empresario
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ou administrador com seus empregados, relacionamento pessoal do empresario ou
administrador com seus clientes, participagdo ¢ dominio dos respectivos mercados,
independéncia de grupos de empresas) e, por ultimo, os critérios qualitativos combinados
(auséncia de organizagdo com estrutura financeira inadequada; e incipiente administrativo com
dificuldades de obtencdo de crédito ou acesso ao mercado de capitais). Para efeito deste

trabalho, adotou-se a classificagdo pelo critério quantitativo.

Em relagdo a divisdo por regido, a tabela 6 mostra como estdo divididos os clientes da

Microsiga em relacdo aos estados de atuacao.

Tabela 6 - Clientes por Estado

Estado Numero %
Clientes  Participacao

Sao Paulo 1802 51,76%
Rio de Janeiro 225 8,42%
Minas Gerais 217 6,23%
Parana 183 5,25%
Santa Catarina 148 4,25%
Rio Grande do Sul 137 3,93%
Amazonas 93 2,67%
Bahia 85 2,44%
Pernambuco 83 2,38%
Distrito Federal 63 1,80%
Goias 60 1,72%
Espirito Santo 52 1,49%
Para 52 1,49%
Ceara 51 1,46%
Outros Estados 230 6,60%
Total 3481

Fonte : Banco de Dados da Empresa em 31.12.2001
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Conforme ilustrado na tabela acima, ¢ possivel observar que a maioria dos clientes
(51,76%) se encontra em Sao Paulo, em um total de 1802 empresas. Este resultado deve-se
aos fatos de a matriz estar sediada e atuando neste estado, deste o inicio de suas atividades e
também por possuir uma maior estrutura técnica e comercial, incluindo o niimero de
representacdes. Além disto, existe o fato de Sdo Paulo ter a maior economia do pais. A regido
Sudeste, também a maior regido economica do pais, responde por 65,94% do universo de
clientes da empresa pesquisada. Pela ordem, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais sdo os
estados com maior nimero de clientes. Os trés estados da regido Sul (Parand, Santa Catarina e
Rio Grande do Sul), estdo imediatamente abaixo dos 3 primeiros, perfazendo um total de 468
clientes (13,44% dos clientes). Cabe ressaltar, no entanto, que os principais estados situados
na regido Norte e Nordeste se situam basicamente com um nimero bastante equilibrado de

clientes, todos estando entre 1,00% e 2,50% do total de empresas.

A tabela 7 aponta o nimero de contratos que anualmente a empresa comercializa.

Tabela 7 — Clientes por Ano de Contrato

Ano Numero de Contratos
1994 193
1995 111
1996 152
1997 213
1998 365
1999 494
2000 329
2001 495
Total 2352

Fonte : Banco de Dados da Empresa em 31.12.2001

A tabela de clientes por ano de contrato demonstra, desde 1994, a evolucao anual de

clientes da empresa. Conforme ilustrado, pode-se observar que entre 1994 ¢ 1998 a empresa
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praticamente dobrou seu nimero de novos clientes, tendo em 2001 quase triplicado a sua
quantidade de contratos.

A divisao de clientes por ramo de atividades apresentam uma grande pulverizagdo. A
industria alimenticia, com 4,49%, aparece na lideranca em relagdo ao numero de clientes,
enquanto que empresas de informatica ou consultoria aparecem na sequéncia com 4,12% dos
clientes. A empresa atua em intimeros segmentos de mercado. Isto demonstra a forte

aderéncia do sistema a qualquer tipo de atividade econdmica.

3.3 — Amostra

A amostra da pesquisa foi aleatoria. Foram desconsideradas as empresas cujas
atividades ndo necessitam de areas comerciais tradicionais e demais empresas que nao
possuem implantados o modulo comercial. A amostra utilizada foi de 107 empresas

respondentes dentre aproximadamente 150 selecionadas.

Nesta populagdo que compde a amostra, a aquisi¢do do sistema ocorreu até o final do
ano de 2001. Optou-se por usar o banco de dados da pesquisa até esta data por considerar que
até este periodo as empresas tiveram condic¢des, principalmente em relagdo ao tempo, para a
completa implantacdo do sistema na area comercial. Pelo fato de as empresas estarem em
varios pontos do pais, optou-se pela distribui¢do dos questiondrios por e-mail aos consultores
de negocios da propria fornecedora, de forma que estes aplicassem o questiondrio para o
responsavel pela area comercial da empresa respondente. As empresas respondentes foram
indicadas pelo pesquisador, desde que contidas na base de dados inicial, pois os questionarios

somente foram aplicados em empresas ja usuarias do sistema na area comercial.
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3.4 — Instrumentos

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario com 26 questdes, apresentado no
Anexo I. Este questionario foi composto por 2 partes: a primeira parte procurou obter
informagdes sobre a caracterizacdo da empresa e a segunda parte teve como objetivo obter

informagdes sobre a avaliacdo do processo de implantacio do sistema comercial.

Parte 1 — Caracterizacio da Empresa

Esta parte do questiondrio contém oito questdes, sendo quatro fechadas e quatro
abertas. O objetivo desta parte do questionario ¢ o de caracterizar a empresa, identificando
informagdes, tais como tempo de aquisicdo do sistema, tempo de implantagdo, responsaveis
pela implantagdo, tempo em que o sistema estd implantado e se a area comercial esta

integrada ao sistema corporativo.

Parte 2 — Informacdes sobre a Avaliacao do Processo de Implantacio do Sistema na

Area Comercial

A segunda parte do questionario é composta por 18 questdes fechadas e denomina-se
“Analise da Implantagdo do Sistema de Informagdes na Area de Vendas”. Com esta parte
objetivou-se obter informagdes sobre a implantacdo, gerenciamento e obten¢do dos resultados
do sistema na area de vendas das empresas. Mais especificamente, utilizando a escala Likert,
pretendeu-se obter informagdes referentes aos resultados obtidos na éarea de vendas da

empresa pesquisada.
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Para MOREIRA (2001), a escala de Likert consiste de uma série de assertivas com
respeito a um determinado objeto. Conhecida também como escala de pontuagdes somadas,
essa escala permite determinar a expressdo da intensidade dentro dos limites de resposta
oferecidos. Seu equilibrio na formulagdo (o ideal é que exista 0 mesmo numero de itens
favoraveis e desfavoraveis) em cada assertiva reduz as chances de vieses de aquiescéncia.

Neste tipo de escala, a atitude geral de um respondente ¢ medida pela soma das
pontuagdes numéricas de seus itens. E importante também ter uma total abrangéncia quanto
das opgdes para que todos as varidveis possam ser analisadas. A construgcdo da escala de
Likert envolve uma quantidade de itens iniciais sobre o objeto e que apos sua elaboragdo sdo
descartadas questdes que ndo sejam realmente imprescindiveis para o foco do estudo

realizado.

3.5 — Procedimentos da pesquisa

Apods definida a amostra, foram distribuidos os formularios, via e-mail para os
consultores que atendem as empresas a serem pesquisadas. Antes do envio por e-mail foi feito
o contato com o consultor, via telefone ou e-mail , para a explicacdo do objetivo da pesquisa.
Estes aplicaram o questionario, devolvendo-o, também, por e-mail, ao pesquisador. O
consultor citado neste caso ¢ o profissional que coordena os trabalhos de implementa¢dao do
sistema na empresa e também o responsavel pelo relacionamento cliente ¢ a fornecedora do

sistema.
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3.6 — Plano de Analise

As questdes foram tabuladas e analisadas individualmente. Cada questdo, demonstrada
em tabela individual, foi classificada em relagdo a sua frequéncia da amostra, percentualmente
e também segmentada em industrias, comércios e servigos. Este critério permitiu uma
visualizagdo mais detalhada das opinides das empresas pesquisadas, além de permitir um
comparativo pelos segmentos.

Além da interpretagdo individual de cada uma das questdes, os dados obtidos das
pesquisas também foram analisados em uma perspectiva quantitativa, segundo o método de
Analise Funcional de intercorrelagdes - matriz transposta rotacionada, também chamado de
VARIMAX, que ¢ um método de rotagao ortogonal que minimiza o numero de variaveis que
cada agrupamento terd, simplificando a interpretagdo dos fatores. O método utilizado ¢é
chamado de Analise Fatorial que ¢, segundo CAMARGO (1996), uma das técnicas mais
usuais do que se convencionou chamar de analise multivariada. Com isto pudemos obter os
fatores que representardo as 18 assertivas apresentadas no questionario.

A utilizacdo da analise fatorial neste caso € justificada conforme AGRESTI (1990),
que considera que variaveis intervalares (grau de satisfagdo dos usuérios de um sistema de
informagdo) podem ser considerados quantitativos e portanto passivel de serem analisados
utilizando-se técnicas paramétricas.

Para testar o grau de suscetibilidade ou ajuste dos dados a analise fatorial, isto &,
testar qual € o nivel de confianca que se pode esperar dos dados quando do seu tratamento
pelo método multivariado de andlise fatorial, foram usados os testes de Kaizer-Meyer-Olkin,
conhecido como teste KMO, que apresenta valores normalizados (entre 0 ¢ 1) e mostra qual
¢ a propor¢ao de variadncia que as varidveis apresentam em comum, ou a propor¢do destas

que sao devidas a fatores comuns.



71

Ja em relagdo aos calculos das médias, as questdes tiveram peso entre 1 e 5,

obedecendo o seguinte critério:

Concordo Concordo Nao concordo nem Discordo Discordo
totalmente discordo totalmente
5 4 3 2 1

A andlise nesta fase foi dividida em 3 partes, sendo elas :

Parte Significado Questoes
1 — Implantagdo Questdes que analisam os 9,10, 11, 12, 13, 14, 15
resultados relacionados a
implantacdo do sistema na
empresa, SE€Us  recursos,
participagdo e apoio das
areas envolvidas
2 — Processo de Negociagdo ~ Analisam as questoes 16,17, 18, 19, 20, 21, 22, 23,
relacionados aos resultados ' 24
obtidos pela sistema em
relagdo ao processo de
prospeccao de clientes, fases
da venda, qualificagdo de
clientes, servigos de pos
venda e aderencia de
produtos
3 — Resultados Financeiros Andlise das questdes = 25, 26
relacionadas aos resultados
financeiros  (volume  de

vendas e lucratividade)
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ETAPAS DA PESQUISA

As etapas da dissertacio podem ser visualizadas na figura S a seguir.

PROJEIO PESQUIGA
Definicdo do Objefv da Pesaisa | Aplcacdo da Pesquisa em Campo
{
Idem:ficampioblema cenbal Colls de Dados \
Reisio By '

Organizagao dos Resultados

Conceituapdo dos capiuls fedrcos

Elaborago do Instrumento da Pesaisa Anclse os Resutados

L.,

Wontagem do questondri Disserta{;éo Final

Anlicacao do Pre teste

L._

Aoresentacdo dos Resultados

Validagdo do questonaro

{
Selecao da Amostra da Pesquisa

Recomendagdes Finals

L*

Defigd das empresas a srem pesquisadas

Figura 5 — Etapas do Projeto
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4 — CARACTERIZACAO DO SISTEMA DE INFORMACOES AP7 - MICROSIGA

Para um melhor entendimento do sistema de informagdo analisado sera apresentado
um breve historico e resumo sobre as principais funcionalidades do mesmo. Isto servira ao
leitor para tomar ciéncia do produto que efetivamente foi analisado. As telas demonstradas
dizem respeito aos principais recursos do sistema para area comercial.

Vale salientar que o objetivo desta parte do capitulo ndo ¢ o de apresentar ou avaliar o
produto em questdo ou servir como um manual, e sim, o de mostrar resumidamente os

principais recursos do sistema para a area comercial das empresas.

4.1 Principais Caracteristicas do Sistema AP7 para a Area Comercial

O sistema de informagdes da Microsiga (AP7), denominado ADVANCED
PROTHEUS 7, teve seu inicio de desenvolvimento em 1991. Inicialmente contava apenas
com modulos administrativos e de manufatura. Atualmente o sistema contém 45 médulos.

Podemos definir médulo como sendo uma etapa do processo de sistema integrado, em
que o fluxo contém inicio, meio e fim e com uma ordem logica em relacdo ao seu
funcionamento e as operagdes basicamente comegam e terminam num mesmo departamento.

O principal objetivo do sistema ¢ o de operacionalizar, controlar e gerenciar as
principais areas das empresas. Seus modulos estdo divididos entre as areas administrativas e
financeiras, comerciais, manufatura, distribui¢do e logistica, recursos humanos e gestao da
qualidade.

Os modulos comerciais sdo compostos por ferramentas inseridas no ERP, estando
basicamente distribuidos entre os moddulos de Faturamento, Call Center, Automagao

Comercial ¢ Financeiro. Estes sistemas oferecem recursos operacionais para a gestdo de
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vendas, recursos gerenciais de administragao da forca de vendas e para o auxilio na tomada de

decisdes. A seguir sera apresentado um resumo sobre cada um destes recursos:

Recursos Operacionais para a Gestao de Vendas

Define-se por recursos operacionais para a gestdo de vendas como sendo as rotinas que
0s usudrios necessitam utilizar para que os trabalhos essenciais possam ser executados.
Basicamente as recursos sdo usados por usuarios operacionais, de uso rotineiro ¢ que podem
ou ndo necessitar de analises gerenciais. Os principais sdo a captacdo de pedidos de vendas,
liberagdo de crédito de clientes, liberagdo de estoques, geragdo de notas fiscais, vendas por
meio de telemarketing, vendas no varejo, atendimento de clientes (servigos ao consumidor),
entre outros recursos. Os cadastramentos de clientes, produtos, ordens de produgao de pedidos
vendidos também estdo nesta categoria.

A figura abaixo demonstra a interface de captagdo de pedidos de venda. Este ¢ um dos
principais recursos do sistema comercial, pois ¢ através dele que as informagdes das vendas
sdo inseridas no sistema. Podem ser gerados também de forma automatica a partir de varios
pontos do sistema integrado, como por exemplo, pela produgao, contratos de fornecimento ou

pelo telemarketing.
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Figura 6 — Inclusdo de pedidos de venda

Os cadastramentos também se inserem em recursos operacionais do sistema de gestao
comercial. A codificagdo e classificagdo de novos clientes, produtos, condi¢des de pagamento,
regras de negocios, vendedores, entre outros, sdo fundamentais para o perfeito funcionamento
do sistema e correta geragdo de informagoes.

A figura a seguir mostra a interface para o cadastramento de novos produtos. E nesta

interface que os produtos a serem vendidos ou utilizados pela empresa sdo codificados.
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Figura 7 — Inclusdo de produtos

Outro recurso importante para a gestdo comercial ¢ o gerenciamento do
comissionamento de vendedores. Por meio desta ferramenta ¢ possivel controlar os valores a

serem pagos aos vendedores a titulo de comissdes sobre as vendas.
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Figura 8§ — Manutengéo de Comissodes

A venda por intermédio do telemarketing também ¢ um importante recurso para a
gestdo de vendas. Com esta opcdo, ¢ possivel efetuar a programacdo da chamada para o
marketing ativo e passivo, receber ligacdes de clientes, identificar possiveis novos clientes e
efetuar as vendas diretas pelo felemarketing. Este modulo do sistema permite gerar as vendas
diretamente no momento ou com a integracdo com o pedido de vendas. E possivel, ainda,

efetuar o gerenciamento da telecobranca da empresa.
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Figura 9 — Interface do Call Center

Outra forma de efetuar vendas pelo sistema AP7 ¢ por meio da opgdo existente no
modulo de automacao comercial. Esta interface ¢ mais apropriada para empresas que atuam
diretamente no varejo, quando existe a abordagem direta com o cliente € a negociacao ¢ feita
no momento da venda. Nesta forma de negociagdo, o processo de venda ¢ mais direto, nao
existindo fatores como existéncia de pedidos colocados anteriormente ou outros fatores
comuns em empresas diferentes do segmento de varejo. Opcdes como liberagcdo do crédito de
clientes, ligagdo em tempo real com administradoras de cartdes de crédito, consultas a

sistemas de crédito ou consultas a outros estoques sao possiveis também nesta interface.
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Figura 10 — Interface da ferramenta de automagao comercial para venda a varejo

Recursos Gerenciais de Administracao de Vendas

O sistema pesquisado oferece, além dos recursos operacionais, ferramentas para que a
gestao de vendas possa ser administrada pela geréncia da area comercial. Estes recursos visam
controlar a entrada de novos clientes, o agendamento das visitas de representantes nas
empresas, os custos de negocia¢do, o controle dos concorrentes nas negociacdes, além de
gerar informagdes sobre os negdcios em relagcdo as metas de vendas estipuladas. Este recurso
se aproxima mais do conceito gerencial de relacionamento com cliente (CRM) e também com
as ferramentas de suporte aos executivos, (SSE). A seguir, serdo apresentados, para um
melhor entendimento, algumas destas interfaces.

Um dos principais recursos deste modulo esta relacionado a oportunidades de venda.

Nesta interface, ¢ identificada uma nova oportunidade de negdcio. Nesta fase sdo inseridas
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informacodes referentes as oportunidades, time de vendas que atenderd o possivel cliente,
concorrentes, parceiros e contatos. E praticamente o inicio de uma negociacao, pois a partir

deste cadastramento o processo seguira cada etapa para a finalizagao.
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Figura 11 — Oportunidades de Venda

O pipeline ¢ um outro recurso que possibilita ao gerente comercial analisar
graficamente o volume de negdcios para cada etapa do processo, assim como cada time de
vendas e conjunto de produtos, entre outros parametros. Este recurso ¢ fundamentalmente
gerencial e as informagdes sdo disponibilizadas pelos apontamentos das ocorréncias

comerciais ou técnicas ocorridas em cada fase do processo de venda da empresa.
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Figura 12 — Pipeline de Venda

O processo de venda ¢ outro recurso importante oferecido pela ferramenta. E por meio
dele que a empresa pode determinar quais as etapas que serdo acompanhadas pela geréncia
comercial e como estes resultados serdo apresentados. E necessario que os vendedores e
representantes comerciais apontem, em cada processo, quais os resultados e informagdes
obtidas. Este recurso permite a geréncia comercial, além de prever os resultados, saber qual o

andamento de cada negociacao, de forma mais detalhada.
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Figura 13 — Processos de Venda

Recursos Gerenciais para tomada de decisoes

O sistema em questdo possui também o modulo de informagdes gerenciais para o
suporte aos executivos. A andlise gerencial ¢ um dos recursos mais desejados pelos
executivos atuais. As ferramentas de sistemas de suporte a executivos (SSE) sado
disponibilizadas pelo sistema, possibilitando o acompanhamento grafico das informagoes.
Estes graficos podem ser apresentados em varios estilos, gerar aprofundamento das
informacgdes (drill down), exportagdo para outras ferramentas gerenciais, além de impressao

dos mesmos.
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Figura 14 — Modelo de Consulta grafica por SSE (Sistema de Suporte a Executivos)

Podemos observar, com base na figura 14, que ¢ possivel ter uma analise grafica
gerencial resumida. Neste exemplo especifico, é possivel verificar o total de vendas por

estado.
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Figura 15 — Modelo de uma consulta do sistema gerencial

A figura acima demonstra outro exemplo do sistema de informagdes gerenciais
baseado em informagdes disponiveis pelos moédulos operacionais. Neste caso especifico, a

ferramenta demonstra um interface para a analise comparativa de metas de faturamento.
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Como conclusdo, podemos destacar que entre os inumeros recursos do sistema de
informagdes, estes estdo entre os principais para que o gerenciamento comercial possa ser
executado.

A seguir serao apresentadas as tabelas e comentarios sobre os dados coletados durante

a pesquisa.
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5 - AVALIACAO DO SISTEMA DE INFORMACOES PELOS USUARIOS DA

AREA COMERCIAL

Este capitulo tem o objetivo de apresentar a analise dos resultados obtidos pela
pesquisa. Esta analise sera exposta em duas etapas respectivamente denominadas “Perfil das
Empresas Pesquisadas” ¢ “Avaliacdo da Utilizacdo do Sistema.” Na primeira etapa,
aborda-se as caracteristicas das empresas estudadas, no que tange ao seu segmento, seu porte
(pequena, média ou grande), além expor o tempo de aquisicdo do sistema e de sua
implantacdo ¢ a forma como o mesmo foi implantado na empresa. A segunda fase, em geral,
trata da avaliacdo do sistema nessas empresas estudadas nesta pesquisa, que ¢ apresentada

com a descri¢do dos dados obtidos questdo a questio, seguida de sua analise critica.

Etapa 1 — Perfil das Empresas Pesquisadas

Como ja explicitado anteriormente, participaram desta pesquisa 107 empresas de
diferentes segmentos que adquiriram o sistema de informagdes estudado. A tabela abaixo
demonstra a divisdo dessas empresas por segmento.

Tabela 8 — Divisdo das Empresas Pesquisadas por Segmento

Industria Comércio Servico Total
Frequencia 56 31 20 107
Percentual  52,34% 28,97% 18,69% 100%

Como observado, a maioria das empresas fazem parte do segmento industrial (52,34%
dos respondentes). Da area de comércio, havia 28,97% de empresas e da area de servigos
18,69%, havendo, portanto um certo equilibrio em relacdo a amostra pesquisada.

Houve um certo equilibrio, também, em relagdo aos ramos de atividade das empresas

que compunham a amostra estudada. As areas em que houve maior frequencia de empresas
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foram: informatica e consultoria (5), construtoras (5), industria grafica (5) e componentes
eletronicos (4), farmaceutica (4) e cooperativas (4). Outros ramos variaram entre 1 e 3

empresas, porém, nenhum com relevante indice de predominancia para a amostra observada.

A tabela 9 apresenta o total de empresas divididas por porte e segmento.

Tabela 9 — Tabela de Empresas por Porte x Segmento

Microempresa  Pequena Média Grande Total
Industria 5.61% 8.41% 32.71% 5.61% 52.34%
Comérecio 0.93% 6.54% 3.74% 17.75% 28.97%
Servicos 2.80% 5.61% 3.74% 6.54% 18.69%
Total 9.34% 20.56% 40.19% 29.91% 100.00%

Citério por numero de empregados

O menor nimero de empresas que utilizam o sistema de informagdes esta entre as
microempresas. Como se observa na tabela 9, dentre as organiza¢des que utilizam o sistema
de informagoes, apenas 9.34% eram microempresas Provavelmente, isto deveu-se ao fato de
que poucas microempresas possuem sistemas integrados do porte deste abordado nesta
pesquisa. Ja as empresas de média ou grande porte, cuja necessidade € bem mais significativa,
a utilizacdo do sistema ¢ mais observada. Na amostra estudada 40.19% sdo média empresas e
29.91% grandes empresas.

Para efeito deste trabalho foi considerado o critério quantitativo de empregados como
fator de classificagdo sobre o porte da empresa, conforme tabela 5. Vale salientar que pelo
critério de numero de empregados existe uma diferenciagdo por porte, onde as industrias
devem ter um maior numero de empregados do que as empresas de comércio ou servigos.
Também foi pesquisado o faturamento das empresas pesquisadas. Assim, a tabela 10
apresenta a divisdo das empresas pelo volume de faturamento, tendo-se como base o ano de

2002.
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Tabela 10 — Divisao das Empresas por Faturamento

Valor em Reais Frequencia  Percentual
(“o)

Menos de 1.000.000 06 5,61%
De 1.000.000 a 5.000.000 16 14,95%
De 5.000.001 a 20.000.000 20 18,69%
De 20.000.001 a 50.000.000 18 16,82%
De 50.000.001 a 07 6,54%
100.000.000

Acima de 100.000.000 09 8,41%
Ndo indicaram 31 28,98%
Total 107 100,00%

Ano Base 2002

No geral, houve uma predominancia de empresas cujo faturamento estd entre
R$5.000.001 a R$ 20.000.000, no entanto, como se pode notar, 28.98% das empresas
preferiram ndo declarar seu faturamento anual.

A tabela 11 demonstra o percentual das empresas em relacao ao tempo de aquisi¢ao do

sistema.

Tabela 11 — Tempo de Aquisicao do Sistema

Menos de 2 Entre2e4 Entre5e7 Acima de 7 Total
Anos Anos Anos Anos
Percentual 27.2% 30,8% 28.,0% 14,0% 100%

De acordo com os dados da tabela, observa-se que a maioria das empresas adquiriu o

sistema nos ultimos 7 anos. Também constatou-se que 14% das empresas adquiriu o sistema

ha mais de 7 anos. Para 30,8% das empresas a aquisi¢do deste foi entre 2 e 4 anos. Houve

ainda 27,1% de empresas respondentes cuja aquisi¢do do sistema foi realizada apenas nos
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ultimos 2 anos. O equilibrio destes numeros indicam exatamente o constante crescimento da

empresa fornecedora do sistema, nos ultimos anos.

A tabela 12 demonstra o tempo em que o sistema foi implantado ap6s sua aquisicao.

Tabela 12 — Tempo em que o Sistema foi Implantado

Menos Entre1 | Entre3 | Acima Continuam Total
del e2 eSanos | de5S incluindo
Ano Anos Anos novos
recursos
Percentual | 12,1% 19,6% 26,1% 20,5% 21,4% 100%

O resultado obtido demonstrou que para 20,5% das empresas o sistema foi implantado
acima de 5 anos. Para 26,1% das empresas o sistema foi implantado entre 3 e 5 anos. Ja para
31,7% das empresas o sistema foi implantado nos Gltimos 2 anos. Apesar de estar implantado
e em producdo, 21,4% das organizagdes pesquisadas continuam de alguma forma criando
novos recursos no sistema. Este ultimo resultado indica que ¢ muito comum, apos o sistema
estar implantado, continue a existir uma forma de acompanhamento visando a continua
melhoria de todo o processo, pois a necessidade de adaptacao € constante, considerando-se os
diferentes contextos de muitas organizagdes ou ramos de atividades.

ApoOs expor o tempo em que as empresas pesquisadas adquiriram e implantaram o
sistema, se faz necessario expor de que forma o mesmo foi integrado na organizagdo e quem
foram, na empresa, os responsaveis por sua implantacdo. A tabela 13 demonstra a forma de

integracao do sistema da area comercial ao sistema corporativo.
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Tabela 13 — Forma de Integracio da Area Comercial ao Sistema

Implantado | Implantado | Esta Sera Nenhum Total
com mantendo | sendo integrado processo
reformulacio | os integrado | futuramente | foi
de processos | processos ao sistema integrado
anteriores
42,0% 28,9% 19,6% 6,5% 2,8% 100%

Em relagdo a forma de integragdo da area comercial ao sistema, foram oferecidas
cinco alternativas, que possibilitaram a andlise deste quesito, sendo elas: implantacio com
reformulacdo de processos, mantendo-se os processos anteriores, ainda em fase de integracao,
plano de integracdo futura ou ainda a ndo integragdo de nenhum processo. Para ilustrar o

objetivo desta questdo, segue explanacao sobre cada uma das alternativas:

A primeira alternativa, a implantacdo com reformulagdo de processos, indica que
durante a implantag¢do do sistema a empresa se preocupou com a organizacao do seu fluxo de
informacgdes e processos, a forma como os documentos eram gerenciados, o papel de cada
usudrio no departamento e a revisao dos conceitos administrativos. Este tipo de processo ¢
recomendado para as empresas que ainda ndo possuem alguns desses conceitos bem definidos
ou ainda para empresas que estdo implantando seu primeiro sistema. Neste caso, o sistema
poderd servir de modelo para a reformulagdo ou ainda ser customizado para atingir as
necessidades definidas pela reformulagdo. Esta ¢ a forma mais radical de implantagdao de um

novo sistema.

A segunda alternativa, implantado mantendo os processos anteriores, significa que a
empresa se preocupou apenas em adaptar o sistema aos seus conceitos € aos processos

existentes. Neste tipo de implantagdo, ¢ normal que o sistema seja customizado de acordo
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com a forma com que os usudrios estao acostumados a trabalhar. Normalmente ocorre quando

existe a substitui¢ao de sistemas.

Na terceira alternativa, abria-se uma possibilidade para aquelas empresas que ainda
estavam tendo o sistema integrado. Neste caso, 0 sistema estd em operacdo, porém continua

sendo integrado ao sistema corporativo ou a area comercial da organizagao.

A quarta alternativa indica que, apesar de ndo estar integrado no momento da pesquisa,

existe um planejamento para uma futura integragao.

A quinta e ultima alternativa era a de ndo se ter nenhum processo integrado. Isto indica
que apesar do sistema ter sido implantado, a area comercial ndo foi integrada ao sistema

corporativo ou outros departamentos da organizagao.

A tabela 13 demonstrou que 90,6% das empresas integraram ou estdo integrando suas
areas comerciais ao sistemas corporativos. Deste numero, existem 42% empresas que além da
integragdo, optaram por reformular seus processos administrativos. Esta opc¢ao leva a empresa
a criar seus modelos de processos de acordo com a forma original que o sistema opera. Neste
tipo de empresa ¢ normal um menor grau de customizagdo, pois neste caso a empresa opta por
se adaptar ao sistema. Ja para 28,9% das empresas, a integracdo foi executada, porém
mantendo os processos anteriores. Por outro lado, existiram 19,6% das empresas que no
momento da pesquisa estavam fazendo algum tipo de integragdo. Um pequeno nimero de
empresas (6,5%) respondeu que o processo serd integrado futuramente e em apenas 2,8% das

empresas nenhum pocesso foi integrado.

A tabela 14 demonstra a divisdo sobre a responsabilidade pela implantagdo do sistema

na area comercial.
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Consultoria | Equipe | Equipe | Exclusiva- | Consultoria | Total
contratada | Interna | interna | mente pela | contratada,
pela da e fornecedo- | equipe
empresa empre- | fornece- | ra do interna e
sa dora do | sistema fornecedor
sistema
Percentual 9,3% 13,0% 49,5% 17,7% 10,2% 100%

Conforme se pode observar nos dados da tabela 14, em 49,5% dos casos, a
implantacdo foi feita em conjunto pela equipe interna e pela equipe do fornecedor do sistema.
Em 17,7% das empresas, a implantagdo foi feita exclusivamente pela empresa fornecedora.
Por outro lado, 13% empresas optaram por fazer a implantagdo de forma autonoma. Para
10,2% das empresas, a consultoria foi a forma utilizada para a implantagcdo do sistema e,
finalmente, 9,3% empresas optaram pelo trabalho de consultorias externas contratadas.

Diante dos dados apresentados, ¢ possivel tracar um perfil geral das empresas que
compunham a amostra estudada nesta pesquisa. O ramo em que hd mais empresas utilizando o
sistema ¢ o de industria e sdo as empresas de médio porte as que mais o utilizam. Em relagao
a forma de implantacdo do mesmo, observou-se que na maioria dos casos optou-se por ter
uma equipe interna trabalhando com uma equipe da fornecedora do sistema. Parte-se, agora,

para a analise dos dados referentes a avaliagdo de sua utilizagao.
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Etapa 2 — Avaliacio da Utilizacdo do Sistema

Nesta etapa, a andlise sera subdividida em 3 partes: implantacdo, processos de
negociacdo e resultados financeiros. As informagdes coletadas serdo apresentadas em
percentuais por segmento pesquisado (industria, comércio e servico). Isto permitird que cada
questdo possa ser analisada e comparada de forma individual por segmento. Também serao

apresentadas as médias gerais, por questdo, considerando-se todo o universo de pesquisa.

Parte 1 — Implantacio

As questdes desta parte se referem a avaliacdo dos respondentes sobre quanto € como
a implantacdo obteve de apoio e recursos necessarios por parte de todos os envolvidos. Serao
apresentados os resultados sobre os recursos de TI para a implantagdo do sistema, apoio da
alta administracdo da empresa, apoio do pessoal da area da TI, apoio do pessoal da area
comercial e o envolvimento desta, durante a implantagdo do sistema. Além desses resultados,
sera possivel também analisar se o usudario estava ou ndo treinado para a utilizacdo do novo

produto implantado nas empresas pesquisadas.

Recursos de TI para implantacao do sistema

A tabela 15 indica a concordancia dos respondentes em relagdo ao nivel de recursos de

TI necessarios e disponiveis para a implantagdo do sistema.
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Tabela 15 — Recursos de TI necessarios disponiveis para implantaciao do Sistema

Concorda Concorda | Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 26,8% 35,7% 26,8% 8,9% 1,8% 100%
Comércio 22,6% 58,1% 3,2% 12,9% 3,2% 100%
Servicos 15,0% 50,0% 20,0% 15,0% - 100%
Média 21.5% 47,9% 16,7% 12,3% 1,7%

Os resultados descritos apontam o quanto as empresas dispuseram de recursos de TI
(equipamentos, programas, pessoas etc) para que os sistemas pudessem ser implantados e
utilizados em sua plenitude. Cabe lembrar que, em relacdo a recursos de pessoas
TACHIZAWA et alli. (2001) demonstra que estes devem manter o nivel de satisfacdo e
competéncia necessarias para que o trabalho possa ser bem sucedido. Para os autores, o
planejamento de pessoas deve abranger os elementos qualitativos, definindo graus de
generalidade e especializagdao necessarios. Isto inclui as atividades de cada pessoa ou equipe,
tarefas, cargos e fungdes e quantitativos, divididos em avaliagdo do contingente atual de
pessoas versus carga horaria necessaria. Além disso, deve-se considerar as necessidades
futuras de pessoal em funcdo do aumento ou diminui¢do da carga de trabalho e
desenvolvimento de programas de recrutamento e sele¢do para futuras reposigdes e

reciclagens para manter o futuro da organizagao.

Nesta pesquisa, mais de 68% dos respondentes concordaram que as empresas
oferecem os recursos necessarios. Pouco mais de 21% delas indicaram uma concordancia total
em relagdo a este quesito. Para 16,7% dos respondentes, ndo ha opinido formada em relagdo a
este item. Por outro lado, 12,3% empresas discordaram deste quesito, sendo que 1,7% delas
declararam uma discordancia total. A concordancia foi a resposta mais citada, pois 47,9% das

empresas acreditam que os recursos de TI sdo necessarios e devem estar disponiveis para a



94

implantacdo do sistema. Cabe ressaltar que as empresas do segmento comercial tiveram um
alto nivel de concordancia em relagdo aos outros segmentos € um pequeno percentual quanto

a neutralidade.

No geral, nota-se que as empresas tendem a oferecer os recursos necessarios para que
os sistemas possam ser implantados. A média foi de 3,7, que indica uma tendéncia geral a
concordar com a afirmagdo proposta. Acreditamos que este alto indice de concordancia
deveu-se a fatores como a incoeréncia entre se propor a implantar um sistema de informagodes
por parte da organiza¢dao sem dispor de recursos suficientes e principalmente pelo fato de que
a fornecedora do sistema estabelece em sua metodologia de trabalho as necessidades de
recursos de TI para uma implantagdo condizente com a expectativa da empresa. Esta
metodologia inclui recursos humanos, procedimentos necessarios, equipamentos ¢ toda a

infraestrutura necessaria.

Alimentacao dos dados por parte dos usuarios

Como abordado anteriormente, no inicio deste trabalho, ¢ necessario que haja, por
parte do usudrio do sistema, no caso as organizagdes pesquisadas, uma alimentagdo constante
de dados sobre seus clientes ¢ informagdes em geral. A tabela 16 indica o nivel de

alimentacdo observado entre as empresas que compunham a amostra.
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Tabela 16 — Alimentacio de dados pelos usuarios do sistema

Concorda Concorda | Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 25,0% 51,8% 12,5% 10,7% - 100%
Comércio 6,5% 71,0% 9,7% 9,7% 3,2% 100%
Servicos 15,0% 55,0% 10,0% 20,0% - 100%
Média 15,5% 59.3% 10,7% 13,5% 1,1%

Nesta tabela ¢ possivel verificar o nimero de empresas em que os usudrios estdo
comprometidos com a alimentagdo do sistema para seu pleno funcionamento. Para a maioria
dos entrevistados os usudrios alimentam o sistema de forma satisfatoria. Do total dos
entrevistados, 10,7% nem concordaram nem discordaram e pouco mais de 14% discordaram
da afirmag¢do. Concordaram totalmente com a afirmativa 15,5% dos entrevistados. De modo
geral, o nivel de concordancia foi bastante elevado em todos os segmentos de empresas.
Como média geral o resultado foi de 3,7, ou seja, muito préximo da concordancia. Neste item,
teve destaque o segmento comercial que teve a concordancia a afirmacdo proposta, apontada

por 71% das empresas pesquisadas.

Apoio da alta administracio ao sistema

A tabela 17 demonstra a avaliacdo referente ao apoio da alta administragdo em relacao

a implantacdo do sistema.
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Tabela 17 — Apoio da alta administracio ao sistema

Concorda Concorda | Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 42,9% 46,4% 7.1% 3,6% - 100%
Comeércio 71,0% 19,4% 9,7% - - 100%
Servicos 55,0% 30,0% 15,0% - - 100%
Média 56,3% 31,9% 10,6% 1,2% -

Esta questdo se refere a como os executivos perceberam o apoio da alta administracao
em relacdo a informatizagcdo do setor comercial. Para ALBERTIN (2001), este item é o mais
importante na implantacdo de um sistema. Para o autor, este ¢ um fator critico, fundamental
para que o projeto seja ou ndo bem sucedido.

A tabela acima demonstra que independente dos resultados alcangados no projeto, a
maioria das empresas obteve o apoio necessario da alta administragdo durante a fase da
implantacdo do sistema. Para mais de 88% das empresas o nivel de concordincia com a
questdo referente ao apoio foi positivo, sendo que para 56,3% destas empresas o apoio foi
total.

Apenas 10,6% das empresas declararam nao ter opinido sobre a questdo e para apenas
1,2% das empresas a alta administracdo ndo apoiou o sistema comercial implantado. Nao
houve incidéncia de total discordancia em rela¢do ao apoio da alta administragdo ao sistema, e
no segmento comercial, observou-se um indice de concordancia total de 71%.

No geral, em média, houve um indice de 4,4 de concordancia, o que significa quase
totalidade. Este algo grau de concordancia parece estar relacionado ao fato de que em fungao
da grande abrangéncia do sistema de informag¢des em uma empresa, ¢ necessario € quase

imprescindivel que a alta administra¢do esteja apoiando a implantagdo e utilizagao do sistema,
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pois do contrario podera nao existir a motivacao ou 0s recursos necessarios para o sucesso do

mesmo.

Apoio do pessoal de TI ao sistema

A tabela 18 apresenta os resultados referentes ao apoio do pessoal de TI em relagdo ao

sistema, na area comercial.

Tabela 18 — Apoio do pessoal de TI na implantacio do sistema

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 66,1% 26,8% 5,4% - 1,8% 100%
Comeércio 64,5% 29,0% 3,2% - 3,2% 100%
Servicos 50,0% 40,0% 5,0% - 5,0% 100%
Meédia 60,2% 31,9% 4,5% 3,3%

Em relacdio ao apoio do pessoal de TI ao sistema, o indice de aprovagdo ou
comprometimento foi ainda maior do que a questdo anterior. Para mais de 90% das empresas,
o pessoal de TI esteve ou estd comprometido com sua implantagdo. Apenas 3,3% dos
respondentes disseram ndo haver concordéancia total em relagdo a utilizacdo do sistema. Este
fato pode ocorrer em alguns casos, quando o sistema adquirido ¢ imposto pela empresa em
detrimento de algum outro sobre o qual o pessoal de TI j& possua experiéncia e conhecimento
e quando a empresa ndo consegue apresentar as reais vantagens para todos os envolvidos na
implantacdo de novos sistemas.

Porém, no geral, chegou-se a uma avaliagdo positiva de 4,5, ou seja, muito proximo de

uma concordancia total. No entanto, apesar de absoluta maioria das empresas concordarem
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que o pessoal de TI apoia o sistema, apenas 4,5% dos respondentes afirmaram nao concordar
e nem discordar desse apoio. Cabe ainda ressaltar que, no geral, os resultados foram bastante

equilibrados considerando-se os trés segmentos pesquisados.

Apoio do pessoal da area comercial

A tabela 19 servira para indicar o nivel de apoio do pessoal da area comercial em

relacdo a implantacdo do sistema.

Tabela 19 — Apoio do pessoal da area comercial

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 25,0% 53.6% 17,9% 3,6% - 100%
Comeércio 22.6% 58,1% 16,1% 3,2% - 100%
Servicos 45,0% 30,0% 25,0% - 100%
Média 30,9% 47,2% 19,7% 2,3% -

Em relagdo ao apoio da propria equipe comercial, muito provavelmente usuarios do
sistema comercial, os resultados da pesquisa demonstraram um grande nivel de concordancia.
Para aproximadamente 78% dos respondentes, o pessoal da area comercial apoia o sistema
implantado. O apoio foi total, para 30,9% das empresas, enquanto que para 47% houve o
apoio necessario. O estudo realizado também demonstrou que o nivel de discordancia foi
muito pequeno, com apenas 2,3% das equipes comerciais dizendo ndo apoiar o sistema.
Nenhuma empresa apontou uma discordancia total em relagdo ao apoio do pessoal da area

comercial ao sistema.
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Considerando-se todos os segmentos pesquisados, houve uma média de concordancia
superior a 4, exceto para o segmento comercial em que a média, diferente mas proxima do
geral, foi de 3,9. Portanto, neste topico, a média geral foi de 4,0, ou seja, em média os
respondentes concordaram com a afirmacao de que houve apoio do pessoal da area comercial

para a implantacdo do sistema.

Envolvimento da equipe comercial na implantacao

A proxima andlise estd relacionada ao envolvimento da equipe comercial na

implantacdo do sistema. A tabela 20 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 20 — Envolvimento da equipe comercial na implantagio

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 19,6% 48.2% 28,6% 1,8% 1,8% 100%
Comeércio 19,4% 48,4% 22,6% 9,7% - 100%
Servicos 25,0% 45,0% 25,0% 5,0% - 100%
Média 21,3% 47,2% 25,4% 5,5% 0,6%

O envolvimento da equipe comercial no processo de implantagdo também foi retratado
no resultado da analise dos dados, de forma bastante positiva. Para quase 70% das empresas
(nos 3 segmentos pesquisados) o nivel de participacdo das equipes foi bem relevante e ficou
demonstrado pelo alto nivel de concordancia observado nas respostas dadas. Para mais de
21% essa participagdo foi total. Houve uma margem bem pequena de discordancia quanto a

afirmacao feita, proximo dos 5%. No entanto, apesar do alto grau de envolvimento relatado,
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notou-se um nimero significativo de respondentes (25,4%) que ndo emitiram uma opinido
clara sobre a atuagdo das equipes comerciais durante o processo de implantacdo do sistema.
Mesmo assim, como média geral, a resposta foi de 3,8, ou seja, muito proxima da

concordancia em relagdo a questao.

Usuarios Treinados para a utilizacio do Sistema

A tabela a seguir apresenta as informacdes resultantes da pesquisa em relagdo a

concordancia sobre o nivel de treinamento dos usuarios em rela¢do ao sistema.

Tabela 21 — Usuarios Treinados para a utilizacio do Sistema

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 10,7% 35,7% 32,1% 19,6% 1,8% 100%
Comeércio 12,9% 54,8% 22,6% 6,5% 3,2% 100%
Servicos 15,0% 50,0% 25,0% 10,0% - 100%
Média 12,9% 46,8% 26,6% 12,0% 1,7%

O resultado em relagdo a esta afirmagdo apresentou um numero de concordancia
préximo de 60%, com as empresas afirmando que os usudrios estdo suficientemente treinados
para a utiliza¢do do sistema. Porém, houve um niimero significativo de empresas (26%) que
ndo expressaram opinido sobre a questdo. Para aproximadamente 14% das empresas os
usuarios nao estdo treinados para a utilizagdo do sistema. Em média geral, observou-se um
indicador de 3,5, que demonstra um equilibrio entre a concordancia ¢ a ndo opinido sobre o

assunto, por parte das empresas pesquisadas. Contudo, em relagdo ao segmento industrial
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obteve-se mais de 20% de respostas indicando que os usuarios ndo estdo treinados
suficientemente para utilizar o sistema implantado.

Este resultado indica que as empresas reconhecem que seus usuarios ainda precisam
de novos conhecimentos sobre os sistemas, embora ja estejam em pleno funcionamento. Isto
ocorre provavelmente por alguns motivos, sendo eles :

e Constante evolugdo tecnoldgica do sistema com langamentos de suas novas

versoes;

e Surgimento de novos conceitos tecnologicos sem que 0s usuarios consigam se

reciclar a tempo para acompanhar essas “novidades”;

e Complexidade e abrangéncia do sistema em relagdo a sua parametrizagao;

o Constantes necessidades da adaptagdo da empresa em seu mercado de atuagdo, seja

por razoes estratégicas, mercadoldgicas, financeiras ou econdmicas;

e Falta de novos treinamentos de reciclagens para o pessoal interno;

Apds expor e analisar os resultados de pesquisa relacionados com a implantagdo do
sistema, serdo abordados os dados relativos a contribuicdo do sistema no processo de

negocia¢do das empresas com seus clientes.

Parte 2 - Processos de Negociacao

Estas questdes se referem aos resultados obtidos na area comercial relacionados aos
processos de negociacdo. As questdes abordadas retratam a forma como o sistema pode ou
ndo contribuir com a empresa para melhorar ou gerar informagdes gerenciais importantes para

que o processo de venda pudesse ser acompanhado nas fases mais importantes da negociacao.
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Novas oportunidades de negdcios

A tabela 22 apresenta os resultados referentes ao nivel de concordancia sobre as novas
oportunidades de negocios proporcionadas pela utilizacdo do sistema de informagdes, na area

comercial das empresas pesquisadas.

Tabela 22 — Novas Oportunidades de Negocios oferecidas no uso do sistema

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 12,5% 50,0% 25,0% 8,9% 3,6% 100%
Comeércio 16,1% 48,4% 29,0% 3,2% 3,2% 100%
Servicos 10,0% 45,0% 30,0% 1,8% 10,0% 100%
Média 12,9% 47,8% 28,0% 4,6% 5,6%

Esta questdo procurou identificar se o sistema havia propiciado a area comercial
observar novas oportunidades de vendas, ja que este é um dos principais motivos de se
informatizar a area comercial das empresas. Essas novas oportunidades de vendas podem ser
geradas a partir de informagdes historicas de negocios e clientes, informagdes de
concorrentes, entre outros. A geracdo de novos negdcios ¢ importante para que a empresa
possa manter seus clientes abastecidos e atendidos e impedir que a concorréncia atue em sua
carteira, além de apresentar novos potenciais clientes. Confirmando esta tendéncia, a pesquisa
mostrou que 61% das empresas pesquisadas conseguem visualizar as novas oportunidades a

partir da utilizagdo do sistema de informagodes.

No entanto, apesar do nimero representativo de concordancia obtido, cerca de 28%

das empresas ndo expressaram sua opinido. Cerca de 11% dos respondentes ndo concordam
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com a afirmacgao, indicando que a utilizacao do sistema na area comercial ndo contribui para a
geragdo de novos negodcios. Como média geral, a questdo apresentou o resultado 3,6, portanto

mais proxima da concordancia.

Auxilio na prospeccio de clientes com a utilizagcdo do sistema

A tabela 23 demonstra os resultados obtidos em relagdo a utilizagdo do sistema como

ferramenta de auxilio na prospec¢ao de novos clientes.

Tabela 23 — Auxilio na Prospeccio de Clientes

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 12,5% 50,0% 25,0% 8,9% 3,6% 100%
Comeércio 17,9% 44.6% 17,9% 16,1% 3.6% 100%
Servicos 20,0% 45,0% 15,0% 15,0% 5,0% 100%
Média 16,8% 46,5% 19,3% 13,3% 4,1%

Com esta questdo tinha-se o objetivo de saber se o sistema oferece ao executivo
recursos para a prospecc¢do de novos clientes. A prospec¢do ¢ uma das fases mais importantes
no processo comercial, pois ¢ através dela que se toma conhecimento de novos possiveis
clientes. Os sistemas informatizados de televendas, vendas cruzadas ou faturamento permitem
a empresa selecionar novos potenciais clientes. Para KALAKOTA e ROBINSON (2002),
estes sistemas permitem programar telefonemas para vendas, manter registros detalhados
sobre atividades de vendas, inspecionar a situagdo dos clientes e dos estoques de produtos,
proporcionando ao departamento de vendas rapidez e qualidade nas informacdes e,

conseqlientemente, um maior poder de negociagdo na abordagem com o cliente.
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Os resultados obtidos nesta pesquisa demonstraram que 63% dos respondentes
concordaram que o sistema auxilia nesta etapa da venda. Deste total, 16,8% das empresas
concordam totalmente com esta afirmagdo. No entanto, para aproximadamente 17% dos
respondentes, o sistema ndo colabora, seja pelo motivo de que a empresa nido elaborou
processos para a captagdo desses novos contatos ou simplesmente pelo fato de que as
empresas, principalmente de varejo, ndo sentem uma grande necessidade desta funcionalidade
sistémica. Apenas para 4,1% das empresas pesquisadas a utilizacdo do sistema ndo colabora
de forma alguma com a captagdo de novos prospects. Cerca de 19% das empresas nao
possuem uma opinido formada sobre o tema. Em média, a concordancia geral foi de 3,5,
tendendo desta forma a concordancia. Em relacdo a todos os segmentos pesquisados, os

resultados foram bastante equilibrados.

Apontamento do produto correto a ser vendido

A tabela 24 demonstra os resultados da questdo que se refere ao nivel de concordancia
sobre a colaboragdo do sistema para o apontamento do produto correto a ser vendido ao

cliente.

Tabela 24 — Apontamento do produto correto a ser vendido

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 14,3% 35,7% 25,0% 19,6% 5,4% 100%
Comeércio 12,9% 25,8% 45.2% 9,7% 6,5% 100%
Servicos 15,0% 40,0% 30,0% 10,0% 5,0% 100%
Média 14,1% 33,8% 33,4% 13,1% 5,6%
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O apontamento do produto correto a ser vendido indica se a empresa utiliza
informagdes historicas sobre o cliente e suas aquisi¢des anteriores, para que possa ser
indicado quais sdo as preferéncias do cliente ou efetivamente qual o melhor produto ou
configuracdo para ele. Este procedimento visa aproveitar todo o potencial do cliente para nao
perder oportunidade de negociagao.

Os resultados verificados nesta pesquisa indicaram que 47% da empresas usam estes
recursos com tal finalidade e concordam que o sistema colabora com o apontamento. Por
outro lado, para aproximadamente 33% das empresas, este recurso ¢ imperceptivel para este
fim. Cerca de 19% das empresas respondentes discordam de que este recurso seja utilizado ou
util para elas, sendo que destas, quase 6% discordam totalmente desta afirmagdo. Vale
ressaltar que de quase 25% que discordaram desta afirmacdo sdo do segmento industrial. A
concordancia média observada, no geral, foi de 3,3, estando entre a concordancia e a
neutralidade, o que significa que o sistema implantado tem colaborado com as empresas em
relacdo a oferta dos produtos adequados a seus clientes ou ndo interfere de nenhuma forma

como estes sdo ofertados aos clientes.

Qualificacao do cliente

A tabela 25 indica a concordancia em relagdo a como o sistema colabora com a arca

comercial na qualificacdo do cliente a ser atendido.



Tabela 25 — Qualificacio do cliente

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 10,7% 60,7% 17,9% 8,9% 1,8% 100%
Comércio 9,7% 48.4% 29,0% 9,7% 3,2% 100%
Servicos 25,0% 35,0% 20,0% 15,0% 5,0% 100%
Média 15,1% 48,0% 22,3% 11,2% 3,3%
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A qualificagdo ¢ um fator importante na etapa de negociagdo, pois ¢ vital para a
empresa identificar se o cliente com o qual se esta trabalhando possui, ou ndo, recursos para a
aquisi¢dao e comprometimento com os valores e prazos a serem negociados. A qualificagdao do
cliente podera ser feita de inimeras formas, desde regras impostas pela propria organizagao
como pelo uso de boas praticas de mercado. ZANLORENCI e BURNETT (1998) citam em
seu artigo “Modelo para qualificacdo da fonte de informacdo do cliente e de requisito
funcional” um modelo em que apds a andlise de algumas variaveis pertinentes ao cliente,
chega-se a um indice médio de qualificacdo de requisito e um grau de risco (alto, médio ou

baixo) que permite a qualificagdo.

No sistema AP7, qualquer que seja a forma que a empresa use para a qualificacdo do
cliente, seréd calculado o grau de risco e o valor do limite de crédito para cada um destes graus
(definidos entre as letras A até E), sendo o A o cliente com maior crédito (praticamente
liberado de avaliagdo de crédito) e o E com menor crédito (sujeito a aprovacao em qualquer

compra).

Para ZANLORENCI e BURNETT (1998), assuntos organizacionais e fatores politicos

podem influenciar nestes requisitos. Nas organizac¢des, a luta pelo poder e relacdes de
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influéncia entre diferentes pessoas dificultam um denominador comum quanto a propriedade
da informagdo e a definicdo da melhor forma de administra-la. Cabe, entdo, uma negociagao
cuidadosa e a delimitagdo de fronteiras, com o estabelecimento de objetivos, o entendimento

do historico e da estrutura organizacional e da propria organiza¢dao do conhecimento.

Independente do critério utilizado por cada empresa, a pesquisa realizada indicou que
63% das empresas concordam que o sistema implantado contribui para a qualificagdo do
cliente, sendo que destas, 15% concordam plenamente com essa afirmag¢do. Em contra
partida, 22% nao possuem qualquer opinido sobre este recurso. Para apenas 4% das empresas,
o sistema nao contribui para a avaliacdo da qualificacdo do cliente. Em geral, a média por

questao foi de 3,6 ou seja, em geral, os respondentes concordam com a afirmagao proposta.

Aderéncia do produto ao cliente

A tabela 26 demonstra os resultados obtidos em relagdo a contribui¢io do sistema para

medir a aderéncia do produto ao cliente.

Tabela 26 — Medir a aderéncia do produto ao cliente

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 8,9% 39,3% 30,4% 17,9% 3,6% 100%
Comércio 6,5% 38,7% 38,7% 12,9% 3,2% 100%
Servicos 20,0% 40,0% 30,0% 5,0% 5,0% 100%
Média 11,8% 39.3% 33,0% 11,9% 3,9%
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Esta pesquisa também procurou detectar a percepcao do gerente comercial, quanto a
contribui¢cdo do sistema para a area comercial, em relagdao a aderéncia do produto ao cliente.
Isto significa identificar se o produto negociado ird atender as necessidades do cliente da
empresa ¢ se o produto vendido terd a utilidade para atender ao objetivo do qual foi
construido.

Os resultados desta pesquisa apontam que 50% dos pesquisados concordaram que o
sistema implantado oferece condi¢des para se obter informagdes as quais sdo utilizadas pela
empresa para medir a aderéncia do produto no cliente. Para 33% das empresas estudadas, este
recurso ndo foi julgado, e para cerca de 16% delas, o sistema ndo traz uma contribuicao
efetiva em relagdo a esta necessidade.

Muito provalmente algumas empresas ndo necessitam medir dessa aderéncia devido ao
seu ramo de atividade. Um exemplo disso podem ser os supermercados ou comércio em geral,
além de empresas que possuem clientes fixos em sua carteira o que faz com que se dispense,
em muitos casos, a necessidade de se medir a aderéncia do produto. Por outro lado, os
respondentes podem estar questionamento a eficacia do sistema em relagdo a este tipo de
recurso.

No geral, os resultados obtidos mostram uma média de 3,3, estando entre as empresas
que concordaram e aquelas que ndo opinaram em relacdo a este tema. Porém, na area de
servigos ha uma melhor avaliagdo do uso do sistema, em relagdo a aderéncia. Neste segmento,
o nivel de concordancia ou aprovacdo do sistema foi de 60%, enquanto que nos demais

segmentos ficou-se na faixa de 45%.

Participacio dos concorrentes

A tabela 27 apresenta informagdes referentes ao nivel de contribui¢do do sistema em

relacdo a participacdo dos concorrentes nas negociacdes da empresa



Tabela 27 —Analise da participacio dos concorrentes

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 7.1% 26,8% 32,1% 21,4% 12,5% 100%
Comeércio 3,2% 9,7% 61,3% 22.6% 3,2% 100%
Servicos 15,0% 25,0% 45,0% 15,0% - 100%
Média 8,4% 20,5% 46,1% 19,7% 5,2%
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O sistema utilizado pelas empresas respondentes possui recursos para identificagdo de
informagdes de concorrentes. Para LAMBIN (2000), as empresas necessitam de duas
abordagens para sair do impasse concorrencial: uma segmentagdo especifica dos
comportamentos de compra, para descobrir os segmentos dos clientes exigentes, € 0 recurso
ao conceito de produto, visto como um conjunto de atributos, para apresentar ao comprador
uma solucdo para seu problema e ndo unicamente um simples produto banalizado.
Basicamente, as informagdes fundamentais da concorréncia dizem respeito as caracteristicas
do produto, status da negociacdo de um projeto entre empresa e cliente e os pregos praticados
pela empresa concorrente.

Nesta pesquisa, observou-se um pequeno grau de concordancia referente a
contribuicdo do sistema para o departamento comercial. Apenas 29% dos respondentes
concordaram com o fato de que o sistema colabora com a empresa nesta questdo. Nao
emitiram opinido 46% das empresas e 25% delas discordam. Estes nimeros podem indicar
que as empresas ainda ndo alimentam o sistema com informag¢des da concorréncia e muito
provavelmente ndo utilizam o sistema para auxiliar nas negocia¢des. Portanto, para estas

empresas, as informagdes referentes a elas proprias ou ao cliente sdo as Unicas utilizadas

durante uma negociag¢do. Este alto numero de ndo concordincia também pode levar ao
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entendimento de que, para os usuarios,o sistema pode nao estar devidamente preparado para
analise destes tipos de fatores.

Em uma andlise geral, obteve-se 3 como média de concordancia por parte dos
respondentes. No segmento comercial, apenas 13% das empresas afirmaram que o sistema

contribui para a dnalise da concorréncia, e 61% avaliam o uso do sistema como neutro.

Negociaciao com o cliente

A tabela 28 apresenta o resultado da pesquisa em relagdo a contribuicao do sistema na

fase de negociag¢ao do produto com o cliente.

Tabela 28 — Contribuicio na Fase de Negociacdo do Produto com o Cliente

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 10,7% 50,0% 25,0% 10,7% 3,6% 100%
Comeércio 12,9% 48,4% 22.6% 12,9% 3.2% 100%
Servicos 25,0% 45,0% 15,0% 15,0% 15,0% 100%
Média 16,2% 47,8% 20,9% 12,9% 7,3%

Com esta questdo, procurou-se identificar o nivel de concordancia em relagdo a
utilizagdo do sistema nas fases que antecedem a negociacdo. Estas fases podem ser
identificadas como as reunides com cliente, apresentagdes do produto e elaboracdes de
contratos, entre outras. As informacdes referentes a estas fases podem ser importantes para
que se mantenha as informagdes historicas referentes ao cliente. Caso a negociagdo seja

concretizada, a analise dessas fases servira como base de dados inicial do cliente. Em caso
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negativo, poderdo servir para que a empresa possa analisar os motivos do ndo fechamento da

venda.

Nesta pesquisa, observou-se que 60% das empresas utililizam este recurso para
gerenciar seus processos de venda. Para 20% das empresas, o sistema nao contribui para as
fases de negociagdo e outros 20% dos entrevistados ndo possuem opinido formada sobre esta
questdo. No computo geral, a média da avaliacdo foi de 3,5% , tendendo mais para a

concordancia em relagdo ao tema proposto.

Relacionamento com clientes

A tabela 29 apresenta como o sistema contribui para a melhora no relacionamento com

os clientes das empresas pesquisadas.

Tabela 29 — Melhora no Relacionamento com Clientes

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 10,7% 44,6% 41,1% 1,8% 1,8% 100%
Comeércio 9,7% 48,4% 35,5% 3,2% 3,2% 100%
Servicos 15,0% 35,0% 35,0% 15,0% - 100%
Média 11.8% 42,7% 37,2% 6,7% 1,7%

O objetivo desta questdo foi o de investigar se a aproximagdo entre a empresa
(fornecedor) e cliente melhorou apos a implantagdo do sistema. Atualmente, discute-se muito
sobre a necessidade de um tratamento com mais qualidade entre fornecedor e cliente, e de
analisar como se pode favorecer esse relacionamento. Para KALAKOTA ¢ ROBINSON

(2002), o relacionamento com o cliente constitui a chave do crescimento empresarial. O
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aprendizado e acompanhamento das necessidades dos clientes, denominados “venda de
relacionamento”, s3o questdes importantes para manter a lealdade do consumidor. Para esses
autores, o sistema de informacdes deve fornecer subsidios para que os gestores possam
conhecer seus clientes e identificar informagdes relacionadas aos seus costumes e
caracteristicas, pois este ciclo favorece o relacionamento entre ambos.

Nesta pesquisa, os resultados obtidos apontam que um grande nimero de empresas
(em torno de 54%) concorda que apds a implantacdo do sistema a empresa obteve uma
melhoria em seu relacionamento com o cliente. Isto nos leva a crér que estas empresas
provavelmente utilizam os recursos necessarios de contatos com os clientes para que, através
do banco de conhecimento acumulado, seja possivel recuperar informagdes referentes a cada
cliente, possibilitando assim um melhor relacionamento com cada um deles.

Contudo, mais de 45% das empresas estudadas ndo opinaram ou nio concordaram
com esta afirmagdo. Mesmo assim, ¢ em detrimento da alta tecnologia disponivel para a
comunicagdo com clientes, conclui-se que este numero seja muito significativo, pois o
relacionamento com clientes ¢ uma das principais metas das areas comerciais, € por meio
desses canais € possivel alavancar vendas e, conseqiientemente, gerar novos negdocios para as

empresas. A média geral da questao foi de 3,5.

Servico de Pos-Venda

A tabela 30 aponta como se deu a melhoria em relagdo ao servigo de pés-venda dos
clientes para as empresas respondentes, apds a implantacdo do sistema. Esta questdo estd
relacionada a percepcdo do gerente comercial em relacdo ao servigo de pds-venda e a

contribui¢cdo que o sistema possa dar para que o servi¢o seja melhor gerenciado.



Tabela 30 — Melhoria no Servico de P6s-Venda da Area Comercial

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 12,5% 46,4% 21,4% 17,9% 1,8% 100%
Comeércio 6,5% 54,8% 25.8% 9,7% 3,2% 100%
Servicos 10,0% 30,0% 45,0% 5,0% 10,0% 100%
Média 9,7% 43,7% 30,7% 10,9% 5,0%
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Atualmente, este tipo de recurso ¢ bastante utilizado pelas mais variadas
organizagdes. MACADA e BECKER (2001) citam, por exemplo, o caso do grupo financeiro
Citigroup, que criou um portal mundial para atender a mais de 100 milhdes de clientes em
todo o mundo. Hoje, muitas empresas oferecem estas comodidades para seus clientes,
agregando valor, oferecendo novos servigos, gerando economia de custos e aumentando a
eficacia nos servigos. Permitindo uma forma mais proxima de atender ao cliente, com este
tipo de servigo, ¢ possivel dificultar o trabalho da concorréncia. KALAKOTA e ROBINSON
(2002) afirmam que os servigos de pos-vendas sdo fundamentais para a continuidade do
relacionamento. Para eles, as chances de vender um produto a um cliente novo sdo de 15%,
enquanto que as chances de vender um produto a um cliente existente sdo de 50%. Ainda
conforme esses autores, cerca de 70% dos clientes que reclamaram em algum momento,
negociardo novamente com a empresa se a reclamacgdo for resolvida rapidamente. Isto indica
que ndo basta apenas vender a primeira vez, € necessario oferecer um servigo que garanta o
produto vendido, principalmente quando se trata de vendas de servigos ou produtos de média
ou longa durabilidade.

O resultado desta pesquisa comprovou que o sistema, com seus recursos existentes,
colabora com o pds-venda do produto. Para mais de 55% das empresas pesquisadas, o

resultado € positivo. Porém, 30% delas ndo concluiram se o resultado ¢ positivo ou negativo e
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apenas pouco mais de 15% das empresas discordaram de que o sistema contribui para um pos-
venda. Destaca-se que a area de servigos obteve o menor indice de concordancia com apenas

40%. Na média geral, obteve-se o valor de 3,4.

Parte 3 — Resultados Financeiros obtidos com a implantagio do Sistema

As questdes desta parte tratam exclusivamente da avaliagdo dos resultados financeiros

em relacdo aos resultados obtidos pela implantagcdo do sistema na area comercial.

Volume de venda

A percepcao dos entrevistados em relacdo ao aumento do volume de venda observados

apods a implantacdo do sistema, ¢ apresentada na tabela 31.

Tabela 31 — Aumento no Volume de Venda da Empresa com a utilizacao do SIG

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 7,1% 33,9% 35,7% 23,2% - 100%
Comércio 6,5% 35,5% 38,7% 16,1% 3,2% 100%
Servig:os 5,0% 25,0% 30,0% 25,0% 15,0% 100%
Média 6,2% 31,5% 34,8% 21,4% 6,1%

A questdo feita permite avaliar a contribuicdo do sistema de informacdes para o
aumento do volume de vendas, ou seja, ¢ possivel analisar se as ferramentas tecnoldgicas
disponiveis pelo software levam a empresa a vender mais.

Para VASCONCELOS (2001), os processos de melhoria de desempenho de valor

podem ser classificados como microinovagdes e macroinovagdes. As microinovagdes se
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caracterizam pelo aumento do desempenho de produtos e servigos estabelecidos e sdo
desenvolvidas a partir de suas novas caracteristicas, aumentando, desta forma, sua
performance. O objetivo das microinovagdes ¢ aumentar a satisfacdo do consumidor, gerando
um maior poder de negocia¢do por parte da empresa. As macroinovagdes, por sua vez, sao
alteracdes radicais que criam uma nova configuragdo de valores. Estas sdo criadas pela
extensao e pela reconstrugdo da sabedoria convencional. Neste conceito, a informagao podera
fornecer subsidios para que a empresa possa inovar, tanto de forma convencional ou radical,
quebrando barreiras existentes e possibilitando a ela propria a geracao de novos negocios.

Para ALBERTIN (2001), as empresas, por meio da tecnologia de informagdo, podem
ser favorecidas por vantagens competitivas que a coloquem em posi¢ao de vantagem frente a
seus concorrentes assim como oferecer um melhor servigo a seu cliente, possibilitando desta
forma um melhor volume de venda. Seguindo esta linha, KALAKOTA e ROBINSON (2002)
destacaram que a aplicagdo integrada ¢ fundamental para servir ao cliente com rapidez e sem
burocracia e, conseqiientemente, gerando um maior volume de vendas. Além disto, o giro de
estoque com maior rapidez garante um menor custo de armazenagem e, possivelmente, uma
maior capacidade de negociacdo no preco de venda, contribuindo para uma melhor
competitividade.

No entanto, ao analisar os dados obtidos nesta pesquisa, observa-se que na pratica a
realidade ¢ diferente, pois apenas 6% das empresas pesquisadas concordaram totalmente que a
utilizagdo do sistema melhora o volume de vendas, embora 37% tenham assumido a
existéncia dessa melhora. Entre elas, houve ainda 35% das empresas que ficaram entre o
concordar e o discordar, indicando nao ter uma clara posi¢ao sobre o fato. Por outro lado,
mais de 27% das empresas discordaram da afirmagdo e concluiram que a implantagdo do
sistema ndo trouxe ganho em relagcdo ao volume de venda. Para a area de servigcos, 15% das

empresas discordaram totalmente desta afirmagao.
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Esses resultados podem demonstrar também que a questdo do volume de venda nao
seja de fundamental importancia para as empresas, pois, se por um lado o volume de venda
ndo tem um melhor desempenho pelo uso do sistema, a lucratividade, como se verd na

proxima tabela, ¢ mais sentida pelas empresas.

Lucratividade

A tabela 32 apresenta resultados referentes a melhoria na lucratividade da empresa

apods a implantacdo do sistema.

Tabela 32 — Melhoria na Lucratividade da Empresa com a utiliza¢io do SIG

Concorda Concorda Nem Discorda | Discorda Total
Totalmente concorda Totalmente
nem
discorda
Industria 7,1% 44,6% 35,7% 12,5% - 100%
Comércio 6,5% 41,9% 32,3% 16,1% 3,2% 100%
Servicos 10,0% 30,0% 25,0% 20,0% 15,0% 100%
Média 7,9% 38,8% 31,0% 16,2% 6,1%

A ultima questdo constante no questiondrio respondido pelas empresas estudadas
procurou abordar a questdo da lucratividade, afinal de contas, o lucro ¢ o objetivo da qualquer
organizagdo comercial e € o inico meio que garante sua sobrevivéncia. A pesquisa realizada
procurou medir a percep¢ao do pessoal da area comercial em relagdo a utilizacdo do sistema
de informagdes para medir o lucro, pois sabe-se que o sistema, enquanto operacional, atende
as necessidades relacionadas ao faturamento da empresa e a integracdo destas informacdes

com outras areas da organizacdo. Para assegurar se o sistema permite melhorar o nivel de
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lucratividade da empresa € importante que o gerente comercial ou usudrios tenham acesso as
ferramentas gerenciais, pois através delas € possivel medir indicadores e situagdes historicas.

Apesar de existir no sistema do estudo de caso as ferramentas necessarias para o
gerenciamento de vendas, lucratividade e fatores abordados nos modelos citados,
praticamente metade das empresas concordaram que o sistema melhora a lucratividade. No
entanto, apenas para 7,9% das empresas, a concordancia foi total. Apesar do numero
relativamente alto de concordancia (39%), percebeu-se também um alto numero de empresas
(31%) sem opinido sobre a questdo. Para 22% das empresas, o sistema ndo contribuiu para o
aumento da lucratividade.

Estes numeros podem levar a crer que o mercado onde a empresa atua nio oferece
condi¢cdes de aumento de lucratividade em funcdo da qualidadade e quantidade de
informagdes gerenciais, pelo fato de a empresa simplesmente ndo conseguir melhorar sua
lucratividade ou por ultimo, pelo fato de ela ndo utilizar as informagdes disponiveis no banco
de dados corporativo. Neste ultimo caso vale a pena salientar que as ferramentas de extragao
de informagdes gerenciais podem ser customizadas, principalmente em fungdo de que cada
empresa possui suas proprias regras de negdocios. Como média geral, a questdo apresentou um
resultado de 3,3. Este resultado vem ao encontro do que afirma KAPLAN (1988), quando diz
que as organizacdes tém dificuldades em mensurar seu desempenho, mesmo que as
informagdes estejam disponiveis.

Também ndo podemos deixar de considerar que a possibilidade de que alguns
respondentes ndo conseguem verificar as facilidades na extracdo e utilizagdo destes recursos

no sistema estudado.
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Validac¢ao dos resultados

Apresentamos na tabela a seguir o resultado da analise fatorial das 18 assertivas
utilizadas para medir os resultados apontados pelos respondentes da pesquisa. Esta tabela
abaixo indica quais as avaliagdes onde os resultados se apresentaram dentro de uma
normalidade prevista em relagdo a variagdo das respostas obtidas. Das 18 questdes, 3 delas

apresentaram resultados estatisticamente fora do padrdes validos entre 0 e 1.
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Tabela 33 - Matriz Rotacional de Componentes

Questao Implantacgio Processo de Resultados
Negociacio Financeiros

Apoio do Pessoal da ,812

Area Comercial na

Implantagdo

Envolvimento da ,769

Equipe Comercial no
Projeto de Implantacéo

Apoio da Alta ,659
Administragdo ao

Sistema

Usuarios estao ,630

plenamente treinados

Recursos de TI ,621

necessarios para a

implantagdo do sistema

Aponta o produto ,881
correto a ser vendido

Contribui para medir a ,860
aderéncia do produto ao

cliente

Auxilio na prospecgao ,814
do cliente

Qualificagdo do cliente ,756

Propicia observer novas ,631

oportunidades de

negocio

Melhoria nos Servigos ,604

de Pos-Venda

Contribuigao na fase de ,580

negociacdo do produto

Analise da ,520

Concorréncia

Melhoria na ,837
lucratividade da

empresa

Aumento no Volume de ,767
Venda

Relacionamento com

cliente

Alimentagao de dados

por parte dos usudrios

Apoio do pessoal de TI
a implantagdo do
sistema

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

A tabela a seguir apresenta os resultados separados de acordo com as partes distintas
em que o questionario de pesquisa foi organizado. A parte 1 (Implantacio) demonstrou que
as médias relacionadas com o apoio a implantacao do sistema foram as maiores da pesquisa.

Todas as médias foram altas em relacdo a concordancia, exceto o quesito sobre

usuarios treinados, em que os resultados apontaram falta de opinido sobre o tema e
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concordancia em relacdo ao mesmo. Na parte 2 (Processos de Negociacao) os resultados
foram medianos em relagdo a utilizagdo do sistema. As maiores médias de contribuicdo do
sistema foram verificadas quanto a qualificacdo do cliente e novas oportunidades de negbcio.
A menor média obtida foi para a analise dos concorrentes. Finalmente, a parte 3 (Resultados

Obtidos) apresentou como melhor média a questao sobre a melhora da lucractividade.

Tabela 34 — Classificacdo das Médias por Parte da Pesquisa

Questdo  Descricao Média Desvio

Padrao

Parte 1 | Implantacao

12 Apoio do pessoal de TI 4,5 ,828
11 Apoio da alta administragao 4.4 , 738
13 Apoio do pessoal da area comercial 4,0 , 764
14 Envolvimento da equipe comercial 3,8 ,845
10 Alimentagao dos dados pelos usuarios 3,7 ,908
09 Recursos de TI disponiveis 3,7 ,996
15 Usuadrios treinados para utiliza¢ao do sistema 3,5 ,945

Parte 2 | Processos de Negociacao

20 Qualificagdo do cliente 3,6 ,937
17 Novas oportunidades de negdcios 3,6 ,940
23 Contribui¢do na fase de negocia¢do com o cliente 3,5 971
18 Auxilio na prospeccao de clientes 3,5 1,057
16 Melhora no relacionamento com o cliente 3,5 ,825
24 Melhora no processo de pos venda 3.4 974
21 Medir aderencia do produto no cliente 3,3 1,057
19 Apontar o produto correto para o cliente 3,3 1,075
22 Anélise da participagdo dos concorrentes 3,0 1,014

Parte 3 | Resultados Financeiros

26 Melhora na lucratividade 33 ,951

25 Aumento no volume de venda 3,1 ,966
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No proximo capitulo serdo apresentados as conclusdes e consideragdes finais sobre os

resultados do estudo realizado.
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6 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES FINAIS

Este ultimo capitulo tem o objetivo de discutir as conclusdes da pesquisa assim como
expor algumas sugestdes para o desenvolvimento de futuras pesquisas sobre o tema estudado
nesta dissertacao.

Os resultados nos mostraram que a utilizacdo de SIG na area comercial auxilia no
monitoramento dos clientes e prospeccdo de novos produtos como também serve para
subsidiar a geracdo de novos canais de vendas e distribui¢do, contribuindo para a gestdo da
politica de promocdo de produtos, e, conseqiientemente, a identificacdo de novas
oportunidades de negocios.

Dessa forma, o sistema leva a empresa a criar novos modelos de negdcios, como
estratégias competitivas, vantagens relacionados a custos, diferenciacdo de produtos e
servigos, entre outros.

Além disso, ¢ também capaz de influenciar o relacionamento com clientes, pois a
agilidade da informagdo permite entradas em novos mercados e também eliminagdo de
intermediarios, possibilitando abordagem direta e de maior qualidade junto aos clientes ou
contatos.

Porém, a utilizagdo desses sistemas, apesar de oferecerem recursos tecnologicos
capazes de facilitar o trabalho na empresas, tem também apresentado enorme desafios para as
organizagdes e seus gestores. O desafio empresarial estratégico diz respeito a como as
organizagdes podem utilizar os sistemas de informagdes para obterem vantagens competitivas
no foco de seu negodcio. Apesar de altos investimentos na tecnologia de informagdo, nem
sempre as organizagdes se posicionam de forma vantajosa, pois em muitos casos, estas nao
conseguem repensar 0 modo como projetam, produzem, entregam e mantém bens € servicos.

Com relagdo a utilizagdo de SIG voltado originalmente para o uso de grandes

empresas, onde os niveis de decisdes sdo bem definidos e delimitados, devido a formalizagao
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de hierarquia e cargos, além de existirem recursos humanos compativeis para cada nivel de
decisdes, sejam elas estratégicas, taticas ou operacionais, a capacidade de distribuicdo das
decisdes em niveis hierarquicos ¢ proporcionada pela existéncia de departamentos
constituidos por especialistas em cada area e nivel gerencial.

A adaptacdo para um modelo de pequena empresa deve considerar que o processo de
tomada de decisdo provavelmente devera estar concentrado em poucas pessoas ou em uma
unica, que basicamente utiliza os niveis tatico e operacional. Portanto, o sistema deve conter
informagdes relativas a ambos os niveis, além do estratégico.

Levando em consideracdo esses fatores, a empresa nacional produtora de software
estudada, se langou no mercado ha duas décadas, competindo com empresas de grande porte
ou multinacionais, procurando, dentro do segmento de sistemas de informagdes gerenciais,
uma estratégia de diferenciagdo baseada no enfoque de um produto voltado para a realidade
das pequenas e médias empresas, visando, assim, obter uma vantagem competitiva.

Neste sentido, podemos considerar como valida a hipotese de pesquisa de que a
empresa estudada buscou um nicho de mercado representado pelas pequenas e médias
empresas que buscam sistemas de informagdes gerencias mais adequados aos recursos
humanos e técnicos existentes na organizagao.

Essas consideragdes podem ser corroboradas pelo fato da empresa em questdo atuar
neste segmento desde 1983 e possuir, at¢ dezembro de 2001, aproximadamente 3500
empresas usuarias do sistema. Além disso, expandiu seus negdcios nos ultimos trés anos,
principalmente junto as empresas com menor aporte de recursos (faturamento anual igual ou
inferior a 50 milhdes de reais) e sem condigdes de adquirir os sistemas mais sofisticados
desenvolvidos pelas empresas multinacionais.

A analise do perfil das empresas clientes da companhia estudada também mostrou que

esse mercado estd localizado na regido sudeste com predominancia do setor industrial. Esta
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constatacdo nos leva a supor que, em se tratando de empresas localizadas na regido econdmica
mais desenvolvida do pais, ¢ de se esperar que estas empresas apresentem as condigdes
minimas para a implantacdo de sistemas de informagdes gerenciais com recursos adequados
de hardware e software, recursos humanos internos qualificados tecnicamente e capacitagao
no gerenciamento do sistema de informacdes. A existéncia desses recursos ¢ condi¢io
necessaria para os gestores utilizarem sistemas de informag¢des como ferramenta de apoio no
gerenciamento estratégico das empresas contribuindo para seu desenvolvimento, melhoria da
qualidade e produtividade.

Finalmente, quanto aos fatores considerados para a andlise da satisfacdo dos clientes,
pode-se constatar que, com relacdo ao apoio institucional, recursos humanos e técnicos
disponibilizados, durante a fase de implantag@o, os usudrios do sistema o consideraram muito
satisfatorio. Pelas médias obtidas ficou claro que, pelo apoio das pessoas na empresa (alta
administracao, pessoal de tecnologia de informagao e pessoal da area comercial), o sistema foi
bastante reconhecido e contou efetivamente com o comprometimento das pessoas para o
sucesso de sua implantagdo na organizagdo. Este resultado vem ao encontro do pensamento de
ALBERTIN (2001), que afirma que o apoio da alta administracdo ¢ o quesito mais
importante em uma implanta¢ao do sistema. Neste estudo, esse quesito ficou com a segunda
maior média.

Este resultado pode também estar relacionado com o fato de que a empresa
fornecedora do software tem como padrio a pratica de eleger responsaveis pelo projeto em
varios niveis da organiza¢do e recomenda a alta administragdo da empresa que este conceito
seja rigorosamente seguido e que o apoio nestes niveis sejam atrelados ao sucesso da
implementagdo. Este procedimento talvez seja um dos motivos que levaram a empresa
fornecedora ao alto nimero de implantagdes realizadas € ao seu constante crescimento em

relacdo a seus concorrentes. Outra evidéncia deste resultado pode estar no fato de as empresas
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respondentes assumirem que, independente dos resultados obtidos pela informatizacao, elas
sempre estdo dispostas a colaborar com o projeto.

Também ¢ interessante notar que o apoio do pessoal de TI foi ligeiramente maior que
de outras pessoas ou departamentos. Particularmente acreditamos que isto seja pelo fato de
que este pessoal trabalhe exclusivamente em fung¢do do sistema e muito possivelmente
necessitam que a empresa colha resultados de seus esforgos, enquanto que outros usuarios
envolvidos possuem outros focos simultaneos.

Em relagdo ao processo de vendas, o nivel de avaliacdo se mostrou satisfatorio. A
maioria das questdes apresentou um resultado proximo da concordancia. Isto nos mostrou que
o sistema colabora com o processo comercial das empresas pesquisadas. Questdes como
melhoria no relacionamento com os seus clientes também nos mostraram um resultado
satisfatorio.

Considera-se ainda que com a implantacdo do sistema percebeu-se uma melhoria no
po6s-venda e contribuicdo para a fase de negociacdo do produto. Ficou também evidenciado
que algumas questdes ndo sdo tdo dependentes do sistema, como, por exemplo, a andlise da
participagdo dos concorrentes. Isto provavelmente se deve ao fato de que independente do
sistema possuir recursos para classificar ou analisar os concorrentes, o processo de negociagao
nao depende exclusivamente do sistema e as empresas nao possuem a cultura de sistematizar
o processo de acompanhamento da concorréncia. Isto também demonstra que hd empresas
que, por qualquer razdo, ainda ndo extrapolaram o gerenciamento de negdcios para fora de
seus proprios limites e ndo armazenam informagdes de seus concorrentes ou negocios que por
acaso nao tenham sido concretizados.

Apesar de muitas das questdes estarem muito proximas da concordancia, a utilizacao
de um sistema de informacdo, fortemente voltado para operagdes em todos os niveis de

processos € com muitos recursos gerenciais ainda € o objetivo de qualquer gerente ou
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responsavel por departamentos, neste caso especifico, o setor comercial, porém a realidade
nos apresentou que as organizagdes ou ainda ndo conseguem quantificar de forma precisa o
quanto o sistema colabora com todo este processo e como a empresa pode obter vantagens
com as informagdes contidas em seus bancos de dados ou ainda ndo conseguem utilizar
plenamente os recursos tecnologicos disponiveis pelos sistemas de informagdes gerenciais.
Apesar do alto comprometimento em questdes relacionados ao apoio institucional e
bom nivel de satisfagdo em relagdo aos processos comerciais, as questdes relacionadas aos
resultados financeiros nao tiveram resultados satisfatorios muito acentuados. Questoes como
aumento no volume de vendas ou lucratividade apresentaram resultados de pouca expressao.
Isto pode ter ocorrido ndo s6 em fungdo de fatores tecnologicos, mas também por
fatores externos como situagdo econdomica do pais ou fatores mercadologicos, estratégias da
organizagdo, planejamento ou qualidade da implantagdo, entre outros. Também vale salientar
que o sistema por si s6 ndo gera maior volume de venda. Seu papel é exatamente o de gerar
informagdes para tomada de decisdes em varios niveis, incluindo também a area comercial.
Em relagdo a empresa estudada achamos interessante que exista uma reflexao sobre
alguns dos resultados obtidos, principalmente em relagdo as questdes referentes a percepgao
dos executivos sobre os resultados financeiros e sobre a questdo da participagdo dos
concorrentes nos negocios das empresas clientes. A timida avaliagdo pode indicar, por um
lado, que as empresas usuarias nao buscam obter estas informagdes no sistema, mas também
podem indicar que o sistema ndo disponibiliza de ferramentas que permitam uma facil
extracdo e utiliza¢do destas informagdes.
Cabe salientar também que temos ciéncia de que em funcdo do tipo de questionario
aplicado para esta pesquisa, apesar de ser a melhor forma de avaliagcdo para este tipo de
pesquisa, € possivel que existam alguns desvios em relacdo aos resultados obtidos, pois o

questionario fechado ndo proporciona ao respondente descrever eventuais comentarios ou
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opinides sobre as questdes efetuadas, assim como limita o nimero de opgdes de resposta para
as mesmas.

Como sugestdo para pesquisas futuras, podemos recomendar a realizagdo de uma
pesquisa para verificar os motivos que levam as empresas ou pessoas a nao usarem
plenamente recursos que lhes sdo oferecidos ou até mesmo o motivo que levam algumas
empresas a serem mais exigentes em relacdo a seus produtos de software. Sugerimos também
a possibilidade de uma pesquisa que possa abranger empresas com outro porte, como por
exemplo, empresas de grande porte para discutir se a avaliagdo resulta em um maior nivel de
satisfacdo. Esta pesquisa poderia indicar se em empresas com maior estrutura os resultados
possam ser melhor sentidos do que em empresas pequenas ¢ médias. Por ultimo, podemos
também recomendar um estudo de caso com outros produtos de software, pois desta forma
pode-se verificar o quanto o produto analisado gera de resultados para as empresas usuarias ¢

como eles se classificam em relagdo ao grau de satisfagdo dos clientes.
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ANEXO I - QUESTIONARIO

PESQUISA

4

Objetivo da Pesquisa: Esta ¢ uma pesquisa que esta sendo realizada junto aos
responsaveis pela areas comerciais de empresas usuarias de um sistema empresarial.
Devera ser considerado como sistema empresarial todas ferramentas disponiveis pelo
sistema de gestio comercial.

Nao é necessario identificar-se.

Antecipadamente, agradecemos a colaboragao.

Nome da Empresa :

Data:

Indique se a empresa é usuéria de Sistema Integrado de Informagdes na Area Comercial
(Faturamento, Call Center, Automagao Comercial). Em caso negativo, favor ndo preencher o
restante da pesquisa.

() Sim ( ) Nio

PARTE 1 - A EMPRESA

1) Qual ¢ o ramo de atividade da empresa ?

2) Qual a participagdo no mercado (market-share) em seu ramo de atividade ?

3) Qual o nimero de empregados da empresa ?

4) Qual foi o faturamento (em Reais) no ano de 2002 ?
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5) Quando o sistema foi adquirido ?

(1) Menos de 2 anos
(2) Entre 2 e 4 anos
(3) Entre 5 e 7 anos
(4) Acima de 7 anos

6) Quando o sistema foi implantado ?

(1) Menos de 1 ano

(2) Entre 1 e 2 anos

(3) Entre 3 e 5 anos

(4) Acima de 5 anos

(5) Nao foi implantado

(6) Esta na fase de implantagao

7) A area comercial foi integrada ao sistema ?

(1) Sim, com reformulag@o dos processos administrativos
(2) Sim, mantendo os processos anteriores

(3) Esta sendo integrada ao sistema

(4) Serd integrado futuramente

(4) Nenhum processo foi integrado

8) A implantagdo do sistema foi feita por

(1) Consultoria contratada pela empresa

(2) Equipe interna da empresa

(3) Equipe interna e fornecedora do sistema

(4) Exclusivamente pela fornecedora do sistema

(5) Consultoria contratada, equipe interna e fornecedora



PARTE 2 - ANALISE DA IMPLANTACAO DO SISTEMA NA AREA DE VENDAS

Para as afirmativas abaixo, utilize a seguinte escala para registrar a avaliacdo de como sua

empresa se encontra classificada em cada quesito.

CT Concordo Totalmente

C Concordo

S/Op | Nem concordo nem discordo

D Discordo

DT Discordo Totalmente

CT S/Op DT

9) A area comercial possui os recursos necessarios em TI
(Tecnologia da Informagdo) para conseguir executar e
realizar as metas definidas.

10)  Os usudrios alimentam suficientemente o sistema para
a recuperacao e utilizacao de informagdes disponiveis.

11) A implantagdo do sistema tem o apoio da alta
administracdo da empresa.

12) A implantagdo do sistema tem apoio do pessoal de TI
interno.

13) A implantacdo do sistema tem apoio do pessoal da
area comercial.

14) A equipe comercial esta envolvida durante o processo
de implanta¢do do sistema.

15) Os usuarios do sistema estdo plenamente treinados
para a utilizacdo da ferramenta.

16) O relacionamento com clientes melhorou com a
implantacdo do sistema.

17) O sistema propicia ao setor observar novas
oportunidades de negocio.

18) O sistema auxilia na etapa de prospeccao do cliente.

19) O sistema contribui para que seja apontado o produto
correto a ser vendido para o cliente.

20) O sistema contribui na qualificagdo do cliente com o
qual a empresa negocia seus produtos.

21) O sistema contribui para medir a aderéncia do produto

ao cliente.
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22) O sistema permite analisar a participagao dos
concorrentes nas negociagoes.

23) O sistema contribui na fase de negociacdo do produto
(preco de venda, prazos de entrega, condigdo de
pagamentos, diferenciagdo dos concorrentes, entre
outros).

24) Com o sistema, percebeu-se uma melhora em relacdo
ao servigo de Pos-Venda.

25) O sistema propiciou um aumento no volume de venda.

26) A lucratividade da empresa melhorou apds a

implantacao do sistema.

Caso queira fazer algum comentario adicional, favor utilizar o espago abaixo.
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