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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo propor um modelo de negbcio escalavel como
proposta para diminuigao das perdas de vendas provocadas pela falta de produtos
nas gbéndolas das lojas de varejo, bem como proposta para melhoria da imagem das
lojas de varejo para o consumidor, oferecendo um canal de comunicagéo direto com
o cliente, permitindo que o0 mesmo informe seu interesse por produtos em falta,
possibilitando a recuperagédo de vendas e aumento de receitas. Para isso utilizou-
se a metodologia Design Science Research que encoraja o desenvolvimento de
artefatos, modelos e/ou protdtipos visando compreender problemas do mundo real
e propor solugdes apropriadas. Seguindo o ciclo de atividades proposto por essa
metodologia, foi efetuado um levantamento tedrico sobre a area de aplicacdo do
trabalho, um levantamento do arcabouco cientifico/tecnolégico relativo a proposta
de solucdo, por fim, em consonancia com a metodologia adotada, foram
desenvolvidos artefatos, diagramas e modelos da proposta de solucao tecnoldgica.
Embora o segmento de varejo ndo tenha um histérico de criacdo de inovagdes
disruptivas e atue como um segmento que importa inovacoées de outras areas, é
possivel fazer contribuicbes e inovagbes mesmo que incrementais, melhorando a
experiéncia do usuario e contribuindo para uma imagem positiva do segmento, bem
como com o aumento de receitas.

Palavras-chave: Varejo, Inovagdo, Servico de Atendimento ao Consumidor,
Computagdo em Nuvem.



ABSTRACT

This paper aims to propose a mobile business model as a proposal to reduce the
sales losses caused by the lack of products in the gondolas of the retail stores, as
well as a proposal to improve the image of the stores. Retail for the consumer,
offering a channel of direct communication with the customer, allowing the same to
inform their interest for missing products, enabling the recovery of sales and increase
of revenues. In order to do so, we used the Design Science Research methodology
that encourages the development of artifacts, models and/or prototypes to
understand real-world problems and propose appropriate solutions. Following the
cycle of activities proposed by this methodology, a theoretical survey was made on
the area of application of the work, a survey of the scientific/technological framework
regarding the proposed solution, finally, in consonance with the adopted
methodology, artifacts were developed, Diagrams and models of the technological
solution proposal. Although the retail segment does not have a history of creating
disruptive innovations and acts as a segment that imports innovations from other
areas, it is possible to make even incremental contributions and innovations,
improving the user experience and contributing to A positive image of the segment,
as well as the increase in revenues.

Keywords: Retail, Innovation, Customer Service Call Centers, Cloud Computing.
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1. Introducao

O varejo é um setor altamente dinamico da economia, trata-se de um
segmento diversificado que procura atender necessidades regionais e esta em
constante crescimento. Destinado a atender a grande massa (publico em geral) o
setor é multifacetado oferecendo produtos das mais variadas linhas e categorias.
Luiz Gonzaga Bertelli, presidente executivo do Centro de Integracdo Empresa
Escola (CIEE), afirma em que somente no Brasil, o varejo movimenta mais de 100
bilhdes de délares por ano (CIEE, 2015). Esse montante € oriundo da operacao de
cerca de 1,3 milhdo de estabelecimentos comerciais (IBGE, 2014). Alinhado ao
cenario nacional o varejo mundial alcangca numeros bastante expressivos e

responde por boa parte do produto interno bruto das nagdes mais ricas do mundo.

Nos ultimos anos, o varejo vem sofrendo mudancgas expressivas no cenario
internacional, principalmente no contexto de paises emergentes, onde deve-se
esperar interesse renovado ao varejo, ja que esse setor é um catalizador de
desenvolvimento ndo apenas de negdécios, mas também dos aspectos sociais. O
crescimento nos mercados emergentes tem atraido atencdo de consumidores,
fabricantes de bens de consumo e varejistas (Kumar, Sunder, & Sharma, 2015).
Entretanto, o ambiente de negdcios no varejo em alguns desses mercados, como o
Brasil, tem apresentado momentos de fragilidade em virtude de problemas
econdmicos e politicos principalmente a partir de 2014.

Segundo dados da NeoGrid (2016), “o varejo brasileiro em setembro de 2016
teve cerca de 9,81% de ruptura de estoque", que significa a auséncia de produtos
nos pontos de vendas. Outra pesquisa da NeoGrid (2015) esclareceu que 50%
deste percentual de ruptura sdo vendas que deixaram de ser efetivadas, piorando
0 cendrio ja pessimista resultante da crise econdmica e politica que aflige o pais.
Em nimeros absolutos o varejo brasileiro perde cerca de $ 5.000.000.000,00 (cinco
bilhdes de délares) por ano em virtude de falhas de ruptura de estoque.

A pesquisa da NeoGrid (2015) ainda apontou que em julho de 2015 o
percentual de ruptura de estoque alcangcou um indice muito elevado significando
12,59% dos produtos ofertados nas lojas de varejo do Brasil. A pesquisa evidenciou
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que 58% da ruptura é oriunda de falha logistica ou insegurancga dos varejistas diante
do momento de instabilidade econémica do pais, ou seja, os produtos faltam porque

0 varejo ndo enviou o pedido ao fornecedor ou por falhas na entrega.

Ainda segundo dados da NeoGrid, os outros 42% da ruptura, ocorreram em
funcéo de falhas na execuc¢ao da loja em dois aspectos:

1. Gbéndola desabastecida: o produto estava disponivel no estoque fisico da

loja, mas a gondola ndo foi reabastecida.

2. Estoque virtual: o produto ndo existe em estoque, mas o sistema de

gestao computa que ainda existe, o que impede o varejista perceber a
falta (NEOGRID, 2015).

O varejo esta tentando criar estratégias para solucionar esse problema e
conquistar e fidelizar o cliente, gerando vantagem competitiva. Um fator estratégico
€ considerar que o cliente é afetado por acdes de comunicacdo. Essas acoes
posicionam estrategicamente a empresa no mercado, utilizando a comunicagéo
como um mecanismo para atingir seus objetivos (FILIAGE, 1999). Neste contexto a
comunicacdo se mostra importante em todos o0s niveis, seja em termos de
propaganda, promog¢ao, merchandising e venda pessoal. A utilizagdo de modo
adequado e eficiente dos mecanismos de comunicagao com o cliente pode ser o
meio de diminuir a perda de vendas por falhas de ruptura de estoque e potencializar
as vendas, aumentar a competitividade ou diferencial competitivo, aumentar o

nuamero de clientes e o nivel de satisfagdo dos mesmos (ZEN, 2005).

Diante deste cenario esta dissertacdo procura propor a criacdo de uma
ferramenta computacional para Servigo de atendimento ao cliente (SAC), baseada
em tecnologia e inovacado capaz de informar ao varejista quando seus produtos
estdo em falta, permitindo que o varejista solucione o problema de gbéndola
desabastecida, bem como permitir que o varejista perceba falhas de estoque virtual,
identificando possiveis falhas de logistica, dando pressupostos comerciais de
demanda para o varejista superar a inseguranca resultante do momento de

instabilidade do Brasil.

Por outro angulo, uma ferramenta baseada em SAC capaz de criar um canal

de comunicag&o com o cliente final, criara um canal onde o cliente pode avisar ao
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varejista um produto em falta e seu interesse em compra-lo, possibilitard que o
cliente saiba o prazo necessario para o varejista abastecer o estoque, possibilitara
que o usuario seja avisado quando o produto chegar ao estoque, evitara que o
cliente busque um novo varejista que ofereca o produto, diminuindo a desisténcia
da compra por parte do cliente.

1.1 Problema

Cerca de 42% das falhas de ruptura de estoque do varejo brasileiro sdo
ocasionados por falhas de execucdao de estoque nas lojas, ou seja,
aproximadamente metade das vezes que o cliente ndo encontra o produto numa
loja do varejo € por conta de géndola desabastecida ou ocorréncia de estoque
virtual. Nessas ocasides o cliente fica desassistido, uma vez que, nao existe um
canal de comunicacdo onde o mesmo informe a loja a auséncia do produto,
consequentemente, a loja ndo informa ao cliente se o produto realmente esta em
falta ou trata-se de um falha de géndola desabastecida e em pouco tempo o produto
estara disponivel para compra, ou em virtude de sua real falta, a loja ndo informa o
prazo para que o produto seja reabastecido e o cliente possa voltar para adquirir o
produto.

Consequéncias negativas de experiéncias passadas no contexto de uma

dada loja levam a uma imagem de loja desfavoravel, que induz a averséo a loja.

E possivel inovar no segmento do varejo criando uma plataforma de Servigo
de Atendimento ao Cliente (SAC), que melhore a comunicacao entre as lojas do
varejo e o cliente, diminuindo as perdas de vendas oriundas de ruptura de estoque,
melhorando a experiéncia do cliente e contribuindo para uma melhor imagem da
loja varejista?

1.2 Objetivo geral

Propor uma plataforma e servico de Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC) para melhorar a comunicagdo entre as lojas do varejo e os consumidores
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finais, melhorando a identificacdo de problemas de ruptura, fornecendo aos
varejistas pressupostos comerciais de demanda, diminuindo as perdas do varejo
brasileiro resultantes de falhas de logistica e execugdo nas lojas, aumentando a
confiangca dos varejistas ajudando-os a superar a inseguranga que O Cenario

econdmico atual propde.

1.3 Objetivos especificos

e Efetuar um levantamento teérico relacionado ao varejo, bem como, sobre
comunicacao, imagem da loja, inovacao e competitividade.

e FEfetuar um levantamento tedrico relacionado aos principais conceitos
tecnoldgicos relacionados a modelagem de uma plataforma (software) de SAC.

e Definir as funcionalidades basicas do modelo de sistema bem como a
identificacdo dos principais casos de uso.

e Fazer uso da Linguagem de Modelagem Unificada (UML) para modelar os
conceitos anteriores;

e Projetar o desenvolvimento de uma plataforma de SAC composto por
dashboard web destinado as lojas do varejo e aplicativo mobile destinado ao

consumidor final.

1.4 Justificativa e Relevancia

Alguns autores como Pantano (2014) e Hristov & Reynolds (2015) descrevem
0s varejistas como adotantes de tecnologias e inovagao, e ndo desenvolvedores de
novas tecnologias como ocorre em outros segmentos da economia. Deste modo,
problemas elementares deste segmento da economia acabam ficando sem solucéo
e necessitam de um longo tempo para que inovagdes no segmento sejam

implementadas.

Ruptura de estoque, € um problema classico do varejo e poucas inovagdes
foram implementadas nos Ultimos anos com vistas a evitar que $ 5.000.000,00
(cinco bilhées) de délares sejam perdidos anualmente no varejo brasileiro.

A experiéncia de nao conseguir comprar um produto numa loja de varejo por
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problemas de ruptura de estoque, cria uma imagem negativa para a loja, além de
afetar a confianca que o consumidor deposita na mesma. Além disso, o fato de o
cliente nao ser assistido por um canal de comunicacéo da loja, que possibilite que
ele identifique seu interesse por um produto ausente e seja notificado quando o
produto estiver disponivel ou saiba sua previsao de reabastecimento, induz o cliente
a criar uma aversao a loja, bem como, causa um grave prejuizo a imagem da loja.
Portanto este trabalho torna-se justificavel ao propor uma inovagéo a este segmento
da economia, que por tradi¢cdo, pouco inova em seus processos, criando um canal
de comunicacao com o cliente, permitindo que 0 mesmo troque informagdes com a
loja sobre a auséncia de produtos, possibilitando a diminuicdo da perda de vendas
por falhas de ruptura de estoque, contribuindo para melhorar a experiéncia do
cliente e a imagem que o mesmo tem da loja, aumentando por fim sua

competitividade.

2 Referencial Tedrico

Nesta secdo sera levantado todo o referencial teérico relativo ao tema da
dissertacao, além disso serdo abordados os principais conceitos e tecnologias
relacionadas a construgdo da modelagem de uma plataforma de Servigco de
Atendimento ao Cliente.

2.1 - Varejo

No entendimento de Kotler (2000), o varejo pode ser compreendido como
qualquer atividade relacionada com a oferta de produtos ou servigos ao consumidor
final, realizada através de uma loja de varejo. Para Levy e Weitz (2004, p. 6) varejo
€ “um conjunto de atividades de negdcio que adicionam valor aos produtos e
servicos vendidos aos consumidores para seu uso pessoal ou familiar”. O conceito
de varejo remete a cooperacgao e colaboracao entre os parceiros, beneficiando tanto
os fornecedores quanto os compradores, no passado as transag¢des quase nao

tinham envolvimento monetario.
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No inicio do desenvolvimento do comércio moderno, os produtos eram
intercambiados diretamente nos postos de troca, sendo que na época as
moedas nao tinham a credibilidade financeira para serem universalmente
aceitas. Era a fase do escambo. (NOVAES: 2001, p. 1).

As transacdes basicamente eram feitas através de trocas de mercadorias,
com o tempo houve uma evolugéo na forma como as transac¢des eram efetuadas.
No periodo colonial se intensificou as rela¢gées comerciais de tal forma que houve a
necessidade de ter um item de troca universal, para facilitar e agilizar as transacdes
comerciais, foi entdo que comecou a comercializagcdo mais intensa com o dinheiro
(BRYTO, 2012).

A oferta de produtos mais comum era de alimenticios ndo pereciveis,
ferramentas e roupas. Os produtos eram encomendados de acordo com a demanda
e expectativa dos clientes e assim eram colocados a venda. Existia pouca variacao
de produtos e ndo era possivel a devolugdo de mercadorias, 0s comércios da época
eram limitados e estavam situados em pontos estratégicos das cidades, onde havia
mais movimentagédo (BRYTO, 2012).

Conforme Novaes (2001) os armazéns gerais estavam situados em pontos
principais como nos caminhos das caravanas e estacdes ferroviarias. Muitos postos
comerciais se transformaram em vilas e em sequéncia, cidades. Os pedidos dos
comerciantes eram feitos pelos “caixeiros-viajantes” que ap6s organizar os pedidos
eram despachados pela estrada de ferro, e isto, podia durar meses até a
encomenda chegar aos postos comerciais, mesmo com pregos elevados esse

sistema logistico era perfeitamente aceitavel.

Com o tempo os consumidores desenvolveram outras necessidades, o
desejo de diversificacdo e estilos mais sofisticados de roupas, sapatos e objetos
para casa, tendenciosamente foram surgindo, intensificando o comércio (BRYTO,
2012).

Freitas (2006) esclarece que, no século XIX, nos EUA e Inglaterra, sugiram
as chamadas general setores, lojas de mercadorias gerais, que comercializavam de
tudo, desde tecidos até armas e munigodes.

Durante o século XX surgiram os drugstores, lojas que incorporavam
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farmacia com vendas de diversos produtos de pequeno valor unitario, e também
surgiram as lojas de departamentos. Comércios varejistas que na época
localizavam-se no centro comercial das cidades, devido a comercializagao de um
grande numero de produtos, tiveram de se readaptar aos servigos de entregas com
qualificagao profissional, construcao de depdsitos especializados, transportes
adequados, para melhoria dos servigos ao consumidor (BRYTO, 2012).

O advento das geladeiras e seu 0 uso crescente no ambiente doméstico
propiciou o surgimento dos supermercados. Ligados ao conceito de autosservigo,
onde o consumidor conduz o processo de compra sozinho, assim procurou-se
modernizar 0 comércio com outros tipos de mercadorias, como utensilios
domeésticos, roupas, sapatos e até mesmo eletroeletrénicos, com intuito de reduzir
0 prego dos produtos de primeira necessidade em épocas dificeis. Os
supermercados foram os primeiros a abrir lojas nas areas suburbanas e como
crescimento de congestionamentos nas vias de acesso ao centro e as dificuldades
de estacionamentos, outros tipos de grandes varejos, passaram a se instalar nos
bairros e suburbios (FREITAS, 2006).

Os shoppings centers seguiram a tendéncia e também expandiram na
direcao dos bairros e suburbios. Os shopping centers surgiram com a ideia de reunir
em um mesmo teto lojas especializadas, agregando outras facilidades como
estacionamento, restaurantes, cinemas, bares, além de area de circulagao atraente,

ambiente climatizado e outras melhorias (BRYTO, 2012).

Para Zen (2005), as lojas do varejo representam o0s interesses de
fornecedores, uma vez que os mesmos escoam de maneira adequada sua
producgéo, por outro lado, buscam satisfazer seus clientes prestando servicos de
pronta-entrega, orientacao de compra, instalagdo, garantia e assisténcia técnica. O
relacionamento da loja com o cliente se desenvolve em quatro niveis de servigos:

a) Auto-servico: é a base de todas as operagdes de desconto. Muitos clientes se
dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para poupar dinheiro;

b) Selecao: o proprio consumidor encontra os produtos que quer adquirir, embora
peca apoio.
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c) Servico limitado: sdo expostas mais mercadorias a venda, e os clientes
precisam de mais informagdes e ajuda. As lojas também oferecem servigos (como

credito e privilégios de devolugdo de mercadorias);

d) Servico Completo: os vendedores estao prontos para auxiliar o comprador em
todas as fases do processo, tais como: procurar, comparar e selecionar o que
pretende comprar. As pessoas que querem ser atendidas procuram esse tipo de
loja (DA SILVA, 2010).

O varejo tem experimentado mudancas significativas nos dltimos anos
(GREWAL e LEVY, 2007), tais mudancas trouxeram muitas oportunidades para as
empresas em escala mundial e sdo oriundas principalmente pelas transformagoes
ocorridas nos diversos setores da economia. E possivel, por exemplo, identificar
inUmeras opgdes de compras em termos de formato de varejo (MOURA; SILVA;
BATALHA, 2006; TAMASHIRO; MERLO; SILVEIRA, 2008), dentre outras
mudancgas e novas posturas das lojas varejistas. Wikstrém, Carlell e Frostling-
Henningsson (2002) trazem a tona ainda a questdo da transicdo da oferta de
produtos fisicos para o mundo virtual, a qual tem produzido mudancas significativas
no que diz respeito as escolhas de “onde comprar’. Embora seja o grande
protagonista das principais mudangas ocorridas no varejo, 0 comeércio eletrénico
ndo é a unica mudanca significativa que esse importante segmento da economia
tem experimentado. Outros adventos possuem grande potencial para causar
grandes transformacdes no varejo tradicional, entre eles pode-se destacar:

e Aumento do papel do cliente: 0 consumidor pode interagir com o varejo no
sentido de criar produtos, servigos ou processos.

e Experiéncia de compra: a loja conceito da Heineken Experience, em
Amsterda, a Nike ID Studio, localizada em Nova lorque, e a loja Mi Adidas
Innovation Center, localizada em Paris, sao ilustracbes da experiéncia de
compra, onde o processo de compra para o cliente é uma experiéncia social
(BORGES, CHEBAT, BABIN, 2010).

e Compras coletivas: este conceito de compra faz com que novas empresas
fagam a intermediacdo entre o varejista e o comprador, alavancando a
quantidade de vendas (CLARK, 2001).

e Midias sociais: possibilita a empresa comunicar promogdes, apresentar
programas de responsabilidade social, interagir com o cliente e se relacionar



22

com os fornecedores.

e Tecnologias emergentes: novas pesquisas na andlise do impacto de novas
tecnologias no desempenho varejista, tais como o mobile marketing e
aplicativos em realidade aumentada no varejo, facilitando a compra de
produto (RYDING, 2010).

e Uso de data mining: aplicacdo de mineragéo de dados para definicdo de
padrbes de compra, perfis de consumo, elaboragdo de promogdes, entre
outros.

2.2 Imagem e Comunicacao no Varejo

O crescimento e modernizagao do setor varejista, aumentou o ritmo de
mudanga dos modelos de varejo, sendo necessario, entdo, ao varejista, um
acompanhamento constante da imagem que o cliente tem de sua loja, para que seu
modelo nao se torne ultrapassado. A comunicagdo € parte integrante da
organizacdo sendo que a sua sobrevivéncia no mercado requer fluxo de
comunicagao em todos os sentidos. Os canais de comunicagao objetivam ampliar
a percepcgao do produto, criar um relacionamento com o cliente, reforcar a imagem

da empresa e fortalecer o posicionamento de mercado.

Segundo Spinelli e Giraldi (2004), os varejistas precisam atrair o0s
consumidores para suas lojas, razao pela qual necessitam de uma pesquisa de
imagem da loja, para assegurar que ela é positiva e, caso nao o seja em algum
aspecto, focar os esforcos em certa area especifica, a fim de sanar o problema
apresentado. Isso ocorre mediante uma adaptagdo constante a opinido dos
consumidores e tornou-se uma necessidade para que um varejo seja bem-sucedido

e 0S seus consumidores leais.

Blacwell, Miniard e Engel (2005) e Mckenna (1997) concordam que o estudo
sobre o comportamento do consumidor considera os consumidores como fonte de
influéncia das agdes das empresas. Em vez de apenas influenciar os consumidores,
as organizacgdes eficazes tém adotado métodos que permitem aos consumidores
influencia-las nos precos, produtos e promogdes. Uma das ferramentas de ouvir o

consumidor e fazé-lo influenciar na loja é a pesquisa de imagem, que permite que
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o varejo satisfaga os consumidores mais facilmente, criando fidelidade a marca e

aumentando seu faturamento.

Martineau (1958 apud BARBOSA; TEIXEIRA, 2006) foi um dos primeiros
autores a escrever sobre imagem de loja em seu livro The Personality of the Retail
Store, que desencadeou um processo de valorizagdo da questdo da imagem
organizacional no varejo. Ele afirma que lojas de varejo possuem personalidade e
que elas devem ser capazes de criar uma empatia com seus consumidores. Deste
modo a imagem de loja esta diretamente relacionada a uma hierarquia de valores,
necessidades e desejos definidos pelos consumidores com base em opinides,
experiéncias, dados empiricos e referéncias obtidas por meio de comunicagao boca
a boca. Tudo isso é usado para a tomada de decisdo de compra. Toda essa visao
centralizada no consumidor, como forma de estar atento a ele e desenvolver o que
ele deseja, reforga entao a importancia da imagem no varejo para que o varejista

atinja sucesso.

A imagem da loja varejista deve refletir o posicionamento que a empresa
deseja ter no mercado. O design da loja € um dos elementos mais visiveis da
estratégia de posicionamento do varejista (MCGOLDRICK, 2002). Parente (2007)
explica que as decisdes sobre a loja, sua atmosfera, apresentagao externa e interna,
layout, exposigao dos produtos devem visar a construgao da imagem e a conquista
das preferéncias dos clientes, e estimular o aumento da produtividade da area de
venda. Conhecer melhor a imagem que os consumidores tém de sua loja permite
aos varejistas compreender melhor e posicionar seu negocio de acordo com o
esperado pelos consumidores. Em esséncia, a pesquisa de imagem ajuda os
varejistas a agradar os consumidores e, com isso, impactar diretamente sua receita
(BLACWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Atualmente, as organizagbes tém incentivado o livre fluxo de informagées
como meio de buscar o aprendizado e a inovacdo (CROSSAN; LANE, 1999). Além
disso, as novas tecnologias de comunicacao permitem possibilidades ilimitadas de
interacdo. O atendimento também emerge como um aliado para gerar
competitividade, uma vez que as empresas mostram-se semelhantes aos

consumidores e por isso necessitam criar acées capazes de diferencia-las e torna-
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las Unicas, o que leva a fidelizacao da clientela (KOTLER, 2000). Por isso, Mckenna
(1997) afirma que o posicionamento de uma empresa comega com 0 consumidor.
Nesse contexto, a imagem da loja varejista, em qualquer época, € o resultado dos
reforgos diferenciais anteriores no contexto de uma loja. E evidente que uma
importante faceta da imagem da loja € a experiéncia anterior da pessoa.
Consequéncias recompensadoras de experiéncias passadas no contexto de uma
dada loja levam a uma imagem de loja favoravel, que induz a lealdade a loja.
Consequéncias negativas de experiéncias passadas no contexto de uma dada loja
levam a uma imagem de loja desfavoravel, que induz a aversao a loja (KUNKEL;
BERRY, 1968).

2.3 Competitividade e Inovacao no Varejo

Churchill e Peter (2000) afirmam que o varejo atual estd mais competitivo,
uma vez que a proporgao do espago de vendas de varejo por comprador dobrou de
0,80 para 1,60 metros quadrado por pessoa em um periodo de 15 anos. Para Porter
(1990), empresas alcangam a vantagem competitiva por meio de iniciativas de
inovagao, que sao manifestadas em novos produtos, servigos, processos ou novas

abordagens com base em estratégias e atividades de marketing.

2.3.1 Inovacao

Inovacao é a implementagdo de um produto (bem ou servigo) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing,
ou um novo método organizacional nas praticas de negoécios, na organizagao do
local de trabalho, ou nas relagdes externas (MANUAL DE OSLO, 1997, p.55).

De acordo com Toledo (1994), o processo de inovagao, descrito através de
modelos tradicionais, se inicia com a identificacdo de uma necessidade ou
oportunidade de melhoria e incorpora conhecimentos e restricdes dos ambientes

tecnolégico, econémico e social, até resultar, eventualmente, numa invengao.
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Quando incorporada em um produto e introduzida no mercado, esta invencgao se

torna uma inovagao, e inicia-se a etapa de difusdo, com seu langamento no

mercado.

2.3.2 Tipos de Inovacao

De acordo com o Manual de Oslo (1997), pode-se elencar quatro tipos de

inovacao: de produto, de processo, de marketing e organizacional.

Inovagdo de produto: € a introdugdo de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos
previstos. Incluem-se melhoramentos significativos em especificagoes
técnicas, componentes e materiais, softwares incorporados, facilidade de uso
ou outras caracteristicas funcionais (MANUAL DE OSLO, 1997).

Inovacgao de processo: € a implementagédo de um método de produgao ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudangas
significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares (MANUAL DE
OSLO, 1997).

Inovagao de marketing: € a implementagéo de um novo método de marketing
com mudangas significativas na concepgdo do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em sua promogao ou na fixagao
de precos (MANUAL DE OSLO, 1997).

Inovagao organizacional: é a implantagdo de um novo método organizacional
nas praticas de negdécios da empresa, na organizagao do seu local de
trabalho ou em suas relagdes externas (MANUAL DE OSLO, 1997).

De acordo com as constatagdes de Tidd et. al. (2008) a inovacao pode ser

classificada segundo o grau de novidade percebido, havendo diferentes graus de

novidade desde melhorias menores até mudangas que transformam a forma com

se vé ou usa as coisas. Com isso, pode-se classificar a inovagao em:

Inovacgao incremental: “fazendo aquilo que ja fazemos, mas de modo

melhorado”.
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Intermediario: “novo para a empresa”.
Inovagao Radical: “novo para o mundo”.

Assim, apesar de a inovagao radical desempenhar um papel primordial na

geracao de novas opgdes, também é considerado inovagao melhorias feitas em

produtos e processos ja existentes.

Davila, Epstein e Shelton (2007) descrevem detalhadamente os tipos de

inovacao, apresentando uma diferenga primordial no estagio intermediario. Além

disso, os autores analisam as perspectivas da inovagao dentro do contexto

empresarial, ressaltando que nem todas as inovagodes sao criadas da mesma forma,

apresentam 0sS mesmos risCOs € geram 0S mesmos retornos. Com isso, eles

conceituam trés tipos de inovagdo como:

Inovagao incremental: leva a melhorias moderadas nos produtos e processos
de negdcio em vigor, sendo a forma predominante de inovagao na maioria
das empresas, e recebendo mais de 80% do investimento total das
companhias em inovagao. Ela € uma maneira de extrair o maximo valor
possivel de produtos e servigos existentes sem a necessidade de fazer
mudancas significativas ou grandes investimentos, sendo fundamental para
as empresas (DAVILA, EPSTEIN e SHELTON, 2007).

Inovagao semi-radical: envolve mudanca substancial no modelo de negdécios
ou na tecnologia de uma organizagdo — mas nao em ambas — alcangando
mudancas e resultados que seriam inviaveis pela inovagao incremental. As
duas areas no espacgo da inovagao semi-radical sao inter-relacionadas, e
ocorre frequentemente que inovagbes criadas em uma area geram
importantes e novas oportunidades na outra (DAVILA, EPSTEIN e
SHELTON, 2007).

Inovagao radical: é o conjunto de novos produtos e/ou servigos fornecido de
maneira inteiramente nova. E representada por uma mudanca significativa
que afeta tanto o modelo de negocio quanto a tecnologia de uma empresa.
Elas significam mudangas fundamentais no cenario competitivo de um setor
de atividade, podendo alterar significativamente as posi¢cdes de lideranga de
determinado segmento (DAVILA, EPSTEIN e SHELTON, 2007).

Davila, Epstein e Shelton (2007) apresentam ainda o conceito de inovagao
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radical de fachada, que é a conjugagao de duas inovagdes semi-radicais para criar
uma inovagao grandiosa capaz de gerar um efeito semelhante ao da inovagao
radical no segmento ao qual foi inserida, e de tecnologias disruptivas, que é um tipo
de inovagao tecnologica semi-radical, produzidas por meio da mudanga da base
tecnologica, mas nao do modelo de negocios, concentrando-se em um dos efeitos
da inovagao, especificamente a alteragdo por ela provocada no mercado

concorrente.

Estudos indicam que inovagdes realmente novas para o mundo estao
restritas a apenas cerca de 6% a 10% de todos os projetos que se dizem inovadores
(ETTLIE, 1999). Segundo Hollander (1965) “na maioria das vezes a inovagao ocorre
de forma incremental, sendo que os ganhos cumulativos de eficiéncia desse
processo sao muito maiores em longo prazo do que aqueles obtidos com as

mudancas radicais ocasionais”.

2.3.3 Inovando no varejo

Autores classicos descrevem o varejo como “negdécio que vende produtos e
servigos para consumidores finais” (Rosenberg, 1993; Levy & Weitz, 1996, p. 419),
em virtude desta constatacao, Peterson & Balasubramanian (2002) explicam que o
varejo e suas principais atividades parecem extremamente simples e muitas vezes
tornam a area carente de contribuicdes sobre como suas organizacdes podem ser

mais competitivas e inovar.

Apesar disso, como qualquer atividade de negécios, o varejo evolui e inova
com o tempo. Avangos tecnoldgicos e mudangas no comportamento do consumidor,
impulsionados pelos novos dispositivos e pela midia, continuam a transforma-lo. As
mudancas tém sido mais intensas com a disseminagao da internet, midias sociais
e aparelhos méveis, provendo aos consumidores acesso mais facil a informacoes e
fontes de compras. Clientes mais jovens terdo maiores expectativas de usar canais
de compras on-line influenciados pelas midias sociais (Cox et al., 2016). Entretanto,
o crescente envelhecimento da populagéo levard a demanda por mais conveniéncia
e disponibilidade local dos produtos, o que implica em demanda por lojas fisicas de
varejo (Cox et al., 2016).
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Alguns autores como Pantano (2014) e Hristov & Reynolds (2015)
descrevem o0s varejistas como adotantes de tecnologias e inovagao, € nao
desenvolvedores de novas tecnologias como ocorre em outras segmentos da
economia. E a adogdo se da muitas vezes como meio de aumentar sua capacidade
de compreensdo de mercados e tendéncias futuras, em vez de prover uma
experiéncia mais valiosa para o cliente. Ao introduzir uma nova tecnologia, o
varejista sempre questiona até que ponto ela seria usada pelo consumidor ou o
gestor obteria dados para prever tendéncias ou facilitar sua tomada de deciséao.
Mas, apesar disso, pesquisas com consumidores indicam a sua crescente procura

de inovacao no ponto de venda (Cox et al., 2016).

Varejistas tém desenvolvido aplicativos para melhorar e estender a
experiéncia de compra desses usuarios para além da loja fisica (Grewal et. al.,
2016). Muitos consumidores tém acesso a uma variedade de ferramentas de midia
via smartphones e tablets, que Ihes dao acesso instantdneo a blogs e conteudos e
informacédo, e podem usar aplicativos para encontrar os pregcos mais baixos ou
descobrir 0 que 0os amigos estdo comprando, tornando mais facil a busca de opg¢des
alternativas e tornando-os mais sensiveis aos precos. Mas, quando o varejista
adiciona novos canais para o cliente, ele também precisa revisar ou adicionar novos
sistemas de logistica para garantir que o produto seja entregue. Inovagdes como o
uso de carros auto-dirigiveis e robotizacdo, por exemplo, ja estdo sendo usadas
para reduzir custos de entregas e custos operacionais, quando se trabalha com o
conceito de multicanalidade (Cox et al., 2016).

Gupta et. al. (2016) sugerem a importancia da conexao entre inovacao e
competitividade, identificando que a competitividade de uma empresa permite que
seus gestores inovem nas praticas mercadolégicas. A relagdo entre competitividade
e inovacao contribui para que as organizacdes varejistas aperfeicoem os modelos
de neg6cio ou evoluam para novos modelos que as tornem mais lucrativas,
présperas e gerem valor aos stakeholders mesmo em momento adverso. A
necessidade de que as organizagdes varejistas sejam inovadoras, produtivas e
alcancem niveis satisfatérios de competitividade € mais evidente em periodos de
adversidades no ambiente econdmico. E em época de crise que as tais
oportunidades sao vislumbradas em busca de garantir a competitividade atual e
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futura. O varejo formal brasileiro representa apenas 15,5% do produto interno bruto
(PIB), sendo que, em paises como Estados Unidos, representa 28%. Isso significa
que a maior formalizagéao do varejo deve contribuir para o aumento da participagéo
no PIB, com implicagdes para a competitividade das empresas que atuam no setor
(BOTELHO, 2016).

2.3.4 Casos de Lojas Varejistas Inovadoras

Embora exista um consenso no referencial tedrico acerca da baixa
capacidade de inovacao das empresas do varejo, no ultimo levantamento das 50
empresas mais inovadoras do mundo, da revista norte-americana Fast Company,

foram apresentadas 9 empresas varejistas, das quais é relevante destacar:

e Houzz (119): O site de Houzz além de ser um e-commerce de decoracgao. E
também uma rede social onde é possivel ndo apenas encontrar produtos,
mas ideias para decorar a casa, fotos e imagens para inspirar a decoragao,
sem contar que é possivel encontrar os profissionais para colocar tantas
ideias em pratica. Por ser um lugar onde é possivel encontrar tudo para
decoracédo da casa — do produto ao servico — a companhia esta na lista. Em
seis anos de atividade, o site ja conta com mais de 25 milhdes de usuarios
ativos por més. A ideia € que nao apenas o consumidor ganhe, mas toda
uma cadeia de pequenos empreendedores do setor de decoracado (FAST
COMPANY, 2015; PORTAL NO VAREJO, 2015).

e Panera Bread (279): A rede de restaurantes Panera Bread foi reconhecida
por utilizar a tecnologia para melhorar tudo, inclusive a comida. Eles
repensaram o0 negécio, acdo que chamaram de Panera 2.0, e analisaram
como os consumidores comem dentro e fora de casa, como a comida é
preparada e como ela € entregue. Com a tecnologia, os consumidores podem
customizar os pedidos e o sistema vai reconhecer os pedidos favoritos dos
clientes que fizerem parte do programa de fidelidade da rede (FAST
COMPANY, 2015; PORTAL NO VAREJO, 2015).

e Gumroad (352): A marca é um e-commerce diferente que nado oferece
produtos fisicos, mas criacées, como musicas. E ao invés de disponibiliza-
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las em vitrines virtuais, conecta os autores com o publico. O modelo tem dado
tdo certo que até estrelas como Bon Jovi e Eminem aderiram a este e-
commerce, que iniciou suas atividades em 2012. Naturalmente os artistas
passaram a vender objetos relacionados, como camisetas e CDs, mas
sempre direcionado aos fas (FAST COMPANY, 2015; PORTAL NO
VAREJO, 2015).

o lkea (409): A rede de moveis Ikea conseguiu atrair pessoas para as lojas
fisicas em um mundo em que a internet ganha espaco. Isso simplesmente
impressionando o0s consumidores a cada visita, construindo experiéncias
incriveis e antes de entrar na loja: por meio do aplicativo, que pode selecionar
um produto, e ainda ter uma imagem 3-D do espaco na tela (FAST
COMPANY, 2015; PORTAL NO VAREJO, 2015).

e Silver Crystal Sports (44%): A rede de material esportivo Silver Crystal
Sports une em um Unico lugar itens customizados de diversas ligas — cerca
de 400 parceiros, como NBA e NFL. E possivel customizar uniformes por
aplicativo (FAST COMPANY, 2015; PORTAL NO VAREJO, 2015).

2.4 Servico de Atendimento ao Cliente

De acordo com a Associacgao Brasileira de Telesservigos, SAC - Servigo de
Atendimento ao Cliente: é uma area do Call Center que atende duvidas, sugestoes,
elogios, criticas e reclamagodes dos clientes por determinados servigos/ produtos
prestados pela empresa (RITTMEYER, 2014).

Um SAC estabelece um canal de comunicagao entre cliente e empresa que
visa identificar as necessidades dele em relagdo aos produtos e servigos oferecidos.
Segundo Thaiis Barbosa e Silvio Minciotti (2007, p.84), “O SAC tem por objetivo
abrir um canal de comunicagao direto entre a empresa e os seus clientes,
possibilitando-lhes emitir opinides ou fazer sugestdes sobre os produtos ou servigos
colocados a sua disposicao.”. Logo, o0 SAC nao deve ser visto como uma origem de
reclamacgdes para a empresa, mas como uma oportunidade de trocar informacgoes
com seus clientes e mostrar a eles sua importancia para a estrutura da companhia
(RITTMEYER, 2014).
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A satisfacao do cliente nem sempre foi o foco das empresas que ofereciam
seus produtos conforme as suas necessidades e padrdes de negocios. Kotler (1972)
introduziu a satisfagcdo do cliente como elemento fundamental, na teoria do

Marketing, para a sustentabilidade das organizagoes.

De acordo com Chauvel (2000), o consenso entre empresas — de dar voz ao
cliente — levou a criagao dos Servigos de Atendimento ao Consumidor como canal
de comunicagao que auxilia na corregcao de produtos, de servigcos e da propria
estratégia dentro do mercado. Pois, o simples fato de existéncia do SAC requer
mudanca de postura, mais abertura e predisposi¢cao ao diadlogo. Em tempos de
massificagao, os consumidores querem que seus nomes sejam conhecidos e que
suas diferengas sejam observadas pelas empresas, isto é, que o0 atendimento seja
sob medida (SCHIESSL, 2009).

De acordo com John Bateson e K. Hoffman (2001, p. 338):

Na verdade, toda empresa deveria encorajar seus clientes a reclamar.
Clientes que reclamam estao dizendo a empresa que ela tem alguns
problemas operacionais ou gerenciais que precisam ser corrigidos. [...]
Além disso, os queixosos fornecem a empresa uma chance de
restabelecer a satisfagao do cliente.

Se aproveitadas das maneiras corretas, as reclamagdes constituem uma
vantagem nas maos dos gestores de organizagdes, pois acabam por fornecer a
origem do problema diretamente de sua fonte: o cliente insatisfeito. Na realidade,
em vez de ser vista como um problema, a reclamacao deve ser bem aceita e
aproveitada (RITTMEYER, 2014).

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que, o relacionamento com o cliente
pode beneficiar-se do pds-marketing, que se refere a esforgcos de marketing
dirigidos ao cliente depois que ele efetuou a compra. O pds-marketing tem como
objetivo garantir a satisfagado do cliente e manter o relacionamento com ele. Em
caso de algum problema com o cliente, a empresa deve, portanto, estar preparada
para agir de forma a estabilizar a situacao de seus clientes. O SAC configura-se,
assim, como um mecanismo essencial para a reconquista do relacionamento com
o consumidor (RITTMEYER, 2014).
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Silva (2012) defende que, identificar consumidores insatisfeitos ou com

duvidas e respondé-los de forma rapida, evita problemas e mantém a clientela.

2.5 O Quadro do modelo de negécio (Business Model Canvas)

Proposto em 2000 por Alexander Osterwalder, o Quadro do Modelo de
Negécio (do inglés Business Model Canvas), € uma ferramenta visual que
contempla 9 (nove) fatores essenciais para a composicdo de qualquer negdcio
(Blank e Dorf, 2014 p. 32).

Um modelo de neg6cios descreve a interagéo entre os fatores principais
que constituem uma companhia: proposta de valor; segmento de clientes;
canais de distribuicao; relacionamento com o cliente; receitas; recursos-
chave; atividades chave; parceiros chave; estrutura de custos. (BLANK e
DORF, 2014, p. 32)

Cada bloco do Business Model Canvas define informagdes sobre uma area
do negdcio, permitindo ao empreendedor avaliar de forma dinémica, agil e simples
as areas mais importantes de um negécio. Abaixo estdo listados os blocos do
Business Model Canvas.

1. Proposta de valor: define os valores que a empresa cria, captura e entrega a
seus clientes.

2. Segmentos de clientes: define os grupos de clientes que percebem valor no
que a empresa faz;

3. Relacionamento com o cliente: define as agbes que a empresa fara para
manter ou ampliar o relacionamento com os grupos de clientes;

4.Canais: define os canais pelos quais cada grupo de clientes deseja ser
contactado, bem com os canais pelos quais cada grupo ira comprar e receber
a proposta de valor;

5. Receitas geradas: define as maneiras que o negdcio usara para gerar receitas;

6. Recursos-chave: define os principais recursos sejam humanos, insumos,
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maquinarios ou monetarios necessarios para a execugdo do modelo de

negoécio;

7. Atividades-chave: define as principais atividades que precisam ser realizadas

para a construgdo e entrega da proposta de valor;

8. Parceiros-chave: define as parcerias necessarias para a execu¢cao do modelo
de negocio, os parceiros podem executar parte das atividades-chave ou

oferecer parte dos recursos-chave;

9. Estrutura de custos: define os custos para implementagao do modelo negdcio.

A figura 1 apresenta o Business Model Canvas e seus nove blocos.
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Figura 1- Business Model Canvas

Fonte: Adaptado de Blank e Dorf (2014, p. 59)

2.6 Engenharia de Software

"Ao longo da década de 1980, avangos na microeletrénica resultaram em

maior poder de computagdo a um custo cada vez mais baixo” (PRESSMAN, 1995,

p. 5). Neste periodo da histéria o hardware deixou de ser o grande desafio
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tecnoldgico e as atengdes da industria voltaram-se para o software. A maxima da
época era: como melhorar o software para que 0 mesmo consiga dar vazao ao
poder computacional que o0s avangos em microeletrbnica proporcionaram ao
hardware. Pressman (1995) esclarece que, o software ultrapassou o hardware como
a chave para o sucesso de muitos sistemas baseados em computador. Seja o
computador usado para dirigir um negécio, controlar um produto ou processo, ou
capacitar um sistema, o software é o fator que diferencia.

Importantes revistas americanas apresentavam o software como a forga
propulsora da economia dos anos 80, contudo a auséncia de métodos e processos
estruturados de desenvolvimento permitiu que a industria de software entrasse em
crise. Sommerville (2003) explica que varios projetos importantes sofriam atrasos.
Por apresentarem custos muito maiores do que os inicialmente previstos, eles nao
eram confiaveis, além disso eram de dificil manutencdo e tinham desempenho
inferior.

Novos métodos eram necessarios para controlar a complexidade dos
grandes projetos de software. Fritz Bauer foi o primeiro a recomendar a aplicagéo
de métodos da engenharia a industria de software durante a primeira grande
conferéncia dedicada ao assunto (PRESSMAN, 1995). O estudo de métodos,
ferramentas e procedimentos com vistas a auxiliar, documentar, e controlar o
desenvolvimento de projetos de software deu origem ao que hoje conhecemos
como Engenharia de Software.

De acordo com Pressman (1995), Engenharia de Software é o uso de sélidos
principios de engenharia para que se possa obter economicamente um software
qgue seja confiavel e que funcione eficientemente em maquinas reais. Ja para Martin
(1991), Engenharia de Software é o estudo dos principios e sua aplicacado no
desenvolvimento e manutencao de sistemas de software.

A Engenharia de Software visa sistematizar a producao, a manutencéo, a
evolugao e a recuperacao de produtos de software, de modo que ocorra dentro de
prazos e custos estimados, com progresso controlado e utilizando principios,
métodos, tecnologia e processos em continuo aprimoramento. Os produtos
desenvolvidos e mantidos, seguindo um processo efetivo e segundo preceitos da
Engenharia de Software asseguram, por construgdo, qualidade satisfatoria,
apoiando adequadamente os seus usuarios na realizacao de suas tarefas, operam
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satisfatoria e economicamente em ambientes reais e podem evoluir continuamente,
adaptando-se a um mundo em constante evolucao (FIORINI, 1998). Associando a
esses objetivos, o termo engenharia pretende indicar que o desenvolvimento de
software deve submeter-se a leis similares as que governam a manufatura de
produtos industriais em engenharias tradicionais, pois ambos sdao metodolégicos
(MAFFEO, 1992).

Para que o processo de desenvolvimento de software seja controlavel e
assertivo, faz-se necessario conhecer o escopo do projeto e a definigdo de modelos
que permitam uma visao do funcionamento do sistema antes que o mesmo seja
implementado, para tal, engenheiros de software de toda industria utilizam uma
linguagem visual para modelar sistemas, conhecida como Linguagem de
Modelagem Unificada (do inglés Unified Modeling Language - UML).

2.6.1 Linguagem de Modelagem Unificada — UML

A UML (Unified Modelling Language — Linguagem de Modelagem Unificada)
surgiu, da unido de métodos anteriores para analise e projeto de sistemas
orientados a objetos e em 1997 passou a ser aceita e reconhecida como um padrao
potencial de notagdo para modelagem de multiplas perspectivas de sistemas de
informacgdes pela OMG (“Object Management Group”) (BOOCH et al., 1999). Entre
0s métodos que deram origem a esta linguagem de modelagem visual estdo: Booch
(BOOCH, 1994), OMT (Object Modelling Technique) e OOSE (Object Oriented
Software Engineering). Booch, um dos criadores da UML explica que:

[...] primeiro, nossos métodos ja estavam evoluindo um em dire¢cdo ao
outro de maneira independente. Fazia sentido continuar essa evolugdo em
conjunto e nao separadamente, eliminando a possibilidade de diferencas
casuais e desnecessarias que apenas confundiriam os usuarios. Segundo,
a unificacdo dos métodos traria alguma estabilidade ao mercado orientado
a objetos, permitindo que os projetos tivessem como base uma linguagem
madura de modelagem e que os produtores de ferramentas fornecessem
recursos mais Uteis (BOOCH, 2005, p. 17).

A UML oferece um suporte direto para o projeto e implementacao de cada
perspectiva do sistema em desenvolvimento e também uma notagao para sua
representagao (COSTA, 2001). Booch (2005, p .13) advoga que, "a UML é
adequada para modelagem de sistemas, cuja a abrangéncia podera incluir sistemas
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de informag&o corporativos a serem distribuidos a aplicagbes baseados em Web e
até sistemas complexos embutidos de tempo real".

A UML define um conjunto basico de diagramas e notacées que permitem a
visualizagao, especificagao, construgao e documentagao de artefatos de sistemas
de software (ALHIR, 1999). No total a UML disponibiliza 13 diagramas, oferecendo
todas as visdes necessarias acerca do desenvolvimento até a implementagéo do

sistema.

Diagrama de Classes

Um diagrama de classes € um modelo fundamental de uma especificagao
orientada a objetos. Produz a descrigdo mais préxima da estrutura do cédigo de um
programa, ou seja, mostra 0 conjunto de classes com seus atributos e métodos e
os relacionamentos entre classes. Classes e relacionamentos constituem os

elementos sintaticos basicos do diagrama de classes (SILVA, 2007).

Diagrama de Objetos

O diagrama de objetos consiste em uma variagao do diagrama de classes em que,
em vez de classes, sao representadas instancias e ligagcdes entre instancias. A
finalidade é descrever um conjunto de objetos e seus relacionamentos em um ponto

no tempo.

Diagrama de Pacotes

O pacote € um elemento sintatico voltado a conter elementos sintaticos de
uma especificagao orientada a objetos. Esse elemento foi definido na primeira
versao de UML para ser usado nos diagramas entao existentes, como diagrama de
classes, por exemplo. Na segunda versao da linguagem, foi introduzido um novo
diagrama, o diagrama de pacotes, voltado a conter exclusivamente pacotes e
relacionamentos entre pacotes (SILVA, 2007). Sua finalidade é tratar a modelagem
estrutural do sistema dividindo o modelo em divisdes ldgicas e descrevendo as
interacdes entre ele em alto nivel.
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Diagrama de Estrutura Composta

O diagrama de estrutura composta fornece meios de definir a estrutura de
um elemento e de focaliza-la no detalhe, na construgdo e em relacionamentos
internos. E um dos novos diagramas propostos na segunda versao de UML, voltado
a detalhar elementos de modelagem estrutural, como classes, pacotes e
componentes, descrevendo sua estrutura interna (SILVA, 2007).

Diagrama de Componentes

O diagrama de componentes € um dos dois diagramas de UML voltados a modelar
software baseado em componentes. Tem por finalidade indicar os componentes do
software e seus relacionamentos. Este diagrama mostra os artefatos de que os
componentes sao feitos, como arquivos de codigo fonte, bibliotecas de

programacao ou tabelas de bancos de dados.

Diagrama de Implantacao

O diagrama de utilizagao, também denominado diagrama de implantagao,
consiste na organizagao do conjunto de elementos de um sistema para a sua
execugao. O principal elemento deste diagrama é o nodo, que representa um
recurso computacional. Podem ser representados em um diagrama tantos os nodos

como instancias de nodos.

Diagrama de Casos de Uso

O diagrama de caso de uso define o primeiro nivel de representagao do
sistema e resulta de uma fase de captura das “necessidades” a serem atendidas
pelo mesmo. O diagrama de casos de uso representam, de modo geral, as
funcionalidades do sistema em desenvolvimento e guiam todas as fases
subsequentes de analise, projeto, implementacdo e testes do sistema
computacional (COSTA, 2001).

Diagrama de Sequéncia

Os Diagramas de Sequéncia fornecem uma representagdo de como 0s
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objetos podem interagir, por meio de seus métodos, para realizar cada uma das
funcionalidades especificas do sistema. Tais diagramas representam, também, as
sequéncias de interacao de cada objeto, capturando os aspectos relacionados com
o0 comportamento de cada objeto.

O diagrama de sequéncia coloca énfase especial na ordem e nos momentos
nos quais mensagens para os objetos sao enviadas. Em diagramas de sequéncia,
objetos sao representados através de linhas verticais tracejadas (denominadas
como linha de existéncia), com o nome do objeto no topo. O eixo do tempo é
também vertical, aumentando para baixo, de modo que as mensagens sao enviadas
de um objeto para outro na forma de setas com a operagdo e 0os nomes dos
parametros (COSTA, 2001).

Diagrama de Maquina de Estados

O diagrama de maquina de estados tem como elementos principais o estado,
que modela uma situagao em que o elemento modelado pode estar ao longo de sua
existéncia, e a transi¢ao, que leva o elemento modelado de um estado para o outro.
O diagrama de maquina de estados vé os objetos como maquinas de estados ou
autuomatos finitos que poderao estar em um estado pertencente a uma lista de
estados finita e que poderdao mudar o seu estado através de um estimulo
pertencente a um conjunto finito de estimulos. Os estados sao definidos como
situacgdes, durante a vida de um objeto, em que ele satisfaz alguma condigao,
executa alguma atividade ou aguarda algum evento (COSTA, 2001).

Diagrama de Comunicacao

Os elementos de um sistema trabalham em conjunto para cumprir os objetos
do sistema e uma linguagem de modelagem precisa poder representar esta
caracteristica. O diagrama de comunicacdo € voltado a descrever objetos
interagindo e seus principais elementos sintaticos sao “objeto” e “mensagem’.
Corresponde a um formato alternativo para descrever interagao entre objetos. Ao
contrario do diagrama de sequéncia, o tempo nao € modelado explicitamente, uma
vez que a ordem das mensagens é definida através de enumeragao. Vale ressaltar

que tanto o diagrama de comunicagdo como o diagrama de sequéncia sao
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diagramas de interagao.

Diagrama de Atividades

O diagrama de atividades representa a execugao das agdes e as transigoes

que sao acionadas pela conclusédo de outras agdes ou atividades.

Uma atividade pode ser descrita como um conjunto de a¢des e um conjunto
de atividades. A diferenca basica entre os dois conceitos que descrevem
comportamento € que a agao € atébmica, admitindo particionamento, o que nao se

aplica a atividade, que pode ser detalhada em atividades e agdes (SILVA, 2007).

Diagrama de Visao Geral de Interacao

O diagrama de visao geral de interagdo € uma variagao do diagrama de
atividades, proposto na versao atual de UML. Seus elementos sintaticos séo os
mesmos do diagrama de atividades. As intera¢des que fazem parte do diagrama de
visao geral de interagao podem ser referéncias a diagramas de interagao existentes

na especificagao tratada.

Diagrama de Temporizacao

O diagrama de temporizagao consiste na modelagem de restricdes temporais
do sistema. E um diagrama introduzido na segunda versdo de UML, classificado
como diagrama de interagcdo. Este diagrama modela interagdo e evolugao de
estados.

2.6.2 Processo de Desenvolvimento de Software

O processo de desenvolvimento de software envolve trés fases
complementares e indispensaveis na construgdo de software de qualidade. Esse
processo independe do modelo ou paradigma de programacao adotado para o
desenvolvimento de um projeto de software e € composto pelas seguintes fases:
analise, projeto e implementacéo.

e Analise: Tem por objetivo extrair as funcionalidades que o software precisa
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contemplar.

Albuquerque (1999) explica que, a primeira fase € a analise, onde é feita a
especificacdo dos requisitos do software que € descrito com base nas
expectativas dos usuarios. Para entender a natureza dos programas a serem
construidos, o engenheiro (analista) de software deve compreender o
dominio da informacgéao para o software, bem como desempenho e interface
exigidos e documentar tais informagbes em documentos chamados de
documentos de especificacdo de requisitos (PRESSMAN, 1995).
O diagrama de Casos de Uso da UML é grandemente utilizado durante a fase
de analise, uma vez que seu objetivo é descrever um cenario que mostra as
funcionalidades (requisitos funcionais) do software do ponto de vista do
usudrio. Outro diagrama da UML utilizado na fase de analise é o diagrama
de classes de analise. Esse diagrama permite ao analista criar um modelo
conceitual levantando os principais conceitos do dominio de problema onde
o sistema ira atuar.

e Projeto: Tem por objetivo interpretar as informag¢des geradas na fase de
analise de forma a descreverem um programa. Nessa fase os modelos
definidos na analise sdo adaptados ao ambiente no qual o programa sera
implantado. Os modelos resultantes da fase de projeto descrevem o
programa da forma como o mesmo sera realmente implementado, permitindo
uma avaliacao do sistema antes que 0 mesmo seja realmente implementado
numa linguagem de programacao.

e A UML é largamente utilizada para criacao dos modelos desta fase, de modo
que cada diagrama/modelo fornece uma visdo de um angulo diferente sobre
o sistema que sera desenvolvido.

e Implementacdo: Tem por objetivo implementar a solugcao que especificada
na fase de andlise e descrita na fase de projeto através de tecnologias em
linguagem de programacao e armazenamento de dados.

2.6.3 Requisitos de Software

Os requisitos de software definem as fungoes, restricbes e anseios que um

software precisa contemplar para atender as expectativas dos stakeholders do
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projeto. Os requisitos sdo extraidos durante a fase de andlise e podem ser
classificados em requisitos funcionais, requisitos nao-funcionais e requisitos de
dominio. Ao término da analise de requisitos, 0s requisitos devem popular dois
documentos com objetivos distintos a seguir: Requisitos de usuario e Requisitos de

sistema.

e Requisitos Funcionais: descrevem as funcionalidades esperadas pelos
usuarios do sistema;

e Requisitos Nao-Funcionais: preocupam-se em descrever as propriedades,
anseios e restricoes aplicaveis a todo o sistema e nédo limitam-se a uma
fungéo especifica;

e Requisitos de Dominio: sdo oriundos do dominio de aplicagdo do sistema em
vez de serem obtidos das necessidades dos usuarios.

2.6.3.1 Requisitos de Usuarios

O documento de requisitos de usuarios tem por objetivo descrever os
requisitos funcionais, ndo-funcionais e de dominio de modo compreensivel para os
stakeholders do projeto, permitindo que os stakeholders avaliem se os analistas de
sistema compreenderam o dominio de aplicagcdo. Podem ser descritos com o0 uso

da linguagem natural, formularios e diagramas intuitivos simples.

2.6.3.2 Requisitos de Sistema

O documento de requisitos de sistema tem por objetivo descrever os
requisitos funcionais, nao-funcionais e de dominio de modo detalhado, completo e
consistente para os engenheiros de software do projeto. O documento de requisitos
de sistema é o ponto de partida para o projeto do sistema. Geralmente faz-se uso
de formulério-padrdo em linguagem natural para descricdo dos requisitos neste tipo
de documento. O quadro 1 apresenta um formulario-padrdo que a literatura
pertinente apresenta.
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Funcao: Nome da funcao

Descricao: Descricao da funcao

Entradas: Informagdes utilizadas na fungéo (informar se é obrigatoria)

Origem: A origem de cada entrada

Saidas: Mensagens, arquivos ou informagdes que sao geradas ou

apresentadas pela fungéo

Destino: O destino de cada saida. (Tela, impressora, diretdrio)

Requer: Informa quais fungdes sao utilizadas ou requeridas por essa.

Pré-condicao: Funcao ou evento que deve preceder essa fungao.

Pds-condicao: Funcao ou evento que deve suceder essa fungao.

Efeitos Colaterais: Descreve as implicacdes do insucesso dessa funcao.

Quadro 1 - Formulario-padrdo para documento de requisitos de sistema

Fonte: Adaptado de (SOMMERVILLE, 2003)

2.7 Persisténcia de Dados

Para Bueno (2003), persisténcia, em programagéao, € o tempo de duragao de
um objeto que pode ser definido como permanente ou temporario. Desta forma, um
objeto é considerado temporario quando sua existéncia é delimitada pela execugao
do programa. Por outro lado, um objeto € considerado permanente quando é
armazenado em um dispositivo fisico, tal como um disco rigido, sendo que ele pode

ser gravado em um arquivo simples ou em um banco de dados.

Até meados dos anos 60, os dados eram mantidos aleatoriamente em
arquivos, geralmente como partes integrantes da aplicagao. A partir dessa época,
surgiram os primeiros Sistemas Gerenciadores de Bancos de Dados (SGBDs)
comerciais, provendo armazenamento dos dados de forma independente da
aplicagao, contudo, sem mecanismos de acesso eficientes (BOSCARIOLI, 2006).
Segundo Date (2003), um sistema de banco de dados é basicamente um sistema
computadorizado de manutencado de registros, ou seja, sua principal fungao é
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fornecer uma forma eficiente e organizada o armazenamento de dados, de forma

que possam ser consultados e/ou alterados futuramente.

Uma evolucao dos SGDBs sao os Sistemas Gerenciadores de Bancos de
Dados Relacionais (SGBDRs). Os sistemas gerenciadores de bancos de dados
relacionais surgiram a partir do modelo proposto por E. F. Codd em 1970 que é
baseado na légica relacional. Além disso, também foi criada uma linguagem de
consulta estruturada chamada Structured Query Language - SQL que se tornou um
padrao na industria de software, o que faz com que a grande maioria dos projetos
de desenvolvimento atuais utilizem esta tecnologia para criar uma estrutura de

armazenamento de dados para suas aplicagdes.

Os bancos de dados relacionais representam uma escolha natural quando
se deseja obter maior consisténcia e durabilidade em diversas aplica¢des. Algumas
caracteristicas destes bancos contribuem de forma direta para sua grande
aceitacao, dentre elas destacam-se o controle de concorréncia, a recuperacao de
falhas, as restricdes de integridade e o gerenciamento de transacgdes (LOSCIO et.
al., 2011, p. 2). Um SGBDR controla o acesso aos dados por meio de transacoes
que apresentam as propriedades ACID (Atomicidade, Consisténcia, Isolamento,
Durabilidade), o que garante forte consisténcia e disponibilidade dos dados.

A partir dos anos 80 as aplicagdes computacionais evoluiram, juntamente
com o poder de processamento das maquinas, surgindo a necessidade de tratar
dados mais complexos, nao-convencionais. Inovag¢des de hardware, implicaram em
novas aplicagdes com utilizagao intensiva de dados. Para essas aplicagdes, 0s
modelos de dados tradicionais, baseados no modelo relacional, ndo eram
adequados. Essas aplicagdes possuem requisitos e caracteristicas, tais como
dados altamente estruturados, transag¢des longas, dados em multimidia e
operacoes fora do padrao, especificas da aplicagao, que as tornam diferentes das
aplicagoes tradicionais (CHAUDRI & ZICARI, 2001).

Silberschatz et. al. (2001) afirmam que, a medida que as bases de dados
foram sendo utilizadas em um ambito maior de aplicagdes, as limitagdes impostas
pelo modelo relacional emergiram como obstaculos. Como resultado,
pesquisadores da area de bancos de dados inventaram novos modelos de dados
que superassem as restricdes do modelo relacional. Nos ultimos anos a demanda
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por maneiras de tratar dados mais complexos tem crescido largamente.

2.7.1 Bancos de Dados Nao-Relacionais (NoSQL)

A crescente popularizagdo da internet, das redes sociais, a geragao de
conteudos por meio de dispositivos moveis, bem como o numero crescente de
dispositivos interconectados gerando grandes quantidades de dados nunca vistas
na histéria, tem promovido grandes desafios na area de computagédo e
processamento de dados no contexto de Big Data (grandes volumes de dados que
precisam ser manipuladas de maneira rapida). Em face desse contexto, novos
paradigmas de modelagem de dados comegaram a surgir em um movimento que
ficou conhecido como NoSQL (Not Only SQL) que traduzido de forma livre significa
“Nao Apenas SQL” (SANTOS, 2013).

O termo NoSQL designa uma classe de bancos de dados que compartilham
algumas caracteristicas comuns, dentre elas a nao utilizagdo do modelo relacional
para representagao de dados, esquemas de dados flexiveis, isto €, ndo necessitam
ter esquemas de dados pré-definidos antes de armazenarem os dados e, em sua
maioria, estes bancos sao disponibilizados em forma de software livre. (SANTOS,
2013).

O movimento NoSQL representa uma quebra de paradigma na forma como
os dados sao armazenados. Ao considerar essa perspectiva, € importante enfatizar
que os bancos de dados relacionais eram tidos como a solugdo padrao de
armazenamento de dados para os mais diversos tipos de situagdes, entretanto, o
movimento NoSQL surgiu em resposta as necessidades de uma classe emergente
de aplicativos que devem facilmente armazenar e processar dados, que sao
maiores em volume, mudam rapidamente e sao, estruturalmente, mais variados do

que os dados tratados pelos SGBDRs tradicionais.

De acordo com Fowler e Sadalage (2013, p.34):

“O termo NoSQL teve sua aparigao pela primeira vez no final da década
de 1990 com o nome de um banco de dados relacional de cédigo aberto.
O uso do termo “NoSQL” que se conhece hoje é resultado de uma reunido
realizada no dia 11 de junho de 2009, em Sao Francisco, nos Estados
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Unidos, organizada por Johan Oskarsson. Johan decidiu organizar uma
reuniao em que todos pudessem estar presentes e apresentar seu trabalho
para quem estivesse interessado. Johan queria um nome para a reuniao —
algo que fosse uma boa hashtag para o Twitter: curta, facil de lembrar e
sem muitos semelhantes no Google, de modo que uma pesquisa
encontrasse rapidamente a reunido. Ele pediu sugestdes no canal
#cassandra de IRC e recebeu algumas, selecionando “NoSQL”, de Eric
Evans. O termo NoSQL pegou como fogo em palha. No primeiro momento
0s idealizadores do evento ndo imaginavam que o termo usado para
chamar os participantes na verdade seria utilizado mais tarde para
designar o movimento em torno dos bancos de dados NoSQL”.

O interesse por bancos de dados NoSQL surgiu devido a alguns aspectos
gue as aplicagdes modernas necessitam, onde os bancos de dados relacionais nao
conseguiram prover solugdes adequadas para armazenamento de dados,
principalmente relacionadas ao big data, visto as necessidades de escalabilidade,
flexibilidade e de disponibilidade destas novas aplicagdes no cenario atual
(SANTOS, 2013).

De acordo com Sadalage e Fowler (2013, p. 14) “muito trabalho de
desenvolvimento de aplicativos € gasto no mapeamento de dados entre as
estruturas de dados na memdéria e um banco de dados relacional”. Nesse contexto,
um banco de dados NoSQL, que emprega esquema flexivel de dados, no qual pode-
se aproximar 0 mapeamento entre o banco de dados e a memoria, pode fornecer
uma modelagem que se adapte melhor as necessidades de um aplicativo, o que
pode resultar em menos codigo a ser escrito, testado e melhorado.

Uma das maiores dificuldades para os desenvolvedores de aplicativos
contemporaneos tem sido a incompatibilidade de impedancia. Essa
incompatibilidade de impedancia pode ser definida como a diferenga entre o modelo
de dados utilizado nos bancos relacionais, que utilizam uma estrutura de relagoes
e tuplas, e as estruturas de dados manipuladas pela aplicagdo e gravadas na
memoéria. Dessa forma, uma limitagdo da modelagem relacional acontece quando
os valores de uma tupla tém de ser simples, ou seja, nao podem conter nenhum tipo
de estrutura, como um registro aninhado ou lista, 0 que nao ocorre para as
estruturas de dados na memoria que conseguem sustentar estruturas mais ricas do
que as tuplas (SANTOS, 2013)
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2.7.1.1 Caracteristicas

Os bancos NoSQL apresentam, dentre outras, as caracteristicas tais como

maior escalabilidade, modelos de dados flexivel e utilizam consisténcia eventual.

Escalabilidade

Escalabilidade diz respeito a crescer sem afetar a funcionalidade de um
sistema. A escalabilidade permite a um sistema de banco de dados expandir sua
capacidade de acordo com a necessidade, podendo aumentar ou diminuir de
tamanho conforme o crescimento da demanda por parte dos usuarios (SANTOS,
2013).

Esquema Livre ou Esquema Flexivel

Uma caracteristica notavel nos bancos de dados NoSQL é a auséncia parcial
ou total de esquema que define a estrutura de dados. Esta caracteristica diz respeito
a facilidade com que é possivel se alterar a estrutura do banco de dados sem se
preocupar com qualquer tipo de estruturacao pré-definida dos dados.

Em face dessa liberdade de esquema, nos bancos de dados NoSQL pode-
se mudar a estrutura de dados na hora em que o desenvolvedor necessitar,
tornando a estrutura de dados flexivel. Portanto, pode-se criar, modificar ou deletar
dados em qualquer momento, sem impactos na estrutura de dados, visto que a
responsabilidade sobre a forma de armazenamento de dados no contexto do
NoSQL transfere-se para a aplicagao (SANTOS, 2013).

Teorema CAP

No ecossistema dos bancos de dados NoSQL, uma de suas teorias
norteadoras diz respeito ao teorema CAP ( Consistancy, Availability, Partition
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Tolerance).

“Segundo o teorema CAP, em qualquer sistema distribuido, dado as trés
propriedades: Consisténcia, Disponibilidade e Tolerancia a particdes,
somente € possivel obter duas delas ao mesmo tempo” (STEPPAT, 2011
apud SANTOS, 2013, p. 6).

Baseado nesse contexto, € importante ressaltar que no teorema CAP, como
s6 é possivel ter duas das trés propriedades, deve-se analisar qual das

propriedades é mais importante para o sistema.

“Sistemas com consisténcia forte e alta disponibilidade (CA) nao sabem
lidar com a possivel falha de uma particdo. Caso ocorra, o sistema inteiro
pode ficar indisponivel até que um membro do cluster volte a funcionar.
Para sistemas que precisam da consisténcia forte e tolerancia a
particionamento (CP) & necessario abrir mao da disponibilidade (um
pouco). E ainda, existem sistemas que jamais podem ficar offline (24/7),
portanto nao desejam sacrificar a disponibilidade. Para ter alta
disponibilidade mesmo com uma tolerancia a particionamento (PA) é
preciso prejudicar a consisténcia. A ideia € que os sistemas aceitem
escritas sempre e tentem sincronizar os dados em algum momento depois”
(STEPPAT, 2011 apud SANTQOS, 2013, p. 6).

Consisténcia eventual

Uma notavel quebra de paradigma entre bancos de dados relacionais e
NoSQL executado em clusters encontra-se na forma de como se pensa a
consisténcia de dados.

Silberschatz, Korth e Sudarshan (1999, p.191) afirmam que “a consisténcia
de dados em sistemas relacionais € garantida pelas regras de integridade, tais como

restricdes de dominio, integridade referencial e dependéncia funcional”.

Existe consisténcia quando as mudangas comprometidas com um sistema
sao visiveis para todos os participantes. Bancos tradicionais possuem um padrao
que apds uma transagao confirmada, é garantido, que as alteragao sao visiveis a
todos. A consisténcia em banco de dados refere-se a como e quando um
observador vé as atualizagbes feitas em um objeto de dados no sistema de
armazenamento. Onde esta pode assumir diversas formas:

“Consisténcia forte: apos a atualizagao ser completada qualquer acesso
posterior aos dados ira retornar o valor atualizado. Consisténcia fraca: o
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sistema nado garante que acessos subsequentes retornardo o valor
atualizado. Uma série de condi¢des devem ser satisfeitas antes que o valor
seja devolvido. Muitas vezes, essa condicdo é a passagem de tempo. O
periodo entre a atualizagdo e 0 momento em que é garantido que qualquer
observador sempre veja o valor atualizado € chamado de janela de
inconsisténcia. Consisténcia eventual: o sistema de armazenamento
garante que, se nenhuma nova atualizagdo for feita no objeto,
eventualmente, (apds a janela de inconsisténcia fechar), entdo todos os
acessos irao retornar o Ultimo valor atualizado” (VOGELS, 2007 apud
SANTOS, 2013, p. 7).

Conforme percebe-se no referencial tedrico, deve-se salientar que a
consisténcia eventual nao significa dizer que os bancos NoSQL nao possuem
consisténcia, mas que essa consisténcia dos dados sera alcangada assim que as
alteracdes forem propagadas, depois de um tempo, por todos os nodos do sistema
distribuido.

Segundo Robinson, Webber e Eifrem (apud SANTOS, 2013, p. 7) “o conceito
de consisténcia, no contexto de NoSQL, é estendido para o paradigma conhecido
como BASE (Basically Available, Soft state, Eventual consistency)”. Dessa forma,
Basically Available, significa basicamente disponivel, ou seja, uma aplicagado deve
estar funcionando basicamente o tempo todo. Soft state, significa em estado leve,
isto €, 0 banco de dados nao precisa ser consistente na escrita de dados, nem que
diferentes réplicas do banco precisam ser coerentes entre si o tempo todo. Eventual
consistency que significa eventualmente consistente, ou seja, o banco se tornara
consistente no momento devido. O modelo BASE entra em contraste com o
paradigma ACID, visto que, enquanto o0 modelo ACID forga a consisténcia ao final
de cada operagao, o modelo BASE permite que o banco de dados esteja
eventualmente consistente, isto €, em um dado momento o qual ndo € possivel de

se determinar, o banco de dados estara totalmente consistente. (SANTOS, 2013).

MapReduce

O MapReduce trata-se de um modelo de programacao paralela para
processamento distribuido de grandes volumes de dados, com a finalidade de
prover uma abstragao que facilite a programacao de aplicativos distribuidos de
forma mais simplificada. O modelo inspira-se nas primitivas Map e Reduce
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presentes em algumas linguagens funcionais, como Lisp e Haskell. “Esta
abordagem foi adotada apoés verificar-se que, em muitos casos, era necessario
mapear fragmentos dos dados de entrada a uma chave identificadora, e entao
processar todos os fragmentos que compartilhassem a mesma chave” (DEAN;
GHEMAWAT, 2008, p. 1).

Esse padrao destacou-se pela primeira vez com o framework MapReduce
desenvolvido pelos pesquisadores da empresa Google. Uma implementagdo em
software livre amplamente utilizada faz parte do projeto Apache Hadoop, entretanto
diversos bancos de dados NoSQL incluem suas proprias implementagdes de
MapReduce. (SANTOS, 2013)

“O MapReduce permite dividir um grande problema em varios pedacos e
distribui-los em diversos computadores de baixo custo. Essa técnica
deixou o sistema de buscas do Google mais rapido mesmo sendo
executado em computadores convencionais e menos confiaveis, reduzindo
os investimentos ligados a infraestrutura”. (MARTINS, 2014 apud
SANTOS, 2013, p. 8).

Todas as caracteristicas citadas anteriormente representam pontos em
comum na maioria dos bancos de dados NoSQL, contudo sdo notadas algumas
divergéncias quanto ao modelo de dados adotado como solugdo de
armazenamento, o que permite classifica-los em quatro categorias: chave-valor,

documentos, familias de colunas e grafos.

O quadro 2 apresenta alguns dos principais representantes de cada um dos

modelos de dados citados.

Modelo de dados Representantes

Chave-valor Riak, Redis, MencachedDB, BerkeleyDB, HamsterDB, Dynamo,
Voldemort, LevelDB, GenieDB, Scalaris.

Documentos Firebase Realtime Database, MongoDB, CouchDB, Terrastore,
OrientDB, RavenDB, ThruDB, RaptorDB, Lotus Notes.

Familias de Colunas Cassandra, HBase, Hypertable, Accumulo, Cloudata, Amazon
SimpleDB, Cloudera, Stratosphere.

Grafos Neo4d, Infinite Graph, OrientDB, FlockDB, Alegro Graph, Info
Grid, Virtuoso, Trinity.

Quadro 2- Modelos de dados NoSql e seus representantes
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Fonte: Adaptado de (NoSql Databases, 2014)

2.8 Computacao em Nuvem

A computacdo em nuvem é um modelo utilizado para habilitar o acesso
conveniente e sob demanda a um conjunto de recursos computacionais
compartilhados (rede, servidores, armazenamento, aplicacbes e servigos), que
pode ser rapidamente provido e liberado com o0 minimo de esforgo gerencial (MELL;
GRANCE, 2011).

Segundo Armbrust et al. (2010) computagdo em nuvem € um modelo
computacional no qual recursos como, poder de processamento, rede,
armazenamento e softwares sdo oferecidos através da Internet e podem ser
acessados remotamente. Dessa forma, este modelo permite que usuarios
obtenham os recursos de forma elastica, sob demanda e a um baixo custo,
entregues de maneira semelhante a servigos tradicionais como &gua, gas,
eletricidade e telefonia (DINH et al., 2013).

Em (VAQUERQO et al., 2008) é definida algumas caracteristicas essenciais

para nuvens, sao estas:

e Virtualizagao dos recursos

e Arquitetura baseada em servigos

e Elasticidade

e Modelo de pagamento baseado em consumo

A arquitetura baseada em servigo permite que clientes utilizem os servigos

alocados em nuvem através de um web browser. Unindo a computagdo em nuvem
e a arquitetura baseada em servigos. Aplicativos e demais recursos de Tl podem
ser oferecidos remotamente, como se estivessem localizados no ambiente local
(MELO et al., 2013).

Uma das principais caracteristicas do modelo de cloud computing
(computagdo em nuvem) € a elasticidade. Gong et al. (2010) cita que uma das
propostas da computagdo em nuvem é a impressao de recursos infinitos, tais

recursos sao disponibilizados sob demanda. Pode-se definir a elasticidade como a
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capacidade do ambiente computacional da nuvem aumentar ou diminuir de forma

automatica os recursos computacionais demandados e provisionados para cada

usuario.

A computagdo em nuvem pode ser classificada sobre dois aspectos, um

relativo ao ponto de vista do usuario e outro relativo ao modelo de negécio (ZHANG;
CHENG; BOUTABA, 2010). No aspecto relativo ao ponto de vista do usuario a

computagdo em nuvem pode ser classificada como:

Privada: Infraestruturas de nuvem projetadas para serem usadas por uma
unica organizacao. Uma infraestrutura de nuvem privada pode ser provida
por um agente externo ou ser gerenciada pela propria empresa. No ultimo
caso, essa opgao € adotada por organizagdes que possuem elevado nivel de
criticidade dos dados como bancos, 6rgaos do governo, agéncias militares,
dentre outros, ndo permitindo que estes dados sejam confiados a terceiros,
no caso, provedores de nuvens publicas.

Publica: Nuvens mantidas por provedores de servigo, que disponibilizam
seus recursos computacionais para outras organizagdes. Este tipo de nuvem
reflete melhor os beneficios originais propostos pela computagao em nuvem
comparado as nuvens privadas. Diferente de uma nuvem privada, o
investimento inicial de infraestrutura é zero, pois nao € necessario adquirir
servidores e outros equipamentos proprios. Nuvens publicas geralmente sao
oferecidas por grandes data centers que possuem capacidade
computacional elevada ao de uma nuvem privada.

A nuvem publica tem como vantagem delegar, para o provedor da nuvem, a
responsabilidade pelo gerenciamento da infraestrutura e por manter o
Service Level Agreement (SLA) combinado (CAROLAN; GAEDE, 2009). No
entanto, empresas que detém dados sigilosos podem optar por um
investimento em uma infraestrutura de nuvem privada, pois na nuvem publica
nao € possivel obter um controle total sobre os dados, redes e atributos de

seguranga.

Hibrida: E uma combinagao dos modelos de nuvem publica e privada, a fim
de superar as limitagdes de cada abordagem. A vantagem deste modelo é
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proporcionar o melhor dos dois mundos. Dados criticos de uma organizagao
podem ser mantidos na parte privada da nuvem, ao mesmo tempo em que é
possivel escalar o servigo através da imensa capacidade de uma nuvem

publica.

A figura 2 apresenta um modelo que exemplifica os tipos de computacéo em

nuvem sobre a 6tica do usuario.
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Figura 2- Tipos de computagdo em nuvem (Optica do usuario)

Fonte: Adaptado de (FURTH; ESCALANTE, 2010)

No aspecto relacionado ao modelo de negécio, os servigos de computagao

em nuvem sao amplamente divididos em trés categorias:

e Infrastructure as a Service (laaS): Este modelo de negoécio utiliza a
virtualizagao dos recursos para particionar a infraestrutura de um data center
entre 0S USuarios, que por sua vez pagam apenas pelos recursos que
utilizarem, ou seja, 0 usuario paga pelo servigo de acordo com a capacidade
das maquinas virtuais alocadas e pela quantidade de tempo que as maquinas

virtuais permanecem em execucgao.
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Platform as a Service (PaaS): Neste modelo o provedor oferece uma
plataforma de software de alto nivel, abstraindo assim as maquinas virtuais
e seus componentes, como por exemplo o sistema operacional. De acordo
com (VAQUERO et al, 2008) este modelo tem como vantagem o
dimensionamento transparente dos recursos de hardware durante a
execucgao dos servigos.

Software as a Service (SaaS): Com este modelo de negdcio os usuarios
dispdem de um conjunto de softwares que podem ser acessados atraves da
internet, a partir de um web browser. Assim, usuarios da nuvem podem
liberar seus aplicativos em um ambiente de hospedagem que pode ser
acessado na rede por diversos clientes (DILLON; WU; CHANG, 2010).

A figura 3 apresenta as camadas que compdem a arquitetura da computagéo

em nuvem.
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Plataforma

| Infrastructure as a service (1aaS) |
Infraestrutura

Virtualizagéao

Servidores e Armazenamento

Figura 3 - Camadas da arquitetura da computagcdo em nuvem.

Fonte: Adaptado de (FURTH; ESCALANTE, 2010)

Os modelos acima apresentados sao os principais € mais amplamente

difundidos, no entanto, existem diversos outros modelos, como por exemplo, o

Desktop as a Service (DaaS), Data Storage as a Service (DSaaS), e também o

Backend as a Service (BaaS). Basicamente, pode-se definir o BaaS como uma
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categoria de computagdo em nuvem que proporciona facilidades aos
desenvolvedores, tais como: instalagao, gestdo de usuarios, acesso controlado,

utilizagao e operagao de uma infraestrutura em nuvem para aplicativos.

2.9 Backend as a Service (BaaS)

Cloud Computing surgiu com o potencial de transformar grande parte da
industria de tecnologia da informacao, tornando o desenvolvimento de aplica¢des
cada vez mais atrativas em relacao a servicos e custos. Existe uma tendéncia
emergente no desenvolvimento de aplicativos mdéveis chamada Backend as a
Service ou Mobile Backend as a Service. (ARMBRUST, 2009) (RAHMAWATI, 2015)
(KIM, 2011).

Dentre as facilidades que o BaaS oferece, tem-se a abstracao da camada de
seguranca da aplicacao e sua infraestrutura. A gestao de usuarios, perfis e acesso
controlado dentro da aplicacdo € gerenciada do lado do BaaS. Um BaaS permite
que os desenvolvedores do projeto concentrem-se nas regras de negocio,
usabilidade do sistema e experiéncia do usuario.

2.10 Firebase Realtime Database

O Firebase foi fundado em 2011 por Andrew Lee e James Tamplim. No inicio,
o Firebase fornecia uma API para a integracdo de chats em websites. O servico
evoluiu para um realtime database (banco de dados de tempo real) de uso geral
permitindo desenvolvedores sincronizarem seus dados em multiplos clientes. Hoje
o Firebase € uma BaaS, fornecendo uma gama de servi¢cos que auxiliam a criacao
de aplicacdes de diversas maneiras. O Firebase Realtime Database € um servico
de banco de dados NoSQL orientado a documentos (JSON) de rapida sincronizacao
distribuido na nuvem.
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3 Referencial Metodoldgico

Nesta segé&o do trabalho € apresentado o referencial metodologico, bem
como o tipo de pesquisa adotado e os procedimentos escolhidos.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa tera uma natureza qualitativa a partir do carater descritivo e
exploratério, visto que, considera o problema de ma comunicacdo com o
consumidor uma questdo relativa a qualidade da comunicagdo e reflete na
qualidade da imagem que o consumidor tem da loja. A pesquisa qualitativa nao se
preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da
compreensao de um grupo social, de uma organizagao, etc. (GOLDENBERG,
1997).

O carater descritivo da pesquisa exige do investigador informagdes sobre
0 que deseja pesquisar. Este tipo de estudo pretende descrever fatos e fenébmenos
de determinada realidade (SILVEIRA; CORDOVA, 2009)2. Santos (2008), explica
que pesquisa descritiva descreve uma experiéncia, uma situagdo, um fenémeno ou
processo nos minimos detalhes. Fonseca, (2002)a refor¢a que este tipo de pesquisa
tem a finalidade de descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou

fenbmeno, ou o estabelecimento de relacdo entre variaveis.

O carater exploratério da pesquisa proporciona ao pesquisador maior
familiaridade com o problema em estudo. Seu objetivo é facilitar o entendimento de
um problema complexo ou mesmo construir hipdéteses mais adequadas B(VIEIRA,
2002). Silva (2011) entende que a pesquisa exploratéria proporciona maior
proximidade com o problema visando torna-lo explicito ou definir hipdteses.
Também pode aprimorar ideias ou fazer intuicoes.

A pesquisa exploratoria serve para realizar um estudo prévio do objeto da
pesquisa, ou seja, para o entendimento do pesquisador com o fendébmeno que esta
sendo investigado, de modo que a pesquisa possa ser concebida com uma maior
compreensao e perfeigao.

A pesquisa para ser considerada exploratéria, deve envolver um
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levantamento bibliografico para proporcionar uma visao geral de determinado fato.
De acordo com Cooper & Schindler (2003) A exploragao € particularmente util
quando os pesquisadores ndo tém uma ideia clara dos problemas que vao enfrentar
durante o estudo. Através da exploragao, os pesquisadores desenvolvem conceitos
de forma mais clara, estabelecem prioridades, desenvolvem definicdes
operacionais e melhoram o planejamento final da pesquisa.

De acordo com JR et. al. (2005), a pesquisa exploratoria € particularmente
util quando o responsavel pelas decisdes dispde de poucas informagodes. Dito de
outro modo, os planos exploratérios sado orientados para descoberta. Assim, sao

planos que nao tem a intengao de testar hipéteses especificas de pesquisa.

3.2 Procedimentos

Vakkari, ja em 1994, defendia que a "ciéncia do projeto" (design science) tem
como missao fornecer, com a ajuda da pesquisa, as diretrizes pelas quais 0 acesso
a informacao pode ser melhorado.

The purpose to which information science is pledged is to facilitate access
to desired information. [...] It is design science, whose mission it is to
provide, with help from research, the guidelines through which access to
information  can  be  enhanced (VAKKARI, 1994, p.47).

Embora ja em 1994, Vakkari classificasse a ciéncia da informag¢ao como uma
design science, foi no campo da computagao e dos sistemas de informagao que a
ciéncia do design foi primeiro proposta. Pensada como uma ciéncia do
desenvolvimento de artefatos, a Design Science Research - DSR foi inicialmente
proposta por Simon, sob o olhar da filosofia da ciéncia, como um contraponto as
ciéncias naturais e a hermenéutica. As disciplinas consideradas “tecnolégicas” e a
pesquisa relacionada, centram-se no desenvolvimento, compreenséo e uso da Tl
para atender as necessidades praticas de individuos e organizagdes. Artefatos e
em particular software, sao a base operacional da pesquisa nesta area de
investigacao (SIMON, 1996).

O paradigma DSR foi amplamente discutido nos ultimos anos e agora ganha
terreno como um quadro tedrico ou uma estratégia de pesquisa capaz de orientar,
tanto a construgao do conhecimento, quanto aprimorar as praticas em sistemas de

informacao e de varias disciplinas relacionadas ao campo gerencial e tecnoldgico
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da ciéncia da informagao. No paradigma DSR, o conhecimento e a compreensao
de um dominio do problema e sua solugao sao alcangados gragas a construgao e
aplicagao de um artefato projetado. Segundo Hevner et al. (2004), numa abordagem
pragmatica, a DSR nao anseia alcangar verdades ultimas, grandes teorias ou leis
gerais, mas procura identificar e compreender os problemas do mundo real e propor
solugdes apropriadas, uteis, fazendo avangar o conhecimento tedérico da area.

Vale notar que desde o inicio dos anos 1960 cientistas da computagao vém
fazendo pesquisas no estilo DSR sem, entretanto, nomea-las assim. Ou seja,
realizando o ciclo racional implicitamente (planejar > conceber > avaliar), foram
desenvolvidas novas linguagens de programacao, compiladores, algoritmos,
modelos e estruturas de dados e arquivos, sistemas de gestao de banco de dados,
e assim por diante (BAX, 2014).

No Brasil vale notar que em trabalho no ambito do projeto “Gestao de
Operagdes em Organizagdes Inovadoras”, financiado pela CAPES, desenvolvido
com a participagdo de programas poés-graduagcdes de varias universidades
(PPGEPS/UNISINOS, PEP/COPPE /UFRJ, PEP-PE/UFPE, Al/INPI e Poli/lUSP), a
DSR foi vista como alternativa concreta de método para a condugao de pesquisas
de cunho tecnologico, constituindo-se em uma abordagem que, quando bem

aplicada, produz rigor cientifico efetivo (LACERDA, 2013).

Para Hevner et al. (2004), a DSR é fundamentalmente um paradigma para a
solugao de problemas. Usa-se a criagao de artefatos, com bases nas leis naturais
e nas teorias comportamentais, que sao aplicados, testados, modificados e
estendidos por meio da experiéncia, criatividade, intuicdo e habilidades de
resolugao de problemas de seus pesquisadores. Os artefatos podem ser dos tipos:
construtos (entidades e relagdes), modelos (abstragdes e representagdes), métodos
(algoritmos e praticas) e instanciagdes (implementagcao de sistemas e prototipos),
corroborando March e Smith (1995). Além disso, o estudo de métodos e melhores
praticas relacionadas com a analise do problema e com o processo de
desenvolvimento de artefato sdo abrangidos. Portanto os artefatos podem ser
desde um software, até descri¢des informais em linguagem natural. Percebe-se na
literura pertinente, que os artefatos auxiliam na definicdo de ideias, praticas,
capacidades técnicas e produtos. O conhecimento e a compreensao do problema a
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ser resolvido sao adquiridos durante a construgao e o uso dos artefatos, quando
estes sao validados e avaliados (BAX, 2014).

Para Hevner a DSR pode ser vista como uma conjungao de trés ciclos
reguladores de atividades relacionadas (Hevner, 2007). O “ciclo de relevancia” inicia
a pesquisa com um contexto de aplicagado que nao s6 fornece como insumo o0s
requisitos para a pesquisa, mas também define os critérios de aceitagao para a
avaliagao dos resultados da pesquisa. O “ciclo de rigor” fornece o conhecimento
cientifico passado ao projeto de pesquisa para assegurar a sua inovagao. A boa
condugao deste ciclo exige do pesquisador uma investigacdo completa da base de
conhecimento. O objetivo € garantir que os artefatos produzidos sao contribuicdes
de pesquisa efetivas e nao projetos de rotina, baseados na aplicagao de processos
ja conhecidos. Finalmente, o “ciclo central” itera entre as atividades principais de
construgao e avaliagao dos artefatos de design e processos da pesquisa (BAX,
2014).

A figura 4 apresenta os trés ciclos reguladores.

Ambiente - o .. Pesquisa e ™ Conhecimentos,
tipo DS “.7 " base de
Pessoas Fundamentos
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-Aplicagoes Simulagio

Figura 4 - Os trés ciclos reguladores de Hevner.

Fonte: Bax (2014)

A metodologia deste trabalho seguiu as diretrizes do método Design Science

Research, que conforme Bax (2014), € uma estratégia de pesquisa capaz de

orientar, tanto a construgdo do conhecimento, quando aprimorar praticas em
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sistemas de informacao e disciplinas relacionadas ao campo gerencial e tecnoldgico
da ciéncia da informacdo. E uma metodologia que encoraja o desenvolvimento de
artefatos, modelos e/ou protdtipos visando compreender problemas do mundo real
e propor solugdes apropriadas, uteis, fazendo o conhecimento avancar.

4. Servico de Atendimento ao Cliente: Stok.io

Nesta secdo do trabalho é apresentada a modelagem da plataforma Stok.io
que € uma implementacao de um Servigco de Atendimento ao consumidor - SAC
utilizando conceitos e tecnologias emergentes como Computagédo em Nuvem, BaaS
e banco de dados NoSQL de tempo real. O objetivo desta secao é fornecer uma
visao clara desse sistema, seu dominio de problema, sua aplicacdo e seus
beneficios de modo que seja possivel delimitar e justificar a contribuicdo deste

trabalho.

Alinhado a metodologia DSR, adotada neste trabalho, foram criados varios
artefatos entre modelos (diagramas da UML) e mockups para a visualizagdo de
varios angulos do modelo proposto. As sub-se¢des a seguir descrevem a plataforma
Stok.io em detalhes.

4.1 Funcionamento da plataforma Stok.io

A Stok.io € uma plataforma de SAC que tem por finalidade reduzir as perdas
de vendas nas lojas de varejo oriundas de problemas de rupturas de estoque. Para
isso ela conta com um sistema tecnolégico composto por um dashboard web, que
sera usado pelos varejistas, e por um aplicativo mobile, que serd usado pelos
consumidores das lojas de varejo.

Através do aplicativo o cliente informara a loja que um produto de seu interesse
esta em falta. A loja por sua vez, via Stok.io, avisara ao cliente um prazo previsto
para o abastecimento deste produto e no momento do abastecimento avisara ao
cliente que o mesmo ja pode adquirir o produto.
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O cliente ao adquirir o produto avisa via aplicativo mobile que a compra foi
efetivada através do envio de um foto do cupom fiscal da compra. O cliente também
podera informar ao varejista que nao tem mais interesse no produto.

A figura 5 apresenta o fluxo de funcionamento da plataforma Stok.io

Consumidor Loja de Varejo
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Consumidor ndo A loja varejista confirma
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encontra o produto. do produto e inicia a
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Figura 5 - Fluxo de funcionamento da plataforma Stok.io

Fonte: autoria propria.

A figura 6 apresenta o diagrama de casos de uso (artefato da metodologia
DSR) da plataforma Stok.io.



61

Autenticar usuario
A % PR
i ’ v P,
7 AS

P ; \ N
<<includé>> <<incyde>> <<include>> <<meclude>>
g <

4 v

-
-

4
~

~
L ’ N ~
- ’ \ ~

Visualizar vendas
recuperadas

0 i \ /isualizar recuperacoes
Visualizar vendas pendentes

perdidas

Definir prazo de
reabastecimento

Informar disponibilidade
do produto

~

a ~
Yo <<extend>>
w ~
9

- “
~ ‘\

< 2
<<extend>> T~

i Desistir do
“\. produto
consumiN \

~

~
~
~

Comprar produto

Criar perfil do
consumidor

Figura 6 - Diagrama de casos de uso da plataforma Stok.io

Fonte: autoria propria.

A maioria dos cenarios dos casos de usos (figura 05) da plataforma Stok.io
S&0 processos de criacao, leitura, alteracao e exclusédo, que por serem triviais, ndo
serdo detalhados. Entretanto, o caso de uso "Recuperar Vendas" merece atencao
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pois representa boa parte da interacao entre os atores e o sistema.

O quadro 03 apresenta a descricdo detalhada do caso de uso "Recuperar
Vendas".

Caso de uso: Recuperar Vendas

Cenario Principal de Sucesso - CPS

1. O consumidor indica que deseja informar a auséncia de um produto.

2. O sistema apresenta um formulario para insercdo de dados sobre o produto e
loja.

3. O consumidor insere os dados solicitados e vai para o envio dos dados.

4. O sistema apresenta uma notificacdo de produto ausente na tela do usuario
(loja).

5. O usuério (loja) abre a notificagdo e inicia o atendimento.

6. O usuério (loja) indica que deseja informar a disponibilidade do produto.

7. O sistema apresenta uma mensagem de confirmacao sobre a disponibilidade
do produto.

8. O usuério (loja) confirma a operacao.

9. O Sistema apresenta uma notificacdo de produto disponivel na tela do
dispositivo do consumidor.

10. O consumidor indica que deseja notificar a compra do produto.

11. O sistema apresenta um formulério para insercdo dos dados da compra do
produto.

12. O consumidor insere os dados solicitados e vai para o envio dos dados.

13. O sistema apresenta uma mensagem de confirmagcdo e finalizacdo da
recuperacao da venda.

14. O sistema apresenta uma notificacdo de compra de produto na tela do usuario
(loja).

Cenarios alternativos

3.a: Campos obrigatérios nao preenchidos
1. O sistema apresenta a mensagem 'Preencha todos os campos obrigatérios'
2. Retorna ao passo 2 do CPS.
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6.a: Produto indisponivel

1. O usuario (loja) indica que deseja informar o prazo para reabastecimento do
produto informado pelo forncedor.

2. O sistema apresenta o formulario para insercao dos dados sobre o prazo de
reabastecimento.

3. O usuario (loja) insere os dados solicitados e vai para o envio dos dados.

4. O sistema apresenta uma mensagem de confirmacao.

5. O sistema envia uma notificagdo de prazo de reabastecimento para a tela do
dispositivo do consumidor.

6. Retorna ao passo 6 do CPS.

6.a:3.a: Campos obrigatorios nao preenchidos
1. O sistema apresenta a mensagem 'Preencha todos os campos obrigatérios'

2. Retorna ao passo 3 do cenario alternativo 6.a

10.a: O consumidor desiste do produto
1. O consumidor indica a desisténcia do produto.
2. O sistema apresenta uma mensagem de confirmagéo da desisténcia.
3. O consumidor confirma a desisténcia

4. O caso de uso é finalizado

12.a: Campos obrigatorios nao preenchidos
1. O sistema apresenta a mensagem 'Preencha todos os campos obrigatérios'
2. Retorna ao passo 11 do CPS.

Quadro 3 - Descricdo detalhada do caso de uso "Recuperar Vendas"

Fonte: autoria prépria

A partir da definicdo do diagrama de casos de uso, a seguir se apresenta a
arquitetura da ferramenta em desenvolvimento.
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4.2 Arquitetura da plataforma Stok.io

A arquitetura da plataforma Stok.io é baseada em Computagcdo em Nuvem e
€ constituida por trés componentes: Modulo Aplicativo mobile (para uso dos
consumidores), Médulo Dashboard Web (para uso dos usuarios administrativos da
plataforma e para as lojas varejistas) e BaaS, como ja observado neste trabalho,
trata-se da utilizagdo da computagdo em nuvem como um servigo de backend. Este
tipo de arquitetura oferece servicos de processamento, storage (armazenamento),
notificacdes, gestao de usuarios, acesso controlado entre outras de forma escalar
aplicacbes (COSTA, 2015).

A figura 7 apresenta um diagrama de componentes (artefato da metodologia

DSR) que representa a arquitetura da plataforma Stok.io.

cmp

BaaS =]

Médulo Aplicativo Mobile 7] Médulo Dashboard Web 2]

Figura 7 - Diagrama de componentes (Arquitetura da plataforma Stok.io)

Fonte: autoria propria

Com base no diagrama de casos de uso e com a arquitetura da plataforma
definida, foram levantados os requisitos funcionais da plataforma Stok.io.

4.3 Requisitos funcionais da plataforma Stok.io

Usando como referéncia o diagrama de casos de uso (figura 05) e o fluxo de
funcionamento da plataforma Stok.io (figura 04) foram construidos os requisitos
funcionais de sistema (artefatos da metodologia DSR) da plataforma usando um
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formulario-padrao conforme sugere a literatura pertinente para a fase de analise de

um projeto de software.

Os quadros a seguir (04 ao 19), apresentam os requisitos funcionais de

sistema (artefatos da metodologia DSR) da plataforma Stok.io.

4.3.1 Dashboard Web - Administracao

Nesta subsecao sdo apresentados os requisitos funcionais de sistema do

dashboard web - administracao

Funcao RF001 - Gestdo de usuarios

Descricdo Este requisito trata da criacdo, alteracao, exclusao e pesquisa
de usuarios que a plataforma ira gerir.

Entradas Cébdigo, nome do usuario (obrigatorio), login (obrigatério), senha
(obrigatério).
Caddigo: gerado automaticamente pelo sistema

Origem Nome do usuério: informado pelo usuario
Login: informado pelo usuario
Senha: informado pelo usuario
Mensagem 01 (salvar): Registro armazenado com sucesso.

Saidas Mensagem 02 (excluir): Registro excluido com sucesso.
Mensagem 03 (campos obrigatoérios): Preencha todos os
campos obrigatérios.

] Mensagem 01: Display do usuario

Destino Mensagem 02: Display do usuario
Mensagem 03: Display do usuario

Requer

Pré-condicao | Aytenticacéo do usuario

Pés-condi¢do | O registro ¢ adicionado a lista de usuarios

Efeitos Caso os campos obrigatérios ndo sejam informados a acao sera

Colaterais abortada.

Quadro 4 - Requisito funcional RF001 Gestao de Usuarios (Dashboard Web - Administracdo)

Fonte: autoria propria.

Funcao

RF002 - Gestao de cidades
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Descricdo Este requisito trata da criagao, alteragéo, exclusao e pesquisa
de cidades que a plataforma ira gerir.

Entradas Cobdigo, nome da cidade (obrigatério), UF (obrigatério).

] Caodigo: gerado automaticamente pelo sistema

Origem Nome da cidade: informado pelo usuério
UF: informado pelo usuario
Mensagem 01 (salvar): Registro armazenado com sucesso.

Saidas Mensagem 02 (excluir): Registro excluido com sucesso.
Mensagem 03 (campos obrigatorios): Preencha todos os
campos obrigatérios.

] Mensagem 01: Display do usuario

Destino Mensagem 02: Display do usuério
Mensagem 03: Display do usuario

Requer

Pré-condicao

Autenticacao do usuario

Pdés-condicao

O registro € adicionado a lista de cidades

Efeitos
Colaterais

Caso os campos obrigatérios ndo sejam informados a acdo sera
abortada.

Quadro 5 - Requisito funcional RF002 Gestao de Cidades (Dashboard Web - Administracao)

Fonte: autoria propria.

Funcao

RF003 - Gestao de lojas

Descricao

Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no
dashboard web, cria, altera, exclui e pesquisa lojas que a
plataforma ira gerir.

Entradas

Cddigo, razao social (obrigatorio), nome fantasia (obrigatério),
cnpj (obrigatério), endereco (obrigatério), bairro (obrigatério),
latitude (obrigatério), longitude (obrigatério), data do cadastro.

Origem

Caddigo: gerado pelo sistema

razao social: informado pelo usuario

nome fantasia: informado pelo usuario

cnpj: informado pelo usuério

endereco: informado pelo usuario

bairro: informado pelo usuario

cidade: selecionado da lista de cidades do sistema
latitude: informado pelo usuario

longitude: informado pelo usuario

data do cadastro: gerado pelo sistema




67

Mensagem 01 (salvar): Registro armazenado com sucesso.
Mensagem 02 (excluir): Registro excluido com sucesso.
(

Saidas JISTTO ¢
Mensagem 03 (campos obrigatorios): Preencha todos os
campos obrigatérios.
] Mensagem 01: Display do usuario
Destino Mensagem 02: Display do usuario
Mensagem 03: Display do usuario
Requer RF002

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario;

Pdés-condicao

O registro € adicionado a lista de lojas

Efeitos
Colaterais

Caso os campos obrigatérios ndo sejam informados a acao sera
abortada.

Quadro 6 - Requisito funcional RFO03 Gestao de Lojas (Dashboard Web - Administragdo)

Fonte: autoria propria.

Funcao RF004 - Visualizar Consumidores
s Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no

Descricao dashboard web, visualiza os consumidores que aderiram a
plataforma.

Entradas Campo de busca.

Origem Campo de busca: informado pelo usuério

Saidas Dados dgs consumidores (Codigo, nome, e-mail, crédito, data
da adeséo).

Destino Dados dos consumidores: Display do usuario

Requer RF002

Pré-condicao

Autenticacao do usuario

Pdés-condicao

Efeitos
Colaterais

Quadro 7 - Requisito funcional RF004 Visualizar Consumidores (Dashboard Web - Administracdo)

Fonte: autoria propria.
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Funcao RF005 - Visualizar Ranking das Lojas
. Este requisito trata do cenario onde um usuério, autenticado no
Descricao dashboard web, visualiza o ranking das lojas cadastradas na
plataforma.
Entradas Campo de busca.
Origem Campo de busca: informado pelo usuério
Saidas Dados do ranking (codigo, loja, cidade, quantidade, valor).
Destino Dados do ranking: Display do usuario
Requer RF002, RF003
Pré-condicdo | Autenticago do usuario
Pdés-condicao
Efeitos
Colaterais

Quadro 8 - Requisito funcional RF005 Visualizar Ranking das Lojas (Dashboard Web -

Administracdo)

Fonte: autoria propria.

4.3.2 Dashboard Web - Loja Varejista

Nesta subsecdo sdo apresentados os requisitos funcionais de sistema do

dashboard web - loja varejista.

Funcao RF006 - Gestdo de usuarios
s Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no

Descricao dashboard web, cria, altera, exclui e pesquisa usuarios do
dashboard web da loja de varejo

Entradas Cébdigo, nome do usuario (obrigatério), login (obrigatério), senha
(obrigatério).
Caddigo: gerado automaticamente pelo sistema

Origem Nome do usuério: informado pelo usuario
Login: informado pelo usuario
Senha: informado pelo usuério

Saidas Mensagem 01 (salvar): Registro armazenado com sucesso.
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Mensagem 02 (excluir): Registro excluido com sucesso.
Mensagem 03 (campos obrigatoérios): Preencha todos os
campos obrigatérios.

Destino

Mensagem 01: Display do usuario
Mensagem 02: Display do usuario
Mensagem 03: Display do usuario

Requer

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario

Pés-condicao

O registro € adicionado a lista de usuérios

Efeitos
Colaterais

Caso os campos obrigatérios ndo sejam informados a acdo sera
abortada.

Quadro 9 - Requisito funcional RF006 Gestdo de Usudrios (Dashboard Web - Loja Varejista)

Fonte: autoria propria.

Funcao RFO007 - Visualizar vendas recuperadas
. Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no
Descricao dashboard web, visualiza as vendas recuperadas pela
plataforma.
Entradas Campo de busca
Origem Campo de busca: informado pelo usuério
Saidas Dados das vendas (codigo, data, consumidor, produto, valor).
Destino Dados das vendas: display do usuario
Requer RF002, RF003

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario

Pdés-condicao

Efeitos
Colaterais

Quadro 10 - Requisito funcional RF007 Visualizar Vendas Recuperadas (Dashboard Web - Loja

Varejista)

Fonte: autoria propria.
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Funcao RFO008 - Visualizar vendas perdidas

Descricio Este requisito tratg do .cenério onde um uguério, autenticado no
dashboard web, visualiza as vendas perdidas

Entradas Campo de busca

Origem Campo de busca: informado pelo usuério

Saidas Dados das vendas (c6digo, data, consumidor, produto).

Destino Dados das vendas: display do usuario

Requer RF002, RF003

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario

Pés-condicao

Efeitos
Colaterais

Quadro 11 - Requisito funcional RF008 Visualizar Vendas Perdidas (Dashboard Web - Loja

Varejista)

Fonte: autoria propria.

Funcao RFO009 - Visualizar recuperacoes pendentes

Descricio Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no
dashboard web, visualiza as recuperagdes pendentes.

Entradas Campo de busca

Origem Campo de busca: informado pelo usuério

Saidas Dados das recuperagdes (codigo, data, consumidor, produto,
Situacao).

Destino Dados das recuperagdes: display do usuario

Requer RF002, RF003

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario

Pdés-condicao

Efeitos
Colaterais
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Quadro 12 - Requisito funcional RF009 Visualizar Recuperagbes Pendentes (Dashboard Web -

Loja Varejista)

Fonte: autoria propria.

Funcao RF010 - Iniciar atendimento
s Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no
Descricao dashboard web, inicia um atendimento de recuperacdo de
venda.
Entradas Status da recuperacao, cédigo do histérico, data do histdrico,
hora do histérico, status do histérico.
Status da recuperacao: definido pelo sistema.
] Caddigo do histérico: definido pelo sistema.
Origem Data do histérico: definido pelo sistema.
Hora do histérico: definido pelo sistema.
Status do histérico: definido pelo sistema.
Saidas Mensagem: Recuperagéo iniciada com sucesso.
Destino Mensagem: Display do usuario
Requer RF003

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario

Pés-condicao

Efeitos
Colaterais

Quadro 13 - Requisito funcional RF010 Iniciar Atendimento (Dashboard Web - Loja Varejista)

Fonte: autoria propria.

Funcao

RFO011 - Definir prazo de reabastecimento

Descricao

Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no
dashboard web, define o prazo de reabastecimento informado
pelo fornecedor.

Entradas

Prazo de reabastecimento(obrigatério), status da recuperacéo,
cbdigo do histérico, data do historico, hora do historico, status do
histérico.

Origem

Prazo de reabastecimento: informado pelo usuario
Status da recuperacao: definido pelo sistema.
Cédigo do histérico: definido pelo sistema.
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Data do histérico: definido pelo sistema.
Hora do histérico: definido pelo sistema.
Status do histérico: definido pelo sistema.

Saidas Mensagem: Prazo definido com sucesso.
Destino Mensagem: Display do usuario
Requer RF003, RF010

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario; Iniciar atendimento.

Pdés-condicao

Uma notificacdo € enviada para o App do consumidor
informando o prazo para reabastecimento do produto.

Efeitos
Colaterais

Caso os campos obrigatérios ndo sejam informados a acdo sera
abortada.

Quadro 14 - Requisito funcional RFO11 Definir Prazo de Reabastecimento (Dashboard Web - Loja

Varejista)

Fonte: autoria propria.

Funcao RF012 - Informar disponibilidade do produto

Descricdo Este requisito trata do cenario onde um usuario, autenticado no
dashboard web, informa a disponibilidade do produto

Entradas Status da recuperagéo, codigo do histérico, data do historico,
hora do historico, status do histérico.
Status da recuperacéo: definido pelo sistema.

] Cédigo do historico: gerado automaticamente pelo sistema.

Origem Data do histérico: definido pelo sistema.
Hora do histérico: definido pelo sistema.
Status do histérico: definido pelo sistema.

Saidas Mensagem: Alteracdo efetuada com sucesso.

Destino Mensagem: Display do usuario

Requer RF003, RF010

Pré-condicao

Autenticacdo do usuario; Iniciar atendimento.

Poés-condicao

Uma notificagdo é enviada para o App do consumidor
informando a disponibilidade do produto.

Efeitos
Colaterais
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Quadro 15 - Requisito funcional RF012 Informar Disponibilidade do Produto (Dashboard Web -

Loja Varejista)

Fonte: autoria propria.

4.3.3 Aplicativo Mobile — Consumidor

Nesta subsecao sdo apresentados os requisitos funcionais de sistema do

aplicativo mobile - consumidor.

Funcao RFO013 - Criacao de perfil de consumidor

Descricdo Este requisito trata do cenario onde um consumidor, cria um
perfil de consumidor no aplicativo mobile

Entradas Cébdigo, nome do consumidor (obrigatério), e-mail (obrigatorio),
cidade (obrigatério), documento com foto, data da adesao.
Caddigo: gerado automaticamente pelo sistema
Nome do consumidor: informado pelo usuario

Origem E-mail: informado pelo usuario .
Cidade: selecionado da lista de cidades do sistema
Documento com foto: informado pelo usuario
Data da adeséo: definido pelo sistema

] Mensagem 01 (salvar): Perfil criado com sucesso.

Saidas Mensagem 02 (campos obrigatérios): Preencha todos os
campos obrigatorios.

Destino Mensagem 01: Display do usuario
Mensagem 02: Display do usuario

Requer

Pré-condicao

Pés-condicao | O perfil do consumidor ¢ adicionado  lista de consumidores

Efeitos Caso os campos obrigatérios ndo sejam informados a acao sera

Colaterais abortada.

Quadro 16 - Requisito funcional RF013 Criag&o de Perfil de Consumidor (Aplicativo Mobile -

Consumidor)

Fonte: autoria propria.

Funcao

RF014 - Auséncia do produto
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Descricao

Este requisito trata do cenario onde o consumidor informa a
auséncia de um produto, criando um novo registro de
recuperacao de vendas no aplicativo mobile

Entradas

Caddigo, data de inicio, loja (obrigatério), consumidor, produto
(obrigatério), status da recuperacao, codigo do histoérico, data do
histérico, hora do histérico, status do histérico.

Origem

Caodigo: gerado automaticamente pelo sistema

Data de inicio: gerado pelo sistema

Loja: definido pelo sistema usando geolocalizacéo
Consumidor: definido pelo sistema (consumidor ativo no
aplicativo)

Produto: informado pelo usuario

Status da recuperacao: definido pelo sistema

Cédigo do histérico: gerado automaticamente pelo sistema.
Data do histérico: definido pelo sistema.

Hora do histérico: definido pelo sistema.

Status do histérico: definido pelo sistema.

Saidas

Mensagem 01 (salvar): Processo iniciado com sucesso.
Mensagem 02 (campos obrigatoérios): Preencha todos os
campos obrigatérios.

Destino

Mensagem 01: Display do usuario
Mensagem 02: Display do usuario

Requer

RFO13

Pré-condicao

Consumidor logar no aplicativo

Pdos-condicao

O registro de recuperacao de vendas é adicionado ao sistema;
Uma notificacao é enviada para o dashboard web - loja varejista,
informando a auséncia de um produto.

Efeitos
Colaterais

Caso os campos obrigatérios nao sejam informados a acao sera
abortada.

Quadro 17 - Requisito funcional RFO014 Auséncia do Produto (Aplicativo Mobile - Consumidor)

Fonte: autoria propria.

Funcao RFO015 - Desisténcia do produto

Descrigdo Este requisito permite a um consumidor, informar a desisténcia
em comprar o produto

Entradas Status da recuperagdo, codigo do histérico, data do historico,
hora do histdrico, status do historico.

Origem Status da recuperagéo: definido pelo sistema

Cédigo do historico: gerado automaticamente pelo sistema.
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Data do histérico: definido pelo sistema.
Hora do histérico: definido pelo sistema.
Status do histérico: definido pelo sistema.

Saidas Mensagem 01 (salvar): Desisténcia efetuada com sucesso.
Destino Mensagem 01: Display do usuario
Requer RF013, RF014

Pré-condicao

Consumidor logar no aplicativo

Pdés-condicao

Uma notificagcao é enviada para o dashboard web - loja varejista,
informando a desisténcia do consumidor.

Efeitos
Colaterais

Quadro 18 - Requisito funcional RF015 Desisténcia do Produto (Aplicativo Mobile - Consumidor)

Fonte: autoria propria.

Funcao RF016 - Produto comprado
Descricdo Este requisito permite a um consumidor, informar a compra do
produto através do aplicativo mobile
Data de finalizacao, valor do produto (obrigatério), foto do cupom
Entradas fiscal (obrigatdrio), status da recuperacgdo, cddigo do histdrico,
data do historico, hora do historico, status do histérico.
Data de finalizacao: gerado pelo sistema
Valor: informado pelo usuario
Foto do cupom fiscal: informado pelo usuario
Origem Status da recuperagao: definido pelo sistema
Cédigo do histérico: gerado automaticamente pelo sistema.
Data do histérico: definido pelo sistema.
Hora do histérico: definido pelo sistema.
Status do histérico: definido pelo sistema.
] Mensagem 01 (salvar): Processo finalizado com sucesso.
Saidas Mensagem 02 (campos obrigatérios): Preencha todos os
campos obrigatérios.
Destino Mensagem 01: Display do usuério
Mensagem 02: Display do usuario
Requer RF013, RF014

Pré-condicao

Consumidor logar no aplicativo
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Pdés-condicao

Uma notificagcao é enviada para o dashboard web - loja varejista,
informando a compra do produto.

Efeitos
Colaterais

Caso os campos obrigatérios ndao sejam informados a agao sera
abortada.

Quadro 19 - Requisito funcional RFO016 Produto Comprado (Aplicativo Mobile - Consumidor)

Fonte: autoria propria.

4.4 Diagrama de classe

Como ja descrito neste trabalho, o diagrama de classes apresenta a estrutura

(atributos e métodos) das classes que compdem a plataforma e seus respectivos

relacionamentos. Esse diagrama é construido na fase de projeto apds a andlise ter

sido concluida. Usando como referéncia os requisitos funcionais de sistema, foi

desenvolvido o diagrama de classes (artefato da metodologia DSR) da plataforma

Stok.io que pode ser observado na figura 8.
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77

pkg
Loja
- codigo : i . Usuario
Cidade - razaoSocial : String
- nomeFantasia : String - codigo : int
- codigo : int - cnpj : String - home : String
- cidade : String 1 0..# | - endereco : String 1 « | - login : String
- uf ; String - bairro : String B - senha : String
+ salvar() : boolean - =lantite . Sl + salvar() : boolean
AL S el - cidade - longitude : String - loja At i R
+ excluir(codigo :int) : boolear] —dataAdesda: Date + excluir(codigo :int) : boolean
+ listar(busca : String) : List . + listar(busca : String) : List
+ get(codigo : int) ; Cidade + salvar( : boolean + autenticar(login : String, senha : String) : boolehn
+ excluir(codigo : int) : boolear] + get(codigo : int) : Usuario
1 + listar(busca : String) : List
- cidade + get(codigo :int) : Loja
= usuar|o
|1 Status
- loja RECEBIDO(1)
INICIADO(2)
(CANCELADO(3)
DISPONIVEL(4)
JAGUARDANDOREABESTECIMENTO(S)
[DESISTENCIA(6)
ICOMPRADO(7)
0.% &
|
Consumidor RecuperacaoVenda rJ 4
_ R - codigo : int ! e 0.%
o ;‘;ﬂﬁ‘? .S;;Ei(ﬂg - datalnicio : Date ' -
- email : String N d?é‘:’fj?;!'zsifiio SUHE ! d Historico
- documentoComFoto : String p < 9 v e
- valor : double v | - codigo : int
- credito : double ” |
- datiAdesao > Date 1 0. - prazoReabastecimento : int | 1 .#] - data : Date
- status : enum . - hora : Time
: <
kgt ) “bielas g [orstiidof [geadlccadkgbolean - {ecuperacao S S
F listaribusea - String) - List e+ iniciar() : boolean + adicionarHistorico(status : enum) : boolean
+ get(codigo : int) : Consumidor |2+ cancelar() : boolean - R listar(busca ; String) : List
+ adicionarCredito(credito : double) : boolean sgisstispotve K fbooieary
LconsularCreditod - dodble g + setAguardandoReabastecimento(prazo : int) : booleans
- + desistir() : boolean L.
+sacattiaditalcreditor double) thoolean.™ + setComprado() : boolean & ‘e this.consumidor.adicionarCredito(this. cre dito)
e + adicionarCredito() : boolean S DG ik
# r, - o,
Historico hist = new Historico(); this.prazoReabastecimento = prazo; a0
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Historico hist = new Historicol);
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Figura 8- Diagrama de classe da plataforma Stok.io

Fonte: autoria propria.

4.5 Mockups da Plataforma Stok.io

Mockups séo representacdes do projeto de interface de um sistema. Eles

permitem uma avaliagdo prévia da interface grafica do usuario (do inglés Graphical

User Interface) com vistas a avaliar a usabilidade e a experiéncia do usuario (do

inglés User eXperience - UX) durante seu manuseio.

As figuras a seguir (09 a 18) apresentam os mockups das interfaces graficas

do usuario (artefatos da metodologia DSR) do médulo aplicativo mobile e do modulo

dashboard web.
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4.5.1 Dashboard Web - Administracao
Nesta subsecdo sédo apresentados os mockups do dashboard web -
administragao.

A figura 9 apresenta a tela de autenticagdo de usuario, ela sera usada como
ponto de entrada tanto para o dashboard web - administracdo, quanto para o
dashboard web - loja varejista.

Stok.io

Faga login para iniciar uma nova sesséo

Email
‘ Passoword o
:l Relembre me

Figura 9 - Mockup da tela de autenticacdo de usuario

Fonte: autoria propria.

A figura 10 apresenta a tela inicial do dashboard web - administragéo, onde
os gestores da plataforma Stok.io terdo acesso a informacbes gerais de toda a
operacao da plataforma.

Administragio | = Stok.io

Usuérios

Consumidores o~ Lojas de Varejo Vendas Recuperadas =] Montante
'al Recuperade

Lojas de Varsjo 500 aa 45 80 15| R$ 10.000,00
Consumidores. - - .
Ranking de Lojas - - =
Cédigo Loja Cidade Quantidade Valor RS

Cidades

007 Mateus Imperatriz-MA 100 R$ 10.000,00

007 Mateus Imperatriz-MA 100 RS 10.000,00

007 Mateus Imperatriz-MA 100 R$ 10.000,00

Figura 10 - Mockup da tela inicial do dashboard web - administracdo



Fonte: autoria propria.

4.5.2 Dashboard Web - Loja Varejista
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Nesta subsecdo sdo apresentados os mockups do dashboard web - loja

varejista.

A figura 11 apresenta a tela inicial do dashboard web - administragédo, onde

0 gestor da plataforma na loja varejista acompanhara e manipulara os dados das

recuperacgdes de vendas.

Loja do Varejo = B ;|
Vendas Recuperadas = Recuperacées Vendas Perdidas B Recuperacées

LA nio iniciadas i pendentes

105/R$ 100000 |l 300 20 — 50

vesisRamin Caodigo Data Consumidor Produto Situacdo

001 01/01/2017 Eduardo Franklin Marg. Primor 250g Recebido

001 01/01/2017 Eduardo Franklin  Marg. Primor 250g Recebido

001 01/01/2017 Eduardo Franklin = Marg. Primor 250g Recebido

Figura 11 - Mockup da tela inicial do dashboard web - loja varejista

Fonte: autoria propria.

Como pode ser observado na figura 10 o gestor tera dados sobre:

e A quantidade de vendas recuperadas

e O montante em espécie recuperado

e A quantidade de recuperagdes nao iniciadas
e A quantidade de vendas perdidas

e A quantidade de recuperacdes pendentes

4.5.3 Aplicativo Mobile - Consumidor

Nesta subsecdo sdo apresentados os mockups do aplicativo
consumidor.

mobile -
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A figura 12 apresenta o menu do aplicativo, onde se encontra as principais

fungbes do aplicativo.

Figura 12 - Mockup do menu do aplicativo mobile

+ 100% -+
o = Sto|
#-~ Eduarda Franklin
J = ! impetstriz, Maranhiio
Novo praduto ausente
Compras bem sucedidas
Compras pendentes: 24
Meus créditos Novo perﬁ
Nome
Emall
Documento cy

7=\

N ~

Fonte: autoria propria.

A figura 13 apresenta a tela de criacao de perfil de consumidor. Esta tela é

apresentada no primeiro acesso do consumidor no aplicativo.



81

*ee00 BELL 17:22PM 100% W—+
Stok.io
Novo perfil
Nome
E-mail
Documento com foto
AN — -/

Figura 13 - Mockup da tela de criagdo de perfil de consumidor (Aplicativo Mobile)

Fonte: autoria propria.

A figura 14 apresenta a tela de registro de produto ausente. O consumidor
usara essa funcao do aplicativo todas as vezes que nao encontra um produto de
seu interesse na loja varejista. Essa fungdo € ponto de partida do processo de
recuperagao de venda e apresenta-se ao usuario como um canal de comunicagéo
direto com a loja, possibilitando que 0 mesmo seja ouvido de modo personalizado,
assim como a literatura pertinente sugere para servigos de atendimento ao cliente.

A acesso a esta tela da-se pelo menu do aplicativo (figura 12) na opcao "Novo
produto ausente". Observe na figura 14 que o consumidor € definido
automaticamente e a plataforma utiliza geolocalizacdo para identificar a loja
varejista. Caso ndo seja possivel identificar a loja por geolocalizagdo o consumidor
podera informar manualmente .
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®ee00 BELL 17:22PM £ 100% -+

Stok.io

Novo produto ausente
Consumidor
Eduardo Franklin

Loja [45.33444, 5.344467]

Mateus Supermercados

Produto

Data do registro

10/02/2017

| = |
N

Figura 14 - Mockup da tela de novo produto ausente (Aplicativo Mobile)

Fonte: autoria propria.

A figura 15 apresenta o ultimo estagio do fluxo de funcionamento da
plataforma Stok.io, neste estagio da interacdo do consumidor com a loja, o
consumidor foi notificado que o produto esta disponivel para compra, 0 mesmo
deslocou-se até a loja, efetuou a compra e usara esta tela para notificar a loja sobre

a compra do produto, enviando para isso, uma foto do cupom fiscal.
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#0000 BELL 17:23PM # 100% - ¢

Stok.io

Compra de produto

Consumidor

1 Eduardo Franklin

Loja

Mateus Supermercados

Produto
Margarina Primor 250g

Foto do cupom fiscal

Browse...

Valor (RS)

| ~ 4
\ 7

Figura 15 - Mockup da tela de compra de produto (Aplicativo Mobile)

(

Fonte: autoria propria.

A figura 16 apresenta a tela de compras pendentes. Esta tela apresenta ao
consumidor todos os processos de compras de produtos ausentes que ainda néo
foram concluidos. Os valores possiveis para a coluna situagéao sao:

e N&o iniciado (Status RECEBIDO do diagrama de classes da figura 8): A
notificagdo de produto ausente foi recebida com sucesso, mas até o
momento n&o foi iniciado o atendimento.

e Iniciado (Status INICIADO do diagrama de classes da figura 8): A notificacao
de produto ausente foi recebida e o atendimento foi iniciado.
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e Disponivel (Status Disponivel do diagrama de classes da figura 8): O produto
ja encontra-se disponivel para compra na loja.

e Em transito (Status AGUARDANDOREABASTECIMENTO do diagrama de
classes da figura 8): O produto esta em transito vindo do fornecedor.
Os demais status da diagrama de classes definem o registro como finalizado,

portanto ndo fardo parte desta tela que trata somente dos registros pendentes.

L]
J ese00 BELL 17:23PM 100%; -
Stok.io
Compras pendentes
§
Data Loja Produto Situagdo
ina Pi "
01/02/2017  Mateus Margaris i mor Iniciado
2509
10/02/2017  Atacaddio  Cloro Sux 2kg Disponivel
07/02/207  Ki-frango ﬂ'.?.il_?&' Cong. Ki  gm yeansito
— Leite Desn. "
12/02/2017  Mateus Piracanjuba 500ml Nio iniciado
10/02/2017  Atacadio ’fizé“ empoOMO  pigoonivel
| 7= |

-

_ =

Figura 16 - Mockup da tela de compras pendentes (Aplicativo Mobile)

Fonte: autoria propria.

A figura 17 apresenta o formato das notificagbes da plataforma Stok.io

quando o smartphone estiver bloqueado.
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17:22 PM

10088

Sexta-feira, 24 de Fevereiro,

Nova notificacdo de Mateus Supermercados
Seu produto esta disponivel para compra.

(3 rweer

Suzane Xavier
, Nova notificagao

| Slide for more
\

3 CALENDAR

Defesa da dissertagdo

Nova notificacdo

24 de Fevereiro de 2017. N&o esquega de sua
| defesa

ST

Figura 17 - Mockup da notificacdo em tela bloqueada (Aplicativo Mobile)

Fonte: autoria propria.

A figura 18 apresenta o formato das notificagdes da plataforma Stok.io

quando o aplicativo estiver em uso.
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' L \
eeeCO BELL 17:22PM £ 100% -+
Stok.io Sair
3
. Stok.io Agora

Nova notificagdo do Mateus Supermercados
Seu produto chegara em 15 dias

Novo pefrfil

Nome

E-mail

Documento com foto

<~

Figura 18 -Mockup da notificacdo do aplicativo em uso (Aplicativo Mobile)

Fonte: autoria propria.

Conforme a metodologia adotada, os diagramas da UML, modelos, requisitos
funcionais e mockups das interfaces graficas do usuario apresentadas nesta secao,
apresentam-se como artefatos e/ou prototipos para compreensao de problemas do

mundo real, bem como para proposi¢ao de solugdes apropriadas com vistas a fazer
o conhecimento avancar.
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5. Conclusao

O varejo € um forte segmento da economia nacional, mas tem registrado
quedas constantes de seus resultados em virtude de problemas econémicos e
politicos que tém afligido o pais principalmente a partir de 2014.

Embora dindmico, o varejo é tradicionalmente um segmento que adota
inovagdes que ocorrem em outros segmentos do mercado e pouco gera inovagoes
sejam elas, incrementais ou radicais. A inércia tem sido um aspecto prejudicial para
esse segmento que tem enfrentado grandes desafios por conta do cenario
econdmico e politico aqui exaustivamente citado. Neste contexto, as lojas varejistas

precisam melhorar sua competitividade para alavancarem suas receitas.

Conforme o referencial teorico levantando nesta dissertacdo, empresas
alcancam a competitividade por meio de iniciativas de inovagdo, que séao
manifestadas em novos produtos, servigos, processos ou novas abordagens com
base em estratégias e atividades de marketing, além disso, o atendimento também
emerge como um aliado para gerar competitividade, uma vez que as empresas
mostram-se semelhantes aos consumidores e por isso necessitam criar agdes
capazes de diferencia-las e torna-las Unicas, o que leva a fidelizacao da clientela,
neste aspecto as novas tecnologias de comunicacdo permitem possibilidades

ilimitadas de interacéo.

A visao centralizada no consumidor, como forma de estar atento a ele e
desenvolver o que ele deseja, reforca entdo a importancia da imagem no varejo
para que o varejista atinja sucesso. Deste modo, consequéncias negativas de
experiéncias passadas no contexto de uma dada loja levam a uma imagem de loja
desfavoravel, que induz a aversao a loja impedindo que o varejista atinja 0 sucesso
planejado.

Ruptura de estoque é um problema classico de lojas de varejo, gerando
experiéncias negativas ao consumidor, prejudicando a imagem da loja, afetando a
confianca que o consumidor deposita na loja por criar um sentimento de
desassisténcia, e por fim afetando diretamente a receita da loja varejista. Conforme
citado neste trabalho, para tornar-se competitivo € necessario ao varejo inovar e
atender apropriadamente o consumidor usando tecnologias de comunicagéo

adequadas. Os canais de comunicacao objetivam ampliar a percep¢ao do produto,
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criar um relacionamento com o cliente, reforcar a imagem da empresa e fortalecer
0 posicionamento de mercado

Neste sentido este trabalho visou propor um modelo de negdcio escalavel
para melhorar a comunicagéao entre as lojas do varejo e os consumidores finais,
melhorando a identificacdo de problemas de ruptura de estoque, fornecendo aos
varejistas pressupostos comerciais de demanda, diminuindo as perdas do varejo
brasileiro resultantes de falhas de logistica e execugédo nas lojas, aumentando a
confiangca dos varejistas ajudando-os a superar a inseguranga que O Cenario
econdmico atual propde.

Para isso, utilizou-se nesta dissertacdo a metodologia design science
research que propde trés ciclos reguladores de atividades (HEVNER, 2007). O
primeiro ciclo é o "Ciclo da Relevancia" que define que o inicio da pesquisa deve
abordar os aspectos de aplicacao dos resultados obtidos. Neste sentido o trabalho
aprofundou-se elencando a definicdo, aspectos historicos, e conceitos sobre
imagem da loja, inovagéao e competitividade do varejo que é a area de aplicacéo dos
resultados, cumprindo desta forma com o objetivo especifico de efetuar um
levantamento tedrico sobre varejo, comunicacdo, imagem, inovacao e

competitividade.

O segundo ciclo regulador de atividades da DSR é o "Ciclo do Rigor", onde
deve ser fornecido o conhecimento cientifico passado ao projeto de pesquisa para
assegurar a sua inovagao. Neste sentido o trabalho apresentou todo o arcabouco
cientifico e tecnoldgico relativo ao objetivo da pesquisa, cumprindo desta forma,
com o0 objetivo especifico de efetuar um levantamento tedrico relacionado aos
principais conceitos tecnoldgicos relacionados a modelagem de uma plataforma
(software) de SAC.

O ultimo ciclo da DSR é o "Ciclo Central" que tem como atividade principal a
construcao de artefatos do protétipo proposto. Neste sentido foi desenvolvido neste
trabalho varios artefatos que tratam deste a definicdo das fungbes da plataforma
Stok.io (diagrama de casos de uso e requisitos funcionais), modelos que tratam
sobre os dados e métodos (diagrama de classes), até os mockups da interface que
simulam a experiéncia do usuario no manuseio da plataforma, cumprindo com os
objetivos especificos de definir as funcionalidades basicas do modelo de sistema
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bem como a identificacao dos principais casos de uso, fazer uso da Linguagem de
Modelagem Unificada (UML) para modelar os conceitos anteriores, projetar o
desenvolvimento de uma plataforma de SAC composto por dashboard web
destinado as lojas do varejo e aplicativo mobile destinado ao consumidor final.

Fica evidente que o varejo é um segmento onde pode-se inovar em varias
camadas, seja na criacao de novos formatos de venda, na experiéncia de compra
fornecida ao consumidor, ou como proposto neste trabalho, na criagdo de
ferramentas de comunicagdo baseadas em novas tecnologias de interagdo com
vistas a criar uma canal de atendimento direto ao consumidor, corroborando para
uma melhoria na imagem da loja e, conforme a literatura pertinente citada neste

trabalho afirma, fidelizando a clientela e aumentando a receita.

Como trabalho futuro pretende-se buscar periddicos e eventos para
publicacéo deste trabalho, assim como a evolugéo do trabalho colocando o sistema
em produgdo e fazendo uma analise quantitativa dos beneficios de uso da

plataforma.

Esta pesquisa foi financiada pela Fundacdo de Amparo a pesquisa e
Desenvolvimento Cientifico do Maranhao - FAPEMA no edital 035/2015.
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