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RESUMO

Para uma empresa, seus bens mais valiosos s&o os clientes. Portanto, entender o
comportamento do cliente é fundamental para que as empresas sejam capazes de
antecipar as suas necessidades, além de oferecer um atendimento de qualidade que
satisfaca suas exigéncias. A empresa que conhece o perfil do seu cliente tende a
concentrar seus esforcos de maneira otimizada, tomando as melhores decisdes em
relacdo ao negdécio. Diante do exposto, o0 presente trabalho tem como objetivo propor
ainsercao das variaveis comportamentais dos clientes em um Sistema de Informacéao,
propiciando que este sistema possa melhor apoiar o gestor, visando predizer o
comportamento dos clientes. Para isso, foi realizada uma pesquisa na literatura a fim
de aprofundar o conhecimento a respeito do comportamento do cliente de pequenas
e meédias empresas comerciais, identificando as diversas variaveis que podem
influenciar no processo de compra. Entdo, foi realizada uma pesquisa com
empresarios e gestores de empresas do ramo do comércio, utilizando o método
Delphi, visando validar e obter consenso entre as variaveis comportamentais
encontradas na pesquisa da literatura. Apos esta pesquisa, foi elaborada a proposta
de um Sistema de Informacdo que contemple as variaveis que obtiveram consenso
na Delphi e, em seguida, aplicada uma pesquisa com clientes, para rastrear e explorar
as variaveis que mais impactam seu comportamento de compra. Por fim, foi utilizado
um algoritmo capaz de predizer as preferéncias dos clientes, com a finalidade de
propiciar informacfes que apoiem a tomada de decisdo dos gestores. Assim, 0
presente trabalho cumpriu todos os seus objetivos, contribuindo para que seja
observada a importancia de conhecer o perfil do cliente, bem como, seu
comportamento e seus habitos de consumo. Além disso, o estudo pode servir como
fonte para pesquisas futuras sobre os temas abordados, dando suporte para a tomada

de decisdo de empreendedores e gestores.

Palavras-Chave: Comportamento do cliente. Pesquisa bibliogréfica. Sistema de

informacé&o. Técnica Delphi. Tomada de deciséao.



ABSTRACT

For a company, its most valuable assets are its customers. Therefore, understanding
customer behavior is fundamental for companies to be able to anticipate their needs,
as well as offer a quality service that satisfies their requirements. The company that
knows its customer's profile tends to concentrate its efforts in an optimized way,
making the best decisions regarding the business. In view of the above, this paper
aims to propose the insertion of customer behavioral variables into an Information
System, enabling this system to better support the manager, in order to predict
customer behavior. To this end, a literature search was conducted in order to deepen
the knowledge about customer behavior in small and medium-sized commercial
companies, identifying the several variables that may influence the purchase process.
Then, a survey was conducted with entrepreneurs and managers of companies in the
commerce sector, using the Delphi method, aiming to validate and obtain consensus
among the behavioral variables found in the literature survey. After this research, the
proposal of an Information System that contemplates the variables that obtained
consensus in the Delphi was elaborated, and then a customer survey was applied to
track and explore the variables that most impact their buying behavior. Finally, an
algorithm capable of predicting customer preferences was used, with the purpose of
providing information to support the decision making process of managers. Thus, this
study has met all its objectives, contributing to the observation of the importance of
knowing the customer's profile, as well as their behavior and consumption habits. In
addition, the study can serve as a source for future research on the topics discussed,

providing support for the decision making process of entrepreneurs and managers.

Keywords: Customer behavior. Bibliographic research. Information system. Delphi

technique. Decision making.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a introducao do presente trabalho, compreendendo a
contextualizac&o do tema, os objetivos, justificativa, delimitacdo do tema e estrutura

do trabalho.

1.1 Contextualizagcao do tema

O campo do comportamento do cliente € amplo, podendo ser considerado
como o estudo dos processos envolvidos quando uma ou mais pessoas escolhem,
adquirem, utilizam ou se desfazem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias, a
fim de satisfazer suas exigéncias e aspiracdes. Uma empresa somente conseguira
satisfazer estas necessidades quando compreender os individuos ou as organizacdes
gue utilizardo os produtos e servigos que estao sendo ofertados (SOLOMON, 2016).

Nestes ultimos anos, o comportamento dos clientes vem sofrendo grandes
mudancas, principalmente apds a pandemia causada pelo virus da COVID-19. Com o
distanciamento, a forma de consumo das pessoas se modificou. Ao invés de buscarem
por lojas fisicas, os clientes passaram a procurar as lojas online para realizar suas
compras. Para Teixeira (2022), guem consome por estes canais quer um atendimento
personalizado, que seja intuitivo, préatico e agil. Além disso, propiciar mais autonomia
ao usuario por meio do autoatendimento e oferecer um atendimento humanizado
através de chat online ou aplicativos de mensagem instantanea séo formas de garantir
uma experiéncia satisfatéria de compra.

Os clientes sao considerados como o0 bem mais valioso de um
empreendimento. Em um mercado tdo competitivo e com tantas opc¢des de produtos
e servicos, conhecer o cliente € fundamental na obtencédo de dados que auxiliam na
melhor tomada de decisdo de empresas comerciais. A falta de conhecimento em
relacdo ao perfil deste cliente resulta em esfor¢os e estratégias ineficientes, bem como
investimentos equivocados que podem ocasionar a faléncia da organizacdo. E
importante ter em mente que todo ser humano é consumidor, porém, nem todos sao
clientes de empresas. Dessa forma, se uma empresa demonstra que se interessa em
preservar as pessoas como consumidores, estimulando e oferecendo vantagens para
gue elas se tornarem fiéis a uma determinada marca ou organizacao, a tendéncia é

de que o consumidor se torne um cliente (DANTAS, 2014).
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Com os avancos tecnologicos e as facilidades proporcionadas por este fato, é
cada vez mais imprescindivel que as empresas estejam preparadas para oferecer um
servigo eficiente, de qualidade e que transmita confianga aos seus clientes. As midias
digitais proporcionam as empresas um canal de comunicagdo que, se bem utilizado,
permite antecipar as necessidades dos clientes e a realizacdo de um atendimento
mais assertivo (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

No Brasil, o marketing nas plataformas digitais deixou de ser tendéncia e
tornou-se parte da estratégia de inUmeros negocios. Existem varias motivacbes que
conduzem uma empresa a ingressar neste universo virtual, dentre elas, o fato de que
cerca de 139 milhdes de pessoas, mais da metade da populacdo brasileira, esta
conectada a internet. Além disso, € o pais em que a sociedade mais dedica tempo
para navegar na web, seja para se relacionar com outras pessoas, produzir e consumir
conteudos, buscar entretenimento, informacdes ou realizar compras online (TURCHI,
2018).

Com estes cenarios, o Sistema de Informacdo torna-se cada vez mais
importante para as empresas. Um Sistema de Informacéo (SI) € um aglomerado de
elementos que se relacionam entre si, coletando, manipulando, armazenando e
disseminando dados e informacdes que proporcionam mecanismos de feedbacks que
colaboram com as empresas para atingir seus objetivos, como a expansao dos lucros
ou melhoraria do atendimento ao cliente (STAIR; REYNOLDS, 2016). Ainda para os
autores, o Sistema de Informacéo permite uma melhor organizacéo destes conjuntos
de dados, favorecendo a interpretacao e utilizacao destes para beneficio da empresa
com o objetivo de torna-la mais competitiva e com uma visdo melhor sobre si, sobre
seus clientes e sobre seus concorrentes.

Ha trés papéis fundamentais que a aplicacdo de um Sistema de Informacao
pode desempenhar sobre um negécio. Os Sl fornecem suporte aos processos e
operacles; apoio para tomadas de decisdo; e auxilio para estratégias de vantagem
competitiva dos negdcios (O'BRIEN, 2012).

Em funcao disto, se justifica o desenvolvimento deste trabalho, atuando sobre
um Sistema de Informacdo com o objetivo de propor a insercdo de variaveis
comportamentais dos clientes em uma base de dados, propiciando que este sistema
possa melhor apoiar o gestor, visando predizer o comportamento dos clientes por meio
da utilizac&o de recursos e ferramentas tecnoldgicas, tais como: algoritmos e outros

recursos.
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1.2 Objetivo geral

O presente trabalho tem como objetivo geral propor um Sistema de Informacao
para analisar o comportamento dos clientes de pequenas e médias empresas,
propiciando que este sistema possa melhor apoiar o gestor, visando predizer o
comportamento dos clientes. O foco do trabalho sera o contexto de médias e

pequenas organiza¢cdes, com fins lucrativos, do ramo do comércio.

1.3 Objetivo especificos

De forma a complementar o objetivo geral, o trabalho apresenta ainda os

seguintes objetivos especificos:

a) identificar variaveis comportamentais de clientes de pequenas e médias
empresas comerciais;

b) propor alteracbes em um Sistema de Informacdo para agregar as variaveis
comportamentais dos clientes;

c) propor a utilizacdo de algoritmos de apoio a tomada de deciséo, tendo como
suporte as variaveis comportamentais dos clientes que influenciam sua deciséo

de compra.

1.4 Justificativa

Em um mercado cada vez mais competitivo, ter conhecimento sobre o cliente
€ essencial para que uma empresa obtenha vantagem em relacdo aos seus
concorrentes. Para contribuir com isso, temos a Engenharia Organizacional, que é a
area da Engenharia de Producdo que integra um conjunto de conhecimentos
associados a gestéo das organizacfes, por meio de suas subareas.

Pertencente a essas subareas, temos a Gestdo da Informac&o como o principal
objeto de estudo. Com o cenario de avancos tecnolégicos, os Sistemas de Informacéo
se tornaram grandes aliados das empresas, auxiliando na analise de dados e na
transmissdo de informacdes para tomada de decisdes. No entanto, ter um acumulo
de dados no sistema néo é suficiente. A empresa deve dispor de informacdes certas

no momento certo, com qualidade e precisao.
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Dessa forma, para que uma empresa consiga atender as necessidades e
expectativas dos seus clientes de maneira satisfatoria, ela precisa compreender quais
as variaveis podem influenciar no seu comportamento. Assim, o presente trabalho se
justifica por abordar o tema relacionado ao comportamento do cliente, propondo um
Sistema de Informacédo contendo essas variaveis comportamentais, sendo capaz de
apoiar a tomada de decisdo de gestores, predizendo o comportamento dos seus

clientes com base em um algoritmo tecnolégico.

1.5 Delimitacéo do tema

O presente trabalho teve como tema o comportamento do cliente, pesquisando
como a proposta de um Sistema de Informacdo pode contribuir para a tomada de
decisao de gestores.

A pesquisa delimita sua aplicacdo ao estudo do comportamento de clientes de
empresas do ramo de comeércio, com base em pesquisas bibliogréaficas realizadas na
pagina do ENEGEP, na aplicacdo de questionarios utilizando o método Delphi com
empresarios e gestores de empresas do comeércio da cidade de Bagé (RS) e na

aplicacao de questionarios online para verificar a opinido dos clientes sobre o tema.

1.6 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado da seguinte maneira:

a) introducdo: € o primeiro capitulo do trabalho, onde €& apresentado a
contextualizacdo do tema, o objetivo geral, os objetivos especificos, a
justificativa e a delimitacdo do tema,;

b) referencial tedrico: neste segundo capitulo sdo apresentados os conceitos e
definicbes em relacdo ao tema da pesquisa, como a classificacdo das
empresas quanto ao porte, o comportamento do cliente e Sistemas de
Informacéo;

c) procedimentos metodoldgicos: o terceiro capitulo caracteriza a pesquisa e
descreve os procedimentos metodoldgicos, ou seja, a maneira como o estudo

foi conduzido;
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d) analise dos resultados: o quarto capitulo apresenta os resultados obtidos
através da metodologia aplicada, bem como suas respectivas analises.

e) consideracdes finais: o Ultimo capitulo apresenta as consideracées sobre o
tema em estudo, se 0s objetivos propostos foram atingidos, as limitacoes

encontradas e sugestdes para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sédo abordados conceitos, técnicas e ferramentas que suportam
o desenvolvimento do trabalho. Dessa forma, primeiramente, € explicado a maneira
como as empresas sao classificadas quanto ao seu porte. Em sequéncia, aborda-se
o0 comportamento do cliente, bem como os fatores que influenciam este
comportamento e 0s tipos de comportamento. A seguir, é tratado sobre os novos perfis
de clientes e exposto a importancia de conhecer o habito e o perfil do cliente. Por fim,
apresenta-se os Sistemas de Informacéo e seus subtépicos, que incluem temas como

algoritmos e tomada de deciséo.

2.1 Classificacao das empresas quanto ao porte

O porte empresarial € um parametro técnico utilizado para classificar as
empresas conforme o seu tamanho. Essa classificagdo é importante para indicar a
capacidade econdmica de uma organizacao e qual legislacao é aplicavel a ela. Com
isso, uma empresa pode sofrer alteracdo no seu porte apos determinado periodo, em
concordancia com as leis vigentes. Essencialmente, a empresa pode ser micro,
pequena, média ou grande, dependendo dos seus dados de faturamento e da
guantidade de colaboradores. No Brasil, alguns 6rgdos empregam esses varios
parametros como base para a determinacéo do porte (CONTABILIX, 2020).

Conforme Sebrae (2013) e Sebrae (2019), existem diversos parametros para
determinar o porte de uma empresa, tais como a receita e o numero de funcionarios.

Por meio de uma Nota Técnica Metodoldgica para o Calculo de Indicadores
Empresariais a partir do Cadastro Sebrae, o critério adotado para a classificacdo dos
estabelecimentos segundo o porte, foi definido pelo SEBRAE em funcdo do nimero
de pessoas ocupadas e depende do setor de atividade econdmica investigado,
conforme os dados apresentados no Quadro 1 (SEBRAE; DIEESE, 2018).
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Quadro 1 - Definicdo de porte segundo o numero de funcionérios

Setores
Porte — T :
Indastria Comércio e Servigos
) Até 19 pessoas Até 9 pessoas
Microempresa — ME
ocupadas ocupadas

De 20 a 99 pessoas De 10 a 49 pessoas
Empresa de Pequeno Porte — EPP
ocupadas ocupadas

o De 100 a 499 pessoas De 50 a 99 pessoas
Empresa de Médio Porte

ocupadas ocupadas
500 pessoas 100 pessoas
Empresa de Grande Porte ) )
ocupadas ou mais ocupadas ou mais

Fonte: Sebrae; Dieese (2018, p. 17).

O critério utilizado para selecionar as empresas que participaram deste trabalho
foi o numero de funcionarios. Assim, definiu-se que o estudo iria abordar o
comportamento do cliente de pequenas e médias empresas, ndo sendo considerados

0s microempreendedores individuais.

2.2 Comportamento do cliente

O comportamento de consumo néo se restringe apenas no momento em que o
cliente paga e recebe um produto ou servico em troca. Uma visdo mais ampla destaca
esse procedimento envolvendo questdes e fatores que os clientes consideram
relevantes antes de optar pela compra, durante a compra e apds a compra.
Compreender o modo como se comporta o cliente é fundamental e extremamente
importante, pois, além de auxiliar os individuos a entenderem seus proprios habitos,
também é muito util para que as organizacdes consigam desenvolver suas estratégias
de marketing de modo a ajudar no processo decisorio dos clientes (ASSIS, 2011).

O comportamento de compra pode estar relacionado aos gostos e preferéncias
pessoais de um cliente, influenciando na maneira como ele consome 0s mais variados
tipos de produtos ou servicos. Diretamente relacionadas a essas preferéncias, estédo
as condicdes financeiras e o potencial de compra do cliente. Quanto mais caro o
produto, mais longo tende a ser o tempo de tomada de decisdo por parte do cliente.

Além disso, a interacdo do cliente com uma determinada marca, campanhas de
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marketing eficazes por parte das empresas e a influéncia de um determinado grupo
de pessoas, sejam amigos ou outros clientes anunciados, também podem interferir no
comportamento e gerar incentivos para decisdes de compra (SILVA, 2020).

Ainda de acordo com Silva (2020), a fim de efetuar um diagnéstico em relacéo
ao comportamento e habito de compra do cliente, tem de se considerar qual o
sentimento dos clientes em relagdo as op¢bes de marcas, mercadorias ou Servigos;
guais fatores influenciam o cliente a optar por uma ou outra op¢ao de produtos ou
servi¢os; quais os habitos do cliente ao pesquisar produtos e realizar a compra; e de
gue forma o ambiente de consumo pode motivar a decisdo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2012) os fatores que influenciam o cliente no momento

da compra podem ser classificados da seguinte maneira:

a) fatores culturais: Envolve a cultura, estando ligado a desejos e pensamentos
dos compradores, com objetivo de satisfazer suas vontades em seu meio
social. Este fator exerce, segundo o autor, a maior e mais forte influéncia sobre
os clientes;

b) fatores sociais: E quando a influéncia de outras pessoas é a principal motivador
para a compra. Estes influenciadores podem ser grupos de referéncia, familia,
amigos, papéis, status e midias sociais;

c) fatores pessoais: Quando a compra € influenciada por caracteristicas pessoais
do cliente, como por exemplo a idade, sexo, ciclo de vida, condi¢cdes
financeiras, personalidade, estilo de vida, entre outros;

d) fatores psicoldgicos: Estes fatores relacionam a maneira como os clientes
reagem as mensagens e estimulos de marketing para tomar a decisdo da

compra.

Compreender o comportamento do cliente € uma estratégia importante para
proporcionar uma Otima experiéncia ao cliente durante o processo de compra.
Segundo Silva (2020), existem quatro tipos de comportamento do cliente, eles séo:
comportamento de compra habitual, que demonstra a necessidade que o cliente tem
em relacdo a compra, ndo podendo ser visto como fidelidade a empresa que fornece
0 produto ou servico; comportamento de compra complexa, que compreende um
processo de compra de elevado padrdo, onde os clientes estdo extremamente

envolvidos com o produto ou servico desejado; comportamento de busca por
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variedade, que indica o desejo por variedade, isto €, um cliente escolhe experimentar
produtos similares apesar de suas preferéncias; e o comportamento de compra de
reducdo de dissonancia, que se relaciona diretamente as expectativas dos clientes

gue pesquisam muito antes de realizar uma compra e temem fazer um mau negacio.

2.3 Novo perfil de clientes

O comportamento dos clientes vem sofrendo alteracbes em funcédo dos
avan¢os comportamentais e tecnoldgicos ocorridos nos ultimos anos. O novo perfil de
cliente é digital, que utiliza a internet com facilidade, obtendo informacdes rapidas,
comparando marcas e precos, verificando pontos de venda préximos e, por isso,
sendo menos fiel a uma marca. Assim, 0s gestores compreender este cenario e
conhecer este novo perfil de clientes (SHIMOYAMA, 2017).

Conforme a Agéncia Sebrae de Noticias (2020), com o passar do tempo, 0s
clientes vém se tornando cada vez mais conectados e adaptaveis aos servicos de
compras online, buscando por servicos que sejam personalizados e inovadores. Com
o periodo de pandemia, as alteracbes no comportamento do cliente sdo ainda mais
visiveis, principalmente com a intensificacdo do uso de ferramentas digitais. Além
disso, também estdo mais exigentes e preocupados, principalmente no que diz
respeito a limpeza e higienizacéo dos estabelecimentos e a adeséo aos protocolos de
prevencao a contaminacao por COVID-19. Segundo Carlos Perrin, analista do Servi¢o
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Espirito Santo (Sebrae/ES), esse
comportamento tem afetado o modo como as empresas se relacionam com seus
clientes. Para Perrin, muitas empresas precisaram se adaptar ao mundo digital e
identificar solu¢cdes que antes ndo existiam em seus negocios.

De acordo com Rafael Botelho, analista do Sebrae/ES, a digitalizacdo é um
caminho sem volta e, por isso, as organiza¢cdes necessitam procurar facilitar os seus
procedimentos internos e oferecer os melhores resultados para o cliente, objetivando
a qualidade por meio da transformacdo digital. Botelho cita que ha inumeras
ferramentas a disposicdo no mercado que devem ser utilizadas para proporcionar
maiores facilidades para os clientes. Com todas estas modificacdes, para construir
uma estratégia focada nos clientes, o0 empreendedor precisa levar em consideracao
0S seguintes aspectos: desejo; experiéncia; ineditismo; prontiddo; e diversificacdo de
canais de atendimento (AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS, 2020).
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Pelo fato de os clientes estarem criando um novo perfil, que esta diretamente
relacionado com fatores tecnolégicos e impactos comportamentais, o presente
trabalho se faz importante. Conhecer, compreender e atender as necessidades deste
novo perfil de clientes é a base para que qualquer empresa obtenha uma estratégia

de marketing bem-sucedida.

2.4 A importancia de conhecer o habito e o perfil dos clientes

A empresa que desconhece quem sdo seus clientes estd cometendo um erro
grave. Ter conhecimento e realizar uma analise do perfil do cliente € extremamente
importante (PAULILLO, 2019).

Para Coser (2019), perante uma era digital altamente competitiva, é essencial
gue as empresas consigam identificar o perfil de seus clientes, antecipando e
satisfazendo eficientemente suas necessidades, com o objetivo de conquistar o seu
publico-alvo e fideliza-los como clientes. Baseado no conhecimento em relagéo aos
clientes, torna-se possivel elaborar e implantar estratégias de marketing eficientes
para obtencdo de melhores resultados comerciais para a organizacdo, além de
possibilitar a otimizacdo de atendimentos. Identificar as informacdes de seus clientes
facilita a determinacdo de quem sao seus potenciais compradores e quem pode estar
interessado em seus produtos ou servicos. Informacdes como sexo, idade, renda,
localizacdo e hobbies sdo dados interessantes que um estabelecimento tenha
conhecimento a respeito dos seus clientes.

De modo geral, conhecer o habito e o perfil dos clientes permite a empresa
ofertar seus produtos de uma maneira mais assertiva, potencializando a satisfacéo e
a fidelizacdo dos clientes, garantindo retorno financeiro e a sustentabilidade do
negocio. Também € importante lembrar que um cliente satisfeito com uma empresa,
produto ou servico, espalha sua satisfacdo para outras pessoas, sejam amigos ou
conhecidos, garantindo uma propaganda gratuita (COSER, 2019).

Com afinalidade de auxiliar na compreensao destes novos habitos dos clientes,
os Sistemas de Informacéo se tornam fundamentais para os gestores conseguirem

tracar o perfil de quem compra na sua empresa.
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2.5 Sistema de informacéao

Na década de 1950, comecaram a surgir 0s primeiros Sistemas de Informacéo,
computadorizados, focados nos aspectos operacionais de uma organizagao. Ao longo
do tempo, novos modelos de Sistemas de Informagdo vém surgindo, agregando
novidades aos anteriores, para atender as diferentes necessidades das empresas
(PEROTTONI et al., 2001).

Para Martins et al. (2012), Sistema de Informacéo pode conceituado como 0s
diversos processos de gestdo administrativa que se relacionam entre si para
armazenar dados e gerar informacgdes que auxiliam na tomada de deciséo. Ainda para
o autor, a definicAo de um Sl pode conter duas abordagens distintas. A primeira é
baseada em uma abordagem sistematica e gerencial de informacdes, onde os
Sistemas de Informacéo compreendem varias areas de uma empresa para atender as
suas necessidades globais e especificas. A segunda perspectiva, associa 0s Sistemas
de Informacéo apenas a utilizagdo da informatica.

Para Fernandes-Junior et al. (2012), um Sl pode ser estabelecido como todo
sistema utilizado para gerar e processar informacdes, independente de qual sera a
finalidade do uso desta informacé&o. Para o autor, os Sistemas de Informacao possuem
diversos componentes interdependentes que rednem, processam, acumulam e
transmitem dados e informacdes, gerando um feedback capaz de auxiliar as funcdes
de um usuario ou processos de uma empresa. Neste sentido, Martins et al. (2012)
complementa que os Sistemas de Informacdo colhem, manipulam, exploram e
divulgam informacdes para um objetivo especifico. Portanto, eles sdo compostos por
atividades: entradas, envolvendo a coleta de dados brutos inerentes a empresa;
processamentos, abrangendo a transformacéo, converséao e comparacao dos dados;
e saidas, contemplando a transferéncia e transmissdo dos dados processados como
informacé&o para a tomada de decisdo da empresa.

Contudo, um Sl ndo se restringe apenas a softwares e hardwares, devendo
também ser atribuido a ele todos 0s processos que ndo sdo executados por maquinas.
Dessa maneira, Fernandes-Junior et al. (2012) afirmam que, além de um subsistema
automatizado, hé subsistema social composto por pessoas, processos, informacoes
e documentos.

A importancia da utilizacao de Sistemas de Informacgéo se da pelo fato de que

ele fortalece o plano de atuagédo das organizagfes, fornecendo informagdes Uteis de
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forma agil, com rapidez e precisdo, assegurando uma estrutura de gestao diferenciada
e com um melhor suporte a tomada de decisdo (BAZZOTTI; GARCIA, 2000). Em
complemento, Martins et al. (2012) afirmam que a aplicagcdo dos conceitos de
Sistemas de Informacao proporciona melhores condi¢cdes para que gestores tomem
decisbes de forma mais assertiva, contanto que se atinja bons resultados
constantemente.

Os Sistemas de Informagbes vém ganhando cada vez mais espago no
ambiente organizacional, sendo de fundamental importancia para otimizacdo de
processos e aumentando o nivel de confiabilidade das informagdes. Por meio do S,
€ possivel gerenciar, tratar e filtrar todos os dados disponiveis, descartando os que
ndo forem Uteis e dando prioridade para aqueles que podem ser importantes para
auxiliar e servir de base para a empresa tomar as melhores decisdes em relacdo ao
negocio. Com este diferencial, a empresa pode se destacar em um mercado de
constantes mudancas que esta cada vez mais competitivo (MACHADO; NOGUEIRA,
2018).

Relacionando SI com o comportamento do cliente, as empresas que investem
em tecnologia e dados tendem a crescer seus negocios. Estes sistemas orientados
por dados contribuem para que as empresas consigam identificar o perfil e os habitos
dos seus clientes, se tornando mais assertivas no atendimento de suas necessidades

e tomando decisGes comerciais mais inteligentes.

2.5.1 Algoritmos

Um algoritmo pode ser conceituado como uma série finita de etapas para a
solucdo de um dado problema. E um conjunto de padrdes comportamentais
estabelecidos com uma sequéncia logica de funcionamento que visa a resolucdo de
um problema por meio da leitura de dados, avaliacdo de expressfes matematicas
|6gicas, tomada de decisdes e repeticdo de acdes conforme condicbes impostas. Para
desenvolver um algoritmo eficiente, € preciso realizar a definicdo de acfes de forma
simples, ordenada e seguindo uma sequéncia em que as acdes irdo ocorrer
(FERRARI; CECHINEL, 2008).

De acordo com Pierro (2018), um algoritmo define-se como uma sucesséo de
passos escritos em linguagem de programacao de computador, que tem como

finalidade a resolugcdo de um problema ou a realizacado de uma atividade de maneira
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automatizada, independentemente da quantidade de linhas de programagéo que ele
contemple.

Nos ultimos anos, os algoritmos tém se tornado uma importante ferramenta
para apontar sugestdes e realizar previsdes calculadas a partir de uma base de dados,
auxiliando empresas e gestores no processo de tomada de decisédo. Este algoritmo
de apoio a decisao realiza um progndstico com base em avaliacdes estatisticas dos
dados do Sistema de Informag&o da empresa (ENGEMAN, 2022).

Para Lopes (2021), a inteligéncia artificial e o aprendizado de maquina tém se
tornado personagens principais entre gestores e empresas. Estes facilitadores
possibilitam a utilizacdo de fungBes extremamente Uteis para organiza¢des, como a
utilizagdo de programas que simulam a conversagdo humana, organizadores de
agenda ou ferramentas de calculo. Para o autor, estes algoritmos, apoiados por uma
base de dados e um Sistema de Informacdes confiavel, se desenvolvem de forma
continua, quase sem interferéncia de pessoas, permitindo que as empresas
comerciais ganhem destaque no mercado.

Para Engeman (2022), calculando a aplicabilidade e o peso de cada deciséao a
ser tomada por intermédio de um algoritmo, é possivel minimizar os riscos e maximizar
as perspectivas de atingir os resultados desejados. Lopes (2021) complementa
afirmando que, como beneficios, pode-se mencionar o processo de tomada de
decisdo mais assertivo, exploracdo e melhoria dos processos, correcdes de sistemas
e acompanhamento. Porém, a falta de profissionais qualificados e a falta do uso de
uma politica organizacional baseada em dados podem ser pontos de atencéo para a
utilizacdo desta ferramenta.

Relacionando algoritmos com Sistema de Informacédo, antigamente a maioria
dos Sl eram criados de forma manual, coletando dados e formando planilhas, o que
consumia muito tempo e esforco. Com os avanc¢os da tecnologia e o advento dos
algoritmos, da inteligéncia artificial e do aprendizado de maquina, a analise de dados
se tornou muito mais facil e rapida. Dessa forma, os Sistemas de Informacéo
passaram a ser um conjunto de elementos constituidos a partir de instrucdes de
softwares, chamados de algoritmos. Estes, sdo os codigos que auxiliam em tarefas
como processamento, classificacdo de dados e perfil de dados.

Relacionando os algoritmos com o contexto do trabalho, eles podem contribuir
para a identificacdo de padrdes nos habitos de compra dos clientes. Com esta

ferramenta, € possivel que uma empresa aprenda sobre os gostos do seu cliente e
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sobre quais os produtos que eles mais compram, sendo possivel ajustar uma

estratégia de marketing sob medida para atendé-los.

2.5.2 Tomada de decisédo

Para Rodrigues (2021), a tomada de decisdo é um dos papéis mais
importantes de um lider, sendo uma atribuicéo de enorme responsabilidade. Conforme
a autora, a tomada de decisao pode ser conceituada como um processo de escolha a
respeito de alguma coisa, envolvendo a decisdo de um conjunto de acdes a serem
seguidas entre duas ou mais possibilidades disponiveis, objetivando chegar a
resolugcéo de um determinado problema e melhorar a performance da empresa.

De acordo com Prado (2020), a tomada de decisdo constitui-se no processo
decisério de definir entre as alternativas possiveis e ja existentes. No caso de
empresas, os efeitos desta definicho afetam direta ou indiretamente todos o0s
funcionarios, ocasionando riscos ou oportunidades. Para a autora, o responsavel
pelas decisbes de uma empresa € o0 gestor, incumbido de relacionar a direcdo da
empresa com a area operacional, exigindo rendimentos e respeitando o planejamento
estratégico. A autora ainda cita que a tomada de decisdo pode ser classificada nos
seguintes tipos: intuitiva, acontece com base na intuicdo do gestor; com base em
valores, quando a decisdo leva em consideracdo o0s valores pessoais ou
organizacionais; racional, considerando fatores racionais e légicos para a escolha;
colaborativa, considera diferentes pontos de vista; e especializada, escolha feita por
um profissional experiente e com excelentes informacdes.

O processo de tomada de decisdo é importante pelo fato de que neste
momento é definida as acdes que serdo realizadas no futuro da empresa, por isso ndo
devem ser tomadas de qualquer maneira. Toda decisdo deve ter embasamento em
informac0@es factuais e verdadeiras referentes a empresa e ao seu ambiente externo,
disponibilizadas pelo Sistema de Informacdo da organizacdo (MACHADO;
NOGUEIRA, 2018).

A tomada de decisdo é importante para sustentar as atividades inerentes da
empresa, garantindo o desempenho organizacional em todos os niveis administrativos
e propiciando o atingimento de metas e objetivos pré-determinados. Nesse sentido,
para a melhor tomada de decisdo, deve-se: indicar o problema; coletar dados e

informacgdes; explorar as alternativas; definir a melhor solugcéo; planejar e agir;
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acompanhar os resultados. Uma deciséo eficaz gera resultados melhores, levando a
empresa a atingir seus objetivos de longo prazo (RODRIGUES, 2021). Somado a isto,
a tomada de deciséo é considerada de fundamental importancia pois através dela é
possivel conseguir destaque no mercado, se tornando mais competitivo e alcangando
objetivos que empresas concorrentes ndo conseguem por temer o processo decisorio
(PRADO, 2020).

A partir do referencial tedrico acima apresentado, podemos observar que um
passo importante para uma organizacdo obter sucesso € saber identificar as
caracteristicas de seus clientes, bem como seus padrdes de compra e
comportamento, para criar um perfil sobre os mesmos. Para isto, € importante realizar
uma coleta de dados correta e precisa em relacdo aos seus clientes, ndo havendo
espaco para desinformacgdes ou interpretacdes de dados errados.

Assim, possuir um Sistema de Informacao atualizado, bem organizado e que
se adapte as mudancas do mercado € um aspecto fundamental para as empresas,
pois além de colaborar para o crescimento dos negécios, contribui para a construcao
de uma estratégia centrada no cliente, convertendo os dados em informacdes Uteis
aos gestores. Estas informacgdes podem ser obtidas através dos algoritmos, que sao
especialmente Uteis quando grandes quantidades de dados devem ser processadas
para se tomar uma decisdo com base em informacdes, de maneira mais rapida.

Desse modo, é possivel afirmar que compreender sobre 0 comportamento do
cliente é importante para construcdo de um plano de marketing preciso, enquanto o
Sistema de Informacao retne todo um conjunto de elementos sobre os clientes, que
podem ser tratados e processados por algoritmos. Estes algoritmos sdo capazes de
realizar agrupamentos de dados de acordo com caracteristicas compartilhadas, ou
ainda, realizar a associacédo destes dados para descobrir padrdes e fazer previsdes
sobre eventos futuros, fornecendo os parametros para as tomadas de decisbes. A
tomada de deciséo envolve a ponderacédo de multiplas consideracdes, onde a escolha
da melhor opcéo é de responsabilidade final de cada gestor.

Com isso, é possivel avancar para os procedimentos metodolégicos utilizados

para a elaboracéo do estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos iniciais foram a caracterizacdo da pesquisa,
seguida de uma pesquisa bibliografica, que consistiu em uma revisdo da literatura a
partir de artigos, visando conhecer fatores e variaveis comportamentais dos clientes.
Posteriormente, foi realizada uma pesquisa utilizando o método Delphi, onde foram
aplicados questionarios aos pequenos e médios empresarios do ramo do comércio.
Depois, foi proposto uma alteragcdo em um Sistema de Informag&o. Em seguida, foi
realizada uma pesquisa com clientes, visando rastrear e explorar as variaveis que
mais impactam seu comportamento de compra. Em conclusdo, foram realizadas
modificacdes em uma base de dados e, na sequéncia, foi aplicado um algoritmo com
a finalidade de predizer informacgdes que apoiem a tomada de decisé&o dos gestores.

A Figura 1 descreve de forma resumida quais foram os procedimentos

metodoldgicos utilizados.

Figura 1 — Procedimentos metodoldgicos

Caracterizacdo da Pesquisa . )
[ pesquisa ] = [ bibliografica ] = [ Método Delphi ]

Proposta de novas]

Pesquisa com ; :
[ Base de dados ] <:I [ clientes ] <:I [funglrgnuargdgldes

[ Plataforma KNIME ]

Fonte: Autor (2022).
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3.1 Classificacéo da pesquisa

Para Nascimento (2016), os tipos de pesquisa sao diversificados, podendo ser
classificados de acordo com a sua natureza, formas de abordagens metodolégicas,
guanto aos seus objetivos e conforme os procedimentos técnicos.

Em relacdo a natureza, o presente trabalho se caracteriza como uma pesquisa
cientifica aplicada. Para Gil (2017), este tipo de pesquisa destina-se a adquirir ou gerar
conhecimento para aplica-lo em uma situacdo especifica, resolvendo problemas
concretos.

No que diz respeito a forma de abordagem, este estudo caracteriza-se por se
tratar de uma pesquisa qualitativa. De acordo com Matias-Pereira (2016), este método
classifica a pesquisa como descritiva, onde as informacdes sao analisadas de maneira
indutiva, baseadas na interpretacédo dos fenbmenos observados.

Quanto aos objetivos que o estudo pretende atingir, caracteriza-se por ser uma
pesquisa descritiva exploratoria. A pesquisa descritiva tem como objetivo descrever
as caracteristicas de uma populacdo ou fenbmeno, além de identificar possiveis
relacbes entre variaveis (GIL, 2017). Para Matias-Pereira (2016), a pesquisa
exploratoria proporciona maior proximidade com a situacdo de estudo, visando a
construcdo de hipdteses para torna-la mais clara. Ainda para o autor, abrange
levantamento bibliografico, entrevistas com especialistas e andlise de modelos que
facilitem a compreenséo.

Conforme os procedimentos técnicos utilizados para elaborar o trabalho, esta
pesquisa pode se classificar como bibliografica, de levantamento e experimental. A
pesquisa bibliografica € aquela cujos dados sdo provenientes, principalmente, das
referéncias bibliograficas, servindo para situar o pesquisador em relacdo ao
conhecimento sobre o tema (NASCIMENTO, 2016). Para Matias-Pereira, a pesquisa
de levantamento se caracteriza pela aplicacdo de questionarios em pessoas no qual
se deseja conhecer a respeito do seu comportamento. Conforme Gil (2017), a
pesquisa se classifica como experimental pelo fato de definir-se um objeto de estudo
e selecionar as variaveis capazes de influencia-lo, além de estabelecer modos de
controle e verificacdo dos efeitos que a variavel gera sobre o objeto. A Figura 2

caracteriza a pesquisa deste estudo.



29

Figura 2 - Caracterizagédo da pesquisa

Caracterizacéo da

pesquisa
|
[ [ [ |
Procedimentos
_ _ Objetivos: técnicos:

 Natureza Abordagen: Descritiva Bibliografica
Cientifica aplicada Qualitativa Exploratéria Levantamento
Experimental

Fonte: Autor (2022).

3.2 Pesquisa bibliografica

Na primeira etapa da pesquisa, foi realizada uma busca no site da Associagao
Brasileira de Engenharia de Producdo (ABEPRO) de todos os Encontros Nacionais
de Engenharia de Producéo (ENEGEP), desde o evento do ano de 1996 até o ano de
2021, inserindo como unico critério de pesquisa a palavra clientes, que é identificada
no titulo e no corpo do texto dos artigos. Apos isto, foi realizada uma pré-selecéo
destes artigos encontrados na pesquisa e, com base no tema e titulo do trabalho, foi
efetuado o download dos mesmos. Na sequéncia, foi realizada a leitura dos artigos
baixados, com o objetivo de selecionar aqueles que se enquadram ao tema proposto
no trabalho. Assim, o critério adotado para selecdo dos artigos foi que eles
abordassem sobre o comportamento e satisfacao dos clientes, bem como, os fatores
gue influenciam o comportamento de compra dos clientes. Além disso, outro critério
estabelecido foi que o artigo deveria abordar sobre empresas comerciais.

Apds a conclusdo desta pesquisa bibliografica e identificacdo de todas as
variaveis que podem influenciar o comportamento dos clientes, teve inicio uma nova
fase do trabalho, onde foram realizadas pesquisas de campo com a participacédo de

empresarios e gestores de empresas, aplicando a metodologia Delphi.
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3.3 Método Delphi

A segunda etapa da pesquisa se deu com a realizagdo de uma Delphi.
Criadores deste modelo de pesquisa, Dalkey e Helmer (1962) conceituam o Delphi
como uma metodologia que tem por meta alcangcar o mais confiavel consenso de
opinides entre um grupo de especialistas, por intermédio de uma sucessdo de
guestionarios intensivos, intercalados por um feedback controlado de opinides.

A técnica Delphi se trata de um conjunto de questionarios com o objetivo de
coletar e organizar opinides e respostas de um determinado grupo de pessoas,
composto por especialistas no campo em estudo, sendo bastante empregada como
ferramenta para associar julgamentos individuais. Estes questiondarios interativos
circulam repetidamente dentro deste grupo de especialistas. As respostas as questdes
guantitativas sao tabuladas e submetidas a processamento estatistico simples para
definicho de média, mediana, moda, quartil e coeficiente de variacdo. Apos o
tratamento, os resultados sdo devolvidos aos participantes para reavaliar suas
respostas e compara-las com o restante do grupo (CUTRIM; TRISTAO; TRISTAO,
2016).

Independentemente do autor e do ano em que as definicdes de Delphi foram
divulgadas, alguns pontos comuns podem ser destacados, como a necessidade de
feedback constante e a busca por consenso na opinido dos especialistas (LIMA;
PINSKY; IKEDA, 2016).

Woudenberg (1991) resume as caracteristicas basicas do método Delphi da
seguinte maneira: anonimato, feedback e interacdo. Os especialistas que participam
dos questionarios ndo interagem diretamente entre si e permanecem desconhecidos
no grupo. Este anonimato permite que ndo haja tendéncia de opinides entre 0s
membros. As respostas aos questionarios sao resumidas, tabuladas e devolvidas aos
participantes para nova validacdo de suas opinides. Cada vez que o especialista
responder ao questionario, havera uma nova rodada. A metodologia consiste em
rodadas consecutivas, onde o niumero de rodadas é predeterminado ou baseado no
padrdo de consenso do grupo ou subgrupo. A quantidade de rodadas, segundo a
literatura, pode variar de duas a dez.

Sobre a realiza¢do do questionario, Kayo e Securato (1997), observam que a
elaboracédo do primeiro modelo deve ser com base na revisao da literatura a respeito

do objeto de estudo. As questdes devem ser claras e conter espagos para eventuais
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comentérios por parte dos especialistas. Quanto ao tamanho ideal do questionario,
existe muita discussdo, porém a maioria dos autores defendem questionarios de 15
guestdes, que levem até trés minutos para serem respondidos. Em relacdo ao nUmero
de rodadas, a grande maioria das pesquisas resultam, no maximo, em quatro rodadas.
Um namero maior de rodadas nao é aconselhavel devido a restricdes de tempo e pelo
fato de haver poucas mudancas de opinido em rodadas posteriores, conforme
demonstram as pesquisas realizadas. De acordo com o autor, nada impede que o
guestionario aconteca em um menor numero de rodadas se 0s objetivos do estudo
tenham sido atingidos.

No que se refere a um numero menor de rodadas, caso houver um nivel
aceitavel de consenso na segunda rodada, a terceira rodada pode ser dispensada,
considerando que para caracterizar o0 método Delphi sdo necessarias pelo menos
duas rodadas (WRIGHT; GIOVINAZZO, 2000). Para Marques e Freitas (2018), o
procedimento de rodadas de entrevistas pode se encerrar quando 0s niveis de
estabilidade e consenso nas respostas forem alcangados.

Para o seu estudo, Osborne et al. (2001) definiu consenso como um minimo de
dois tercos, ou 66%, de concordancia sobre qualquer tema especifico, classificando
um item com grau de importancia quatro ou cinco na Escala de Likert de cinco pontos.
Ainda para o autor, a estabilidade pode ser alcancada quando fica evidente que ha
uma baixa variabilidade nas respostas dos participantes. Para Syafar, Du e Gao
(2013), na analise da segunda rodada, o nivel de concordancia para se atingir um
consenso pode ser estabelecido de 70% a 100%. Para Hughes et al. (1999), o
consenso existe quando pelo menos 80% dos entrevistados concordam com o tema
em questdo. De acordo com Mendes et al. (2006), com os resultados obtidos na
segunda rodada, também pode ser feita uma distribuicdo de frequéncia para cada
valor da Escala de Likert, utilizando a média, a mediana, a moda e o desvio padréo
de cada indicador para se obter o nivel esperado de consenso entre 0s entrevistados.

Segundo Riggs (1983), existem etapas a serem seguidas para a realizacdo do

método de pesquisa Delphi. A Figura 3 demonstra o fluxograma do processo.
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Figura 3 — Fluxograma das etapas para realizacdo da Delphi.

[ Definigdo do problema ]

!

[ Determinar a experiéncia necessaria ]

!

[ Selecionar os especialistas ]

!

[ Preparar o questionéario ]

[ Aplicar o questionario ]=

[ Analisar as respostas do guestionario J

!

]
Gy TR e AT RS { Houve consenso nas respostas? |

NAO
v 3\
[ Fornecer informagdes solicitadas e tabular as respostas J'
_{ '
| Preparar o proximo guestionario ]—

e L S 1 Compilagao das respostas finais i
e divulgagao dos resultados |

Fonte: Adaptado de Riggs (1983, p. 90).

Entre as vantagens da utilizacdo do método, pode-se citar que o Delphi é capaz
de reunir um grande numero de participantes especialistas, com opinides diferentes,
de forma anbénima. Além disso, a aplicacdo dos questionarios com os especialistas
pode ser de forma virtual, por meio de midias mais atrativas que permitem empregar
recursos visuais, sonoros e ferramentas que tornam o preenchimento do questionario
mais atraente. Neste formato, o tempo para o tratamento dos dados e feedbacks séo
mais rapidos, viabilizando uma reducdo de custos e de tempo de pesquisa
(NOGUEIRA; FUSCALDI, 2018).

Cardoso et al. (2005) destacam entre as principais vantagens do método
Delphi: proporciona reflexdes individual e coletiva sobre os temas tratados, sem
conflitos por divergéncias de opinides e sem dificuldades e custos de organizacao;
possibilita integracdo e cooperacdo com ideias e visdes entre 0s participantes
especialistas; agrega conhecimento ao processo por meio de respostas baseadas em
opinides de especialistas no assunto, bem como por meio das rodadas, que

proporciona o aprimoramento das questdes elaboradas.
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Por outro lado, o método também apresenta algumas desvantagens, entre as
quais se destacam: dificuldades na elaboracdo dos questionérios, que exigem
conhecimento aprofundado sobre o assunto; dificuldade nas respostas, por exigir
tempo e reflexdo dos especialistas; e os prazos para a elaboragdo da Delphi, que
geralmente séo elevados (CARDOSO et al., 2005).

Contudo, existem alguns cuidados e preocupacdes que a equipe responsavel
pela elaboracdo dos questionarios deve levar em consideracdo: deve-se evitar
guestdes com mais de um questionamento; excluir questdes com duplo sentido ou
ambiguidade; elaborar perguntas objetivas, que levem a uma resposta direta; e o total
de questbes n&o deve ser superior a vinte e cinco (CANDIDO et al., 2007).

Para o presente trabalho, visando a validacdo das variaveis comportamentais
encontradas na pesquisa bibliografica, optou-se por realizar uma Delphi em trés
rodadas. A ideia foi contar com dez entrevistados em um processo manual/pessoal.
Estes entrevistados, gestores de empresas do ramo de comeércio, foram selecionados
por conveniéncia e em snowball. Conforme Ochoa (2015), a técnica de amostra por
conveniéncia € usual e se resume em selecionar pessoas que sejam acessiveis, ndo
empregando critérios estatisticos para a escolha. Dessa maneira, 0s participantes da
pesquisa Delphi foram selecionados pelo fato de estarem prontamente disponiveis.
Para Bockorni e Gomes (2021), a amostragem em bola de neve, ou snowball, se
traduz em uma técnica que emprega o uso de redes de referéncias pertinentes para
pesquisas com um determinado grupo de pessoas onde a aproximacao pode se tornar
dificil, seja por restricbes pessoais ou pelo fato de o tema da pesquisa ser mais

exclusivo.

3.3.1 Primeirarodada

A possivel similaridade entre as variaveis comportamentais citada em tépicos
anteriores pode gerar algum tipo de redundancia de dados para realizacdo da
pesquisa Delphi. Esta quantidade excessiva de dados pode tornar a pesquisa longa e
macante, com um numero elevado de questdes que podem provocar o desinteresse
dos empreséarios convidados a participar. Dessa forma, para seguir o que é
recomendado na literatura, foram reduzidas esta quantidade de variaveis
comportamentais iniciando a primeira rodada da Delphi, contando com a participacéo

de dez empresarios com experiéncia e conhecimento no ramo comercial.
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A partir da data de 30/03/2022 até 18/04/2022, foi feito contato com diversos
empresarios da cidade de Bagé (RS) e, por meio de visita presencial nas empresas,
realizado o convite para participar da pesquisa Delphi. Aos empresarios que aceitaram
participar, foi aplicado um questionario com o objetivo de utilizar a sua experiéncia e
0 seu conhecimento para verificar quais variaveis, dentre todas encontradas na
pesquisa bibliografica, sdo semelhantes. Com isto, foi possivel reduzir alguma
possivel redundancia de variaveis e diminuir a quantidade de questbes para as
rodadas posteriores.

O cdbdigo, a descricdo da atividade principal e o porte das empresas visitadas,
sdo demonstrados conforme o Quadro 2. Podemos observar que se tratam de
microempresas e empresas de pequeno porte, cujos empresarios aceitaram participar

e responderam o questionario da primeira rodada até a data de 18/04/2022.

Quadro 2 — Ramo de atividade das empresas contactadas

N° CNAE Descricao de atividade Porte
Comércio a varejo de pecas e acessoérios hovos para veiculos

1 45.30-7-03 ME
automotores

2 | 47.54-7-01 | Comércio varejista de moveis EPP

3 | 47.44-0-01 | Comércio varejista de ferragens e ferramentas EPP

4 | 47.41-5-00 | Comercio varejista de tintas e materiais para pintura EPP

5 | 47.61-0-01 | Comeércio varejista de livros ME

Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominéncia
6 47.12-1-00 ) . o ] . ME
de produtos alimenticios - minimercados, mercearias e armazéns

Comércio varejista especializado de equipamentos e suprimentos
7 47.51-2-01 ] . EPP
de informética

Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominancia
8 47.12-1-00 ) . o ] i ME
de produtos alimenticios - minimercados, mercearias e armazéns

9 | 47.82-2-01 | Comércio varejista de calgados EPP

10 | 47.61-0-03 | Comércio varejista de artigos de papelaria ME
Fonte: Autor (2022).

Todas estas empresas foram escolhidas empregando os métodos de
amostragem citados no tépico anterior. A primeira maneira foi por conveniéncia, ou
seja, foram selecionados empresarios com disponibilidade para participar da pesquisa

e contribuir com seus conhecimentos. Também foi empregado como método de
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escolha a técnica snowball, onde alguns participantes foram selecionados por meio
de referéncias, ou seja, de indicagbes do professor orientador e do autor deste
trabalho.

Em relagdo a pesquisa, esta primeira rodada da Delphi teve de carater
qualitativo, onde foi elaborado um documento de trés paginas, conforme o Apéndice
A. Na primeira pagina constam a identificacdo da universidade, cidade do campus e 0
nome do curso, seguido da identificagéo do aluno e do professor orientador, com seus
respectivos nomes, telefones e e-mails para contato.

Ainda nesta pagina, ha o titulo referente ao tema principal do trabalho e da
pesquisa, acompanhada de um texto com uma apresentacao do trabalho que esta
sendo elaborado. Na segunda pagina, iniciou-se a abordagem sobre as variaveis
comportamentais encontradas na literatura, explicando ao participante que 0 nosso
interesse com a aplicacéo da pesquisa € que ele indique no quadro das variaveis quais
ele considera semelhantes. Para isso, € dado um exemplo no texto de como devem
ser feitas estas indicacdes. Também €& informado ao participante que a sua
participacdo é anénima e que nenhum outro participante tera conhecimento das suas
respostas. Na terceira pagina, em modo paisagem, tem-se o quadro das variaveis com
trés colunas: na primeira coluna € apresentada a numeracao de um até cinquenta e
oito; na segunda coluna tem-se a identificacdo da variavel, classificadas em ordem
alfabética; na terceira coluna é apresentado o espaco igual a, que corresponde onde
0 participante ira indicar a qual variavel ela se assemelha por meio da numeracao.

Este documento foi impresso e entregue a todos 0s empresarios e gestores que
aceitaram participar da pesquisa. As entrevistas se deram de maneira presencial e em
horério comercial, onde foram realizadas visitas as empresas selecionadas buscando
conversar com 0s proprietarios. Em alguns casos em que 0os empresarios nao foram
encontrados, foi solicitado ao gerente ou funcionarios o melhor horario para encontra-
los.

Para os casos em gue 0 empresario ndo estava presente no estabelecimento
na nova visita, o documento foi entregue ao gerente ou responsavel, juntamente com
uma orientacdo do que precisaria ser feito, ficando acordado que o documento seria
repassado ao empresario. Para todos os contatos em que o documento foi entregue,
foram combinados prazos de retorno entre dois e trés dias para que assim o autor
pudesse ter um acompanhamento do andamento da pesquisa. Também houve casos

em que o empresario se disponibilizou a responder a pesquisa logo no primeiro
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contato, ndo havendo necessidade de retorno. Com os dez questionarios respondidos,

foram realizadas as analises e iniciou-se a segunda rodada.

3.3.2 Segunda rodada

A segunda teve inicio no dia 28/04/2022 e término no dia 04/05/2022. Neste
periodo, por meio de visitas presenciais, foi feito contato com os dez empresarios e
gestores que participaram da primeira rodada. O objetivo foi aplicar um novo
guestionério, elaborado em trés péaginas, a partir das analises das respostas da
rodada anterior, conforme o Apéndice B. Na primeira pagina, consta o titulo principal
do trabalho seguido de uma explicagcédo do que precisa ser respondido. O participante
deveria indicar em uma Escala Likert de cinco pontos, onde 1 significa hdo uso/néo
indico (pouco importante) e 5 significa uso/indico (muito importante), qual a
importancia de cada variavel no comportamento do cliente durante o processo de
compra. Ainda na primeira pagina, se estendendo até a terceira, temos a listagem dos
dezoito grupos presentes no Quadro 6, juntamente com a descri¢cao de quais variaveis
pertencem ao grupo, caso ele abarque mais de uma variavel, e da escala para

preenchimento. Apds analise das respostas, iniciou-se uma nova etapa do trabalho.

3.4 Proposta de novas funcionalidades no sistema de informacao

De posse dos resultados da pesquisa Delphi, reuniu-se todas as variaveis
comportamentais que obtiveram consenso entre 0s gestores em relacdo ao grau de
importancia e realizamos a proposta de uma nova funcionalidade no Sl. Os itens

abaixo descrevem 0 processo:

a) foi proposto a insercédo de trés campos de trés atributos em um Sistema de
Informacao, permitindo identificar trés variaveis comportamentais resultantes
da Delphi;

b) no momento da compra, o responsavel pelo atendimento deve solicitar ao
cliente que indique, dentre as variaveis resultantes da Delphi, as trés variaveis

que fizeram ele optar por comprar na empresa;
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c) caso o cliente tenha interesse em participar, ele deve elencar as trés variaveis
gue julgar mais importantes e que impactaram na sua decisao de comprar na
empresa,;

d) ap6s a escolha do cliente, o resultado da pesquisa é capturado pelo Sl e
registrado junto com o cupom fiscal;

€) com as respostas registradas no Sl, é realizada a execucdo de um algoritmo
visando predizer as preferéncias dos clientes com base nas variaveis que

contribuem para a sua tomada de deciséo de compra.

A maioria das bases de dados empresariais ndo possuem essa fungéo. A partir
dai, com a proposta das novas funcionalidades, € possivel identificar na base de
dados da empresa quais variaveis os clientes mais valorizam, melhorando a tomada
de decisdo dos gestores. Com a proposta, o gestor tera um conjunto de dados
estatisticos de todas as variaveis que levam um cliente a escolher comprar na sua
empresa. Assim, € possivel que as empresas sejam mais assertivas em suas acgoes,
estabelecendo politicas que visem atrair mais os clientes. ApOs esta proposta, foi

realizada uma pesquisa com clientes para avaliar as novas funcionalidades do SI.

3.5 Pesquisa com clientes

Com o propésito de avaliar o ponto de vista do cliente e verificar quais os fatores
gue influenciam o seu comportamento de compra, foi realizada uma pesquisa online
com cinquenta clientes, utilizando a técnica de amostra por conveniéncia. Para isto,
foi elaborado um questionario por meio da plataforma de formularios do Google,
conforme o Apéndice C. Neste formulario, foi solicitado que o participante indicasse,
dentre as quinze variaveis comportamentais validadas com o método Delphi, trés
variaveis que mais influenciam a sua decisdo de compra. Posteriormente, estas

variaveis indicadas foram inseridas em uma base de dados.
3.6 Base de dados
Em parceria com uma empresa de softwares da cidade de Bagé — RS, foi

disponibilizada uma base de dados para o desenvolvimento do trabalho, conforme

demonstrado na Figura 4.
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CodCupom nroCupom Pessoa ECF Serie ValorTotal Cupom Data CodProduto Descricao QTo YalUnit valtat Estadoltem  Filial
0M00101AGXED 1T PessoaPadrdo )| 1 1,25 CANCELADD  2013-01-02 00:00.00.000 01001AAADFYA CHICLE TRIDENT FRESHHERBAL 8G° 1,00 1,25 1,25
01001MAGKEHZ  PessoaPadrdo M 1 4,80 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010014AADJPC SIDRA GOTA DE PRATA ROSE 660ML 1,00 4,80 4,80
01001MAGKEIS  PessoaPadrdo )| 1 6,65 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010014AADNY PANETTONE COM FRUTAS MAITA 400G 1,00 6,65 6,65
01001M1AQKEJ4  PessoaPadrio 0 1 4,80 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 01001AAADHCI BOLACHA CAMPEIRA 330G MNaJU 1,00 4,80 4,30
0100IMAQKELS  PessoaPadrdo m 1 8,80 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010014AADDHY PROTETOR DIARIO LADY SIABAS CHS' 1,00 245 2,45
01001MAQKELS  PessoaPadrdo 1] 1 8,80 FINALIZ&DO  2018-01-02 00:00:00.000 010014AA0IHP CHANTILLY EM PO BRETZKE 50G 1,00 2,55 2,55
000101A0KELS  PessoaPadido ) 1 8,80 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010010044240 PAPEL HIG. FOFINHO FOLHA DUPLA 4 ROLOS 30M*° 1,00 3,80 :
01001M1ACKENE  PessoaPadrdo 0 1 6,65 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010014AADNYJ PANETTONE COMFRUTAS MAITA 400G° 1,00 6,65 6,65
000101A0XED T PessoaPadrdo 0 1 15,85 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010014AADICM GARRAFA TERMICA VERDE MOR 1L° 1,00 15,85 15,85
0100101A0XEP S PessoaPadrio i)l 1 35,50 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010010013332 MULTIINSETICIDA A BASE DE AGUA SBP 300ML+1S0GTS" 1,00 3,60
0M0D101ACXKEP S8 PessoaPadrdo 1| 1 35,50 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 01001AAADNYX LUVA ESFREEOM COZINHA P* 1,00 7.05 7.05
000101ACXEP S PessoaPadrdo 1] 1 35,50 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010010046969 PE DE MOLEQUE CROCANTE 280G." 1,00 6,65 6,65
01001MACKEP S  PessoaPadrio 1] 1 35,50 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010014AADJKE RAID OFERTA ESP 4SNOITES AP+RF * 1,00 12,20 12,20
000101A0XEQ S PessoaPadrio )| 1 2,30 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010052024 AGUA MINERAL VALLE VITA SIGAS S00ML " 2,00 115 2,30
01001MAGKER D PessoaPadrio )| 1 56,70 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010050038338 MACARRAQ INST PARATI 300G 7,00 3,30 23,10
01001MAGKER 1D PessoaPadrio )| 1 56,70 FINALIZADOD  2018-01-02 00:00:00.000 010010047572 CREME DE MASSAGEM HEDERA LAMA NEGRA 960G" 1,00 5,60
01001MACKER 1D PessoaPadrdo )| 1 56,70 FINALIZADOD  2018-01-02 00:00:00.000 010010047572 CREME DE MASSAGEM HEDERA LAMA NEGRA 960G" 1,00 5,60
01001MAQKER D PessoaPadrio )| 1 56,70 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010047574 CREME DE MASSAGEMHEDERA COQ. DE FRUTAS 960G 1,00 5,60
000MMAGKER D PessoaPadrio 1) 1 56,70 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 0100100473458 CREME DE MASSAGEM CAP. HEDERA BABOSA 960G" 1,00 5,60
01001MAGKER 1D PessoaPadrio I} 1 56,70 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010010047350 CREME DE MASSAGEM CAP. HEDERA NEUTRO® 1,00 5,60 5
0100101A0XER 10 PessoaPadrio )| 1 56,70 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010010047350 CREME DE MASSAGEM CAP. HEDERA NEUTRO® 1,00 5,60 5
01001MAGKET 11 PessoaPadrdo 1| 1 307,92 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010053302 ERVA MATE ESMERALDA KG* 1,00 15,50 15,50
00MMAGKET 1 PessoaPadrdo 1| 1 307,92 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 01001AAADHDD WAFER MINUETO BRIGADEIRD 155" 10,00 165 16,50
0100IMAGKET 11 PessoaPadrdo 1] 1 307,92 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010013046 WAFER MINUETO LIMAD 115G PARATI 10,00 165 16,50
0100IMAGKET 11 PessoaPadrdo m 1 307,92 FINALIZADO  2018-01-02 00:00:00.000 010010044312 MARIOLA SANTO ANTONIO 7606." 3,00 770 2310
01001MAQKET 11 PessoaPadrdo M 1 307,92 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010023031 RAPADURA PUXA SANTO ANTONIO 400G 3,00 5.25 15,7
010MMAQKET 1 PessoaPadrdo | 1 307,32 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010015924 RAPADURA SANTO ANTOMIO COCO 200G 2,00 3,70 7.4
0100MMAQKET 1 PessoaPadrdo ] 1 307,32 FINALIZADD  2018-01-02 00:00:00.000 010010012732 FEWAC BRANCO TORDILHO S00G 3,00 3,99 1,97

Fonte: Autor (2022).
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Inicialmente, essa base estava no formato .cvs e comportava em torno de um
milh&o quarenta e oito mil quinhentos e setenta linhas de registro, dividida em quinze
colunas de informacgdes.

O primeiro passo para tornar possivel a manipulacéo, foi importar esta base
para o Excel e salva-la no novo formato. Apés a conversao de formatos, com o objetivo
de facilitar o trabalho e manuseio dos dados, a base foi reduzida para as primeiras mil
e quinhentas linhas de registros. Em relacdo as colunas, foram mantidas as quinze
gue ja existiam e criadas quatro novas. A primeira coluna foi adicionada no inicio da
base, antes da coluna ‘CodCupom’, sendo utilizada para identificar o cédigo do cliente,
gue era uma informacédo ausente até entdo. Estes cédigos foram inseridos de 1 até
50, de forma aleatéria, a partir de um gerador de numeros do Excel, de acordo com a
coluna ‘nroCupom’. Dessa forma, cada niumero de cupom recebeu o cédigo de um
cliente aleatoriamente. As outras trés colunas foram inseridas ao final da base, apos
a coluna filial, sendo utilizada para identificar as trés variaveis comportamentais
indicadas pelos clientes.

Apo6s atribuir os codigos dos clientes para cada niamero de cupom, foram
inseridas as respostas obtidas na pesquisa com clientes, realizada no topico anterior.
Assim, o cliente de cddigo 1 na base de dados, recebeu as trés variaveis indicadas
pelo primeiro participante da pesquisa com clientes, sendo estas variaveis registradas
em cada uma das trés ultimas colunas criadas nesta base. Logo, o cliente de cédigo
2, recebeu as trés variaveis indicadas pelo segundo participante da pesquisa. Este
cruzamento de dados entre planilhas aconteceu de forma sucessiva, até o cliente de
cbdigo cinquenta na base de dados, onde foram atribuidas as trés variaveis indicadas
pelo quinquagésimo participante da pesquisa com clientes. Em caso de clientes com
mais de uma compra, onde o cédigo do cliente se repete, a linha com as trés variaveis
foi registrada novamente, de acordo com as respostas anteriores.

Demais alterac6es na base de dados foram realizadas através da plataforma

KNIME, juntamente com a aplicacao de algoritmos pertinentes ao estudo.

3.7 Plataforma KNIME

A plataforma KNIME Analytics € um software livre de cddigo aberto utilizado
para a integracdo e analises de dados, além possibilitar a construcéo de relatorios. E

um programa gratuito que abrange as principais técnicas de preparacdo e
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transformacdo de dados, somados ao aprendizado de maquina baseado em
programacao visual (HUPDATA, 2022). Para Ribeiro (2016), o KNIME € um programa
livre que propicia um ambiente acessivel e intuitivo aos seus usuérios, oferecendo
técnicas avancadas de ciéncia dos dados.

Segundo a HUPDATA (2022), o que facilita o uso desta ferramenta € o recurso
de programacéo visual que substitui as linhas de cédigos por nés. Assim, cada né
implementa uma tarefa que gera um fluxo de trabalho e conduz os dados até o final
do fluxo. Ainda de acordo com a autora, isto permite elevar a curva de aprendizado
do usuéario, que se torna capaz de montar fluxos de trabalho complexos,
transformando dados e utilizando algoritmos de aprendizado de maquina.

Ap6s empregar os recursos do KNIME para preparar os dados da base, foi
aplicado um algoritmo de analise preditiva chamado classificador bayesiano. Segundo
Oliveira e Pereira (2017), a classificacdo € uma técnica de aprendizado de maquina
gue cria modelos capazes de predizer informacdes com base em dados atribuidos.

Conforme Oliveira e Pereira (2017), o classificador bayesiano & um algoritmo
estatistico que classifica objetos em classes e analisa a probabilidade de sua
pertinéncia, predizendo qual a mais provavel. Para Gomes (2019), este algoritmo &
bastante utilizado em aprendizado de maquina, justamente por se tratar de um
classificador probabilistico baseado no Teorema de Bayes, sendo capaz de
categorizar um texto de acordo com a frequéncia das palavras escritas.

Quando se tem atributos qualitativos, nominais ou ordinais, este algoritmo pode
ser usado para classificacdo destes objetos por meio das probabilidades de ocorréncia
ou frequéncias relativas (OLIVEIRA; PEREIRA, 2017). Para Sacramento (2021), o
funcionamento do modelo bayesiano pode ser detalhado em termos estatisticos.
Segundo o autor, para realizar as predi¢cdes, o algoritmo gera uma tabela de
probabilidades com a frequéncia dos preditores em relacdo as variaveis de saida.
Dessa forma, o calculo final para a predicdo considera a probabilidade maior para
oferecer uma solucéao.

A Figura 5 demonstra como € a interface do software KNIME, onde foi realizada

a preparacédo da base da dados para a aplicacdo do classificador bayesiano.
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Figura 5 — Interface do KNIME

KNIME Analytics Platform - X
File Edit View MNode Help
HN-BREY | §-AROCRODEHPRAESZQCOO|# T Q
4 KNIME Explorer 22 = 8 A *:TCC - modificagio 22 = 8

BEBlS G

: ~
Leitura da base de dados _
| ~ || @ Algoritmo Maive Bayes Learner
» doe My-KNIME-Hub (api.hub.knime.con > riE Statistics
» A3 EXAMPLES (knime@api.hub.knime.c Excel col Fit XPartiti - N?";P;WS A " Bar Chart
v A LOCAL (Local Workspace) cel Reader olumn Filter -Partitioner - 1 T or ggregator - r Cha
oluna
C CD_Kni . —
> [7] Curse CD_Knime k' i ol k' }xﬁ Node 128 l:..
» [ Example Workflows r ]
L ] [ ] [ ] L] L] Scorer LJ
» [ 7CC Base .
. Leitura da base Mode 121 k=10 Mode 122 Node 138 > Node 114
5 [ Testes pés curso » [ s
L]
< > Algorrtmo Maive Bayes Learner
Statistics
mWorkﬂow Coach %% @ = B L 1 >
Naive Bayes
Mode recommendations only available with Excel Reader Column Filter X-Partitioner L Predictor X-Aggregator '\B&r Chart
o - Coluna 2 °
i >
B' i ", =n > ])(ﬁ Node 125 ;.'
A Node Repositary a ® ® ® ® s Scorer -
;Q | | | § Leitura da base Mode 119 k=10 Mode 123 Node 132 |} » Mode 133
L
> |£| 10 ~ >
> .‘i Manipulation .
> @ Views Algoritmo )
5 @ Analytics MNaive Bayes Learner o
5 E DB » I " Statistics
s ¥y Other Data Types . » /_ Naive Bayes .‘\
. ¢» Structured Data Excel Reader Column Filter X-Partitioner (] Predictor X-Aggregator /— Bar Chart v
> = Secripting 3 z
;- Tools & Servi E £
i‘;é KT‘J‘T;ELaZr:ICES 5% Outline 3 = B B Console % Ql\ode Monitor Sk BB .iﬁ| mB~-fS+= 8

> E Workflow Control

AA e oo

=
#- KNIME Console

Fonte: Autor (2022).



42

Na parte superior da lateral esquerda, temos o KNIME Explorer. Neste local

pode-se pesquisar 0s projetos disponiveis na maquina do usuario e no server da

plataforma. Na parte inferior, tem-se o repositorio de nds, onde estdo disponiveis todas

as ferramentas que podem ser utilizadas na preparacao e andlise das bases de dados.

Na parte central localiza-se o projeto desenvolvido, com a interligagdo dos nés

e formacédo do fluxo de trabalho. Como parametro para a construgcdo do modelo,

definiu-se que o algoritmo deveria identificar a preferéncia do cliente em relagéo aos

produtos de acordo com as variaveis comportamentais indicadas por ele.

De modo geral, a sequéncia de recursos utilizados para a constru¢ao do fluxo

de dados foi a seguinte:

a)

b)

f)

9)

h)

excel reader: trata-se do no de leitura da base de dados, portanto, deve ser o
primeiro no inserido no fluxo. Por meio dele, é aberta e configurada a base de
dados que se pretende analisar;

column filter: este n6 € utilizado para remover as colunas que nao tem
importancia ou necessidade de serem analisadas;

x-partitioner: € um noé utilizado para preparacdo dos dados por meio da
validacéo cruzada. Ele recebe os dados do n6 anterior e gera uma base para
treinamento e outra para validacao;

naive bayes learner: este no recebe a base de treinamento gerada pelo no
anterior, preparando e transmitindo a mesma até o n6 seguinte;

naive bayer predictor: € o n6 responsavel por receber e gerar a predicdo da
base de validacdo do x-partitioner, além de receber a base preparada pelo
naive bayes learner;

X-aggregator: este no é responsavel por concluir a validacao cruzada, fazendo
a juncdo dos dados de treinamento e validacdo, gerando a tabela com as
predicdes totais;

statistics: por meio deste no, € possivel visualizar as predicbes de forma
estatistica, onde € gerado uma tabela com histograma e uma tabela de
ocorréncias com as contagens e frequéncias relativas.

bar chart: através deste no, é possivel reproduzir de maneira gréafica os dados
gerados nas estatisticas;

scorer: este nd recebe a base da validacdo cruzada do x-aggregator e gera

uma matriz de confuséo entre os dados existentes e das predigdes.
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Durante a realizagao dos testes, foram feitas algumas manipula¢gdes na base
de dados utilizando o recurso de filtrar as colunas, visando verificar se haveria
discrepancia entre resultados. O primeiro teste foi realizado mantendo as colunas das
varidveis comportamentais, juntamente com o codigo do cliente, nimero do cupom,
valor total e descricdo do produto. No segundo teste, foram mantidas apenas as
colunas referentes as variaveis e a descricdo do produto. Para o terceiro teste,
manteve-se a descricdo do produto e analisou-se as colunas das variaveis
comportamentais separadamente.

Além do fluxo citado, também foi elaborado um modelo para verificacdo dos
conjuntos de variaveis que foram indicadas de forma repetida pelos clientes na base
de dados. Para isto, foi realizada a leitura da base e a filtragem das colunas, mantendo
apenas as trés colunas que continham as variaveis comportamentais mencionadas
por estes clientes. Na sequéncia, foi aplicado um no responsavel por combinar colunas
e gerar uma unica, contendo todos os dados combinados. Esta combinacgdo foi

realizada da seguinte forma:

a) combinacédo da coluna 1, coluna 2 e coluna 3;
b) combinacao da coluna 1 e coluna 2;
c) combinacédo da coluna 1 e coluna 3;

d) combinacéo da coluna 2 e coluna 3.

Apés as combinacdes, cada uma foi ligada a um no statistics, objetivando a
criacdo de uma tabela de ocorréncias e de um histograma. Para melhor visualizac&o
dos resultados, foi aplicado um no bar chart para reproduzir graficamente os conjuntos
gue se repetiram, juntamente com o numero de ocorréncia de repeticdo. Ao final desta
atividade de identificacdo dos conjuntos de variaveis, encerrou-se 0s procedimentos

metodoldgicos utilizados para o desenvolvimento do estudo.
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4 RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos por meio da
metodologia aplicada, bem como as suas respectivas analises.

4.1 Pesquisa bibliogréfica: resultados e respectivas analises

Como resultados da pesquisa bibliografica, obteve-se um total de 4085
resultados retornados. Deste total, 77 artigos foram pré-selecionados para download
e leitura posterior, com base no tema e no titulo.

Apos isto, foi realizada a leitura destes trabalhos pré-selecionados, buscando
selecionar agqueles que abordavam sobre comportamento e satisfacdo dos clientes,
bem como, identificavam os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
clientes. Além destes critérios, outro requisito para a selecdo do artigo foi que ele
abordasse sobre empresas comerciais.

Dessa forma, dos 77 trabalhos analisados, foram selecionados 51. Assim, de
posse do ano, titulo e autores dos artigos, foi elaborado o Quadro 3, onde sé&o
apontadas, em cada trabalho, todas as variaveis que podem influenciar no

comportamento dos clientes durante o processo de compra.

Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas variaveis comportamentais

(continua)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais

Uma visdo empresarial TEIXEIRA, Regina Cleide
1998 | de preco através da Figueiredo; TEIXEIRA Preco.

estratégia mercadolégica. | Ivandi Silva.

Satisfagdo do cliente:
1998 uma questao de SILVA, Airton Garcia da Qualidade (produto e

qualidade no Silva; SCHMIDT, Alberto. atendimento); preco.

atendimento.

) ) GRANDO, Silvio Cezar; . .
Avaliando a qualidade ) ) Horério de atendimento;
i ) GODOY, Leoni Pentiado; .
1998 | através da satisfacédo do gualidade (produto e
) RADHARAMANAN, . )
consumidor. atendimento); preco; variedade.
Ramachandran
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(continuacéo)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
Impactos estratégicos da
) ) BEZERRA, Wendy Karla
internet no varejo: a )
. . Medeiros de Souza; )
2001 | percepcéo dos lideres do . Comodidade; preco.
) i RAMOS, Rubens Eugénio
varejo de material de
. Barreto.
construcdo de Natal/RN.
Marketing ambiental no SANTOS, Juliana Dantas de
varejo do gas natural: um | Aradjo; SOTERO, Adriana
2002 | estudo de caso nas Nunes Galv&o; JUNIOR, Marketing ambiental.
panificadoras de Sérgio Marques; RAMOS,
Natal/RN. Rubens Eugénio Barreto.
Fatores que afetam a
satisfacdo do cliente: CAMPOS, Antonio Braulio ] ]
o Expectativa; qualidade;
2002 | estudo de caso com Figueiredo; RAMOS, ]
. valor/preco; conhecimento.
compradores de Rubens Eugénio Barreto.
automoveis.
O uso da informagé&o ) Fatores culturais; fatores
. PAPA FILHO, Sudario; o ]
2002 | como recurso estratégico R sociais; fatores pessoais;
L VANALLE, Rosangela M. o
de tomada de decisdo. fatores psicolégicos.
O perfil do e-consumidor
2002 | como ferramenta de RIOS, Leonardo Ramos. Forma de pagamento.
apoio a decisao.
HUNDERTMARCK, César
Leandro de Christo;
) ] ) MENUZZI, Téamara; Qualidade de servico; produtos
2003 | Matriz do cliente virtual. .
PEREIRA FILHO, Jose llo; personalizados; promoc¢des
ROCHA, Rudimar Antunes
da.
A pratica do marketing de
relacionamento baseada
em compromisso e ) ) ) )
2003 MILAN, Gabriel Sperandio. Compromisso; confianca.

confianca e a retencao
de clientes como

estratégia empresarial.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

em uma empresa de
servigos de alimentagéo

coletiva.

BORCHARD, Miriam.

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
Um estudo dos fatores PINHEIRO, Isabel Nobre; indice de preco, gestdo de
2003 que afetam a fidelidade RODRIGUES, Joab Maciel reclamacfes, imagem da
dos compradores de Saldanha; RAMOS, Rubens | empresa; compromisso afetivo e
automoveis. Eugénio Barreto. calculado.
) . VICTOR JUNIOR, José
As diferentes percepcdes )
) Aparecido; HERMOSILLA,
da qualidade dos o .
] José Luis Garcia; - )
2003 | servicos prestados: um ) Credibilidade; garantia.
TAMASHIRO, Helenita R.
estudo de caso no )
o - da Silva; ACEVEDO,
comeércio varejista. o
Claudia Rosa.
A importancia da
2003 responsabilidade social VOLPON, Claudia Torres; Preco; qualidade; ética;
na fidelizacdo dos CRUZ, Eduardo Picanco. responsabilidade social.
clientes.
Marketing de varejo:
percepcdo dos clientes QUEIROZ, Tatiana Silva de; ] .
. ) ] Atendimento; limpeza;
2004 | em relacdo aos servicos | GOUVINHAS, Reidson L
] ) organizacgéo; propaganda.
oferecidos pelo Pereira; SOUZA, Teresa de.
supermercado de bairro.
A relacdo entre a i )
) . o GONZALEZ, Mario Orestes ] ] ]
satisfacéo e a fidelidade ] . Qualidade; marketing; mix de
) Aguirre; AMORIM, Célio ]
2004 | dos clientes com a produtos; imagem da empresa;
o Gurgel; RAMOS, Rubens ]
lucratividade das . expectativas sobre o produto.
Eugénio Barreto.
empresas.
Fatores determinantes da | GONZALEZ, Mario Orestes | Qualidade; preco; imagem;
2004 satisfacdo e da fidelidade | Aguirre; AMORIM, Célio compromisso afetivo;
dos clientes em postos Gurgel;, RAMOS, Rubens compromisso calculado;
de combustiveis. Eugénio Barreto. satisfacéo.
Estudo de caso:
monitoramento da L ] )
) . ) ZILIO, Elisangela M.; Qualidade; limpeza;
satisfacdo dos clientes . ~ .
2005 ANGELI, Joéo; apresentacao da equipe;

apresentacéo dos pratos.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

Ano

Titulo do artigo

Autores

Variaveis comportamentais

2005

Um estudo dos fatores
determinantes da
satisfacéo e fidelizag&o
do cliente aplicado no
setor automobilistico em
Natal/RN.

LIRA, Janiere de; RAMOS,
Paulo César Formiga;
RAMOS, Rubens Eugénio
Barreto.

Confianca; tratamento das
reclamacdes; preco; satisfacao;

compromisso afetivo.

2007

Aplicacdo da matriz
importancia-desempenho
no varejo de alimentos:
um caso no Rio Grande
do Sul.

BETTO, Luciana;
FERREIRA, Gabriel Murad
Velloso; TALAMINI, Edson.

Qualidade; desempenho de

entrega; inovatividade.

2007

Fatores da satisfacéo e
fidelidade do cliente - um
estudo no varejo de

supermercados.

RAMOS, Rubens Eugénio
Barreto; FILHA, Nilva C.

Espirito Santo.

Qualidade; localizacao;
variedade de produtos; marca;
imagem; compromisso

calculado; compromisso afetivo.

A avaliacdo de servicos

de alimentacéo a partir

ZAMBERLAN, Luciano;
SPAREMBERGER, Ariosto;
BUTTENBENDER, Pedro

Limpeza; variedade do cardapio;

2009 | de um estudo da Luis; HOFLER, Claudio atendimento; qualidade dos
satisfacdo e da Edilberto; pratos; preco; localizag&o.
importancia de atributos. | SIEBENERICHLER,

Tatiana.
Acles de
responsabilidade social e ) o
] JESUS, Rodrigo Otéavio ]
deciséo de compra de ) Preco; qualidade; forma de
2009 Lima de; CAVALCANTE,

clientes de lojas de
departamentos de Jodo
Pessoa/PB.

Carlos Eduardo.

pagamento; marca.

2009

Avaliacdo da qualidade
percebida pelos clientes
de uma cafeteria
localizada na cidade de
Bagé-RS.

PEREIRA, Aline Soares;
GUTERRES, Marcelo
Xavier; PERALTA, Carla
Beatriz da Luz; PEREIRA,
Evelise Ferreira; BARBOSA,
Michel Stein.

Qualidade do produto;
gualidade do atendimento;

ambiente; preco.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
. MOURA, Luiz Rodrigo
Estudo das percepcdes e ) ) ) o
Cunha; CUNHA, Nina Rosa | Qualidade; rapidez; aparéncia;
do comportamento dos o ) L
2009 ) Silveira; MOURA, Luiz localizagéo; preco; formas de
consumidores de .
. Eduardo Leite de; VEIGA, pagamento.
gasolina. ) o
Ricardo Teixeira.
MATTOS, Kandy Maria da
) ) ) Costa; PINTO, Carlos
A influéncia do marketing )
) Henrique Catunda; ) ]
2010 | ambiental no poder de ) Marketing ambiental.
] ) MATTQOS, Karen Maria da
decis&o do consumidor.
Costa; MATTOS, Katty
Maria da Costa.
DIEGO, Arquimercia Cedrim
de; ROCHA, Maria Alice
Dimensdes da escolha Vasconcelos; ARAUJO, Proximidade; ambiente;
2010 | de lojas de calcados: Alcides Carlos de; SILVA, mercadoria; servico;
uma visdo dos clientes. Maria Madalena do referencial/clientela.
Nascimento; COSTA,
Antonio Carlos Silva.
O varejo farmacéutico em Qualidade do produto,
andlise: um estudo da ) gualidade do atendimento;
) . ) . ZAMBERLAN, Luciano;
2010 | satisfacdo e importancia o o formas de pagamento,
o CARATI, Miriam Cristina. . ]
das variaveis do promocdes; limpeza;
composto mercadoldgico. localizacéo.
PRADO, Rejane
) o Alexandrina Domingues
Satisfacgédo e fidelidade de ) ]
] Pereira do; PRADO FILHO, | Mix de produto; preco;
clientes: estudo )
2010 - Jarbas Raimundo do; promocdao; apresentacao;
exploratorio em uma rede ] ]
SANTOS, Adneia pessoal; ponto, atendimento.
de supermercados. )
Domingues dos; SILVA,
Marli Auxiliadora da.
Estratégias para retencéo o
) COSTA, Marconi Freitas da;
de clientes: um estudo de )
. CRAMER, Luciana; ] ]
2011 | multiplos casos com Marketing de relacionamento.

concessionarias de

automoveis.

ARAUJO, Alyson Ananias
Viana de.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
Marketing de
relacionamento: percepgéo o
) ) BRAVIM, Barbara de Identificagdo com a marca;
dos clientes corporativos e ) _
2011 ) Gaspar; FIUZA, Gisela qualidade do produto;
dos consumidores da ]
Demo. confianca.
Coca-Cola no mercado de
Brasilia.
Qualidade na prestacdo
dos servicos de
SENGER, Igor; ] ]
supermercados: 0s ) Qualidade de servico;
) BRANCHIER, Marilene ) i
2011 | determinantes da ) gualidade de atendimento;
) . . Hostyn; SENGER, Carine L ]
satisfacdo e importancia ) preco, organizacdo; empatia.
) ) Maria; PANNO, Fernando.
para os clientes da terceira
idade.
Avaliacao de satisfagéo de
clientes de servicos online: | SZOCS, Marina Maia; Confianga; cumprimento de
2012 | aplicacdo do modelo ORREGO, Roxana Maria prazos; qualidade do site;
servqual no setor de e- Martinez; CYMROT, Raquel. | seguranca;
commerce.
O comportamento de ZAMBERLAN, Luciano; Necessidade; pesquisa por
consumidores de veiculos | SPAREMBERGER, Ariosto; | informagfes; confianca;
2012 | usados: um estudo a partir | BUTTENBENDER, Pedro qualidade do atendimento;
do processo decisoério de Luis; KLOCKNER, Tiago qualidade do produto; mix de
compra. Eckert. produto.
O posicionamento )
N VIEIRA, Guilherme
competitivo de uma Prazo de pagamento;
Bergmann Borges; ] ]
empresa atuante no ] qualidade de atendimento;
2012 o . MULLER, Claudio Jose; ] o
comércio varejista de preco; disponibilidade de
) } KLIEMANN NETO,
artigos esportivos pela ] produtos.
) ) Francisco Jose.
Otica de seus clientes.
Percepcao dos clientes em
relagédo a qualidade dos )
i OLIVEIRA, Fernanda Felipe
servigos prestados pelos
) ] de; SOUZA NETO, Bezamat ]
2012 | restaurantes, pizzarias e Ambiente
_ | de; OLIVEIRA, Marcos
bares de S&o Jodo Del Rei
. ] Santos de.
- uma analise dos quesitos
relacionados ao ambiente.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
L FONTANILLAS, Carlos
Utilizacdo dos fatores ) ) )
. Navarro; CRUZ, Eduardo Ambiente; atendimento; mix de
2013 | criticos de sucesso para )
Picanco; FERREIRA, produtos; preco.
um restaurante.
Suelen Luz.
_ LEITAO, Fabricio Oliveira;
Pesquisa de mercado o
. TEIXEIRA, Priscila Samanta . o
para analise dos valores Relacdo com o proprietéario;
) Duarte; RODRIGUES, )
2014 | dos consumidores de ) preco; qualidade do produto;
) . Diego de Jesus; SILVA, _ )
produtos alimenticios em ) qualidade do servico
Elsio Amaral da; CAMPOS,
pontos de venda.; )
Geavir Campos.
Identificacdo de fatores
que influenciam o
SANTOS, Ana Carla de
comportamento do
) o Souza Gomes dos; o
2015 | consumidor no comércio ] Confiabilidade; seguranca.
) ) FREITAS, Andre Luis
eletrénico: uma andlise o
) Policani.
experimental com o
método AHP.
Uso da analise estatistica
para avaliar o grau de MARQUES, Adriana
satisfacdo dos clientes e | Cavalcante; CANELA, Alice | Preco; rapidez; qualidade do
2015 andlise das despesas de Castro; BEZERRA, Karla | produto; qualidade do servico;
com a alimentacao fora Dayane; SANTOS, Luciana | limpeza; seguranga; cardapio
do domicilio dos Dantas; NUNES, Mariana variado.
consumidores: estudo de | Medeiros de Araujo.
caso no Natal Shopping.
Satisfagdo dos clientes TEODORO, Leticia Qualidade do atendimento;
2016 guanto ao comércio de Aparecida; GODINHO, Qualidade do produto; preco;

confecgdes na avenida

da moda - Passos/MG.

Ricardo Ferreira; OLIVEIRA,
Luana Morais de.

forma de pagamento; recursos

fisicos; imagem da empresa.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
SALLES, Sérgio Augusto
Analise da satisfacédo e Faria; SANTOS, Ana Carla ) )
) Preco; variedade; qualidade;
lealdade de clientes: de Souza Gomes dos; L )
2017 ) localizacéo; atendimento;
estudo de caso em um HORA, Henrique Rego L o
o . ] organizagao; higiene.
comeércio varejista. Monteiro da; MORAIS,
Alline Sardinha Cordeiro.
VIEIRA, Maria das Gracas
Avaliacédo do grau de Costa e Silva; LIMA, ) _ .
) . ) ) Qualidade das instalacdes;
satisfacéo de clientes por | Adriane Chaves; BARBOSA _ )
) . ) o qualidade do produto; qualidade
2018 | meio do método QFD: JUNIOR, Isaias de Oliveira; .
) ) do atendimento; preco, tempo
estudo de caso aplicado | BEZERRA, Rodrigo Rangel ]
o ) de espera; limpeza.
em um restaurante. Ribeiro; LIMA, Welvis
Soares.
Experiéncias e jornada TOKUZUMI, Beatriz; L ]
) ) ] Preco; localizacéo; mix de
de compra para clientes CAMILLI, Caio de Almeida; ]
2018 o ) produtos; atendimento;
de drogarias fisicas e SHINOHARA, Camile;
] ] programas de desconto.
online. TAKAHASHI, Juliana.
SANTOS, Wiltemaia
Marketing de Caetano dos; MEDEIROS,
relacionamento e a Amanda da Nobrega; Qualidade no servico; confianga;
2018 | fidelizacédo de clientes: SILVA, Simone Costa; compromisso; imagem da
um estudo no setor BRILHANTE, Weslley empresa; atendimento.
farmacéutico. Alberto Meneses; PASSOS,
Dante Flavio Oliveira.
SANTOS, Matheus
Modelo de Kano: um ]
) o Fernandes Souza; MUNIZ, Mix de produtos; promogoes;
estudo para identificagdo ) ]
) ] Emerson Cleister Lima; forma de pagamento; estrutura;
de atributos importantes ] . o
2018 OLIVEIRA, Victor Hugo atendimento; redes sociais;

para a satisfacdo dos
clientes de bares na

cidade de Aracaju.

Pianc6 de; NEVES, Clara
Cruz; SOUZA, Joao Artur
de.

disponibilizacdo de internet
gratis.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(continuacéo)

Ano Titulo do artigo Autores Varidveis comportamentais
RIBEIRO, Wellington
Augusto; SOUZA, Evelyn
) ) Maciel Soares de; _
Atributos de qualidade o Estrutura; qualidade do produto,
) ) OLIVEIRA, Samuel Ribeiro ) )
2020 | influenciadores na ) qualidade do atendimento;
L ) de; ALMEIDA, Benedito .
fidelizac&o de clientes. promocoes.
Manoel de; SANTOS,
Jhonathan José Vieira da
Costa.
SANTOS, Jhonathan José .
. o Promocdes; entrega de
Integragéo do modelo Vieira da Costa; REBELLO, o
. ) ] mercadoria; sistema de vendas
Kano e método AHP para | Flavio Augusto Mesquita; ] ]
. . | online; qualidade do
deteccdo de PIRTOUSCHEG, André Luis .
2020 ) ) ) . atendimento; tempo de
necessidades e desejos Ortiz; SIQUEIRA, Luis ] ]
) ] atendimento; mix de produtos;
dos clientes em uma Gustavo Macedo Villela,; .
. ) gualidade do produto;
empresa varejista. SILVA, Maria Clara
descontos.
Calderaro da.
OLIVEIRA, Sidney Lino de;
Andlise potencial de OLIVEIRA, Josmaéria Lima
2021 clientes: estudo de caso Ribeiro de; FAUSTINO, Brindes; promocdes; abertura
em atacarejo utilizando a | Thiago Crispim; SOUZA, de canais de comunicacao.
metodologia RFV. Lucas Campos Medeiros de;
ROCHA, Bruno Kraemer.
Influéncia da musica no )
MARTINS, Marina Luisa
comportamento do ]
2021 ] Ehlert; HOFMANN, Ruth Ambiente
consumidor: uma
] . Margareth.
pesquisa exploratoria.
O comportamento do
consumidor no setor de LAZZARETTI, Maria Eliza ]
o Status; qualidade; preco;
2021 | higiene pessoal, Casagrande; HOFMANN,

perfumaria e cosméticos:

uma andlise qualitativa.

Ruth Margareth.

recomendacdes; tendéncias.
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Quadro 3 — Artigos selecionados e respectivas varidveis comportamentais

(concluséo)

Ano Titulo do artigo

Autores

Variaveis comportamentais

Analise da percepcao
dos clientes: um estudo
sobre os critérios da
2021 | qualidade de servigos em
restaurantes na praia dos
Cavaleiros na cidade de

Macaé.

SILVEIRA, Ramon da
Conceicdo; NASCIMENTO,

Denise Cristina de Oliveira.

Confiabilidade; qualidade do
atendimento; localizacéo;

estrutura; limpeza; preco.

Fonte: Autor (2021).

Apoés elaborar o Quadro 3, fez-se uma relacdo de todas as variaveis

comportamentais encontradas, onde foram eliminadas as palavras repetidas. O

Quadro 4 demonstra esta relagcdo de variaveis encontradas, dispostas em ordem

alfabética.



Quadro 4 — Relacédo de variaveis encontradas

Fonte: Autor (2021).

N° Variavel N° Variavel N° Variavel
1 | Ambiente da empresa 21 | Fatores pessoais 41 | Produtos personalizados
2 | Apresentacao da equipe 22 | Fatores psicoldgicos 42 | Programas de descontos
3 | Apresentac¢do dos produtos 23 | Fatores sociais 43 | Promog0Oes

4 | Brindes 24 | Forma de pagamento 44 | Qualidade do atendimento
5 | Canais de comunicacdo 25 | Garantia 45 | Qualidade do produto

6 | Comodidade 26 | Gestédo de reclamacdes 46 | Qualidade do servico

7 | Compromisso afetivo 27 | Higiene 47 | Qualidade do site

8 | Compromisso calculado 28 | Horério de atendimento 48 | Rapidez

9 | Confiabilidade 29 | Imagem da empresa 49 | Recomendacbes

10 | Conhecimento do cliente 30 | Inovatividade 50 | Redes sociais

11 | Credibilidade 31 | Limpeza 51 | Relagdo com o proprietério das empresas
12 | Cumprimento de prazos 32 | Localizagdo da empresa 52 | Responsabilidade social
13 | Desempenho na entrega dos produtos 33 | Marca 53 | Satisfagdo dos clientes
14 | Disponibilidade dos produtos 34 | Marketing ambiental 54 | Seguranga

15 | Disponibilizagdo de internet 35 | Marketing e propaganda 55 | Sistema de vendas online
16 | Empatia 36 | Mix e variedade de produtos 56 | Status

17 | Estrutura 37 | Necessidade dos clientes 57 | Tempo de espera

18 | Etica 38 | Organizagéo 58 | Tendéncias

19 | Expectativa do cliente sob o produto 39 | Prazo de pagamento

20 | Fatores culturais 40 | Preco/valor

54
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Apos realizada a pesquisa bibliografica, foram encontradas um total de
cinquenta e oito variaveis comportamentais que podem influenciar a decisdo de
compra dos clientes.

Mesmo apds eliminar as repetidas, foi possivel observar que poderia haver
algum tipo de semelhanga entre as variaveis encontradas e listadas no Quadro 4.
Dessa forma, complementou-se o estudo com a realizacdo de uma pesquisa com
especialistas utilizando o método Delphi, visando verificar, por meio de consenso,

guais variaveis podem ser consideradas semelhantes.

4.2 Método Delphi: resultados e respectivas anélises

Este tdpico tem por finalidade apresentar e analisar os resultados obtidos com
a pesquisa utilizando o método Delphi, realizada com gestores de empresas do ramo

do comércio.

4.2.1 Primeira rodada, resultados e respectivas analises

Para analisar os resultados obtidos na primeira rodada da Delphi, com o auxilio
do Microsoft Excel, foi elaborada uma tabela de relacédo entre as variaveis encontradas
na pesquisa bibliogréfica. Esta tabela foi construida de forma cruzada, contendo as
cinguenta e oito variaveis na primeira coluna e as mesmas cinquenta e oito variaveis
na primeira linha. De posse dos formularios respondidos pelos empresarios, onde eles
indicaram quais variaveis consideravam semelhantes, foi possivel realizar o
preenchimento da tabela de relacéo entre elas. Considerou-se como o ponto de corte,
OuU Seja, 0 consenso entre as respostas, aquelas variaveis que foram citadas como
semelhantes por mais de um entrevistado. O Quadro 5 demonstra todas as variaveis

gue foram indicadas como semelhantes por mais de um participante.



Quadro 5 — Variaveis semelhantes
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(continua)
Variavel principal Variavel semelhante N° de citagOes

Ambiente da empresa Apresentacdo da equipe 2
Ambiente da empresa Apresentacdo dos produtos 2
Ambiente da empresa Comodidade 2
Ambiente da empresa Confiabilidade 2
Ambiente da empresa Credibilidade 3
Ambiente da empresa Empatia 2
Ambiente da empresa Estrutura 2
Ambiente da empresa Etica 3
Ambiente da empresa Imagem da empresa 2
Ambiente da empresa Organizacao 2
Apresentacdo da equipe Imagem da empresa 2
Canais de comunicacao Redes sociais 2
Compromisso afetivo Empatia 2
Confiabilidade Garantia 2
Conhecimento do cliente Qualidade do atendimento 2
Credibilidade Garantia 2
Cumprimento de prazos Desempenho na entrega dos produtos 3
Desempenho na entrega dos ] ]

orodutos Qualidade do servico 2
Disponibilidade dos produtos Mix e variedade de produtos 3
Disponibilizagdo de internet Sistema de vendas online 2
Expectativa do cliente sob o produto | Qualidade do produto 2
Fatores culturais Fatores pessoais 2
Fatores culturais Fatores sociais 2
Fatores pessoais Fatores psicol6gicos 2
Forma de pagamento Prazo de pagamento 5
Garantia Gestéo de reclamacgbes 2
Gestéo de reclamacgdes Qualidade do atendimento 2
Higiene Limpeza 7
Imagem da empresa Marketing ambiental 2
Imagem da empresa Qualidade do servigo 2
Inovatividade Produtos personalizados 2
Marca Marketing e propaganda 2
Marketing ambiental Responsabilidade social 2
Marketing e propaganda Redes sociais 2
Organizagéo Tempo de espera 2
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Quadro 5 — Variaveis semelhantes

(concluséo)

Preco/Valor Qualidade do produto 2
Programa de descontos Promocgodes 3
Qualidade do atendimento Qualidade do servico 2
Qualidade do atendimento Rapidez 3
Qualidade do atendimento Satisfacdo dos clientes 3
Qualidade do atendimento Tempo de espera 2
Qualidade do produto Qualidade do servico 2
Qualidade do site Sistema de vendas online 3
Rapidez Tempo de espera 2

Fonte: Autor (2022).

Além desta tabela de relacdes, foi utilizado o software IRAMUTEQ como apoio
da analise das variaveis comportamentais. Esta ferramenta viabiliza diversos modos
de analise de dados textuais, organizando a disposicdo do vocabulario de uma
maneira facilmente compreensivel e visualmente clara. Para isto, foi gerado um codigo
no bloco de notas do Windows, seguindo as instrucdes presentes no tutorial de uso
do programa, onde foi criada uma linha de comando para cada entrevista, contendo
em um novo paragrafo todas as variaveis citadas pelo respectivo entrevistado. Apés
importar este cédigo para o IRAMUTEQ, o programa processou os dados e
disponibilizou as analises textuais. Especialmente para as analises das variaveis
comportamentais, foram utilizados dois métodos de analise.

O primeiro se trata da analise de similitude, permitindo identificar as
coocorréncias entre as palavras, identificando alguma conexao entre elas. A Figura 6

ilustra a andlise de similitude entre as variaveis indicadas nas entrevistas.



Figura 6 — Analise de similitude
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Fonte: Autor (2022).
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O segundo método de andlise foi a nuvem de palavras, que agrupa e as

organiza de forma gréfica de acordo com as frequéncias de citacao no texto. A Figura
7 demonstra a nuvem de palavras gerada pelo software.

Figura 7 — Nuvem de palavras

psicolégico disponibilizacdo
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equa ovariedade

!g canal = T =

s o= expectativa
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entrega pagamento cultural ©

ambiente internet
reclamacio SE€IVICO ética garantia

credibilidade imagem programa
desempenho propaganda
COMPromisso ambiental

estrutura seguranca

satisfagao

Fonte: Autor (2022).

Ambos os métodos se demonstraram pertinentes, pois possibilitaram uma

analise visualmente simples que permitiu visualizar quais variaveis comportamentais
podem ser agrupadas de maneira conjunta.

Apés estas analises, conforme os critérios acima estabelecidos, chegou-se a

conclusado de que as variaveis podem ser agrupadas de acordo com o Quadro 6.

Quadro 6 — Agrupamento das variaveis

(continua)

N° Grupo
1 | Brindes

Abarca

Ambiente da empresa; apresentacdo da equipe;
apresentacdo dos produtos; estrutura; organizagao;
2 | Cultura organizacional comodidade; imagem da empresa,; ética; confiabilidade;
credibilidade; garantia; empatia; compromisso afetivo;

responsabilidade social.
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(concluséo)

N° Grupo Abarca

3 | Estoque Disponibilidade dos produtos; mix e variedade de
produtos.

4 | Fatores influenciadores Fatores (-:ulturaTiS; fatores pessoais; fatores sociais;
fatores psicoldgicos.

5 | Forma de pagamento Prazo de pagamento; compromisso calculado.

6 | Higiene Limpeza.

7 | Horéario de atendimento -

8 | Inovatividade Produtos personalizados; tendéncias.

9 | Localizacdo da empresa -

10 | Marketing Marketing ambiental; canais de comunicacdo; redes
sociais; propagandas; marca.

11 | Programa de descontos Promocoes.
Qualidade do servico; desempenho na entrega dos
produtos; cumprimento de prazos; rapidez; tempo de

12 | Qualidade do atendimento espera; conhecimento do cliente; gestdo de
reclamacdes; satisfacdo dos clientes; necessidade dos
clientes.

13 | Qualidade do produto Preco/valor; expectativa do cliente sob o produto.

14 | Qualidade do site Disponibilizacédo de internet; sistema de vendas online.

15 | Recomendacdes -

Relacdo com o proprietario

16 das empresas )

17 | Seguranca -

18 | Status -

Fonte: Autor (2022).

Apés a analise e agrupamento, foi possivel reduzir a quantidade de variaveis

de cinquenta e oito para dezoito, sem fazer a exclusdo de nenhuma variavel

encontrada na bibliografia, apenas associando-as por similaridade. Dessa maneira,

esta reducdo viabilizou o inicio da segunda rodada, onde os entrevistados deveriam

indicar o grau de importancia de cada grupo de variavel em uma Escala Likert de cinco

pontos.
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4.2.1 Segunda rodada, resultados e respectivas anélises
De posse dos dez questionarios respondidos pelos gestores, foi elaborado o
Quadro 7 com a quantidade de citacdes para cada grupo de varidveis na escala de

importancia.

Quadro 7 — Quantidade de citagOes para cada grupo na Escala Likert

Quantidade de citacfes na Escala Likert

1) ) ®) (4) ©®)

Grupos de variaveis

Brindes

Cultura organizacional

Estoque

Fatores influenciadores

Forma de pagamento

Higiene

Horario de atendimento

Inovatividade

Localizacdo da empresa

Marketing

P O W W N M M A N O W

Programas de desconto

[E=Y
o

Qualidade do atendimento

Qualidade do produto

Qualidade do site

Recomendacdes

Relacdo com o proprietario da empresa

Segurancga
Status
Fonte: Autor (2022).
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A partir das respostas obtidas, foi elaborada uma tabela no Microsoft Excel
contendo dezenove colunas e onze linhas. Em relacdo as colunas, a primeira se
destinou a identificacdo dos especialistas e as demais colunas indicavam o nome de
cada um dos dezoito grupos de variaveis. No que diz respeito as linhas, a primeira se
destinou ao cabecalho de cada coluna e as outras dez ficaram reservadas para a

identificagdo do especialista e nota atribuida para cada variavel, respectivamente.
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Com a tabela concluida, foram inseridas as notas que cada entrevistado
atribuiu para cada variavel. Em seguida, foi inserida uma nova linha ao final da tabela,
onde foi realizado o somatorio individual das notas recebidas por cada grupo de
variavel. As notas obtidas por cada grupo estédo descritas conforme o Quadro 8.

Quadro 8 — Somatério das notas para cada variavel

Grupos de variaveis > das notas
Brindes 34
Cultura organizacional 49
Estoque 47
Fatores influenciadores 43
Forma de pagamento 42
Higiene 43
Horario de atendimento 38
Inovatividade 39
Localizacdo da empresa 41
Marketing 43
Programas de desconto 34
Qualidade do atendimento 50
Qualidade do produto 46
Qualidade do site 40
Recomendacdes 47
Relacdo com o proprietario da empresa 43
Seguranga 39
Status 37

Fonte: Autor (2022).

Com base neste somatorio, foi possivel dar inicio ao estabelecimento dos
parametros para definicdo do consenso entre as respostas. Observa-se que a variavel
gue se refere a qualidade do atendimento foi citada pelos dez entrevistados como um
fator muito importante no comportamento do cliente, tendo nota atribuida igual a cinco
na Escala Likert por todos os participantes. Dessa forma, verifica-se que esta variavel

obteve 100% de consenso, com um somatorio das notas igual a 50.
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Com esta definicdo, estabeleceu-se que os somatoérios de notas iguais ou
superiores a 40, correspondem a 80% de consenso. O somatdrio das notas iguais ou
superiores a 37,5 séo equivalentes ao quarto percentil, ou 75% de consenso. Para
calcular o consenso por meio da média, foi considerada a média entre as variaveis
gue obtiveram o somatério de notas inferiores a 37,5. Assim, as variaveis cujo
somatério das notas for igual ou superior a 35 foram consideradas na média.

Com a definicdo destes parametros de consenso, conseguiu-se realizar a
analise dos resultados desta rodada, verificando se foi possivel atingir a estabilidade
€ consenso entre as respostas dos empresarios e gestores. Para estabilidade das
respostas, foi considerada a andlise da média. Para consenso entre as respostas,
foram consideradas aquelas varidveis que se enquadraram no quarto percentil, com
75% ou mais de consenso.

Analisando individualmente, observou-se que apenas as variaveis brindes e
programas de desconto ficaram abaixo do parametro estabelecido para a média no
somatorio das notas atribuidas. Dessa maneira, com o total de dezesseis variaveis
dentro da média, considerou-se que foi atingido um nivel de estabilidade satisfatorio
entre as respostas.

Também se observou que apenas as variaveis brindes, programas de desconto
e status ndo se enquadram no quarto percentil. Assim, as outras quinze variaveis
obtiveram 75% ou mais de consenso, sendo considerado um nivel aceitavel de
CONsenso entre as respostas.

Tendo alcancado os objetivos do estudo e atingindo niveis aceitaveis de
estabilidade e consenso entre as respostas dos dez participantes, com base na
literatura, optou-se por encerrar a pesquisa Delphi nesta segunda rodada,
dispensando uma terceira etapa de entrevistas e evitando a repeticdo de questionarios
gue poderiam demandar muito tempo para apresentar pouca variabilidade em relacao
as respostas anteriores. As variaveis brindes, programas de desconto e status, que
obtiveram o somatoério das notas inferior a 37,5 e ficaram abaixo de 75%, foram

eliminadas por falta de consenso entre os participantes.

4.4 Sistema de informacéo: proposta de modificacdes

A modificacdo no Sl consistiu em uma alteracdo para agregar os fatores de

satisfacdo do cliente. Com base nos resultados da Delphi, que identificou consenso
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entre quinze variaveis comportamentais, sugeriu-se que estas variaveis fossem
inseridas no Sistema de Informac&o como op¢des de escolha. A ideia é que o cliente
aponte, no momento da compra, até trés variaveis que fazem com que ele opte por
realizar a compra na empresa.

Além disso, com o0 objetivo de incentivar a participacdo dos clientes nesta
pesquisa, também se sugere que a empresa crie um programa de relacionamento
com uma bonificacdo por pontos, onde o cliente que informar as variaveis que

influenciaram na sua compra obtenha vantagens em relacéo aos demais.

4.5 Pesquisa com os clientes: resultados e respectivas analises

Apos a aplicagéo da pesquisa com clientes, onde eles deveriam indicar trés
variaveis que mais impactam seu comportamento de compra, obteve-se como
resultado, as variaveis consideradas mais importantes no ponto de vista do cliente. A

Figura 8 demonstra como foram os resultados desta pesquisa.

Figura 8 — Resultado da pesquisa com clientes
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Forma de pagamento
Higiene
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Fonte: Autor (2022).

Pode-se observar que os resultados desta pesquisa com clientes corroboraram
com as analises obtidas apds a aplicacdo do método Delphi, realizado com gestores
e empresarios. Como demonstrado na analise de similitude, nuvem de palavras e
somatorio das notas de cada variavel, a qualidade foi tratada como tema central, com
maior importancia atribuida. Nesta pesquisa, verificou-se que os clientes também

consideram a qualidade como um dos fatores principais, indicando a qualidade do
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produto como a variavel de maior influéncia em seu comportamento. Além disso, a
forma de pagamento e a qualidade do atendimento também foram fatores de grande
influéncia no comportamento do cliente.

ApGs o recebimento das cinquenta respostas e encerramento da pesquisa, foi
gerada uma planilha com os resultados, onde cada linha desta planilha compreendia
as trés variaveis indicadas por cada cliente. Posteriormente, esta planilha foi utilizada
como fonte de informacao de varidveis para a modificacdo da base de dados cedida

pela empresa parceira.

4.6 Base de dados: resultados e respectivas analises

Conforme proposto anteriormente, foram realizadas modificagcdes em um
Sistema de Informacdo para que ele agregasse as variaveis comportamentais
encontradas na Delphi, onde os clientes podem escolher as trés que mais influenciam
sua decisédo de comprar na empresa. Com isto, foram inseridas trés colunas em uma
base de dados para registrar estas variaveis comportamentais citadas pelo cliente no
momento da compra. Além disso, também foi adicionada uma coluna no inicio desta
base contendo a informacao referente ao codigo do cliente. As modificacdes podem

ser visualizadas na Figura 9.
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Figura 9 — Base de dados modificada
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50 010010AQHEL [5 Pessoa Pa. . |1 1 8.8 FINALIZA...|2018-01-.., (0100 1AAADDHV [PROTETOR DL... 1 245 245 Finaizado |1 Forma de p... Horario de a... (Qualidade do...
50 0100101AQXEL [5 Pessoa Pa... |1 1 8.8 FINALIZA...|2018-01-... 01001AAADIHP |{CHANTILLYE.., (1 2,55 255  Finalizado |1 Forma de p... Horario de a.., (Qualidade do...
50 0100101AQXEL [5 Pesso Pa.., |1 1 8.8 FINALIZA...[2018-01-... 10010044240  |PAPELHIG.F.., [1 3.8 3.8 Finalizado 1 Forma de p... Horario de a... (Qualidade do...
24 010010 1AQXEN 6 PessoaPa... |1 1 6,65 FINALIZA..[2018-01-... {0100 1AAADNV] [PANETTONE C... |1 665 665  Findizado |1 Forma de p... Qualidade d... Sequranca

b 0100101AQXEO |7 Pessoa Pa.. |1 1 15.85 FINALIZA... 2018-01-,.. 01001AAADICM {GARRAFATE.., [1 1585 1585  [Finalizado |1 Estoque  |Qualidade d... (Qualidade do...
4 0100101AQKEP 8 Pessoa Pa. . |1 1 35,5 FINALIZA...[2018-01-... 10010013992  |MULTTINSETL... (1 9.6 9.6 Findizado |1 Marketing  (Qualidade d... Recomendac...
4 0100101AQYEP 8 Pessoa Pa... |1 1 35.5 FINALIZA...|2018-01-... 0100 1AAADNVX |LUVA ESFREB... (1 7.05 705 Finadizado |1 |Markeﬁng Qualidade ... [Recomendac...
4 0100101AQKEP 8 Pessoa Pa. . |1 1 35.5 FINALIZA...|2018-01-... 1001004699  |PE DEMOLEQ... [1 665 665  Finaizado |1 |Markeﬁng Qualidade d... Recomendac...
4 0100101AQXEP 8 PessoaPa... |1 1 35,9 FINALIZA. .. [2018-01-,.. 0100 1AAADKB RAID OFERTA... |1 122 122 Finalizado 1 Marketing  |Qualidade d... Recomendac..,
17 0100101AQHEQ 2 Pessoa Pa... |1 1 23 FINALIZA...[2018-01-,., 10010052024  |AGUAMINER.., 2 115 23 Finalizado |1 Hgene  |Qualidaded... Sequranca

U 010010AQHER (10 Pessoa Pa... |1 1 5%.7 FINALIZA...[2018-01-,., 10050038938 |MACARRAOL.. |7 33 81 Findizado |1 Forma de p... [Localizacao ... (Qualidade do...
n 010010AQYER (10 PessoaPa... |1 1 5.7 FINALIZA...|2018-01-... 10010047572  {CREME DEMA... |1 5.6 5.6 Findizado |1 Forma de p... [Localizacao ... (Qualidade do...
2 0100101AQXER (10 PessoaPa... |1 1 5.7 FINALIZA...|2018-01-... 10010047572  {CREME DEMA... 1 5.6 5.6 Finalizado |1 Forma de p... Localizacao ... (Qualidade do...
21 010010AQHER (10 PessoaPa... |1 1 5.7 FINALIZA...[2018-01-... 10010047574  {CREME DEMA.., 1 56 5.6 Finalizado 1 Forma de p... Localizacao ... (Qualidade do...
21 0100101AQXER (10 Pessoa Pa... |1 1 5.7 FINALIZA...[2018-01-., (10010047348  |CREMEDEMA... |1 5.6 5.6 Finalizado |1 Forma de p... lLocalizacao ... (Qualidade do...
n 010010AQHER (10 Pessoa Pa. . |1 1 5.7 FINALIZA...[2018-01-... 10010047350  {CREME DEMA.., |1 5.6 5.6 Findizado |1 Forma de p... [Localizacao ... (Qualidade do...
n 0100101AQYER (10 Pessoa Pa.. |1 1 5.7 FINALIZA...[2018-01-... 10010047350  {CREME DEMA... |1 5.6 5.6 Findizado |1 Forma de p... [Localizacao ... Qualidade do...

Fonte: Autor (2022).
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Pode-se observar, nos cabecgalhos em cinza escuro, as alteracdes realizadas
na base de dados fornecida pela empresa parceira. A primeira coluna tem como
cabecalho o nome ‘CodCliente’. O cadastramento por meio de cédigos é importante
para uma empresa identificar seu cliente, além de conhecer seu perfil e preferéncias,
criando acbes de marketing sobre os produtos consumidos, nos periodos de maior ou
menor volume de vendas.

As trés ultimas colunas tém como cabecalho os nomes ‘Fatorl’, ‘Fator2’ e
‘Fator3’, respectivamente, onde sao registradas, em ordem alfabética, cada uma das
trés variaveis comportamentais indicadas pelo cliente na hora da compra. Este registro
permite que a empresa tenha conhecimento dos fatores que influenciam um cliente a
optar por comprar no estabelecimento, além de permitir que seja gerada uma relacéao
entre as suas preferéncias de consumo e as variaveis comportamentais escolhidas.

ApoOs preenchimento das colunas referentes as variaveis comportamentais
indicadas por cada cliente, pode-se realizar a aplicagcdo de um algoritmo de predi¢céao
por meio da plataforma KNIME.

4.7 Plataforma KNIME: resultados e respectivas analises

Apos rodar os modelos construidos no KNIME para identificar a preferéncia do
cliente em relacdo aos produtos de acordo com as variaveis comportamentais
indicadas por ele, o algoritmo gerou uma tabela de predicdo dos produtos apoiado
pela variavel comportamental escolhida. A Figura 10 traz uma amostra da tabela de
predicdo gerada pelo software no teste da base de dados com a descri¢do do produto

e as trés colunas de variaveis.



Figura 10 — Amostra das predi¢cdes geradas pelo software
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[S] Descricao [S]Fator1 [S]Fator2 [S]Fator3 | S | Prediction (Descricao)
PANETTONE COM FRUTA... [Forma de pagamento Qualidade do produto Seguranca LAVA ROUPAS EM PO IMPERIAL 5KG*
CREME DE MASSAGEM H... [Forma de pagamento Localizacao da empresa Qualidade do produto CREME DE MASSAGEM CAP. HEDER....
FEIJAO PRETO ARBAZA ... |Cultura organizacional Higiene Qualidade do atendimento |CHAMPIGNON ODERICH 90G*
CHESTER PERDIGAO Cultura organizacional Higiene Qualidade do atendimento |CHAMPIGNON ODERICH 90G*

HAVAIANAS TOP *

Forma de pagamento

Qualidade do atendimento

Qualidade do produto

RACAQ RITCHE DOG FILHOTES 1KG

CADEIRA ALTA ACOMOR |Qualidade do atendimento |Qualidade do produto Seguranca MESA PRATICA C/4 BANQUETAS MOR
D325 ROUPEIRO PALMAS... [Estoque Horario de atendimento Qualidade do atendimento |GAROTO CAIXA BOMBONS SORTID...
DORITOS ELMA CHIPS Q... [Forma de pagamento Higiene Horario de atendimento VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*
SUCQO CLIGHT LIMONADA. .. |Forma de pagamento Higiene Horario de atendimento VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*
GELATINA ZERO LIMAO ... |Forma de pagamento Higiene Horario de atendimento VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*
EURO CUCAR 5KG* Higiene Inovatividade Qualidade do produto BISCOITO RECHEADO GERMANI M...

REQUEIJAO Z.L. SANTA ...

Forma de pagamento

Qualidade do atendimento

Qualidade do produto

RACAQ RITCHE DOG FILHOTES 1KG

NESCAFE TRADICAO 50G *

Forma de pagamento

Qualidade do atendimento

Qualidade do produto

RACAQ RITCHE DOG FILHOTES 1KG

PATE DE FIGADO ODERI... [Forma de pagamento Qualidade do atendimento |Qualidade do produto RACAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
SAGU APTI FRAMBOESA ... [Forma de pagamento Qualidade do atendimento |Qualidade do produto RACAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
BEBIDA LACTEA MORAN... |[Forma de pagamento Qualidade do atendimento |Qualidade do produto RACAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
BEBIDA LACTEA PIRAKID... [Forma de pagamento Qualidade do atendimento |Qualidade do produto RACAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
CADEIRA RECL 4 POS MOR. |[Forma de pagamento Qualidade do atendimento |Recomendacoes RACAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
REFRIG GUARANA ANTA... [Marketing Qualidade do produto Seguranca BACON CRANT 60G*

PAPEL HIG. FOFINHO FO... [Marketing Qualidade do atendimento |Qualidade do produto SUCO BIRI FRUTAS CITRICAS 2LT **
OLEO SOJA CAMERA 900... |Marketing Qualidade do atendimento |Qualidade do produto SUCO BIRI FRUTAS CITRICAS 2LT **
BISC ISABELA DUE TRUF... |Fatores influenciadores Higiene Qualidade do atendimento |[ERVA MATE TAQUAPY 500G *

ERVA MATE TAQUAPY 50... |Fatores influendiadores Higiene Qualidade do atendimento |[ERVA MATE TAQUAPY 500G *
WAFER MINUETO LIMAO ...|Forma de pagamento Qualidade do produto Recomendacoes AGUA MINERAL VALLE VITA C/GAS ...
CUP NOODLES GALINHA ... [Forma de pagamento Marketing Recomendacoes LAVA ROUPA LIQ.ULTRA CLASS 5LT*
AMACIANTE GIRANDO S... |Forma de pagamento Marketing Recomendacoes LAVA ROUPA LIQ.ULTRA CLASS 5LT*

Fonte: Autor (2022).

A coluna chamada ‘Descricao’ demonstra os produtos comprados na base de

dados. A coluna ‘Prediction’, em cinza escuro, é a predicdo dos produtos realizada

pelo algoritmo, baseado nas trés colunas que contém as variaveis comportamentais.

Apesar desta tabela de predicéo ser gerada de forma semelhante em todos os

testes realizados, as predi¢cdes podem sofrer algumas alteracées conforme o modelo.

Isto pode ser visualizado a partir da aplicagdo do né de estatistica, que cria um

histograma com a quantidade de ocorréncias. Foram realizados trés testes com

modelos distintos para analise das predicoes.

4.7.1 Modelo preditivo com as principais informac¢fes da base de dados

Para o primeiro teste, o0 modelo preditivo foi construido utilizando as principais

informacdes da base de dados, como o cédigo do cliente, niumero do cupom, valor

total da compra, descricdo do produto e as variaveis comportamentais. Os resultados

foram obtidos conforme a Figura 11.



Figura 11 — Resultados estatisticos do primeiro modelo

BISC ZEZE FURA BOLO BAUNILHA BERCO 180GR*
BEBIDA LACTEA ALPINO 280ML.”
AMENDOIM COLORIDO AMENDUPA 30G *
HAMBURGUER BOVINO FRIBOI 56G.
PATE DE PERU LIGHT 100G EXCELSIOR®
COXINHA DA ASA SADIA DRUMETTE 1KG”
VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*
COPO BAR 390ML
GLADE REFIL C/2 TOQUE DE FRESCOR LAVANDA 12ML*
GOMAKS TUBO AMERICANA AMENDUPA 30UN
UPA LIQ.ULTRA CLASS 5LT*
REFRIGERANTE SPRITE S/ACUCARES 2LT**

ERVA MATE TAQUAPY 500G *
ERVA MATE FLOR VERDE 1KG. *

SABAO EM PO GIRANDO SOL ROSA 5 KG?

MASSA COGUMELO TRICOLORE 400G. *

PEDIGREE FILHOTES FRANGO 100G.*
NECTAR PESSEGO TUO 1L*

SORVEI'E TAMY CHURROS 1,5L*

PAPEL HIG FINOPEL FS 12R 60M*

BISCOITO RECHEADO GERMANI MORANGO 120G*
CHOCOCLARA 200ML*

LAVA ROUPAS LIQ BRILHANTE 1L SACHET *
STEVIA MIRIAM 15G*
GELATINA APTI LARANJA 35G*
SUCO BIRI FRUTAS CITRICAS 250ML **
FITA PEGA MOSCA DIPIL
MACARRAO INST STELLA CARNE 80G*
IJAO PRETO ARBAZA KG*

GELATINA BOM GOSTO LIMAO 2

PAPEL HIG.FINOPEL BAG 16R 60M*
CHAMPIGNON ODERICH 90G*
FLAY GOURMET CEBOLA E SALSA PARATI 40G *
MARIOLA SANTO ANTONIO 380G*
SALGADINHO KEVYTOS CHURRASCO 13GX50UN”
AGUA MIN CRISTAL DA TERRA 5L*

o
o
o
o
©o

Ndmero de ocorréncias

Fonte: Autor (2022).

O gréfico gerado demonstra os produtos com maior nimero de ocorréncias
segundo a andlise preditiva. E possivel observar que, conforme as predi¢cdes deste

7

modelo, o produto que tem a preferéncia dos clientes € o biscoito fura bolo de
baunilha, com 59 ocorréncias. Na sequéncia, tem-se 0s demais produtos, como por

exemplo, a bebida lactea de 280ml e 0 amendoim colorido.
4.7.2 Modelo preditivo com a descri¢cdo dos produtos e as variaveis
O segundo teste foi realizado a partir de um modelo preditivo que utilizou

apenas a descricdo dos produtos e as trés colunas de variaveis comportamentais. Os

resultados obtidos sdo demonstrados na Figura 12.



Figura 12 — Resultados estatisticos do segundo modelo

PAPEL HIGIENICO ELEGANCE 16X60*

H20 LIMONETO 500ML*

COCA COLA LATA 350ML**

FILEZINHO DE PEITO SEARA (SASSAMI) 1KG*
RAGCAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*
FEIJAO PRETO ARBAZA KG*

MARIOLA PRAINHA SANTO ANTONIO 750G*
AMENDOIM COLORIDO AMENDUPA 30G *
PEDIGREE FILHOTES FRANGO 100G.*
MACARRAOQO INST STELLA GALINHA CAIPIRA 80G*
NESFIT CACAU E CEREAIS 120G *

LAVA ROUPA LIQ.ULTRA CLASS 5LT*

(=]
8

180
Ndmero de ocorréncias

Fonte: Autor (2022).

Semelhante ao teste anterior, o grafico acima demonstra os produtos com
maior ocorréncia conforme a analise preditiva. Neste segundo modelo, pode-se
verificar alteracdes em relacdo aos produtos, onde o preferido pelos clientes passou
a ser o papel higiénico 16x60, com 180 ocorréncias. Também se pode citar os

refrigerantes como produtos com alto niumero de ocorréncia.

4.7.3 Modelo preditivo com as variaveis separadas

O terceiro teste foi realizado com a construcdo de um modelo de predicdo
utilizando as mesmas informacdes do segundo. Porém, optou-se por criar um modelo
onde a predigdo de cada coluna de variaveis € feita de maneira independente. A

Figura 13 traz uma amostra de como foram as predi¢cdes neste novo modelo.



Figura 13 — Amostra das predi¢des do terceiro modelo
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i E] Fator1 @ Prediction (Descricao) [E] Fator2 [5] Prediction (Descricao) ... @ Fator3 |§| Prediction (Descricao)...
PAPEL HIG., FOFINHO FOLHA DU... [Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Horario de atendimento |MULTI INSETICIDA A BASE ... |Qualidade do atendime... [OLEO SOJA CAMERA 900...
CREME DE MASSAGEM HEDERA L... [Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Localizacao da empresa |PANETTONE COM FRUTAS ... |Qualidade do produto  |PAPEL HIGIENICO ELEGA...
FEIJAO PRETO ARBAZA KG* Cultura organizacio... [ERVA MATE ESMERALDA IK... Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...|Qualidade do atendime... |OLEO SOJA CAMERA 900...
CHESTER PERDIGAO Cultura organizacio... [ERVA MATE ESMERALDA IK... |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...|Qualidade do atendime... |OLEQ SOJA CAMERA 900...
HAVAIANAS TOP * Marketing STEVIA MIRIAM 15G* Qualidade do produto  |GARRAFA TERMICA VERDE... Recomendacoes OLEO SOJA CAMERA 900...
D325 ROUPEIRO PALMAS 3P 3G * |[Estoque SUCO ADES PESSEGO LT**  |Horario de atendimento MULTI INSETICIDA A BASE ... |Qualidade do atendime... |OLEO SOJA CAMERA 900...
CHARQUE BOVINO PALADAR PIC... [Forma de pagamento [COCA COLA LATA 350ML** |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...Horario de atendimento  |VITAMINE CHOCOLATE 40...
MINI BACON SANTA CLARA Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...Horario de atendimento |VITAMINE CHOCOLATE 40...
SUCO CLIGHT LIMONADA 8G * Forma de pagamento |[COCA COLA LATA 350ML**  |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...Horario de atendimento  |VITAMINE CHOCOLATE 40...
SPRITE LATA 350ML ** Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400... [Horario de atendimento  [VITAMINE CHOCOLATE 40...
MACARRAQ INST STELLA GALIN... [Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Qualidade do atendim...(COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto COCA COLA LATA 350ML™*
REQUEIJAO Z.L. SANTA CLARA ... [Forma de pagamento |COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do atendim... [COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto COCA COLA LATA 350ML**
PATE DE FIGADO ODERICH 100G [Forma de pagamento |COCA COLA LATA 350ML**  |Qualidade do atendim... [COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto COCA COLA LATA 350ML**
SAGU APTI FRAMBOESA 250G* Forma de pagamento ([COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do atendim...|COCA COLA LATA 350ML**  |Qualidade do produto COCA COLA LATA 350ML**
BEBIDA LACTEA PIRAKIDS CHOC... [Forma de pagamento |COCA COLA LATA 350ML**  |Qualidade do atendim... [COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto COCA COLA LATA 350ML**
REFRIG PEPSI COLA CACULINHA. .. [Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Qualidade do atendim... (COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto PAPEL HIGIENICO ELEGA...
ICOCA COLA 600ML™* Marketing OLEO SOJA CAMERA 900ML *|Qualidade do produto  |GARRAFA TERMICA VERDE... |Seguranca REFRIG FANTA LARANJA ...
REFRIG GUARANA ANTARCTICA ... [Marketing STEVIA MIRIAM 15G* Qualidade do produto  [GARRAFA TERMICA VERDE... |Seguranca REFRIG FANTA LARANJA ...
OLEO SOJA CAMERA 900ML * Marketing STEVIA MIRIAM 15G* Qualidade do atendim... [COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto PAPEL HIGIENICO ELEGA...
ERVA MATE TAQUAPY 500G * Fatores influenciad... |REFRIG COCA COLA 2LT**  |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...|Qualidade do atendime... |OLEQ SOJA CAMERA 900...
MORTADELA DE FRANGO CARRE... [Fatores influenciad... |REFRIG COCA COLA 2LT**  |Higiene VITAMINE CHOCOLATE 400...|Qualidade do atendime... |OLEQ SOJA CAMERA 900...
BISC ZEZE ROSQUINHA DOCED... |Horario de atendim... |PEDIGREE FILHOTES FRAN... [Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... |Qualidade do produto PAPEL HIGIENICO ELEGA...
LETTE UHT SANTA CLARA C/TAM... Forma de pagamento |RACAO RITCHE DOG FILH... |Qualidade do produto |GARRAFA TERMICA VERDE. .. Recomendacoes OLEQ SOJA CAMERA 900...
ARROZ PARBOILIZADO DU PILL... [Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... [Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... [Recomendacoes OLEQ SOJA CAMERA 500...
CUP NOODLES GALINHA CAIPIR... [Forma de pagamento [COCA COLA LATA 350ML**  |Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... [Recomendacoes OLEQ SOJA CAMERA 500...
AMACIANTE GIRANDO SOL 5LT V... [Forma de pagamento |COCA COLA LATA 350ML**  |Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... [Recomendacoes OLEQ SOJA CAMERA 500...
JIMO GAS INSETICIDA C/2* Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Qualidade do atendim... |COCA COLA LATA 350ML** |Recomendacoes OLEO SOJA CAMERA 900...
REFRIG GUARANA ANTARCTICA ... [Fatores influenciad... |OLEO SOJA CAMERA S00ML *|Forma de pagamento  |REFRIG COCA COLA 2LT**  |Qualidade do site GARRAFA TERMICA VERD...
AGUA SANITARIA IMPERIAL 2LT * |Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Qualidade do produto  |GARRAFA TERMICA VERDE... Recomendacoes OLEO SOJA CAMERA 900...
FANTA LARANJA 600ML** Horario de atendim. .. |PEDIGREE FILHOTES FRAN... |Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... |Qualidade do produto PAPEL HIGIENICO ELEGA...
CADEIRA ALTA ACO MOR Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... |Recomendacoes OLEO SOJA CAMERA 900...
NATA SANTA CLARA 300G* Forma de pagamento |PAPEL HIGIENICO ELEGAN... |Marketing PANETTONE COM FRUTAS ... |Recomendacoes OLEO SOJA CAMERA 900...
BICARBONATO DE SODIO BOM G... [Forma de pagamento |COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do atendim... [COCA COLA LATA 350ML** |Qualidade do produto COCA COLA LATA 350ML**
|ACUCAR CRISTALPARAISO 2 *  |Marketing STEVIA MIRIAM 15G* Qualidade do produto  |GARRAFA TERMICA VERDE... |Recomendacoes OLEQ SOJA CAMERA 500...

Fonte: Autor (2022).

E possivel notar que, diferentemente da Figura 10, este novo modelo cria uma

coluna de predicdo de produtos para cada coluna de variaveis comportamentais.

Assim, fica mais clara a visualizac&o das predicdes de preferéncia do cliente conforme

cada um dos fatores que influenciam seu comportamento de compra.

Com isto, os resultados estatisticos também foram gerados de forma separada.

A Figura 14 demonstra os resultados para a coluna ‘Fatorl’.
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Figura 14 — Resultados estatisticos da primeira coluna do terceiro modelo

PAPEL HIGIENICO ELEGANCE 16X60*

COCA COLA LATA 350ML**

REFRIG COCA COLA 2LT**

OLEO SOJA CAMERA 900ML *

RAGAO RITCHE DOG FILHOTES 1KG
PANETTONE COM FRUTAS MAITA 400G*
PEDIGREE FILHOTES FRANGO 100G.*
SUCO ADES PESSEGO LT**

ERVA MATE ESMERALDA 1KG *

STEVIA MIRIAM 15G*

BEBIDA LACTEA MORANGO LANGUIRU 1L*
MACARRAO INST STELLA GALINHA CAIPIRA 80G*
AGUA MINERAL CRYSTAL 500ML C/G
FEIJAO PRETO ARBAZA KG*

SELETA DE LEGUMES PREDILECTA 200G.*

GARRAFA TERMICA VERDE MOR 1L*

8

200 300 337
Numero de ocorréncias

Fonte: Autor (2022).

Observa-se que, para as variaveis presentes na coluna ‘Fatorl’, os produtos
com maior nimero de ocorréncia segundo a analise preditiva foram o papel higiénico
16x60, os refrigerantes e o0 Oleo de soja. Para a coluna ‘Fator2’, os resultados
estatisticos sao descritos conforme a Figura 15.

Figura 15 - Resultados estatisticos da segunda coluna do terceiro modelo

COCA COLA LATA 350ML**

REFRIG COCA COLA 2LT**

PANETTONE COM FRUTAS MAITA 400G*

VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*

OLEO SOJA CAMERA 900ML *

GARRAFA TERMICA VERDE MOR 1L*

MULTI INSETICIDA A BASE DE AGUA SBP 300ML+150 GTS*
SUCO CLIGHT TANGERINA 8G *

BISNAGUINHA FARIAS 300g

ERVA MATE ESMERALDA 1KG *

BEBIDA LACTEA MORANGO LANGUIRU 1L*

FANTA LARANJA 600ML**

WAFER MINUETO LIMAO 115G PARATI *

CREME DE MASSAGEM HEDERA LAMA NEGRA 960G*

500 574
Numero de ocorréncias

Fonte: Autor (2022).
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E possivel observar que para as variaveis presentes na coluna ‘Fator2’, o
produto com maior numero de ocorréncia segundo a andlise preditiva foi o refrigerante
de lata, com 574 ocorréncias. Para a coluna ‘Fator3’, os resultados estatisticos s&o

descritos conforme a Figura 16.

Figura 16 - Resultados estatisticos da terceira coluna do terceiro modelo

OLEO SOJA CAMERA 900ML *

PAPEL HIGIENICO ELEGANCE 16X60*
COCA COLA LATA 350ML**

FILE MIGNON SUINO LANGUIRU *
VITAMINE CHOCOLATE 400G NEILAR*
REFRIG FANTA LARANJA 2L**
REFRIG COCA COLA 2LT**
PANETTONE COM FRUTAS MAITA 400G*
HAVAIANAS KIDS MAX*

REFRIG SUKITA 237ML**

IPANEMA ANATOMICA *

GARRAFA TERMICA VERDE MOR 1L*

REFRIG GUARANA ANTARCTICA CACULINHA 237ML**

500 614
Numero de ocorréncias

Fonte: Autor (2022).

E possivel verificar que para as variaveis presentes na coluna ‘Fator3’, o
produto com maior nimero de ocorréncia segundo a analise preditiva foi o 6leo de
soja, com 614 ocorréncias, seguido pelo papel higiénico e pelo refrigerante em lata.

Analisando os resultados estatisticos obtidos com o auxilio do software,
constata-se uma maior disparidade em relacéo as predicbes de produtos realizadas
no primeiro modelo. Além disso, este primeiro teste resultou em numero maior de
produtos gerados pela andlise preditiva, com um nimero de ocorréncia baixo.

Por sua vez, em relacdo ao segundo e terceiro modelo, percebe-se a presenca
de uma maior quantidade de produtos semelhantes, principalmente no que diz
respeito aos que possuem um numero de ocorréncia mais elevado. Estes testes
resultaram em uma quantidade menor de predicdo de produtos, porém o numero de
ocorréncia foi superior, principalmente no modelo onde foram realizados testes com

as colunas de variadveis separadas. O terceiro teste apresentou pouca divergéncia
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entre os produtos preditos, mudando apenas a sua ordem de acordo com o nimero
de ocorréncia.

Assim, o terceiro modelo se mostrou mais compativel com os objetivos do
estudo, pois através dele foi possivel analisar de forma independente todas as
varidveis comportamentais citadas no momento da compra e qual sua relacdo com as
preferéncias dos clientes por determinado produto. Somado a isto, o modelo
apresentou pouca variabilidade entre as predi¢des, diferenciando-se dos demais
modelos testados. Além destes testes, foi criado um modelo para agrupar as variaveis

comportamentais em conjuntos, de acordo com o numero de ocorréncias.

4.7.4 Conjuntos de varidveis comportamentais

Para agregar mais uma aplicabilidade da plataforma KNIME ao estudo, foi
elaborado um modelo para agrupar as variaveis comportamentais em uma mesma
coluna, verificando e contabilizando os conjuntos que foram indicados de maneira
repetida pelos clientes. Para isto, foram realizadas quatro combina¢fes. Na primeira,
agrupou-se as trés colunas de variaveis. Na segunda, foi feito o agrupamento da
coluna ‘Fatorl’ e ‘Fator2’. O terceiro agrupamento foi realizado entre as colunas
‘Fatorl’ e Fator3. A ultima combinacédo foi entre as colunas ‘Fator2’ e ‘Fator 3'. O

resultado da primeira combinacéo € descrito conforme a Figura 17.



Figura 17 — Primeiro conjunto de variaveis combinadas

"Forma de pagamento”,"Qualidade do atendimento”,"Qualidade do produto”
"Fatores influenciadores”,"Forma de pagamento”."Qualidade do produto”
"Forma de pagamento”,"Higiene","Horario de atendimento”
"Cultura organizacional”,"Higiene”,"Qualidade do atendimento”
“Qualidade do atendimento”,"Qualidade do produto”,"Recomendacoes”
"Estoque"”,"Marketing”,"Qualidade do produto”
"Fatores influenciadores”,"Inovatividade”,"Qualidade do atendimento”
“Forma de pagamento”."Marketing"”,"Recomendacoes”
"Forma de pagamento”,"Horario de atendimento”,"Qualidade do atendimento”
“Horario de atendimento”,"Marketing”,"Qualidade do produto”
“Localizacao da empresa","Qualidade do atendimento”."Qualidade do prod...
“Fatores influenciadores”,"Forma de pagamento”,"Qualidade do site"
"Forma de pagamento”,"Qualidade do produto”,"Qualidade do site"
"Forma de pagamento”,"Qualidade do produto”,"Recomendacoes”
"Fatores influenciadores”,"Higiene","Qualidade do atendimento”
"Marketing"”,"Qualidade do atendimento”,"Qualidade do produto”
“Horario de atendimento”,"Qualidade do atendimento”."Qualidade do produto”
"Marketing","Qualidade do produto”,"Recomendacoes”
"Higiene","Qualidade do atendimento”,"Qualidade do produto”
"Estogue”,"Horario de atendimento”,"Qualidade do atendimento”
"Horario de atendimento”."Localizacao da empresa”,"Qualidade do produto”
“Higiene","Qualidade do atendimento”,"Seguranca"
"Higiene","Inovatividade”,"Qualidade do produto"
“"Forma de pagamento”,"Qualidade do atendimento”,"Recomendacoes”
“"Qualidade do atendimento”,"Qualidade do produto”,"Seguranca”
“Forma de pagamento” “Localizacao da empresa”,"Qualidade do produto”
"Higiene","Qualidade do produto”,"Seguranca"”
"Marketing","Qualidade do produto”,"Seguranca"
“"Forma de pagamento”,"Horario de atendimento”,"Qualidade do produto”
"Inovatividade","Marketing”,"Qualidade do produto”
"Forma de pagamento”,"Higiene”,"Qualidade do site"
"Estoque”,"Forma de pagamento”,"Qualidade do atendimento”
"Estoque”,"Qualidade do produto”,"Qualidade do site"
"Forma de pagamenio” "Qualidade do produto”,"Seguranca”
"Forma de pagamento”,"Localizacao da empresa”."Qualidade do site”
“Forma de pagamento”."Qualidade do atendimento”,"Relag¢do com o propri...

Fonte: Autor (2022).

0 200 411
Ocorréncias
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Conforme demonstrado no grafico, é possivel verificar que o conjunto de

variaveis que mais se repetiu na combinacdo das trés colunas foram forma de
pagamento, qualidade do atendimento e qualidade do produto, sendo citadas

simultaneamente 411 vezes. A Figura 18 demonstra a segunda combinacdo de

colunas.



Figura 18 — Segundo conjunto de variaveis combinadas

“Forma de pagamento”."Qualidade do atendimento”™
"Fatores influenciadores™,"Forma de pagamento”
"Forma de pagamenio” "Higiene”

"Qualidade do atendimento”,"Qualidade do produto”
"Forma de pagamento”,"Qualidade do produto”
"Cultura organizacional”,"Higiene"”
“Estoque”,"Marketing”

“Fatores influenciadores”,“Inovatividade™

"Forma de pagamento”,"Horario de atendimento”
"Forma de pagamenio” "Marketing”
"Higiene”."Qualidade do atendimento”

"Horario de atendimento”,"Marketing”

“Localizacao da empresa”."Qualidade do atendimento”
"Marketing”,"Qualidade do produto”

"Fatores influenciadores”,"Higiene”
"Marketing”."Qualidade do atendimento”

"Horario de atendimento™ "Qualidade do atendimento™
"Estogue”,"Horario de atendimento”

“Horario de atendimento”,"Localizacac da empresa”
"Higiene","Inovatividade™

“Forma de pagamento”,"Localizacao da empresa”
"Higiene","Qualidade do produto”
"Inovatividade","Marketing™

“Estoque”,"Forma de pagamento”
"Estogue"”,"Qualidade do produto”

° _-..llllIIlIIIIIIII

200 400 431
Ocorréncias

Fonte: Autor (2022).

Na combinacdo entre a primeira e a segunda coluna, observa-se que as
variaveis comportamentais que mais foram citadas em conjunto sdo forma de
pagamento e qualidade de atendimento, com 431 ocorréncias. A Figura 19 demonstra

0 terceiro agrupamento, entre a primeira e a terceira coluna.

Figura 19 — Terceiro conjunto de variaveis combinadas

“"Forma de pagamento”."Qualidade do produto”
"Fatores influenciadores™."Qualidade do produto”
"Forma de pagamenio”,"Recomendacoes”

"Horario de atendimento”."Qualidade do produio”
“Fatores influenciadores”,"Qualidade do atendimento”
"Forma de pagamento”."Horario de atendimento”
“Cultura organizacional”,"Qualidade do atendimento”
"Qualidade do atendimento”,"Recomendacoes”
“"Estoque”."Qualidade do produto”

“Forma de pagamento”."Qualidade do site"
"Higiene™."Qualidade do produto”

“Forma de pagamento”,"Qualidade do atendimento”
“Localizacao da empresa”.,"Qualidade do produio”
“Fatores influenciadores™”."Qualidade do site"
"Higiene"”,"Seguranca”

"Estoque”."Qualidade do atendimento”
"Marketing”.”"Qualidade do produto”
"Marketing”,"Recomendacoes”

"Qualidade do atendimento” "Seguranca”
"Marketing”,"Seguranca”
“Inovatividade”."Qualidade do produto”
“Estoque”."Qualidade do site”

"Forma de pagamento”,"Seguranca”

"Forma de pagamento”,"Relacdo com o proprietario”

200 400 434
Ocorréncias

Fonte: Autor (2022).
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Nesta terceira combinacao, percebe-se que as varidveis comportamentais mais
citadas pelos clientes de forma conjunta sdo forma de pagamento e qualidade do
produto, totalizando 532 ocorréncias. A Ultima combinagéo é descrita de acordo com

a Figura 20.

Figura 20 — Quarto conjunto de variaveis combinadas

"Qualidade do atendimento” "Qualidade do produto”
"Forma de pagamento”,"Qualidade do produto”
“Qualidade do produto”,"Recomendacoes”
"Marketing”,"Qualidade do produto”
"Higiene"."Qualidade do atendimento”
"Higiene”,"Horario de atendimento”

“Horario de atendimento”."Qualidade do atendimento”
“Inovatividade”."Qualidade do atendimento”
“Marketing”,"Recomendacoes”

"Qualidade do produto”,"Seguranca”

“Qualidade do produto”,"Qualidade do site”

"Forma de pagamento”, "Qualidade do site”

“Localizacao da empresa"”,"Qualidade do produto”
“"Qualidade do atendimento”."Seguranca”
"Inovatividade","Qualidade do produto”

“"Qualidade do atendimento”."Recomendacoes”
“Horario de atendimento”,"Qualidade do produto”
"Higiene"”,"Qualidade do site”

"Forma de pagamento”."Qualidade do atendimento”
“Localizacao da empresa"”,"Qualidade do site”

walidade do atendimento”,"Relacdo com o proprietério”

°—""'"IIII||IIIIII

200 400 532
Ocorréncias

Fonte: Autor (2022).

A Ultima combinacgdo, entre a segunda e terceira coluna, confirma que as
variaveis mais indicadas pelos clientes de forma simultdnea sédo qualidade do
atendimento e qualidade do produto, com um numero de ocorréncias igual a 532.

Analisando os resultados, 0s conjuntos criados a partir da segunda combinacéo
estdo na sequéncia, pela ordem de ocorréncia, da combinacdo das trés colunas de

variaveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do cliente pode ser tratado como um processo multifatorial
onde uma pessoa ou grupo de pessoas escolhe, adquire e faz uso de determinado
produto ou servic¢o, buscando satisfazer as suas necessidades. Este estudo, por meio
da pesquisa bibliogréafica, identificou as diversas variaveis que podem influenciar na
tomada de decisdo dos clientes durante todo o processo de compra. Além disso,
buscando validar esta pesquisa e chegar a um consenso entre a semelhanca e a
importancia destas variaveis, foi realizada uma pesquisa baseada na metodologia
Delphi com gestores de empresas do ramo do comércio.

Posteriormente, foi proposto alteragdes em um Sistema de Informacdo para
gue ele agregasse as variaveis comportamentais encontradas na pesquisa
bibliografica e validadas na pesquisa Delphi. A partir deste SI, foram realizadas
modificacdes em uma base de dados, inserindo as variaveis comportamentais obtidas
em uma pesquisa com clientes.

Por fim, com esta base de dados adaptada, foi possivel analisa-la por meio de
um software de ciéncia de dados, utilizando um algoritmo classificador capaz de
predizer as preferéncias dos clientes com base nas variaveis comportamentais,
apoiando a tomada de decisdo dos gestores.

Com isto, conclui-se que o presente trabalho cumpriu todos os objetivos
especificos propostos de maneira satisfatoria.

De modo geral, o presente trabalho contribuira para que seja observada a
importancia de conhecer o perfil do cliente, bem como seu comportamento e seus
habitos de consumo. Durante a revisao de literatura, foi possivel identificar variaveis
gue passam despercebidas durante o cotidiano, mas que podem influenciar muito a
deciséo de algumas pessoas.

Para o autor do trabalho, o estudo contribuiu para ampliagdo do conhecimento
acerca dos temas abordados, aumentando sua capacidade de realizar pesquisas mais
aprofundadas, analisar bases de dados de empresas comerciais e propor ferramentas
para solucdo de problemas reais, auxiliando gestores a tomarem as melhores
decisbes para 0 seu negaocio.

Uma vez inserido no acervo da instituicdo, para a universidade e para o curso
de Engenharia de Producéo, este trabalho podera contribuir com o surgimento de

inovacbes a partir dos resultados alcangcados, além de servir como fonte para
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pesquisas futuras a respeito do comportamento dos clientes e a utilizagdo de Sistema
de Informac&o como ferramenta de auxilio para a tomada de deciséo.

Para a sociedade, este estudo ira contribuir para que empreendedores e
gestores de empresas comerciais tenham um Sistema de Informacdo que seja
baseado nas variaveis comportamentais consideradas mais importantes em relacao
aos clientes, dando suporte para a sua tomada de decisdo. Assim, conhecendo melhor
os habitos de seus clientes, estas empresas poderdo potencializar suas acdes de
marketing, proporcionar melhor experiéncia de compra, fidelizar clientes e alavancar
as suas vendas.

Dentre os principais desafios enfrentados na elaboragéo do estudo, destacam-
se as dificuldades de acesso a alguns empresarios e gestores, sobretudo em relacao
a restricbes de tempo decorrentes das suas atividades. Também pode-se citar as
dificuldades com o uso do software. Embora o autor tenha realizado um curso sobre
a plataforma KNIME, foi necessario a criagdo de varios modelos, aplicando os
diferentes algoritmos disponiveis no software, visando identificar aquele que mais
complementasse os objetivos do trabalho.

Como sugestbes para trabalhos futuros, propde-se que sejam realizadas
pesquisas com proprietarios e gestores de outros ramos empresariais, buscando
verificar outros fatores que podem influenciar no comportamento dos clientes. Além
disso, sugere-se realizar uma pesquisa com clientes para verificar quais variaveis
comportamentais eles consideram mais importantes, tendo em vista que neste estudo

as variaveis foram classificadas por ordem alfabética.
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APENDICE A - Pesquisa Delphi: primeira rodada

unlpampa Universidade Federal do Pampa

CAMPUS: BAGE
CURSO: ENGENHARIA DE PRODUGAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ALUNO: Yura José Caldeira da Silva. Contato: (53)9 99967-6747
E-mail: yurasilva.aluno@unipampa.edu.br

ORIENTADOR: Claudio Sonaglio Albano. Contato: (53)9 9945-4434
E-mail: claudioalbano@unipampa.edu.br

COMPORTAMENTO DO CLIENTE

Vocé esta sendo convidado a participar, como voluntario, de uma pesquisa
para verificar variaveis que podem influenciar o comportamento dos clientes. Este
procedimento faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso do discente Yura José
Caldeira da Silva, do Curso de Engenharia de Produgao da Universidade Federal do
Pampa (UNIPAMPA), Campus Bagé, sendo orientado pelo Prof. Claudio Sonaglio
Albano.

O estudo tem como tema o comportamento do cliente, onde sera proposto um
sistema de informacgao para suporte a tomada de decisdao para pequenas e médias
empresas que identifique quais as variaveis mais impactam a decisdo dos clientes
ao realizar uma compra.

Para isto, realizamos uma pesquisa bibliografica com objetivo de identificar
variaveis que podem influenciar no processo de compra. Em decorréncia disto, sera
realizada uma pesquisa com empresarios e gestores de empresas do ramo do
comeércio, utilizando o método Delphi, visando a validacdo das variaveis
comportamentais encontradas na pesquisa bibliografica. De posse dos resultados da
pesquisa Delphi, sera proposto um sistema de informacao que possa coletar estas
variaveis, de forma a subsidiar um processo de tomada de decisdo. Esta é a
primeira rodada da pesquisa Delphi, nas préximas duas rodadas, vocé devera

indicar quais variaveis sao pertinentes/mais importantes o uso ou nao.
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unlpampa Universidade Federal do Pampa

A seguir, vocé tem uma relacdo com 58 variaveis que foram extraidas a partir
da pesquisa bibliografica realizada em trabalhos apresentados em diversos eventos
ENEGEP, durante os anos de 1996 até o ano de 2021.

O nosso interesse neste contato € utilizar a sua experiéncia e o seu
conhecimento para verificarmos quais destas variaveis sao semelhantes, por

exemplo:

e A variavel 12, cumprimento de prazos, € igual a variavel 13, desempenho na

entrega dos produtos?

Caso vocé considere que ambas sao semelhantes, indique na coluna “Igual

a”’, no quadro das variaveis, o respectivo numero da variavel no qual ela se

assemelha.

Sua participagcao ficara anénima, ou seja, nenhum outro entrevistado ficara
sabendo de suas respostas. Em caso de duvidas, vocé pode entrar em contato com

0s responsaveis pela pesquisa.

Obrigado pela sua participagao!
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unlpampa Universidade Federal do Pampa

Quadro das variaveis

Ambiente da empresa

Fatores culturais

Produtos personalizados

Apresentacéo da equipe Fatores pessoais Programas de descontos
Apresentacao dos produtos Fatores psicologicos Promogées

Brindes Fatores sociais Qualidade do atendimento
Canais de comunicacédo Forma de pagamento Qualidade do produto
Comodidade Garantia Qualidade do servico
Compromisso afetivo Gestéo de reclamacées Qualidade do site
Compromisso calculado Higiene Rapidez

Confiabilidade Horario de atendimento Recomendacdes
Conhecimento do cliente Imagem da empresa Redes sociais
Credibilidade Inovatividade Relacdo com o proprietario das
Cumprimento de prazos Limpeza empresas

Desempenho na entrega dos

Localizagdo da empresa

Responsabilidade social

produtos Marca Satisfagédo dos clientes
Disponibilidade dos produtos Marketing ambiental Seguranca
Disponibilizacéo de internet Marketing e propaganda Sistema de vendas online
Empatia Mix e variedade de produtos Status

Estrutura Necessidade dos clientes Tempo de espera

Etica Organizagéo Tendéncias

Expectativa do cliente sob o
produto

Prazo de pagamento

Preco/valor

Nome do participante:
Atuacao profissional:
Data:



APENDICE B - Pesquisa Delphi: segunda rodada

unlpampa Universidade Federal do Pampa

COMPORTAMENTO DO CLIENTE

Indique, em uma escala de 1 a 5, qual a importancia da variavel no
comportamento do cliente durante o processo de compra.

Considere a escala da seguinte maneira:
1 - Nao uso/Nao indico (Pouco importante);
5 - Uso/Indico (Muito importante).

1 — Brindes

Pouco importante Muito importante

2 — Cultura organizacional
Ambiente da empresa; apresentacdo da equipe; apresentacdo dos produtos; estrutura; organizacao;
comodidade; imagem da empresa; ética; confiabilidade; credibilidade; garantia; empatia; compromisso

afetivo; responsabilidade social.

Pouco importante Muito importante

3 — Estoque

Disponibilidade dos produtos; mix e variedade de produtos.

1 2 3 4 5

Pouco importante Muito importante

4 — Fatores influenciadores
Fatores culturais; fatores pessoais; fatores sociais; fatores psicoldgicos.

1 2 3 - 5

Pouco importante Muito importante

5 — Forma de pagamento

Prazo de pagamento; compromisso calculado.

1 2 3 4 5

Pouco importante Muito importante
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6 — Higiene

Limpeza.

Pouco importante Muito importante

unlpampa Universidade Federal do Pampa

7 — Horario de atendimento

Pouco importante Muito importante

8 — Inovatividade

Produtos personalizados; tendéncias.

1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante
9 — Localizacao da empresa
1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante

10 — Marketing

Marketing ambiental; canais de comunicacao; redes sociais; propagandas.

1 2 3 4 5

Pouco importante Muito importante

11 — Programas de descontos

Promocgdes.

Pouco importante Muito importante

12 — Qualidade do atendimento

Qualidade do servigo; desempenho na entrega dos produtos; cumprimento de prazos; rapidez; tempo

de espera; conhecimento do cliente; gestdo de reclamacgdes; satisfacdo dos clientes; necessidade dos

clientes.

Pouco importante Muito importante
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13 — Qualidade do produto

Preco; valor; expectativa do cliente sob o produto.

1 2 3 4 5

Pouco importante Muito importante

14 — Qualidade do site

Disponibilizacao de internet; sistema de vendas online.

1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante
15 — Recomendacoes
1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante

16 — Relacao com o proprietario das empresas

1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante
17 — Seguranca
1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante
18 — Status
1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante

Obrigado pela participagao!

Nome do participante:

Data:



APENDICE C - Pesquisa com clientes

Comportamento do cliente

Pesquisa para avaliar os fatores que influenciam no comportamento dos clientes.

*Qbrigatorio

1.

Indique, dentre as opgdes abaixo, trés fatores que mais influenciam a sua decisdo de compra. *

Marque todas que se aplicam.

j Cultura organizacional

|| Estoque

:] Fatores influenciadores (culturais, pessoais, psicoldgicas e sociais)
:\ Forma de pagamento

:l Higiene

7\ Horario de atendimento
_i Inovatividade

J Localizagao da empresa

‘A \ Marketing

J Qualidade do atendimento
J Qualidade do produto

J Qualidade do site

_\ Recomendacgoes

J Relagd@o com o proprietario

' | seguranca

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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